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ANOTACE

Bakalafska prace na téma ,,Analyza spokojenosti B2B zakaznikti vybrané¢ho podniku
je zamétena na spolecnost speedlo, s. r. 0. poskytujici informacni a softwarové sluzby
pro gastronomické odvétvi. Prace se pomoci dotaznikového Setfeni vénuje spokojenosti
zékaznikl, komunikaci se zdkazniky a kvalit¢ nabizenych sluzeb, pfi¢emz analyzuje
silné a slabé stranky v téchto oblastech. Pomoci ziskanych dat budou formulovany

navrhy, jak zvysit spokojenost novych i stavajicich zakaznikl spole¢nosti.
KLICOVA SLOVA

B2B trh, dotaznikové Setfeni, marketingovy mix, spokojenost zakaznikti, SWOT

analyza
TITLE

Marketing Research of B2B Customer Satisfaction of Selected Organization

ANNOTATION

The bachelor's thesis titled "Analysis of B2B Customer Satisfaction in a Selected
Company" focuses on speedlo, s. r. 0., a company providing information and software
services for the gastronomy sector. The thesis uses a survey to examine customer
satisfaction, communication with customers, and the quality of the services offered,
analyzing strengths and weaknesses in these areas. Based on the collected data,
proposals will be formulated to enhance the satisfaction of both new and existing

customers of the company.
KEYWORDS

B2B market, customer satisfaction, marketing mix, survey, SWOT analysis
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UvVoD

V dne$nim vysoce konkurenénim podnikatelském prostiedi je zdkaznik kli¢ovym
prvkem uspéchu kazdé spolecnosti. Bez ohledu na odvétvi ¢i velikost firmy, spokojenost
zakaznika se stala stfedobodem podnikatelskych strategii a rozhodovani. Spokojeny zakaznik
nejenze piindsi opakované nakupy, ale také pozitivné ovlivituje povést znacky a doporucuje ji
déle, ¢cimz pomaha k ristu zdkaznické zékladny a trzeb. Naopak, nespokojeny zdkaznik mtize
zpusobit nejen ztratu prodeje, ale také poskozeni dobrého jména spoleCnosti, coz ma
dlouhodobé negativni dopad. Sledovani a zvySovani zdkaznické spokojenosti neni jenom
taktickym néastrojem, ale také strategickym cilem, ktery umoznuje firmédm prosperovat na
dynamickém trhu. Tato bakalarskd prace se zaméfuje na dilezitost zdkaznické spokojenosti,
jeji méfeni a zpusoby, jakymi mohou spolecnosti zlepSovat své vztahy se zdkazniky a tim

dosahovat dlouhodobého uspéchu.

Tato bakalatské prace se zabyva komplexnim rozborem marketingovych ¢innosti, které
maji zasadni vliv na spokojenost zakazniki. Uvodni &ast prace se soustiedi na charakterizaci
marketingovych aktivit s diirazem na jejich propojeni se zdkaznickou spokojenosti a vztahy se
zakazniky. Nasledné se prace zaméfuje na podrobnou analyzu a hodnoceni spokojenosti
zakazniki. Tato ¢ast zahrnuje 1 marketingovy vyzkum, ktery poskytuje diilezitd data pro dalsi

analyzy.

V praktické C€asti byla provedena analyza vnéjSiho prostfedi, nasledné se prace
soustiedila na dotaznikové Setteni realizované ve spolupraci se spolecnosti speedlo s. r. 0. Po
zpracovani vSech dat byly ziskané informace vyuZity k hodnoceni vnitiniho prostfedi firmy a k
dokonceni SWOT analyzy. Na zaklad¢ této analyzy byly vypracovany strategie zaméiené na
zlepSeni vztaht se zdkazniky. Zavérecna ¢ast prace sumarizuje vysledky dotaznikového Setieni
a SWOT analyzy a predklada doporuceni pro zvyseni spokojenosti klientl, ktera jsou zésadni

pro dlouhodoby tspéch a konkurenceschopnost spole¢nosti na trhu.
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1 Marketingovy pohled na zakaznika

vvvvvv

podniku. Marketing je proces, ktery se soustfedi na vyménu hodnot mezi dodavatelem a
odbératelem. Tito odbératelé mohou byt jednotlivei (v ptipadé B2C modelu) nebo organizace
(v ptipad¢ B2B modelu), kteti hledaji produkt nebo sluzbu, ktera spliiuje jejich potieby, a jsou
ochotni za to zaplatit. Dodavatel, at’ uz jednotlivec nebo organizace, vyrabi, nabizi a prodava
tento produkt nebo sluzbu za urcitou cenu. Aby dodavatel dosédhl dlouhodobého uspéchu, musi
mit hluboké porozuméni potfebam svych odbératelti, mit dobrou orientaci na trhu a byt schopny
flexibiln¢ se prizpisobovat zménam ve spotiebitelskych preferencich a trznich podminkach ve

sv¢ oblasti (Tahal, 2017).

Definic marketingu existuje mnoho. Dle Kotlera (2013) je zékladni marketingovou
mantrou vytvofit, vykomunikovat a dorucit hodnotu cilovému trhu za zisk. Nicméné tento
zakladni princip nepodporuji Pulizzi a Rose (2017). Podle nich neni potfeba se zaméfovat na
cilovy trh s cilem zvysit zisk. Navic uvadéji, Ze marketing by mél byt povazovan za samostatny

produkt, nikoli jen jako doplikova sluzba k zdkladnimu produktu.

Marketing se zamétuje na koncept recipro¢niho prospéchu, kdy jedna strana nabizi
produkt nebo sluzbu, a druha strana, piijemce, hleda produkt, ktery nejefektivnéji napliuje
jejich potieby a je ochotna za n¢j zaplatit, typicky penéZnimi prostiedky. Pfijemcem miiZe byt
bud’ individudlni spotiebitel (v modelu Business to Consumer) nebo organizace (v modelu
Business to Business). Ten, kdo poskytuje produkt nebo sluzbu, mize byt organizace nebo
jednotlivec, ktefi vytvoii a prodaji svilj produkt spotiebiteli za definovanou hodnotu. Pro
udrzeni dlouhodobého Uspéchu, poskytovatelé musi mit dikladné pochopeni potieb svych
spotiebitel a musi dobfe znat trh, na kterém pisobi. Musi byt také schopni rychle se
ptizpusobit jakymkoli zméndm v spotiebitelskych preferencich a v podminkéach trhu, které

ovliviuji jejich produkt nebo sluzbu (Tahal, 2017).

Marketingova koncepce vychdzi z ptfedpokladu, Ze prosperita podniku zavisi na
schopnosti identifikovat potieby zdkazniki a naplnit je Iépe nez konkurence. Podle této filosofie
by se podniky mély zaméfit pfedevSim na vytvoieni hodnoty pro zékaznika. Na rozdil od
prodejniho piistupu nejde o hledani spravnych zékazniki pro existujici produkty, ale o vyvoj

takovych produkti, které budou zdkazniky samotnymi cenény (Karlicek a kol., 2018).
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1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako taktické marketingové rozhodovéni spojené s
produktem (product), cenou (price), propagaci (promotion) a distribuci (place). Tato kombinace
byva také Casto oznaCovana jako 4P. Existuje také alternativni zkratka 4C, ktera se vztahuje na
hodnotu pro zakaznika (customer value), ndklady pro zdkaznika (costs), komunikaci této
hodnoty (communication) a jeji dostupnost (convenience). Tento koncept vice zdlraziuje
zakaznicky pohled, ktery je zakladem marketingu (Karli¢ek a kol., 2018). Dalsi rozsifeni
marketingového mixu zahrnuje jesté navic paté P, které predstavuje lidské zdroje (Personnel).
Dal8im rozsifenim je poté jeSt€¢ mix P7 pro sluzby doplnéné o zaméstnance a proces (Kozel,
Mynétova, Svobodova, 2011). Marketingovy mix lze chapat jako cast strategického fizeni
marketingu, kde jsou definovany strategie pro jednotlivé prvky mixu, nebo jako nastroj pro

taktické fizeni téchto prvkl (Kincl a kol., 2004).

Produkt nebo sluzba je urcena k naplnéni potifeb zakaznika. Mezi jejich hlavni
charakteristiky se fadi kvalita, design, Siroké spektrum nabidek, zpracovani, baleni, znacka,
zaruka, poprodejni sluzby a dalsi. Produkt je cokoliv, co miize byt predstaveno na trhu za
ucelem ptitahovani pozornosti, ndkupu nebo spotieby a co mlize splnit ptani nebo potieby. To

zahrnuje fyzické objekty, sluzby, lidi, mista, organizace a ideje (Kotler, Keller, 2013).

Produkt je hlavni sluzba, zatimco doplitkové sluzby, jako je zdarma nabizeny odtah
automobilu pfi oprave, posiluji produkt. Tyto doplitkové sluzby jsou klicové pro pozici firmy
na trhu a jejich Spatna sprava mize vést ke konkuren¢ni nevyhodé. Je dllezZité poskytovat jen
ty doplikové sluzby, které pfinaseji hodnotu pro zakazniky, aby se predeslo vysokym nakladim

a cenam bez navySeni hodnoty pro zakaznika (Hawkins, Mothersbaugh, 2020).

vvvvvv

specifickym potfebam zakazniki, navic jest¢ mnohdy zahrnuji Sirokou skélu rozli¢nych sluzeb.
Reseni jsou obvykle poskytovana na miru a je vzacné, aby se prodaval jednoduchy produkt
nebo sluzba. Produkty v B2B trhu musi spliovat konkrétni potfeby a pifani jednotlivych
zakaznikl. Cely proces piizplisobeni nabidky a vyjednavani kone¢nych podminek celého

kontraktu mtize byt ¢asto dlouhodoby (Ptikrylové a kol., 2019).

V B2B prostiedi je tfeba, aby podnik nezjistoval poptavku pouze po svém vlastnim

produktu, ale 1 poptavku po produktu, ktery jeho zakaznik vyrabi. Podnik nemusi klast velky

12



daraz na obal, styl nebo znacku, ale naopak zde hraje dulezitou roli zaruka, kvalita, instalace,

dodaci podminky, Givéry a dodate¢né sluzby (Kincl a kol., 2004).

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery piimo ovliviiuje zisk firmy a je
klicovym faktorem pfi rozhodovani zdkaznika o ndkupu. Stanoveni ceny ovliviiuji interni
faktory, jako jsou marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a organizacni
struktura, a externi faktory, jako je trzni charakteristika, konkurence, ekonomické faktory a
vladni zasahy. Cena musi pokryt ndklady na vyrobu a prodej produktu a zaroven poskytnout
piijatelny vynos. Zakaznik nakonec srovnava cenu s hodnotou produktu, a pokud cena piekroci
tuto vnimanou hodnotu, produkt nekoupi (Kotler, Keller, 2013). Kincl (2004) dale uvadi, ze
pro zakaznika existuje rozdil mezi zbozim, které je kvalitni a drazsi, a zbozim, kter¢ je levné a

na prvni pohled se zd4 byt téméf stejné kvalitni.

Na B2B trzich je cena vysledkem vyjednavani, nikoli pevné stanovenou castkou.
Rozdily existuji v zavislosti na tom, zda se jedna o nakupy doplikovych materialt, jako jsou
kancelaiské potteby, nebo o specializované stroje a zafizeni. Kontrakty se vytvareji na zaklade
konkuren¢nich nabidek, specifickych poptavek a vetejnych soutézi. V B2B prostiedi jsou
dohodnuté ceny normou, coZ znamend, ze je nezbytnd osobni prodejni aktivita a potieba
kvalifikovaného obchodniho tymu, ktery je pfipraven na vyjednavani s obchodnimi partnery

(Ptikrylova a kol., 2019).

Distribuce popisuje metodu, kterou se produkt nebo sluzba dostane ke koncovému
zakaznikovi. Cestu, kterou produkt urazi od dodavatele k zakaznikovi, nazyvame distribuc¢ni

kanal. Na internetu existuje fada moznosti pro dodani produktu (Kotler, Keller, 2013).

Na B2B trzich je distribuce obvykle pfima a distribu¢ni fetézec je, ve srovnani s trhem
B2C, vétsinou krat$i. To ale nemusi byt vzdy pravidlem, zejména na mezinarodnich trzich.
Firmy se ¢asto spoléhaji na primyslové distributory nebo obchodni zastupce jinych vyrobnich
spolecnosti. B2B trhy casto vyZaduji specifické informace, upravené dodaci podminky,
technickou podporu a dal$i v zavislosti na povaze obchodu jako takového (Ptikrylova a kol.,

2019).

Komunikace se zdkaznikem kli¢ovou soucasti marketingového mixu a strategie. V

A%

dne$nim modernim svéte se Casto stava, ze vyroba produktu neni tou nejtézsi ¢asti procesu,
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naopak uméni spociva v jeho prodeji. Hlavnim ukolem marketingové komunikace je oslovit
zékazniky, informovat je o dostupném zbozi nebo sluzbach a nakonec je piesveédcit k nakupu

daného produktu (Kotler, Keller, 2013).

V B2B sektoru zahrnuje strategickd marketingova komunikace komunikacni mix
podobny tomu z B2C trhu. Ackoli jsou nastroje komunika¢niho mixu stejné, jejich vyuziti se
na trhu B2B vyznamné 1isi. Spolec¢nosti také ¢im dal vice vyuzivaji socidlni média, nejen ke
komunikaci s obchodnimi partnery, ale také k ziskani zpétné vazby. Nejcastéji pouzivanymi
médii jsou odborné/obchodni ¢asopisy a noviny, webové stranky s oddélenimi pro obchodni
partnery a rtiznad socidlni média. Pokud jde o obsah komunika¢nich sd€leni, je dulezité
podotknout, Ze zpravy by mély primarné poskytovat informace. Je znamo, ze reklamy v
odborném tisku jsou Casto povazovany spolecnostmi za zdroj informaci, a proto je nutné
vénovat tomuto "archaickému" médiu zvlastni pozornost. Je dileZité mit jasn€é definované
komunika¢ni sdéleni, cil komunikac¢nich aktivit a identifikovat, ktery zdkaznik je cilovy. Obsah
sdéleni by m¢l reflektovat stanovené marketingové cile a strategie a vyvolat reakci ze strany

zakaznika (Ptikrylova a kol., 2019).

ProtoZe se marketingovy mix 4P a 4C stava v dneSni dob& nedostaCujicim, vznikl
alternativni model pro web-marketing 4S. Model 4S je efektivnim nastrojem pro vytvareni
internetové prezentace a poskytuje robustni technické zazemi pro jakykoli projekt. Tento model
umoziuje vytvareni synergickych vztahi mezi online a offline prostfedim firmy, coz zvysSuje
jeji celkovou efektivitu a dosah. Ackoli model 4S je silnym nastrojem, je jesté efektivngjsi,
kdyZ je kombinovan s modelem 4C, ktery je vice zaméfen na zdkaznika. Tato kombinace
umoziuje firmam lépe pochopit a reagovat na potieby svych zdkaznikli, coz vede k lepSim

vysledkim a vyssi spokojenosti zakaznika (Uhlit, 2011).

Scope (strategie) je kliCovou soucasti internetové prezentace firmy. Tento prvek
zahrnuje strategické Cinnosti, které¢ propojuji internetové aktivity organizace s jeji celkovou
marketingovou strategii. To zahrnuje analyzu trhu, stanoveni cilii a tikolii webovych stranek
firmy, identifikaci potencialnich zakaznikl a analyzu jejich ndkupniho chovani na webu. Scope
tedy vymezuje plénovaci cinnosti, které umoZiuji integraci internetové propagace do
klasického marketingu firmy. Timto zptisobem se vytvaii soudrzny a efektivni marketingovy

plan, ktery vyuziva vSechny dostupné kanaly k dosazZeni cili firmy (Consantinides, 2009).
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Webové stranky (Site) jsou Casto hlavnim kanalem komunikace a prodeje mezi firmou
a jejimi zakazniky. Proto je klicové pii navrhu uspéSnych stranek zjistit, jaka jsou ocekavani
zakaznika na webovych strankach, pro¢ by mél chtit stranky pouzivat a pro¢ by se mél chtit na
stranky vracet. Toto vSe souvisi s ndvrhem a provozem webovych stranek dané firmy. V
prvotnich fazich jde pfedevsim o to, pojmenovat o¢ekavani navstévniki, aby jim podoba webu
zajistila vynikajici uzivatelsky zazitek. Dulezité Casti webovych stranek zahrnuji chytlavou

homepage, piehlednou strukturu a praktickou navigaci (Mioweb, 2019).

Synergie (Synergy), je klicova pro integraci vSech aspektli internetové prezentace
firmy. Zahrnuje integraci Front End, kterd propojuje internetové aktivity s marketingovymi
aktivitami organizace. Déle zahrnuje integraci Back End, ktera propojuje internetové aktivity s
internimi procesy a IT infrastrukturou. V neposledni fad¢ zahrnuje integraci s externimi
partnery, ktera propojuje webové stranky organizace se strankami a IT sluzbami tfetich stran

(Consantinides, 2009).

System, (Systémy) zahrnuje spravu a provoz technologického zadzemi webovych
stranek. Toto zahrnuje hardware, software, sitovou infrastrukturu a souvisejici IT sluzby, jako
je administrace webovych stranek, platebni systém a sledovani navstévnosti webu. Tato slozka
je nezbytna pro hladky chod webovych stranek a zajistuje, Ze vSechny technologie funguji
spravné a efektivné. Diky tomu muZe firma sledovat navstévnost svych webovych stranek a

pfizplsobovat své online strategie podle potieb a chovani svych zadkaznikli (Mioweb, 2019).

1.2 Charakteristika zakaznika

Specificky trh je obchodni sférou, ktera tvoti nejbliZsi prostiedi spolecnosti. Tento trh
sdili s ostatnimi trZznimi subjekty, které mohou ¢innost bud’ omezovat, nebo v ni napomahat.
Je zasadni, abychom rozuméli vztahim a procesim mezi t€émito subjekty, jelikoZ maji velky

vliv na poptavku po nasich produktech (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Dle Kincla a kol. (2004) 1ze trZzni subjekty rozdélit do n€kolika kategorii. Prvni kategorii
jsou spotiebitelé, coZ jsou jednotlivci domacnosti, které nakupuji produkty nebo sluzby pro
svou osobni potiebu a spotiebu. Druhou kategorii jsou vyrobci, ktefi predstavuji podniky
nakupujici produkty s cilem jejich dal§iho vyuZiti, naptiklad pro zpracovani nebo vyrobu
novych produktt. Tteti kategorii jsou prodejci, coz jsou jednotlivci nebo organizace, které

nakupuji produkty s umyslem jejich nasledného prodeje jinym zakaznikim ¢i firmam. Posledni
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kategorii jsou subjekty reprezentované vladou, tedy statni instituce, organy a neziskové
organizace, které nakupuji produkty a sluzby za ucelem plnéni svych vefejnych sluzeb a

povinnosti.

w7

zakazniky, ¢imz oznacuji jakoukoliv z vySe uvedenych skupin, kterd ma své bydlisté, sidlo

nebo misto provozu v zahranici.

Pokud si firma pfeje optimalizovat svlij prodej a minimalizovat problémy, je klic¢ové
porozumét potiebam zakaznikid. Firma by méla znat povahu téchto potieb, intenzitu jejich
prozivani, jejich prioritni uspofddani a jak se tyto potfeby méni v ¢ase. Kli¢em k pochopeni
téchto potieb je jejich prizkum. Béhem prizkumu je snaha dosdhnout pochopeni konkrétnich
pozadavkl zakaznikli a vyznam téchto pozadavkl pro zékazniky pti rozhodovani o nakupu

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Kotler a Keller (2013) chapou spokojenost zakaznika jako potéSeni nebo zklamani
jedince, které vychazi z porovnani skutecného vysledku s jeho ofekavanim. Jedna se tedy o
subjektivni komparaci daného jedince. Béhem komparace vznikaji nasledujici zavéry. ,, Pokud
vykon za ocekdvanimi zaostavd, zdakaznik je nespokojen. Pokud jim odpovida, je spokojen. A

Pokud ocekavani prekond, je vysoce spokojen nebo potésen‘ (Kotler, Keller, s. 164, 2013).

Spokojenost zakaznika se zaklada na vlastnich zkuSenostech a jedna se o post-nakupni
hodnoceni transakce. Zahrnuje veskery souhrn aktualnich pociti, a proto ji nelze brat jako
smérodatnou pro urceni dal§iho postupu ndkupniho chovani jedince ¢i loajality (Lost'dkova,

2013).

1.3 Chovani zakaznika

V réamci marketingového pfistupu je kliCovym prvkem pro podniky zjiStovani a
uspokojovani potreb zdkazniki, coz je zéklad pro rozvoj vSech dalSich marketingovych aktivit
spolecnosti. Aby podnik mohl uspokojit své zakazniky, je nezbytné mit dostatecné povédomi o

jejich pozadavcich, postojich a chovani (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Cerna sk¥iiika je chapana jako model, ktery ukazuje na slozitost komplexni predikce

chovani ¢lovéka. Ackoli je mnohdy chovani zakaznika logické, nemusi to byt nutné pravidlem.
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Procesy a déni v lidském mozku Ize chapat pouze omezené a pro marketéra tudiz predstavuje

¢ernou skiinku — viz obrazek 1 (Vysekalova a kol., 2011).

exogenni
promeanné

- —

podnéty reakce

Obrazek 1 Model cerné skiinky

Zdroj: Vysekalova, 2011, str. 38

Vnitini faktory ovliviujici spotiebitele se tykaji osobnosti jedince, kterd formuje jeho
reakce na trzni situace. Spotiebitelé maji sklon k apeltim, které odpovidaji jejich osobnostnim
rysim. Vlivné osobnosti, jako jsou sportovci a umélci, maji vyznamny dopad na spottebni
chovani. Na druhé stran¢ vné&jsi faktory souvisi s kulturou, v€etn& znalosti, ndzort, tradic a
hodnotového systému spolecnosti. Kultura ovliviiuje mysleni a chovéni lidi a méni se v Case v

diasledku technologickych zmén, konfliktt hodnot nebo vlivu jinych kultur (Kincl, 2004).

Nékupni chovani organizaci je proces podobny rozhodovacim procesiim jednotlivcd,
zaCinajici identifikaci potfeby a koncici rozhodnutim o koupi. Tento proces je stejny pro
vyrobni, obchodni, vladni nebo neziskové organizace. Specifické faktory pro ndkupni chovani
spole€nosti zahrnuji skupinové rozhodovani, potfebu kompromisu, zapojeni vice osob s
riznymi postavenimi a zajmy, komunikaci s mnoha dodavateli, technickou naro¢nost produktt

a niz§i frekvenci kontaktd mezi obchodnimi partnery (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Dalsi dulezité rozdily nakupniho chovani na B2B a B2C trzich znazorfiuje nasledujici
tabulka 1. Kupujicich na trhu spotiebitelll je mnohem vice, ndkupy jsou Castéjsi. Naopak u B2B
zakaznikl jsou mnohem vétsi ndkupy za celkoveé hodnotnéjsi objednavky. U B2B zékazniki je
také tfeba, aby byla pozadovana objednavka od zékaznika v¢as dorucena. Vybér vhodného

dodavatele proto miize byt pro organizaci kliCovym aspektem (Ptikrylova a kol., 2019).
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Tabulka 1 Rozdily nakupniho chovani na B2B a B2C trhu

Sledované atributy Spotiebitelé Organizace
Pocet nakupujicich Mnoho Malo
Iniciace nakupu Sam Ostatni

Hodnotici kritéria

Socialni, ego a troven uzitku

Cena, hodnota, Groven uzitku

Hledani informaci

Obvykle kratké

Obvykle dlouhé

Rozsah potencidlnich dodavatel

Nizky pocet dodavatela

Muize byt znacny

Dutlezitost vybéru dodavatele Obvykle omezena Muize byt kriticka
Velikost objednavky Mala Velka

Frekvence objednavek Vysoka Nizka

Hodnota objednavek Nizka Vysoké
Komplexnost nakupniho rozhodnuti | Nizk4 az stiedni Stredni

Rozsah pottebnych rozhodnuti

Omezeny

Mirny az znaény

Zdroj: Prikrylova a kol., 2019, str. 162

Jak ukazuje tabulka 1, nakupni proces se mezi B2B a B2C trhy li$i, coz vyzaduje odliSny

vvvvvv

piispivda k lepSimu porozuméni zdkaznickych preferenci a k udrZzovani a zlepSovani

dlouhodobych vztahli s nimi (Korpas, 2023).

K uceleni vSech procesti zaméfenych na CRM slouzi predev§im databaze zakaznikd.

Databaze je vyuzivana ke spravé zakaznickych dat, historii interakci se zdkaznikem, cozZ mize

zahrnovat e-mailové komunikace, stiZznosti nebo hovory, analyze zdkaznického chovani,

historii ndkupt a piehled vyuzivani sluzeb a produktii. Ziskana data mohou byt poté vyuZita ke

zvySeni zakaznické spokojenosti, osobnéjSimu pfistupu k zdkaznikovi, zlepSeni marketingu

nebo k lepsi vnitropodnikové kooperaci (SAP, 2024)
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Dle Lostakové (2017) je CRM nejen IT podpora, ale i nastroj zahrnujici strategickou
vizi a porozuméni hodnoté pro zakaznika. CRM by mélo podporovat budovani dlouhodobych
vztahi se zékazniky a rychle reagovat na jejich pozadavky v souladu s mé€nicim se trhem. Pokud
neni CRM vniméno jako komplexni pfistup k fizeni vztahii se zdkazniky, jeho implementace

Casto selhava a nepiinasi zvyseni vykonnosti podniku.

Barta (2019) uvadi, ze odliSeni od konkurence musi podnik pochopit potieby a
pozadavky zakazniki a jejich schopnost vnimat a ocenit unikatnost. Je dalezité si uvédomit, ze
zékaznici vnimaji pouze to, co je pro n¢ relevantni, a jejich interpretace mize byt odlisSna od

ocekavani podniku. Klicové je zaméieni na zakaznické vnimani, nikoli na cile podniku.

Levitt (1983) uvadi, ze konkurence se netyka pouze vyrobki, ale také hodnoty, kterou
podnik ptidava k vyrobklim, jako naptiklad baleni, sluzby, reklama, zakaznicka podpora,
financovani, distribuce a skladovani. Zakaznici hodnoti, jak dobfe tato nabidka fesi jejich
problém a motivuje je k nakupu. Zacal rozvijet teorii, ze nabidku lze chapat v nékolika

urovnich (Lost’akova, 2017).

Kotler se touto teorii dale zabyval a rozsifil ji. Na obrdzku 2 je zndzornéno 5 urovni
produktu. Jadro, které definuje zakladni potfebu nebo ptani zdkaznika. Zakladni produkt,
ktery slouzi k uspokojeni potieby. O¢ekavanym produktem je poté funkce, kterou zékaznici
oc¢ekavaji, kdyz si produkt koupi. Rozsifeny produkt je poté dalsi funkce nebo sluzba, ktera
pomaha produkt odlisit od konkurence. Na zavér definoval potencidlni produkt. Jedna se o
roz$ifeni, které by mohlo nastat v budoucnu, ale prozatim neni mozné vzhledem k soucasnym

technologiim nebo jesté neni na trhu pouze dostupné (Denis, 2017).

potencidlni produkt
rozsifeny produkt
ocekavany produkt

zékladni produkt

Obrazek 2 Pét urovni produktu dle Kotlera

Zdroj: vlastni zpracovani dle Denise, 2017
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1.4 Segmentace zakazniku

Segmentace je procesem rozdélovani trhu na mensi skupiny zadkaznika (trzni segmenty),
které jsou intern€¢ homogenni (jejich Clenové maji stejné nebo podobné nakupni a spotiebitelské
chovani) a vnéjskove se 1iSi od ostatnich skupin. Segmentace se Casto provadi na zaklad¢
pohlavi a véku zakaznikd. Malokdy firmy oslovuji vSechny zdkazniky na trhu se stejnym
produktem (tzv. unifikace trhu). Obvykle se spiSe zamétuji na rozdé€leni trhu a tim pirizptsobuji

své nabidky riznym skupinam zakaznika (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Trh organizaci neboli B2B trh tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby
pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobki a sluzeb, které¢ jsou dale prodavany bud’ spotiebiteliim,
nebo dal§im organizacim. Tento trh se v lecEems podoba trhu spottebnimu. V obou ptipadech
jsou poptavajici, které na sebe berou ndkupni role a provadeji ndkupni rozhodnuti smétujici
k uspokojovani potieb. Hlavni rozdily mezi B2B a B2C trhem spocivaji ptedevsim ve struktuie

trhu a v poptavce, kterd u trhu organizaci neni tak elasticka (Kotler, Armstrong, 2007).

Na B2B trhu taktéz nelze prodavat stejny produkt stejnym zpisobem v§em zakaznikim.
Strategie nesegmentovaného marketingu na B2B trhu tudiZ neni vhodna. Dlvodem pro
segmentaci B2B trhu je rovnéz Paretovo pravidlo, které fika, ze 20 % zakaznikt generuje 80 %
obratu. Pfesny popis segmentu navic umoznuje sledovat reakce na marketingové podnéty. K
segmentaci B2B trhu lze pouzit fadu metod. Lze ho segmentovat na zaklad¢ charakteristik
daného trhu, ktera je zaloZena pfedevsim na velikosti organizace a lokalité, nebo na zakladé

charakteristik zdkaznikl (Pfikrylova a kol., 2019).

Dle Kotlera a Armstronga (2007) se marketéfi soustiedici se na prodej organizacim dale
segmentuji zdkazniky dle dalSich proménnych. Mezi tyto proménné zahrnuji demografické
charakteristiky, mezi néz patii odvétvi, velikost firmy, ¢i lokalita, poté provozni charakteristiky,
mezi néz fadime technologie, uzivatelsky status a naroky spotiebitelti, dale nakupni ptistupy,
které se urcuji predevsim strukturou vedeni, povahou soucasnych vztahl, obecné nakupni
zasady 1 nakupni kritéria. Déale zminuji taktéZ i situacni faktory, mezi které se da zaradit
naléhavost, konkrétni vyuziti nebo velikost zakézek, a v neposledni fad¢ osobni charakteristiky,

k nimzZ patii podobnost kupce s prodejcem, postoj k riziku, anebo loajalita.

Kotler a Armstrong (2007) dale zminuji, Zze v ramci cilového odvétvi a zvolené velikosti

zékaznikli mize firma provést segmentaci podle nakupnich piistupi a kritérii. Podobné¢ jako u
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spotiebitelskych trhi v§ak mnoho marketéri véti, Ze nejlepSim pfistupem pro segmentaci

primyslového trhu je rozdé€leni dle ndkupniho chovani a uzitku.

Kotler a Keller (2013) dale definovali kupni télesa. Jedna se o skupiny ¢i jedince, které
se ucastni rozhodovaciho procesu, ale ne¢ini rozhodnuti a nenesou rizika, proto je tfteba v ramci

segmentace trhu brat v uvahu tyto mozné vlivy.

Uzivatelé jsou osoby, které budou nakupovany produkt nebo sluzbu skutecné pouzivat.
Maji ¢asto moznost se podilet na definovani pozadavkid na produkt a poskytovat dilezitou

zpétnou vazbu, ktera mize ovlivnit finalni vybér.

Ovliviiovatelé jsou lidé, ktefi maji vliv na kupni rozhodnuti. MiZze jit o kolegy,
nadfizené, odborniky nebo jiné osoby, jejichz nazory a rady jsou v organizaci respektovany.
Jejich role mlZe zahrnovat ovliviiovani vybéru produktu, dodavatele nebo i1 cenovych

podminek.

Rozhodovatelé jsou ti, ktefi maji konecnou pravomoc stanovit pozadavky na produkt
nebo rozhodnout o vybéru dodavatele. Tito jedinci schvaluji ndkup a nesou odpovédnost za

jeho dusledky.

Schvalovatelé jsou lidé, ktefi schvaluji navrhovana opatieni od rozhodovatelti nebo
nakupcich. Mohou to byt nadfizeni, ¢lenové finanéniho oddéleni nebo jini, ktefi maji pravomoc

schvalovat vydaje spojené s nakupem.

Nakupdi jsou osoby s formalni autoritou k vybéru dodavateld a vyjednavani podminek
nakupu. Jsou zodpovédni za nalezeni nejvhodnéjSiho dodavatele a za dosaZeni co

nejvyhodnégjsich nakupnich podminek.

Vratni jsou lidé, ktefi reguluji pfistup prodejcti nebo informaci ke ¢lentiim nékupnich
téles. Mohou to byt nakupci, recep¢ni, telefonni operatoti a dalsi, ktefi mohou ovlivnit, zda
prodejce ziska informace o pozadavku na ndkup a zda bude mit pfilezitost piedloZit svou

nabidku.

1.5 Analyza trzni konkurence

Analyza trzni konkurence zkouma, jak se konkurenc¢ni firmy chovaji na trhu a jak jejich

strategie ovliviiuji spotiebitelské preference a rozhodovani. Kazda firma na trhu ma svou
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jedinecnou strategii, kterd je navrZena tak, aby maximalizovala jeji trzni podil a ziskovost. Tyto
strategie mohou zahrnovat rizné taktiky, jako je cenova politika, marketingové kampane¢, vyvoj
novych produktti a mnoho dalsich. Spotiebitelé na druhé strané reaguji na tyto strategie na
zéklad¢ svych vlastnich preferenci, potieb a o¢ekavani. Proto je pro firmu nezbytné pochopit,
jak jeji konkurenéni strategie ovlivituje spotiebitelské chovéani, aby mohla u¢inné konkurovat

na trhu a doséhnout svych obchodnich cili (Chadt, 2023).

Konkurenéni prostiedi hraje klicovou roli v podnikéni, jelikoz podniky se neustale snazi
inovovat a zdokonalovat své produkty. Toto Gsili je zaméfeno na snizeni nédkladl na vyrobu a
prodej, coz vede k efektivité¢ a zvySeni obchodnich obratd. Vysledky, kterych dosdhnou, jsou
pak vyuzity k dal$imu rozvoji a ristu. Navic se s odbérateli déli o uspéchy, které byly dosazeny
snizenim nakladd. Timto zplisobem se vytvari vztah mezi podniky a jejich zakazniky, ktery je

zakladem pro dalsi prosperitu a uspéch (Kincl, 2004).

Pfi tvorbé analyzy konkurence je dilezité nejprve rozhodnout, kterou konkurenci
sledovat. Nemusi se jednat pouze o primou konkurenci, tedy firmy nabizejici identické
produkty a sluzby, ale také o neptfimou konkurenci — tedy o spole¢nosti poskytujici podobné

produkty, které nejsou zcela stejné (Porter, 1994).

Je dulezité sledovat i nepfimou konkurenci. Jednd se o konkurenci, kterd nabizi
substituty. Substituty znamenaji alternativni produkty, které mohou splnit stejnou potiebu nebo
funkci jako produkt dané¢ho odvétvi. Dle Portera (1994) jsou nadhradni produkty, které si
zaslouZi nejvétsi pozornost, ty, jejichZ cenova pozice se zlepsSuje a piiblizuje se k produkci
daného odvétvi, a jsou vyrabény v odvétvich s vysokou mirou ziskovosti. Analyza téchto trendti
je kli¢ova pro rozhodovani o tom, zda se strategicky snazit o uplné vytlaceni nadhradniho
produktu, nebo zda vyvinout strategii, kterd s nim pocita jako s nevyhnutelnou konkuren¢ni

silou.

Podle Hajicka (2023) je pii zkoumani konkurenc¢nich sil nutné analyzovat vérnost
zakaznikd vici znacee ¢i produktu, ochotu zakaznikii hledat substituty a jejich spokojenost se
soucasnym stavem. Tyto analyzy pomahaji posoudit, jak silna je tato konkurenc¢ni sila v daném

pramyslovém odvétvi.
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Karli¢ek (2018) uvadi, ze dilezitym ptedpokladem pro odliSeni od konkurence je znat
nejen jejich cile a strategie, ale 1 silné a slabé stranky. Silné stranky konkurence ptedstavuji
potencidlni hrozbu. Naopak, slabé stranky konkurenti mohou nabizet ptilezitost k ziskani
konkuren¢ni vyhody. Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze spole¢nost se nemusi soustfedit na své
nedostatky nebo naopak silné stranky. Je pro ni vSak dulezité sledovat prilezitosti, které
odpovidaji jejim silnym strankdm, piipadné objevit a ziskat nové moznosti, ze kterych by se

silné stranky stat mohly.
Vnéjsi prostiedi

V ramci vngjsiho prostiedi (pfilezitosti a hrozby) by méla organizace neustale sledovat
klicové makroekonomické trendy a vyznamné mikroekonomické faktory. Pro tento ucel by
méla vytvofit marketingovy informacni systém, ktery monitoruje zmény a identifikuje
relevantni piileZitosti a hrozby. Uspé&$ny marketing dokaze tyto piilezitosti vyuzit a t&Zit z nich.
Prilezitosti v marketingu se obvykle vytvareji ze tfi zdroji: nabizeni néceho, co trh postrada;
inovovani stavajiciho produktu nebo sluzby; nebo vytvoteni zcela novych produktt nebo sluzeb

skrze pochopeni jednotlivych krokt spotiebitele (Kotler, Keller, 2013).
Vniti'ni prostredi

Pti analyze vnitiniho prostfedi (silné a slabé stranky) je dileZité nejen identifikovat
atraktivni prilezitosti, ale také posoudit schopnost firmy je vyuZzit. Pro hodnoceni internich
silnych a slabych stranek mohou organizace vyuzit naptiklad kontrolnich seznamii. Spole¢nost
nemusi nutné fesit vSechny své slabiny nebo se opirat pouze o své silné stranky. Otazkou je,
zda by se méla zamé&fit jen na prilezitosti, které¢ odpovidaji jejim stavajicim silnym strankam,
nebo zda by méla také uvazovat o prilezitostech, které vyzaduji rozvoj nebo ziskani novych

silnych stranek (Kotler, Keller, 2013).
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2 Marketingové prostredi a vyzkum

Druhé kapitola se zaméfuje na analyzu marketingového prostfedi a metod vyzkumu,
které jsou nezbytné pro porozumeéni trhu a identifikaci vnitintho a vné&jSiho prostiedi

spolecnosti.

Marketingové prostiedi se neustale vyviji a piindsi jak nové piilezitosti, tak i rizné
hrozby. Ukolem marketingovych odbornikii je analyzovat faktory, pochopit jejich vliv a
navrhnout strategie, jak by se firma méla pfizpiisobit sou¢asnym i budoucim zménam. Pro
uspeésné fungovani a rist firmy je dalezité, aby rychle reagovala na proménlivé podminky

prostiedi (Jakubikova, Janecek, 2023).

Jednim z dulezitych zkoumanych faktori je makroprostiedi spolecnosti. Podle
Karlicka a kol. (2018) zahrnuje politicko-pravni, ekonomicke, socialné-kulturni, technologické
a ptirodni aspekty. Analyza téchto faktori umoziiuje spolecnosti identifikovat ptilezitosti pro
zvysSeni poptavky po svych produktech a zaroven odhalit hrozby, které by mohly poptavku

snizit.

Mezoprostiedi je podle Fotra (2020) soucasti makroprostiedi, kterd se zaméfuje na
podrobnégj$i analyzu. Zahrnuje vliv zakazniki, kteti hodnoti obchodni podminky, vstiicnost a
korektnost jednani a flexibilitu dodavatele. Dale se soustfedi na vliv dodavatelt, ktefi ptfimo
uspokojuji potieby zakaznikl, a jejich schopnost vyjednavat, substitu¢ni produkty, které
uspokojuji podobné nebo stejné potieby zakazniki, soutéZivost konkurence a potencialni novou

konkurenci, kterd se mtize na trhu objevit.

Mikroprostiedi zahrnuje subjekty blizko spole¢nosti, které vytvaieji sit pro
uspokojovani potieb zdkaznikll. Zahrnuje vnitini prostiedi firmy, jeji oddéleni a manaZerské
urovng, které ovlivituji marketingovéa rozhodnuti. Déle zde figuruji marketingovi distributofi,
kteti se rovnéZ podili na vytvafeni hodnoty pro zdkaznika. Také se zde ucastni vztah s
vefejnosti, kterd mize mit skute¢ny nebo potencialni vliv na schopnost firmy dosdhnout svych

cili (Kotler, Gary, 2007).

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy nastroj, ktery pomaha identifikovat silné a slabé stranky

firmy a také rozpoznat pfilezitosti a hrozby, které ptichazeji z vnéjSiho prostredi. Provedeni
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SWOT analyzy mize mit rizné formy, v zavislosti na specifickych pozadavcich zadavatele
nebo vedouciho hodnoticiho tymu. Obecné je tento kol ¢asto svéfovan skupiné odbornik,

ktefi spolecné analyzuji jednotlivé aspekty (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

SWOT analyza je nastroj pro hodnoceni vnitinich a vnéjSich aspekti firemniho
prostiedi. Zahrnuje zkoumani prilezitosti a hrozeb, které ovliviiuji schopnost firmy generovat
zisky. Firma by nésledné¢ méla minimalizovat své slabé stranky a maximalizovat své silné

stranky, aby dosahla konkuren¢ni vyhody (Kozel, 2006).

Na zékladé SWOT analyzy lze vytvofit Ctyfi strategie. Prvni je ofenzivni strategie (SO),
ktera vyuziva silné stranky k vyuziti ptilezitosti, coz je typické pro nejsiln€jsi hrace na trhu.
Druh4 je defenzivni strategie (ST), ktera vyuziva silné stranky k minimalizaci hrozeb. Tteti je
strategie spojenectvi (WO), ktera vyuziva piilezitosti k odstranéni slabych stranek. Posledni je
strategie uniku/likvidace (WT), kterd se snazi minimalizovat hrozby, coz je typické pro slabé

podniky (Cevelova, 2011).

Kotler a Keller (2014) uvadi Porterovy generické strategie. Jedna se o strategii, ktera
poskytuje vychozi bod pro strategické pfemysleni. Prvni mozZnosti je celkovy naskok
v ndkladech. Firmy se snazi minimalizovat vyrobni a distribu¢ni naklady, aby mohly nabidnout
ceny nizs8i nez konkurence a ziskat tak trzni podil. Nevyhodou této metody je, Ze se miize objevit
jina firma s jeSt€ niz§imi naklady, kterd ohrozi tuto konkuren¢ni vyhodu. Druhou moZznosti je
poté diferenciace, ktera nabizi zlepSeni nabizenych produkti a sluZeb, které jsou pro zédkazniky
hodnotné. Posledni moZnosti je zaméfeni na izce vymezené cilové segmenty. Spole¢nost se

snazi je dikladné poznat a poté dosahnout bud’ nakladové vyhody, nebo diferenciace.

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dilezity zejména pro zjisténi postojli a kupniho chovani
spotiebitel. Vysledky vyzkumi se stavaji informace o tom, jak a pro€ se odehravaji ur€ité jevy
na trhu a co mohou marketéfi ocekavat (Kotler, Keller, 2013). ManaZefti jsou tudiZ pod tlakem,
aby vyhledavali a analyzovali kontinualn€ nové a €asto nedostatecné trzni informace. Cilem je
umoznit firme vybudovat efektivni marketingové strategie a poskytnout manazerim podklady
pro ucinéni informovanych rozhodnuti. To znamen4, ze jejich poZzadavky na marketingovy
vyzkum se neustéle vyvijeji a ptizpisobuji, coz nuti také marketingovy vyzkum k neustalému

vyvoji a adaptaci (Kozel, 2006).
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Smith a Albaum (2005) definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni
hledani, analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli
marketingu. Svobodova (1994) poté dodava, ze se jedna o cilevédomy proces, ktery smétuje k

ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.

Za nejjednodussi definici marketingového vyzkumu lze povazovat, ze se jedna o
naslouchani zakaznikovi. Je tfeba rozliSovat pojmy vyzkum a prizkum. Prizkum byva
zpravidla jednorazova aktivita, kterd probihd v kratkém casovém tseku. Vyzkum trhu zkouma
vlastni trh, jeho strukturu. Marketingovy vyzkum hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit

a maximalné na ném uspokojit potteby (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Aby bylo porozuméno potiebdm a ptfanim zakaznika, vyuzivdme marketingové
informace, které mohou byt ziskdny prostfednictvim marketingového vyzkumu. Tyto
informace lze ale také pouzit naptiklad ke zjiSténi nespokojenosti se stdvajicimi nabidkami ¢i
pro porovnani s nabidkami od konkurence. S témito poznatky se pak vytvaii marketingovy mix,
ktery 1épe vyhovuje naSemu zédkaznikovi. Poté, co je tento mix implementovan, musime znovu
provést hodnoceni, tfeba opét pomoci marketingového vyzkumu, abychom pochopili, jak
zakaznik na nové feSeni reagoval. V kazdém kroku tohoto procesu jsou dulezité piredevSim
marketingové informace o zdkaznicich i konkurenci, které ziskavame prostiednictvim interakce
a komunikace. Na nasledujicim obrazku €. 3 je proto tento proces vyjadien obousmérnymi

Sipkami (Foret, Melas, 2020).

marketingova marketingové
informace informace
znalost potieb znalost nabidky
zékaznika konkurence
nase nabidka
marketingovy mix
prezentace nabidky sledovani nasi
zakaznikovi nabidky konkurenci
marketingové marketingové
informace informace

znalost reakce znalost reakce
zékaznika konkurence

Obrazek 3 Podstata marketingového managementu
Zdroj: Foret, Melas, 2020, str. 18
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Podle vyznamu marketingového vyzkumu je ziejmé, ze se da popsat jako urcity proces.
Tento proces je slozity. Sklada se z fady Cinnosti, a je proto zasadni dodrzovat urcité kroky a
pravidla. Pokud né&jakou fazi prehlédneme, mize se stat, ze se k ni budeme muset v procesu
vratit, coz muze znamenat dodatecné vysoké néaklady. Jeste¢ horsi scénar je ten, kdy ziskame
pouze povrchni informace, které jsou nedostacujici pro feSeni naSich problémi nebo
podpturného rozhodovani, ¢imz se cely vyzkum stavd mén¢ efektivnim a jeho vysledky méné

uzitecnymi (Kozel, 2006).

wewvr

Typicky je sestavovan vyzkumny plan nebo projekt, ktery shrnuje vSechny kli¢ové aspekty
souvisejici s vyzkumnym ukolem. Tento plan definuje cil vyzkumu, vyzkumné metody a
techniky, velikost zkoumaného vzorku, postupy pro zpracovani informaci, a dalsi dilezité
detaily. Tento dokument je zdsadni pro Uspésné provedeni a spravnou interpretaci vyzkumnych

dat (Kincl, 2004).

2.3 Metody a vystupy vyzkumu

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na sbér dat, kterd kvantifikuji frekvenci néjakého
jevu, ktery jiz prob&hl nebo probiha. Cilem tohoto typu vyzkumu je ziskat numerické, métitelné
informace. Abychom zajistili spravné podminky pro sbér dat a dosahli statisticky vyznamnych
vysledkl, pracujeme s velkymi vzorky respondenti pomoci formalniho dotazovani.
Alternativné miiZzeme ziskdvat data pozorovanim frekvence urcitych jevii nebo analyzou jiz
existujicich sekundéarnich dat (Kozel, 2006). PouZivaji se takové postupy jako naptiklad vybér
vzorku, statistické postupy, zpracovani dat, standardizace otazek a mnoho dalSich (Kincl,
2004). Zakladni otazkou vyzkumu je ,kolik” (Cetnost, frekvence) (Kozel, Mynéfova,
Svobodova, 1994).

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na zkoumani diivoda a motivi, které stoji za urcitym
jevem nebo chovanim. Tento druh vyzkumu se ¢asto zabyva informacemi, které jsou ukryty ve
védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, coz znamend, Ze je nutné pracovat s urcitou
mirou nejistoty. Casto je také zapotiebi psychologicka interpretace, coz vyzaduje odbornou
pomoc specialistii nebo vysoce kvalifikovanych dotazovatelti s psychologickou pfipravou.
Cilem je porozumét motiviim, ndzoriim a postojiim, které vedou k ur¢itému chovéni. Obvykle

se pracuje s mensSim vzorkem v rdmci kvalitativniho vyzkumu (Kozel, 2004). Kvalitativni
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vyzkum se vénuje hlubsimu porozumeéni tématu a ¢asto dopliiuje kvantitativni poznatky tim, ze
poskytuje detailni kontext a pochopeni. Na druhou stranu, tento typ vyzkumu je také Casto
vyuzivan jako vstupni bod pro novou problematiku, kdy potfebujeme ziskat pfedstavu o daném
tématu nebo hledame nové naméty a inspirace (Kincl, 2004). Zakladni otazkou vyzkumu je

“proc¢?” (divody, motivace) (Kozel, Mynarova, Svobodova, 1994).

Dotaznikové Setfeni

vvvvvv

zpétné vazby. Pii ptipravé dotazniku je nutné jej peclivé piipravit a otestovat, aby se piedeslo
pfipadnym chybam, ke kterym by mohlo dojit. Je tieba dbat na spravné potradi otazek.

Nespravnym poradim by mohlo dojit k ovlivnéni respondenta (Kotler, Keller, 2013).

Pti tvorbé dotazniku je dulezité dbat na urcitd pravidla. Dotaznik by mél obsahovat
pouze ty otazky, které jsou pro vyzkum dulezité. M¢l by byt pro respondenta zajimavy a
struény. V neposledni fad¢ je nutné pokladat takové otdzky, na néz je respondent ochoten

odpoveédet a na které odpoveéd’ zna (Tahal, 2017).

Podle Foreta (2020) je dtlezité, aby dotaznik obsahoval rizné typy otdzek. Jednim
z typt jsou uzaviené otazky, které umoziuji respondentiim vybrat si ze stanovenych moznosti,
coz zajist'uje rychle a snadné vyplnéni. Nevyhodou uzavienych otazek mize byt, ze respondent
nemusi byt schopen pfesné vyjadrit své pocity. DalSim typem jsou pooteviené otazky, které
predchazeji nékterym nevyhoddm uzavienych otazek. Casto se vyznacuji pfidanim moznosti
,,Jiné“. Poslednim typem jsou oteviené otazky, které respondentim umoznuji vyjadrit se zcela

svobodné€ svymi vlastnimi slovy.

Pro vyzkumnou ¢ast bakalarské prace byl vyuzit kvantitativni vyzkum realizovany
dotaznikovym Setfenim. Tato metoda byla zvolena predevsim diky své efektivité a schopnosti
struéné ziskat relevantni zpétnou vazbu. Cilem Setfeni bylo zjistit celkovou spokojenost
zakazniki, spokojenost s tvorbou e-shopu, coz je hlavni produkt spolecnosti, a spokojenost s
tymem zékaznické podpory pii feSeni problémii. Dotaznik se rovnéz zaméfoval na vyuziti
doplitkovych sluzeb, které spolecnost nabizi. Ziskana data byla vyuzita k analyze vnitiniho
prostiedi spolecnosti, na jejimz zdklad¢ byly interpretovany navrhy na zlepSeni zékaznické

spokojenosti.
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3 Analyza sou¢asného stavu podniku

Treti ¢ast bakalarské prace bude vénovana predstaveni spoleCnosti, marketingovému
mixu, analyze vnéj$iho prostredi a dotaznikovému Setfeni, na zaklad¢ kterého bude vyhotovena
analyza vnitiniho prostfedi a kone¢ny navrh pro zvySeni spokojenosti zakaznikl a zlepSeni
schopnosti odolat konkurenci, ktera se na trhu s poskytovanim hardwarovych a softwarovych

sluzeb pro gastronomické podniky nachazi.

Poskytovani téchto sluzeb se rozmohlo piedev§im béhem pandemie COVID-19, kdy
jedinou moznosti pro setrvani restauracnich zatizeni na trhu bylo zavedeni rozvozu jidel nebo
otevfeni restauracnich oken. Opatfeni béhem pandemie pfinesla tomuto trhu velké hrozby, ale
1 velké prilezitosti. Doslo k velkému tlaku pfedevsim na marketing restauracnich zatizeni. To

ptispélo spolecnosti speedlo k ristu a k velkym trzbam.
O spolecnosti

Speedlo s.r.o. se specializuje predevsim na poskytovani komplexnich feSeni pro
gastronomické provozy. Zamétuje se predevsim na tvorbu webovych stranek pro zdkazniky, na
platformy pro objednavani, webové administrace a poskytuje grafické sluzby. Spolecnost
nabizi zjednoduSeni a zrychleni procesii od objednani a zajisténi transakce, pfes piedani do

kuchyné az po doruceni pokrmi ke koncovému zdkaznikovi (speedlopro, 2023).

Spolecnost speedlo s.r.0. vznikla na konci roku 2019 se zakladnim kapitalem 200 000
K¢, kdy doslo k prodeji €asti zavodu obchodni spole¢nosti DEEP VISION s.r.o. Z pocatku se
soustiedila pouze na mald mésta a vesnice. V roce 2021 vSak zménila strategii a zacala cilit na
velkd mésta, predevs§im na Prahu. V tomto roce doslo i ke zvySeni poc¢til objednavek o 80 %.
Velky podil na tomto vzriistu méla pandemie COVID-19, béhem které vzrostl zdjem koncovych

zakazniki o dovoz jidla (Houska, 2021).

I presto, Ze ma spole¢nost pouze malé zazemi v Pardubicich na adrese Hlavacova 7,
Zelené predmeésti, disponuje call centrem, open space kancelafi, posilovnou a kavarnou. Svym
zaméestnancim se snazi zajistit piijemné prostiedi Cerstvou zeleninou, teambuildingy a pet

friendly kancelafi.
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3.1 Marketingovy mix

Pro lepsi predstaveni a pochopeni soucasného stavu spolecnosti a jeho oblast podnikani,

je nutné uvést marketingovy mix 4P.

Z pohledu produktu spolecnost disponuje Sirokou Skéalou nabidky pro klientelu.
Nabizené sluzby lze rozd¢lit do dvou skupin. Prvni skupina je webova. Do webové skupiny Ize
zatadit i hlavni produkt spolecnosti. Jedna se o tvorbu e-shopu pro gastronomické podniky.
Tyto e-shopy jsou vytvareny zakaznikim na miru, aby co nejlépe vyhovovaly jejich
pozadavkiim a potiebdm. Primdrnim ucelem e-shopu je zjednoduseni provoznich procesu.
Vzhled e-shopu je pfizplisoben firemni identit¢ zdkaznika. E-shopy jsou také propojeny s
aktualnim jidelnim listkem a napojeny na platebni branu, coz umoziuje rychlé a bezproblémové
zpracovani objednavek. Tento komplexni pfistup piinasi gastronomickym podnikiim efektivni
nastroj pro online prodej. E-shop déale umoziuje koncovym zékazniklim vytvaret ¢ty a nabizi
jim vérnostni programy. Kromé tvorby e-shopu spolecnost speedlo nabizi také vytvoreni

aplikace.

Dal$im dilezitym produktem, ktery lze zatadit do prvniho segmentu, je tvorba
webovych stranek. Zakaznik mtze pomoci dotazniku specifikovat pozadovany vzhled, nebo si
nechat stranky vytvofit na miru. Ma také moznost zakoupit novou doménu a hosting nebo
preveést stavajici stranky. Stranky jsou nasledné¢ omezeny pro vyhledavace a jsou propojeny s

e-shopem pro jednodussi objednavani.

Dal§imi produkty jsou pokladni systémy, integrace, které¢ umoziuji propojeni se
sluZzbami jako Foodora, Wolt, Bolt a dalsi, a také digitdlni menuboardy, které se snadno
synchronizuji s pokladnim systémem. V neposledni fad¢ nabizi i marketingovou podporu pro

zacinajici klienty.

Druhou skupinu lze oznadit jako podptrné digitalni nastroje. Zahrnuje samoobsluzny
kiosek pro snadné objednavani koncovymi zakazniky a mobilniho ¢iSnika, webovou aplikaci
vhodnou pro zahradky, letni festivaly nebo hotely, pomoci které si zdkaznik muize objednat
pfimo z mista bez nutnosti dalsi obsluhy. Dal$i z nabizenych produktii jsou kitchen screen pro
digitalizaci objednavek jidel do kuchyn¢ a speedlo driver, ktery napomaha tidi¢im planovat

trasy pro rychlejsi doruc¢eni koncovym zakazniklim.
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Distribuéni cesta produktu je pfimda, avSak komplexni. Prvni kontakt je obvykle
uskutecnén prostifednictvim online objednavky nebo prostfednictvim obchodniho zastupce,
ktery nasledné projednava podminky obchodu. Poté se detailné konzultuji pozadavky zdkaznika
na design e-shopu a obsah, ktery by mél e-shop zahrnovat. Celkovy proces miize trvat az dva
meésice, priCemz kazdy krok je dikladné planovan a provétovan, aby spliioval ocekavani
zékaznika a dosahoval stanovenych obchodnich cilii. Interni technici pak maji za ukol provadét

vesker¢ instalace e-shopu a soucasné Skolit zakazniky, jak spravné pouzivat tuto platformu.

Cena sluzeb zavisi na tom, jaké sluzby zakaznik vyuziva. Speedlo ma tfi trovné sluzeb:
lite, standard a expert. Kazda uroven se 1isi v nabidce doplitkovych sluzeb a cenou dalSich
produktt. Celkovou cenu, kterou zdkaznik zaplati, ur€uji procenta z celkovych trzeb. Nekteré
sluzby, jako naptiklad grafické a programatorské prace nebo vyjezdy servisnich techniki, se
uctuji na zédklad€ hodinové sazby. Nékteré sluzby zahrnuji transakéni poplatky, které jsou do

1 % z celkové ceny sluzby.

Jednim z hlavnich nedostatkii spolecnosti je nevyuzivani slevovych akei a ptfedplatného
pro své zakazniky. Taktéz nevyuziva vérnostni program pro dlouhodobé zakazniky, coz by
mohlo vést k jejich odchodu ke konkurenci za lepsi cenou. Nevyuziti tohoto marketingového
nastroje mize negativné ovlivnit schopnost spolecnosti konkurovat a dlouhodob¢ se udrzet na

trhu.

Hlavnim komunikaénim kanalem spolecnosti je internet, predev§im prostfednictvim
webovych stranek, kde zdkaznici naleznou pozadované informace. Spolecnost intenzivné
pracuje na aktualizaci a udrzovani aktualnosti svych webovych stranek, pti¢emz v roce 2022
prob&hla rozsahla aktualizace, kterd vyrazné zlepSila orientaci zdkaznikd na webu. Pro
udrzovani informovanosti zékaznikti spolec¢nost vyuziva newslettery, v ramci kterych zasilaji

novinky a nabidky.

Komunikace s klienty se nejCastéji odehrava pii sjednavani podminek sluzby s
obchodnimi zastupci a poté s techniky béhem implementace systémi. Kromé toho spole¢nost
vyuzivéa call centrum k pomoci zdkaznikiim pfi feSeni problémi a nastavovani slev na e-
shopech. Call centrum tfi mésice po spusténi e-shopu kontaktuje zédkaznika, aby spolecnost
zjistila, jak jsou se sluzbou spokojeni. Tento prizkum nazort je soucasti snahy spolecnosti o

zlepsSeni sluzeb a poskytovani kvalitni péce o zékazniky.
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3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Speedlo je spolecnost, kterd se zamétfuje na softwarové a hardwarové sluzby pro
podniky. V tomto odvétvi existuje spoustu prilezitosti a hrozeb, které jsou velice specifické, a
kterym musi spolecnost celit. OT analyza, jak se Casto analyza vnéjSiho prostiedi zkracuje,
identifikuje klicové externi faktory, které mohou ovlivnit jeji Gspéch, a zkouma, jak vyuzit
digitalizaci, technologické pokroky a expanzi na nové trhy. Zaroven upozoriiuje na hrozby jako
konkurenci, rychlé technologické zmény a ekonomickou nestabilitu. Cilem analyzy je
poskytnout pohled na vné;si prostredi, identifikovat ristové ptilezitosti a pfipravit se na mozné

hrozby.
Prilezitosti (Opportunities)

Nejvetsi prilezitosti pro spole€nost muze byt rostouci poptdvka po sluzbach
podporujicich digitalizaci podnikti. Od zacatku koronavirové krize se zvySuje zajem koncovych
zakaznikd o dodavky jidel domil, zatimco konzumace v restauracich klesa. Proto je klicové,
aby samotné podniky investovaly do své e-commerce. Speedlo napoméha podnikim zvysit

jejich viditelnost, dostupnost a efektivitu provozu (Vales, 2023).

Dalsi prilezitosti mize byt zahrani¢ni poptavka, kterd se nijak vyrazné nelisi od
domaciho trhu. Poptavka po rozvozu se kazdy rok zvySuje. MiiZze za to pfedev§im zména
zivotniho stylu, ktera se projevuje predevSim v méstskych oblastech a u mladsi populace

(Lempert, 2023).

V restauracnich zafizenich stale roste trend digitalizace procest, které nejen urychli
vnitini procesy, ale i zvysi bezpecnost hostti. Tento prechod na digitalni technologie zahrnuje
rizné aspekty, jako jsou automatizované objednavkové systémy a elektronické platebni
metody, které spole¢nostem pomahaji zlepsit efektivitu a zajistit lepsi ochranu pro vSechny

navstévniky (Gastroahotel, 2022).

Poptavka po ekologickych a udrzitelnych feSenich roste v souladu s rostoucim
povédomim o environmentéalnich otazkach. Tento trend otevira nové prilezitosti pro podniky,
které¢ se rozhodnou investovat do vyvoje a nabidky udrzitelnych a ekologickych produkti.

Timto zptisobem mohou tyto firmy nejen oslovit stavajici zdkazniky, ale také pfitahnout novou
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klientelu, ktera klade diraz na environmentalni odpovédnost a ekologické hledisko pfi svém

rozhodovéani (Ekolist, 2021).

Dalsi moznou pfilezitosti je, Ze rostouci zajem koncovych zakaznikl o udrzitelnost a
ekologii mize mit vliv i na zptsob, jakym podniky oslovuji své zakazniky prostfednictvim
reklamnich kampani. Tradi¢ni metody, jako jsou letdky a reklamni bannery u silnic, postupné
ustupuji modernéjSim digitdlnim formam propagace. Spolecnost speedlo se specializuje na
digitalizaci reklamnich prostfedkti, pfenasi je do online prostfedi. Tento trend otevird pro
speedlo nové moznosti ziskani zdkazniki, ktefi preferuji digitdlni komunikaci a jsou vice
vnimavi k ekologickym a udrzitelnym aspektiim pii vybéru svych dodavateli a produktd

(Ekolist, 2021).
Hrozby (Threats)

Nejvétsi hrozbou je vysokd konkurence v technologickém pramyslu. Jedna se
pfedevs§im o spolecnosti nabizejici stejné sluzby, nebo o substituty v podobé online nastroji a
aplikaci, které umoziuji restauracnim zatizenim. V internetovém prostiedi se nachazi spousta
tipt a trikd, jakym zplGsobem mohou nejen gastronomické podniky vytvofit svou vlastni

webovou stranku nebo e-shop (unileverfoodsolution, 2023).

Rychly vyvoj technologii ptedstavuje hrozbu pro podniky, protoze mize vést k
rychlému zastaravani stavajicich produkti a sluzeb. Tento trend vyzaduje neustalé investice do
inovaci, aby podniky udrZely krok s novymi technologickymi pokroky a pfizpusobily se
ménicim se potfebam zakaznikt. Dulezita je flexibilita podniku a schopnost prizptisobeni se.
Spole¢nost musi rychle reagovat na technologické zmény a potieby zdkaznikili, aby udrzela

svou konkurenceschopnost na trhu (software development academy, 2024).

DalSim vyznamnym zasahem do konkurenceschopnosti podniku mohou byt zmény v
legislativé a regulacich. Zejména se tento zasah miiZze tykat e-commerce a ochrany dat. Nové
pfedpisy mohou zvysit naklady na provoz podniku a vyzadovat dalsi upravy jiz stavajicich
obchodnich postupii. Jednim z ptikladi je Obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaji, kde
legislativni pozadavky nuti podnik investovat do novych technologickych opatieni, aby tidaje
zékaznikl ztstaly v anonymité€. Tyto investice mohou zahrnovat modernizaci systémd, Skoleni

zamé&stnancl nebo zavedeni novych procesi pro zajiSténi souladu s pravnimi piedpisy. DalSim
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ptikladem je novela zdkona o ochrané spotiebitele, kterd nové upravuje zmény tykajici se
zvetejiiovanim recenzi, zdkon o sleve, uzavirani smluv po telefonu, nebo nakupovani v e-
shopech. Nové musi prodavajici zajistit, Ze spotiebitel je plné¢ informovan o své povinnosti

zaplatit (Ceska obchodni inspekce, 2024)

3.3 Priizkum spokojenosti zakaznikii

Dalsi subkapitola se zaméiuje na samotnou spokojenost zdkaznikl a proces provadéni
priazkumu. Hlavni metodou, ktera byla pouzita k méfeni tirovné spokojenosti, bylo dotaznikové
Seteni. Kapitola podrobn¢ popisuje, jaké informace byly ziskany prostfednictvim dotazniku a

co jim ptredchazelo. Dotaznik se nachazi v ptiloze A.

V dotaznikovém Setieni byli jako zdkladni soubor vybrani zadkaznici spole¢nosti
speedlo. Konkrétné tento soubor zahrnoval 513 zékazniki. Prizkum probihal od prosince 2023
do biezna 2024. Setfeni probihalo nepiimo prostiednictvim platformy Microsoft Forms.
Zakaznikim byl poté zaslan odkaz na dotaznik. Pro zajisténi dostate¢né¢ho vzorku dat byl
dotaznik rozeslan celkem tfikrat. Pivodni odeslani prostfednictvim newsletteru se jevilo jako
malo efektivni, a proto bylo nejlep$im feSenim zaslani e-mailového upozornéni nad ramec
newsletteru, aby byla zvySena ucinnost sbéru odpovédi. Pocet celkovych ziskanych odpovédi

z dotaznikového Setfeni je 22. Mira navratnosti tudiz ¢ini 4,29 %.

Dotaznik byl vytvofen tak, aby z n¢j bylo mozné ziskat informace nejen o celkové
spokojenosti, ale i o spokojenosti zdkaznikli s e-shopem, dopliikovymi sluzbami a jejich
informovanosti. Celkoveé zahrnoval 20 otazek, z nichZ 5 otazek bylo zamétfeno na identifikaci
zakaznika. Obsahoval celkem 4 filtra¢ni otazky. Pfi tvorb€ bylo pouZito 13 uzavienych otazek,
z nichZ jedna zahrnovala Likertovu skélu, 5 otevienych a 2 polooteviené otazky. Uzaviené

otazky byly konstruovany tak, aby zdkaznik nemohl odpovédét neutrdlni odpovédi.

Dotaznik byl konzultovan s vedouciho prace a mimo jiné i s account manazerkou
speedla Janou Sedlatikovou, ktera Zadala o pfidani identifika¢nich otdzek pro interni potfebu
spolecnosti. Pro ucely bakalarské prace zlistal dotaznik anonymni, avSak respondent mél
moznost uvést své kontaktni udaje v ptipadé, Ze by chtél byt kontaktovan pro dalsi projednani
moznosti zvySeni jeho spokojenosti. Po schvaleni findlni podoby dotazniku byla provedena
pilotdz na vzorku 3 osob, kterd nezjistila Zadné chyby. PilotaZ byla provedena nad rdmec

dotaznikového Setfeni zaméstnanci call centra spolecnosti.
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Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Otazka ¢. 1 Jak jste celkové spokojen/a se sluzbami speedlo?
Pro zjisténi spokojenosti byl pouzit vypocet aritmetického priiméru a relativni ¢etnosti.

167
Xpromér = 527:59
Na zaklad¢ zjisténého priméru lze konstatovat, ze vétSina respondenti projevila
pomérné vysokou miru spokojenosti se sluzbami speedlo. Hodnota se vSak jevi pomérné

neutralné. Je nutné zjistit pri¢iny neutralniho postoje a zamezit moznym disledktim, které by

mohly v ndvaznosti na neutralni postoj nasledovat.

Nasledujici graf na obrazku ¢. 4 naznacuje, ze 27,27 % dotazovanych hodnotilo
bodovym hodnocenim 7 a 8. DalSim nejvice zastoupenym hodnocenim s relativni Cetnosti
22,73 % je znamka 9. Hodnotou 10 hodnotilo 9,09 % respondentt. Se zastoupenim 4,55 % se
sefadilo bodové ohodnoceni 6, 5 a 1. Graf potvrdil nejvyssi vyskyt neutrdlné hodnoticich
dotazovanych. Soucasné vSak ukazuje, Ze druhou nejpocetnéjsi skupinou mezi respondenty
jsou vérni zakaznici, kteti jsou se sluzbou skute¢né spokojeni. Nejméné pocetnou skupinou se
stali odptrci, ktefi nejsou se sluzbou spokojeni. Pro podnik je Zadouci, aby s negativné
hodnoticimi zakazniky nadale komunikoval a zajistil, aby sluzby piesné¢ odpovidaly jejich

ocekavani a aby doslo k uspokojent jejich potieb.
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Obrazek 4 Celkova spokojenost zdkaznikii se sluzbami speedlo
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2 Doporucil/a byste speedlo svym znamym a prateliim ve stejném oboru

podnikani?

Otazka byla konstruovana pomoci NPS metody. Jedna se o vyuziti skaly 1-10, kde 10
znamena velice spokojen a 1 velice nespokojen. Tato metoda rozdéluje respondenty do tii
skupin. Prvni skupinou jsou respondenti, ktefi hodnoti v rozmezi hodnot 1-6. Jedna se o
odpurce, ktefi nejsou se sluzbou nebo produktem pfilis spokojeni. Lze o¢ekévat, ze sluzbu nebo
produkt si jiz znovu nenakoupi, mohli by taktéz poSkodit povéest spolecnosti. Dalsi skupinu
tvofi respondenti hodnotici neutrdlné hodnotami 7-8. Jedna se o spokojené zakazniky, ktefi by
vSak mohli snadno prestoupit ke konkurenci. S nejvétsi pravdépodobnosti nebudou Sifit
negativni recenze, avSak nelze ocekavat, ze produkt nebo sluzbu budou skute¢né doporucovat.
Tteti skupinu tvofi promotéfi hodnotici na skale hodnotami 9-10. Tito respondenti jsou vérni
zdkaznici, ktefi mohou doporucit produkt nebo vyuzivanou sluzbu dal§im potencidlnim
zakaznikim (Jirkova, 2021). Pro zjisténi spokojenosti byl pouzit vypocet aritmetického

praméru a relativni ¢etnosti.

164
Xprimér= BV =7,45
Druha otazka potvrdila spokojenost zdkaznikl s nabizenymi sluzbami speedlo. S
aritmetickym primérem 7,45 je zfejmé, Ze vétSina respondentli by sluzby doporucila svym
znamym a prateliim ve stejném oboru podnikani. Nicméné¢, se opét jedna o neutralné hodnotici

zakazniky, ktefi by o sluzbach sami od sebe nezacali hovofit.

Graf na obrazku €. 5 zndzorfiuje relativni Cetnost postojii respondentl. Takika
s totoZnym procentudlnim zastoupenim, jako se nachazi u predeslé otazky, se na prvnim misté
umistili neutrdln€ hodnotici respondenti, z ¢ehoz 31,82 % ohodnotilo zndmkou 8 a 22,73 %
znamkou 7. Na druhém misté€ se nachazi vérni zakaznici s celkovym zastoupenim 13,64 % pro
znamku 9 1 zndmku 10. Oproti otazce €. 1 doslo k poklesu vérnych zédkazniki o 4,54 %. Naopak
vzrostl pocet negativné hodnoticich zakaznik. Hodnotu 5 pfitadilo 13,64 % dotazovanych, a
tim doSlo k narastu 0 9,09 %. Nejmén¢ vyskytujici se odpovédi byla moznost 1, kterou zvolilo

4,55 % dotazovanych.
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Obrazek 5 Doporucent zakaznikii znamym a prateliim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3 Jak jste byl/a spokojen/a s procesem tvorby e-shopu?

Ttreti otdzka sméruje respondenta k dalSi ¢asti dotaznikového Setteni, které se zabyva
analyzou spokojenosti e-shopu, jakoz hlavniho produktu spole¢nosti. Jedna se opét o uzavienou
otazku ohodnocenou $kalou 1-4, kde 4 znamené velice spokojen a 1 zndzoriiuje velice

nespokojen.

Dle grafu na obrazku ¢. 6 je zfejmé, Ze se zvySila zakaznickd spokojenost. Graf
znazoriuje, ze 50 % respondentii bylo spokojeno s procesem tvorby e-shopu, dalsich 40,9 %
zakaznikl bylo velice spokojeno Pouze 4,55 % zékaznikil uvedlo, ze byli s procesem tvorby
velice nespokojeni, a stejny podil, tedy 4,55 %, bylo nespokojeno. Na zaklad¢ zjisténych dat

1ze tvrdit, ze zakaznici jsou celkoveé spokojeni s procesem tvorby.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 4 Vnimate administraci e-shopu jako jednoduchou?
Ctvrtd otazka je opét uzavieni. Respondent mél na otizku moZnost zodpovédét

moznostmi ano a ne. Jedna se o filtrani otazku, kterd v piipad¢, ze zdkaznik zvolil moznost ne,

presunula zédkaznika na otazku Cislo 6.

m Ne

= Ano

Obrazek 7 Vnimani sloZitosti administrace e-shopu z pohledu zdakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku €. 7 je patrné, ze pocetnéjsi skupinou respondentii jsou ti, ktefi vnimaji
administraci jako nenaro¢nou. Celkem hodnotilo administraci e-shopu nenaro¢nou 20

respondentti, coz ¢ini 91 % celkového poctu. Pouze 2 respondenti odpovedéli negativng.
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Téchto dvou respondentli se poté tykala oteviend Otazka €. 5 Co vnimate jako nejvétsi
problém pii administraci e-shopu? Na tuto otizku odpovédél pouze jeden respondent.
Zminil, ze nejvétsim problémem je nemoznost nastavovat slevové akce. Tato odpovéd’ bude

vice rozebrana v otdzce €. 14, kde se tato odpoveéd’ vyskytuje etnéji.

Otazka €. 6 Byl/a jste vidy potéSen/a pri FeSeni problémi s tymem zakaznické

podpory?

Sestd otazka je strukturovana stejné¢ jako otazka ¢. 4. Jedna se o uzavienou filtracni
otazku s moznostmi ano a ne. V ptipad¢€, ze respondent oznacil moznost ano, odpovidal na

otazku ¢&. 8.

m Ne

= Ano

Obrazek 8 Spokojenost s resenim problémii s tymem zakaznické podpory

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf na obrazku ¢. 8 znazoriiuje prvni vyraznéjsi nespokojenost respondentl se
sluZbami spolecnosti. S feSenim problémul s tymem zakaznické podpory je spokojeno celkove
77 % zakaznik, coz je celkem 17 z celkového poctu 22 respondentti. DalSich 5 zakaznikt, ktefi
dosahuji celkem 23 % zcelkového poctu, vnimalo pomoc zékaznické podpory jako

nedostate¢nou.

Pro zjisténi nedostatkli tyml zakaznické podpory byla polozena oteviena Otazka €. 7
Co by se muselo zménit, aby nase podpora splnila Vase o¢ekavani? Na této otazce doslo ke
shodé 80 % respondentti, Ze nejvétsim vnimanym problémem je rychlost obsluhy. Dalsi shoda
60 % respondentli byla kritika pfevazné informovanosti obsluhy, kterd nedokézala s danym
problémem poradit. Na zaklad¢é vypovédi respondentl je ziejmé, Ze by se tyto oblasti mély
vyrazné zlepsit, aby 1épe splnila jejich ocekavani.
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Otazka ¢. 9 Serad’te nasledujici faktory dle dileZitosti pri objednavani sluzeb

Devata otazka se soustfedila na zjiSténi, jaké preference maji zédkaznici pfi hledani
vhodné sluzby. Respondenti hodnotili faktory jako dostupnost sluzby, cenu, jednoduchost
administrativy a rychlost sjednéni. Faktory hodnotili dilezitost od 1 do 5, kde 1 znamena, Ze je

pro néj faktor nejvice dilezity a hodnota 5, Ze je pro néj faktor dilezity nejméné.

Vyhodnoceni bylo provedeno tak, Ze za prvni misto dilezitosti pro zédkaznika byla

pridélena hodnota 5, za druhé misto hodnota 4, a tak dale. Poté byly hodnoty pro kazdy faktor

vvvvvv

vvvvvv

sluzby s 95 body. Na druhém misté je poté cena sluzby se 75 body a na tfetim misté rychlost
sluzby se 72 body. Jako nejméné dulezité se pro respondenty jevi jednoducha administrativa

s 36 body. Pomoci této otazky bylo zjist€no, Ze kvalita nabizené sluzby je pro zdkaznika

vvvvvv
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Obrazek 9 Dulezitost vybranych faktorii pri sjednani sluzby
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10 Vyuziviate nebo premyslite nad zakoupenim nékteré z naSich
dopliikovych sluzeb?

Desata otdzka piesouvd respondenta do dal§i ¢asti dotaznikové Setieni, které se
zamétuje na doplitkové sluzby spole¢nosti speedlo. Prvni otdzkou je, zda respondent vyuziva

doplnkové sluzby, aby doslo k filtraci zakaznikt, které doplitkové sluzby nevyuzivaji nebo by
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pouze chtéli vyuzivat. V ptipad¢, ze zakaznik doplikovou sluzbu vyuziva, piesel na otdzku €.

11, pokud ne nebo by chtél vyuzivat, piesel na otazku 12.

Pomoci obrazku €. 10 bylo zjisténo, Ze 59 % zakaznikli dopliikové sluzby vyuziva. Pro
podnik je vhodné, aby se zakaznik nesoustiedil pouze na hlavni produkt, ale aby vyuzil i dalsi
nabizené sluzby. Vyuziti nabizenych sluzeb znamena, ze zdkaznik podniku véfi a ma zajem o
dalsi spolupraci. Podniku se také diky vétSimu prodeji zvySuji celkové trzby. Z grafu Ize dale
vycist, ze 32 % respondentii nevyuzivaji dalsi sluzby a dalSich 9 % by chtélo sluzby vyuzivat.
Pro podnik by bylo vhodné zakazniky, ktefi maji o sluzby zajem, vhodnym zpiisobem oslovit
tak, aby doslo ke zvyseni trzniho podilu spolecnosti. Osloveni téchto zdkaznikli miize rovnéz

vést ke zvySeni spokojenosti.

32%
59%

m Chtél/a bych vyuZivat Nevyuzivam Vyuzivam

Obrazek 10 Vyuzivani doplnkovych sluzeb spolecnosti speedlo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zjisténi, jaké sluzby zékaznik vyuziva, slouzi Otazka ¢. 11. Jakou dopliikovou
sluzbu vyuzivate? Otazka byla konstruovana jako uzaviena s moznosti oznaceni vSech variant.
Jako varianty zde byly uvedeny, jak je moZné vidét na grafu ¢. 11, integrace, pokladna, speedlo
driver, speedlo caller, menuboard a kiosek. Jako nejvice vyuzivanou dopliitkovou sluzbou
s celkovou relativni Cetnosti 61,54 % se umistily 3 varianty. Jedna se o integraci s rozvozovymi
sluzbami, pokladnou a speedlo driverem. Druhou nej€astéjsi volbou bylo speedlo caller.

Menuboard a kiosek neoznacil zadny respondent jako moznost, kterou vyuziva.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zjisténi, pro¢ n€ktefi respondenti nevyuzivaji nabizené sluzby, byla konstruovana
polooteviena Otazka ¢. 12 Z jakého divodu nevyuZzivate naSich dopliikovych sluzeb?
Dtivodem této otazky bylo nalezeni moznych pfi€in, pro€ zdkaznici nemaji zajem. Jedna se opét
0 otdzku s moznosti volby na vice odpovédi. Respondent volil mezi moznostmi, ze by je
nevyuzil, vyuziva je jiz u konkurence, nevi o nich, jsou na néj ptili§ drahé nebo mél moznost

uvedeni vlastniho divodu.

Nejcastéjsi odpoved’, kterou uvedlo 71,43 % respondentll, byla, Ze by nabizené sluzby
nevyuzil. Z pohledu SWOT analyzy se muze zdat, Ze se jedna o slabinu pro podnik, ktery nabizi
sluzby, o které neni zdjem. Je vSak dileZité komunikovat s klientem, aby bylo zjisténo, jaké
potieby zakaznik ma, aby doslo k jejich naplnéni, a tim ke zlepSeni postaveni spole¢nosti
k zédkaznikovi. Druhou nejcastéjs$i odpoveédi s 42,86 % bylo, Ze zdkaznik o sluzbach nevi.
Cetnost této odpovédi potvrdila, Ze komunikace se zédkazniky neni dostateéna a je nutné, aby
podnik kladl vétsi diraz na marketing svého produktového portfolia. Je dilezité ho oslovit

diive, nez ho zaujme nabidka konkurence, kterd nabizi stejné sluzby
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Otazka ¢. 13 Kdybyste mohl/a vyzkouset nékterou z nabizenych sluZeb zdarma,

kterou byste vyuzil/a?

Dalsi otazka slouzila k tomu, aby bylo zjisténo, o jaky produkt maji respondenti
potencidlné nejvetsi zajem. Diky zjisténym datim dle obrazku €. 13 Ize tvrdit, Ze nejveétsi zajem
s relativni Cetnosti 44,44 % maji zédkaznici pfedevSim o integraci. Na druhém misté skoncily
sluzby pokladna a menuboard. Na tfetim misté s 22,22 % skoncilo speedlo driver. Na

predposlednim misté skoncil kiosek s 11,11 %. Speedlo caller nevolil Zzddny respondent.

S pfihlédnutim na otazku €. 11, kde bylo zjiSténo Ze menuboard nevyuziva Zadny
respondent, je nutné podotknout, ze je o néj i presto zdjem. Je vSak dilezité tuto sluzbu mezi
zakazniky roz§ifit. Integrace, kterd byla dle otazky €. 11 nejvyuZzivanéjsi sluzbou, se potvrdila,
ze je jednou z nejvice zadanych sluzeb, které spolecnost speedlo nabizi. Pro podnik by bylo
vhodné, aby tuto sluzbu dale podpotfila, zlepsila celkové podminky svého zakaznika a podpofila
tuto sluzbu 1 v nasledujicich letech. Naopak, ackoli je speedlo caller jednou znejvice
vyuZivanych sluzeb, je zaroven nejméné zddanou u stavajicich zakaznikil, kteti se sluzbou
nemaji zkuSenosti. Je nutné, aby podnik zjistil, pro¢ zdkaznici nemaji o produkt zajem. Zda se
jedna pouze o nedostate¢nou informovanost zakazniki o vyhodach, moznych ptinosech, nebo

zda jde o sluzbu, kterou by bylo vhodné upravit ve prospéch zdkazniki.
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Otazka ¢. 14 Mate moZnost néco zménit, které tii véci by Vam v priStim roce

nejvice pomohly?

Otazka ¢. 14 byla vytvoiena tak, aby bylo zji§téno, co nejvice zdkaznikiim chybi a co
by bylo dobré podpofit, aby potteby zakaznikii byly naplnény. Jedna se o otevienou otazku,

kde méli respondenti moznost odpovédét zcela volné.

Dle grafu, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 14, 45,45 % oslovenych respondentli se
shodlo, Ze nejvice by jim pomohlo vylepseni softwaru. Pfedevs§im se jedna o drobnou zménu
ve vylepSeni informovanosti koncovych zdkaznikli. Aktudln€ je software nastaven tak, Ze
v ptipad¢ vytizenosti pobocky se v aplikaci zobrazi, Ze restaurace do urcité lokality nerozvazi.
Respondenti upozoriiuji, Ze by bylo dobré, kdyby se koncovym zdkaznikiim zobrazilo pouze
to, Ze je restaurace docasné vytizena, a Ze bude schopnd rozvazet za x minut/hodin. Druhou
nejcastejs$i odpovedi, ktera souvisi s predchozim bodem, je, ze objednavky se nedaji doCasné
pozastavit. Respondenti by uvitali, aby se dalo do¢asné objednavky pouze pozastavit, nikoli
zcela zrusit, a tim pfijit o dalsi moZzné koncové zdkazniky. Jednou z dalSich zminénych
odpovédi bylo, Ze se koncovym zakaznikim neukazuje ptesny cas, ve ktery bude pokrm
dorucen, ale pouze piiblizna doba. Stava se, ze je dorucena koncovym zdkaznikiim objednavka
diive, nez je pfiblizna doba, diky ¢emuz dojde k rozhot¢eni. Dalsi ¢astou zminkou bylo, ze

objednavky se v kuchyni restaurace nezobrazuji s dostateCnym piedstihem. Kuchati proto
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nemaji moznost pracovat na objednavkach dostatecné dopiedu, aby mohlo dojit k

v€asnému uspokojeni koncovych zakaznik.

50 45,45
X
>, 40
>
=
230 2273
c 18,18
@20
= 9,09 9,09
=10 4,55 4,55 4,55
< 0 . . [ | [ | [ |
o=
S v & © & 2 > X3
Qé’b 0@0 \‘(@ S $Q\’ N * &’b« R
© o Q & 5 S & Ty
Q \\’b 22 (_,Q’ 6\ \(_)O O’é
X & $© (R
& D ,@"o & Q") S

< N2 Q 5 W N
K\ N N Q 3 RS

W o

0*6\
&

ZlepSeni

Obrazek 14 Zmeny napomahajici k uspokojeni potreb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18 NasSe spolecnost je:

Na zavér byly poloZeny identifika¢ni otazky. Otazka ¢. 18 potvrdila, Ze 68,18 %
respondentti jsou prevazné¢ mikropodniky, které maji sviij pocet zaméstnancti do 10. Druhou
nejvice pocetnou skupinou byly malé podniky do 50 zaméstnanci, které zaujimaly 31,82 %.
Stfedni podniky a velké podniky neoznacil zadny respondent. Z prizkumu je ziejmé, ze podnik
speedlo se nezamétuje na velké podniky, mezi které patii napfiklad fetézce, narodni nebo
nadnérodni podniky. Z prizkumu je proto ziejmé, ze podnik speedlo se nezamétuje na velké

podniky, mezi které patti naptiklad fetézce, narodni nebo nadnarodni podniky.
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Obrazek 15 Identifikace respondentii na zakladeé poctu zaméstnancii

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 19 Jak dlouho nas produkt vyuzivate?

Otazka ¢. 19 se zamétuje na dobu, po kterou respondenti vyuzivaji produkty spolecnosti.
Z této otazky je mozné zjistit, jaky podil zakaznik je stalych a jaky podil tvoti novi zédkaznici.
Tato informace je pro spolecnost kliCova, jelikoz umoziuje 1épe porozumét spokojenosti
zakazniki a identifikovat oblasti, kde je potieba zlepseni pro udrzeni zakaznické baze. Graf ¢.
16 zndzornuje, Ze vétSina respondentd, konkrétné 31,82 %, vyuziva produkt spole¢nosti vice
nez 5 let. Dalsi vyznamna skupina, kterou tvoii 22,73 % respondentti, pouziva produkt 2 az 5
let. Novi zékaznici, tedy ti, ktefi produkt vyuZzivaji méné nez rok, piedstavuji 27,27 %
respondentti. Tento rozbor ukazuje, ze spole¢nost ma silnou zékladnu dlouhodobych zékazniki,

coz muze sveédéit o vysoké mite spokojenosti a vérnosti k produktiim.
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Otazka ¢. 20 V jaké pozici produkt pouZivate?

Posledni otazka ¢. 20 slouzi piedevsim k identifikaci nakupnich téles vystupujicich
v nakupnim procesu. Jedna se o polouzavienou otazku s moZznosti volby pravé jedné moznosti.
Respondenti méli na vybér odpoveédi majitel, provozni, obsluha, kuchat, fidi¢, dispecer a jiné.
Z dotaznikového Setfeni, jak ukazuje nasledujici obrazek ¢. 17, vyplynulo, ze 86,36 %
dotazovanych uvedlo, ze produkt vyuziva pirevazné na pozici majitele. Druhou odpovédi bylo,

s celkovym zastoupenim 13,64 %, ze produkt vyuzivaji na pozici provozniho.

Z vysledki dotaznikového Setfeni a s ohledem na otazku ¢. 18, kde bylo zjisténo, Ze
respondenti pochézeji pouze z mikropodnikti a malych podnikd, 1ze usuzovat, ze do nakupniho
procesu neni zapojeno mnoho téles. Pravdépodobné nejdilezitéjsi roli zastavaji majitelé nebo
vedouci pobocek, ktefi maji funkce rozhodovatelli, schvalovatelti a ndkupc¢ich. Dllezity vliv
maji také vedouci smén a provozni, ktefi mohou shromazd’ovat zpétnou vazbu od svych

podiizenych, a ptisobit jako ovliviiovatelé a uzivatelé v procesu nakupu.
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= Majitel = Provozni

Obrazek 17 Pracovni pozice, ve kterych jsou produkty vyuzvany

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Analyza vnitiniho prostiedi

Na zékladé dotaznikového Setfeni a marketingového mixu lze vytvoftit kompletni navrh
SW analyzy, ktera by mohla byt ndpomocna podniku s dalS$imi kroky vedoucimi ke zvyseni
celkové spokojenosti zakaznikl spole€nosti speedlo. Jedna se o analyzu, kterd na jedné strané
zkouma nejen vnitini procesy spolec¢nosti, ale i dovednosti a prednosti, ispéchy nebo napiiklad
vnitini zdroje. Je nezbytné analyzovat vSechny aspekty vnitiniho prostfedi firmy a urcit, zda se

jedna o skutecné silné stranky, nebo zda jsou tyto aspekty z pohledu konkurence bézné.
Silné stranky (strenghts)

Jednou z klicovych silnych stranek spolecnosti speedlo. je jeji produktové portfolio.
Spole¢nost nabizi Sirokou Skalu hardwarovych a softwarovych feSeni urcenych pro
gastronomické podniky, coz umoziuje zdkaznikiim najit komplexni feSeni na jednom miste.
Diky tomu mohou zdkaznici snadno integrovat rizné produkty a sluzby, coz zvySuje jejich
efektivitu a spokojenost. Produktové portfolio zahrnuje nastroje jako integrace pokladen,
sluzbu speedlo driver, speedlo caller, menuboard a kiosky. Tato riznorodost produktii nejenze
uspokojuje riizné potieby zakazniki, ale také posiluje konkurenceschopnost spole¢nosti na
trhu. Diky neustdlym inovacim a aktualizacim produktl se speedlo dafi udrzet krok s

technologickymi trendy a poskytovat zakaznikiim moderni a efektivni feSeni.
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Jednou ze silnych stranek spolecnosti speedlo je vysoka mira spokojenosti zdkazniki s
procesem tvorby e-shopu. VétSina respondentti, ktefi se zcastnili dotaznikového Setfeni,
uvedla, ze byli s timto procesem spokojeni, coz svéd¢i o kvalit¢ poskytovanych sluzeb a

schopnosti firmy vyhovét specifickym pozadavkiim klientd.

Dalsi vyraznou silnou strankou je jeji individualni pfistup k zdkaznikim. Tento piistup
se projevuje v personalizaci nabizenych sluzeb, coz znamena, ze kazdému klientovi jsou
poskytovana feseni presné podle jeho specifickych potteb a pozadavki. Napiiklad e-shopy a
webovée stranky, které spoleCnost vytvari, jsou vzdy piizptisobeny firemni identité zakaznika,
¢imz se zajisStuje vysoka mira spokojenosti a efektivity provoznich procesi. Tento zakaznicky
ptistup umoziuje klientiim snadno integrovat riizné produkty a sluzby do svého podnikani, coz

vede ke zvySeni jejich celkové spokojenosti.

Inovativni pfistup k produktim a sluzbdm je dal§i ze silnych stranek spolecnosti
speedlo. Firma neustéle sleduje aktualni technologické trendy a rychle reaguje na ménici se
potteby trhu, coz ji umoziluje poskytovat moderni a efektivni feSeni pro své zdkazniky. Tento
ptistup zahrnuje nejen vyvoj novych produktii a sluzeb, ale také pravidelné aktualizace
stavajicich feSeni, aby co nejlépe vyhovovaly aktudlnim pozadavkiim. Naptiklad spolec¢nost
uspésné zavedla inovace jako integraci pokladnich systémt s mobilnimi aplikacemi pro
dorucovani a nastroje pro optimalizaci objednavek v realném ¢ase. Diky témto inovacim miiZze
nabizet funk¢ni a uZzivatelsky piivétive produkty, které zvySuji provozni efektivitu a

spokojenost zakazniki.
Slabé stranky (weeknesses)

Jednou z hlavnich slabych stranek spolecnosti speedlo je nedostate¢na komunikace se
zakazniky. Tento problém se projevuje zejména pii sjednavani podminek sluzeb, kde nedochazi
k dostatecné casté a kvalitni komunikaci mezi obchodnimi zastupci a zakazniky. Navic, 1 kdyZ
spolecnost vyuziva call centrum k podpote zakaznikl a zjiStovani jejich spokojenosti, tato
komunikace neni vzdy efektivni a ¢asto nedokaze dostate¢né reagovat na potieby a problémy
zakaznikd. Nedostate¢na komunikace muize vést k nespravnému porozuméni pozadavkim

zékaznikl a nasledné ke sniZeni jejich spokojenosti.
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Dalsi slabou strankou spolecnosti je omezena geografickd plsobnost. I kdyz se
spolecnost snazi rozsifovat svou nabidku sluzeb, je stale vyrazn¢ omezena na urcita geograficka
uzemi, zejména mensi mésta a vesnice. Tato omezend pisobnost mize negativné ovlivnit
schopnost spolecnosti konkurovat na SirSim trhu a ziskdvat nové zakazniky z vétSich mést a
regiond. Omezend geografickd plisobnost také znamena, Ze spole¢nost nemuize plné vyuzit
potencial riistu v oblastech s vyssi poptavkou po jejich sluzbach, coz mize dlouhodob¢ omezit

jeji expanzi a trzni podil.

Speedlo ma ve srovnani s konkurenci slabsi marketingovou strategii. Projevuje se
zejména v nedostate¢ném vyuzivani modernich marketingovych nastrojii a metod, coz brani
spole€nosti efektivné oslovit potencidlni zdkazniky a udrzet stdvajici. Speedlo zaostava za
konkurenci ptedev§im v oblasti online marketingu a vyuzivani socialnich médii k budovani
znacky a komunikaci se zakazniky. Nedostatecnd strategie marketingovych kampani pro
spole¢nost znamena, ze neni schopna dostate¢né zviditelnit své sluzby na trhu, coz mize vést

k niz§imu povédomi o znacce a ztraté konkuren¢ni vyhody.
SWOT analyza

Pro ziskéani vhodné strategie podniku je nutné uvést tabulku ¢. xx pfedstavujici analyzu
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Jsou zde uvedeny silné a slabé stranky a pftilezitosti a hrozby.

Porovnanim jednotlivym faktord ziskdme mozné marketingové strategie SO, ST, WO a WT

Tabulka 2 SWOT analyza

Faktory
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Velké produktové portfolio Nedostatecnd komunikace se
Vysoké mira spokojenosti zékazniky
Vnitfni | ¢ o oskytovanim hlavni sluzby Piisobnost predevsim v malych
prostiedi | 1 gividualni pfistup k zékaznikiim méstech a vesnicich
Pravidelné aktualizace Nizka aroven zékaznického centra
Marketingovy plan
Slaba kampan

50



Vnéjsi

prostiedi

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Rostouci zajem koncovych zakaznika
0 r0ZVvoj

Zahrani¢ni poptavka

Rostouci zajem digitalizace procest

Rostouci poptavka spolec¢nosti po

Vysoka konkurence v technologickém
odvétvi

Rychly vyvoj technologii a starnuti
softwaru

Zmeény v legislativeé

udrzitelnych produktech
Rostouci zdjem koncovych zadkaznika

po udrzitelnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

SO strategie podniku umoznuje rozsifeni na nové trhy. S rozsdhlym produktovym
portfoliem ma firma potencial uspokojit potteby zédkaznikii i na zahrani¢nich trzich. Expanzi na
tyto trhy by se zvysil pocet klientl, coz by vedlo k vy$§im piijmim. Jednou z moZnosti je
rozsifeni své plsobnosti na Slovensko, které ma stejné kulturni zvyklosti a takika totozné
legislativni pozadavky. S ohledem na podobnost jazyku by byla i snadnd komunikace se

zakaznikem.

Rostouci poptavka po digitalnich feSenich rovnéz zvySuje Sance na ptilakani novych
zakaznik®. Firma by méla zvazit investice do vyzkumu a vyvoje, které by reagovaly na ménici
se potieby a preference zakaznikli. Jednou z moZnosti je integrace umelé inteligence, kterd by
automatizovala navrhy a optimalizace e-shopti nebo urychlila opakujici se administrativni
¢innosti. MliZe jit naptiklad o vyuZiti umél€ inteligence v ucetnictvi, ve kterém by hlidala platby

nebo vystavovala faktury, které by byly pouze zkontrolovany piislusSnym zaméstnancem.

Nékladnéj$i moznosti by mohlo byt vyvoj ekologickych produktd, které by splnily
individudlni poZadavky konkrétnich zdkaznikd. MiZe se jednat o produkty, které maji nizsi
uhlikovou stopu, naptiklad novy systém pro menuboardy nebo kiosky nebo déle o ekologické

Cistice, které by ke svym produktiim mohla spole¢nost nabizet.

V ramci ST strategie je dilezité, aby podnik reagoval v¢as na technologické zmény.
Diky vysoké konkurenci na trhu v oblasti poskytovani digitalnich sluzeb je nutné, aby podnik

urychlil a zefektivnil procesy. Jednim z moznych feSeni je opét implementace umélé
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inteligence. Do procesu by mohla vstupovat predevSim jako kontrolni organ, ktery bude
dohlizet na ptipadné chyby, které by mohly nastat a nemile ptekvapit zdkazniky. V ramci
aktualizaci by bylo také vhodné, aby zdkaznici méli moznost zaslani zpétné vazby, zda jsou
s aktualizaci spokojeni, ¢i zda jim né€co nechybi. Zpétnou vazbu by mohli zakaznici zasilat
napiiklad pomoci vyskakovaciho okna, kde by reagovali hvézdickami na spokojenost nebo

mohli vlozit vlastni komentaf.

DalSim divodem zrychleni procesi je, aby podnik pfedesel ptipadnym problémiim,
které mohou nastat v ramci legislativy. Jedna se pfedevSim o novely spojené se zdkonem o
ochran¢ spotiebitele. Jednou z moznosti, jak zménam odolat, je vyuziti externiho pravnika,
ktery zmény sleduje a ktery da podniku s predstihem védét o chystanych zménach. Speedlo
muze rovnéz zavést compliance programy pro své zaméstnance, aby byli schopni vyhodnotit

rizika spojend se zménami.

WO strategie nabizi podniku vytvofit novy komunikacni kanal nebo novou platformu,
pomoci které se zleps$i komunikace se zakazniky. MiiZze se jednat o novou aplikaci, v rdmci
které bude mit zakaznik ptehled o sluzbach, fakturach nebo bonusech. Aplikace by mohla také
nabidnout doporuceni pro dalsi sluzby, které podnik poskytuje. Soucasti by mohla byt i sekce
s kladenymi dotazy a dalsi informace, které by zjednodusily komunikaci mezi spolecnosti a

zakaznikem.

Spolecnost by méla pfemyslet o rozsifeni se do vétSich mést, ¢imz by ptildkala nové
zakazniky a rozSifila svou znacku na trhu. MiiZe se jednat o Prahu, ktera nabizi veliké mnozZstvi
nové klientely. Praha je centrem, kde se soustfedi mnoho restauracnich zatizeni a podnikd, coz
ptredstavuje obrovsky potencial pro rozsifeni. Vstupem na tento trh by spolecnost speedlo mohla
vyrazné zvysit svou viditelnost, posilit svou konkurenceschopnost a ziskat ptistup k vétSimu
poctu firem z gastronomického sektoru, které hledaji moderni feSeni pro optimalizaci svych

provozil.

WT strategie doporucuje, aby kviili vysoké koncentraci konkurenci na trhu zlepsila
svou zakaznickou podporu a komunikaci. Jednou z moZnosti je zavedeni internich pravidelnych
Skoleni, které by zvysilo informovanost zékaznického centra. Dal$i moZnosti je také zavedeni
chatbota, ktery by se zadkazniky dokézal komunikovat a pomoci jim pfi feSeni zakladnich

problémii.
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Pro spolecnost by bylo dale vhodné, aby zavedla marketingovou strategii, kterou
konkurence nenabizi. Mlize se jednat o slevy, piedplatné pro zakazniky nebo naptiklad zkousku
produktu na 3 mésice zdarma. ProtoZe nejvéetsi zastoupeni zakaznikii ma spolecnost speedlo u
mikropodnikl a malych podnikli, moznost bezplatného vyuziti na zkousku by mohlo prilékat 1

vetsi zakazniky, diky cemuz by se mohly zvysit i celkové trzby spolecnosti.

Jednou ze strategii, kterou by bylo pro podnik vhodné zvolit, je strategic WO. Jedna se
o strategii, kterd nejen ze zvysi iroven spokojenosti, ale i pomtize k ziskani novych zdkaznik.
Vytvofenim aplikace a expanzi na domacim trhu by spolecnost dostala lepSimu postaveni na
vysoce konkurenénim domacim trhu, které by mohlo pfinést i vy$si vynosy. Dalsi strategii,
kterou by mohla spolecnost vyuZit, je strategie SO. Jednim z diivodii vhodného vyuZiti je
predevsim zrychleni a zefektivnéni vnitropodnikovych procest, které¢ by mély pro spole¢nost

kladny pfinos.

3.5 Doporuceni na zvySeni zakaznické spokojenosti

Podle prizkumu spokojenosti zakaznika tvoii klientelu spolecnosti speedlo pievazné
malé podniky a mikropodniky, pficemz délka jejich spoluprace neni kli¢ovym faktorem.
Nejvice odpovédi pochazelo od zékaznikt, ktefi s firmou spolupracuji déle nez 5 let, avSak
vyznamny podil tvoii i novi zdkaznici, ktefi jsou s firmou mén¢ nez mésic. Bylo zjisténo, Ze 32
% respondentli nevyuziva doplitkové sluzby spolecnosti. Nejcastéjsi odpovedi na toto zjisténi
bylo, Ze zékaznici tyto sluzby nevyuZzivaji, pti¢emz 42,86 % dotazanych ptiznalo, Ze o téchto
sluzbach nemé povédomi. Mezi nejCastéji vyuzivane doplitkové sluzby patii integrace, Speedlo
Driver a pokladna. Zékaznici, ktefi dopliikové sluZzby nevyuZzivaji, by mé&li nejvétsi zajem o
bezplatné vyzkouseni integrace, pokladny a menuboardu. Dal$im klicovym zjiSténim je, Ze
zékaznici preferuji kvalitu sluzby pfed cenou a rychlosti. NejvétSim problém sjednané sluzby

je chybéjici nastaveni preruseni objednavek v softwaru a chybéjici vérnostni program.

Nejvetsim problémem, na ktery by se spole¢nost speedlo méla zaméfit, je nedostatecna
komunikaci. Vysledky dotaznikového Setfeni ukdzaly, Ze znacnd ¢ast zakaznikli nevyuziva
dopliikové sluzby a nevykazuje dostate¢nou miru vérnosti vii¢i znacce. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze zakaznici nejsou dostatecn¢ informovani o vyhodach a moznostech, které jim
spolecnost nabizi. Efektivni a pravidelnd komunikace je klicovd pro budovani a udrZeni

zakaznické spokojenosti. Spolecnost by méla posilit své komunika¢ni kanaly, zlepSit zpétnou
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vazbu od zdkaznikill a zajistit, aby informace o novinkach, sluzbach a produktech byly snadno
dostupné a srozumitelné. ZlepSenim komunikace miize speedlo nejen zvysit spokojenost
zakaznikd, ale také podpofit jejich dlouhodobou vérnost a aktivni vyuzivani v§ech nabizenych

sluzeb.

Jak vyplynulo ze SWOT analyzy, jednou z moznosti zlepSeni komunikace je vytvoreni
vlastni aplikace. Aplikace by mohla slouzit nejen jako prostfedek komunikacni, ale i
informativni. Mohla by byt vytvofena tak, aby obsahovala sekci online komunikace se
zékaznickym servisem, ktery bude ptimo k dispozici pro zakaznika v ptipad¢ potieby. Program
by mohl obsahovat uzivatelskou ptirucku, tipy a triky nebo ¢asté dotazy. Byla by zde i moznost
odeslani zpétné vazby v ptipadé vypadku nebo jiné necekané situace. Dalsi sekci by tvoftilo
produktové portfolio spolecnosti, ptehled sjednanych sluzeb nebo moznost vytvoreni online
objednavky nového systému. V neposledni fadé by zdkaznici mohli kontrolovat své platby,

faktury a ptehled slev.

Celkova ¢astka, na kterou by tvorba aplikace pfisla, nebude pfili$ vysokd. Spolecnost se
zamétuje na tvorbu softwaril, e-shopti a webovych stranek a v neposledni fadé i na vyvoj
aplikaci na miru. K vytvofeni této aplikace by spolecnost vyuzila vlastni zdroje. Na zaklad¢
rozhovoru s account manazerkou speedla Janou Sedlatikovou, vyvoj takové aplikace trva
pfiblizné 2-3 tydny. Mzdu, kterou vyvojatf mésicné pobira, se pohybuje okolo 80 000 K¢. Pokud
je mzda vydé€lena poctem pracovnich dni v mésici, dostaneme se na hodnotu 2 000 Kc¢/den.
Néklady na vyrobu aplikace se budou pohybovat v rozmezi 28 000 K¢ — 42 000 K¢. Pokud by
spolecnost zamyslela implementovat aplikaci 1 do uzivatelského rozhrani 10S, naklady by se

mohly zvysit az trojnasobné, z divodu komplikovangjsiho vyvoje.

Dals§i moznosti, jak zvysit uroven spokojenosti zdkazniki, je vytvofeni vérnostniho
programu. Vérnostni program by byl rozdélen do tfi Grovni. Do jednotlivych Grovni by se
zakaznik posunul napiiklad obratem nebo mnoZstvim sluzeb, které vyuziva. Pokud zakaznik
vyuziva 1 doplitkovou sluzbu, dostal by se do prvni urovné. V ptipadé€ vyuziti 2 sluzeb by se
zékaznik pfesunul do druhé arovné. 3 a vice doplikovych sluzeb by poté zakaznika dostalo do
nejvyssi mozné urovné. Stiibrnd trovenl by zakaznikim nabizela 5% slevu na nékup a sluzby a
mél by pfistup ke slevovym akcim. Zlata Groven by nabizela 10% slevu. Zakaznik by m¢l

moznost ucastnit se Skoleni, dostaval by pfednostni ptistup k novym produktim a sluzbam.
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Diamantové ¢lenstvi by nabizelo 15% slevu, pfednostni pfistup k novym produktim a sluzbam,
moznost online konzultace se zakaznickym centrem a mél by jednou za pul roku narok na
osobni konzultaci pro optimalizaci vyuzivani produktti a sluzeb. V rdmci vérnostniho programu
by zakaznici sbirali body, které by mohli uplatnit na slevové akce, darkové predméty nebo za
vouchery (workshopy, Skoleni). Body by zékaznici sbirali za kazdou utratu u spolecnosti
speedlo. V pfipad¢€, ze zdkaznik vyuziva i dalsi doplnkové sluzby, body by sbiral rychleji.
Naptiklad za kazdou doplitkovou sluzbu by se pficetly +2 body. Vétsi bodovy zisk by mohl byt

motivaci pro zakazniky k vyuzivani doplitkovych sluzeb.

Stézejni bod pro zadkazniky dle dotaznikového Setfeni je také nastaveni softwaru.
Aktudlné jsou sluzby nastaveny tak, Ze ne vSechny Upravy zvladne zdkaznik sdm. Jedna se
napiiklad o nastaveni slevovych akci pro koncové zdkazniky (naptiklad pizza 1+1 zdarma)
nebo o moznost docasného pozastaveni objedndvek. I tyto malé zmény jsou prospé$né pro

zakazniky speedla, protoze usetii cenny Cas.

Ziskavani novych zakazniku je pro spolecnost stejné dilezité, jako udrzeni stavajici
klientely. Firma se specializuje pfedevsim na mikropodniky a malé podniky v malych méstech
a vesnicich. Jednim z klicovych doporuceni pro dalsi rist spolecnosti speedlo je expanze do
vétSich mést. Tato strategie by umoznila firmé oslovit nové zakazniky a vyrazné rozsifit svou
zakaznickou zakladnu. Vétsi mésta nabizeji Sirokou skalu potencidlnich klientl, ktefi hledaji
moderni a efektivni feSeni pro své gastronomické podniky. Individudlnim pfistupem
k zédkazniklim a Sirokou nabidkou produkti by speedlo mohlo ispé$né konkurovat na novych
trzich a rychle ziskat podil na trhu. Navic, pfitomnost ve vétSich méstech by mohla pfinést i
vy$si viditelnost a prestiz znacky, coz by dale posililo jeji postaveni na trhu. Expanze do téchto
lokalit by také mohla otevtit nové ptilezitosti pro partnerstvi a spolupréci s dalSimi podniky v

gastronomickém primyslu.

DalSim strategickym krokem pro ziskani novych zdkaznikli je expanze na zahrani¢ni
trhy. Tato expanze by mohla oteviit dvefe k novym obchodnim pfileZitostem a umoZznit
spolecnosti vyuzit potencidl rychle rostoucich zahrani¢nich trhii, které stale vice poptavaji
inovativni technologickd feSeni pro gastronomii. Zaméteni na podobné trhy v sousednich
zemich, které maji podobné kulturni a ekonomické prostiedi, jako je Slovensko, by mohlo

minimalizovat rizika spojend s expanzi. Zahrani¢ni trhy nabizeji nejen potencidl ristu
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zakaznické zékladny, ale také moznost zvysit objem prodeje a dosdhnout vyssiho obratu. Navic,
mezinarodni pfitomnost by zvysila prestiz a globalni povédomi o znacce speedlo, coz by mohlo

prilakat dalsi investory a obchodni partnery.

56



ZAVER
Bakalarska prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikd s nabizenymi sluzbami
spolecnosti speedlo s.r.o. specializujici se predevsim na poskytovani komplexnich feSeni pro
gastronomické provozy. Zamétuje se predevsim na tvorbu webovych stranek pro zakazniky, na

platformy pro objednavani, webové administrace a poskytuje grafické sluzby.

Cilem prace bylo vypracovat analyzu a doporuceni s cilem zvysit spokojenost
zakaznikl. K ur€eni urovné jejich spokojenosti bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Vysledky
ukazaly, ze zakaznici nejsou dostatecné vérni a existuje riziko, ze piejdou ke konkurenci.
Rovnéz se ukazalo, ze zdkaznici nejsou dostatecné informovani o sluzbach, které spolecnost
nabizi. Dal§im dulezitym zjisténym aspektem bylo nedostate¢né zaskoleni zakaznického centra,

které nebylo schopné zédkazniklim v ptipad¢ problému pomoci.

Na zavér byla vytvorena SWOT analyza, ze které vyplynuly 1 ndvrhy na doporuceni
zlepseni zékaznické spokojenosti. Podnik by se mél vice sousttedit na zjisténi zpétné vazby od
zakazniki. Podnik se zakaznikem komunikuje pfedevs$im na zac¢4tku obchodniho vztahu, avsak
dlouhodobou komunikaci podnik podcenuje. Jednou z moznosti, kterda mize podniku pomoci
se zlepSenim komunikace, je vytvoreni aplikace, ktera by mohla slouZit nejen jako komunikaéni
prostiedek, ale i informativni. Dal§i moznosti zvySeni zdkaznické spokojenosti je zavedeni
vérnostniho programu, o ktery maji zakaznici velky zajem. Spole¢nost by se méla zaméfit
pfedevSim na faktory, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy, a vyuZit

doporuceni, které jsou formulovany v zavéru prace.
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Pfiloha A: Dotaznik
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PRILOHA A:

Dotaznik spokojenosti zakaznikii
Jsme radi, Ze jste s nami a vazime si Vaseho nazoru!

V ramci inovaci a vzajemné spoluprace bychom Vas radi pozadali o 5 minut Vaseho
Casu. Myslime na Vas, a protoze Vam radi vychazime vstfic, pfipravili jsme si pro Vas kratky
dotaznik, na zdkladé kterého miizeme zkvalitnit nabizené sluzby, a tim zjednodusit chod Vasi

restaurace.
Vase speedlo

1. Jak jste celkové spokojen/a se sluzbami speedlo? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Velice nespokojen/a Velice spokojen/a

2. Doporucil/a byste speedlo svym znamym a pfatelim ve stejném oboru podnikani? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Urcité ne Urcité ano

3. Jak jste byl/a spokojen/a s procesem tvorby e-shopu? *

Velice nespokojen/a Velice spokojen/a

4. Vnimate administraci e-shopu jako jednoduchou?

e Ano

e Ne
5. Co vnimate jako nejvétsi problém pii administraci e-shopu?
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6. Byl/a jste vzdy potéSen/a pii feSeni problémi s naSim tymem zékaznické podpory?

Ano
Ne

7. Co by se muselo zménit, aby nase podpora splnila Vase ocekavani?

8. Jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory? *

Velice nespokojen/a

Cena sluzby

Kvalita sluzby

Komunikace podpory
Ochota podpory

Uroveri technika pii zagkolent

Rychlost instalace a tvorby e-
shopu

O
O
O
O
O

O

Nespokojen/a
O
O
O
O
O

O

Spokojen/a
O
O
O
O
O

O

9. Setad’te nasledujici faktory dle dilleZitosti pfi objednavani sluzeb.

cena
kvalita
rychlost

dostupnost

jednoduché administrace e-shopu

Velice spokojen/a
O
O
O
O
O

O

10. Vyuzivate nebo premyslite nad zakoupenim nékteré z nasich doplikovych sluzeb?

Vyuzivam
Nevyuzivam

Chtél/a bych vyuzivat
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11. Jakou dopliikkovou sluzbu vyuzivate?

12.

13.

pokladna

speedlo driver

speedlo caller

menuboard

integrace (napfr. Foodora, Wolt, Bolt, Foodora Go, Wolt drive)

kiosek

Z jakého divodu nevyuzivate naSich doplnkovych sluzeb?

Nevim o nich

Jsou drahé

Nevyuzil/a bych
Vyuzivam u konkurence

Jiné .....

Kdybyste mohl/a vyzkouset nékterou z nabizenych sluzeb zdarma, kterou byste

vyuzil/a?

pokladna

speedlo driver

speedlo caller

menuboard

integrace (napfr. Foodora, Wolt, Bolt, Foodora Go, Wolt drive)

kiosek

14. Mate moznost néco zménit, které tfi véci by Vam v pfistim roce nejvice pomohly?

15. Prejete si byt v ramci Vasi zakaznické spokojenosti zkontaktovan?

e Ano

e Ne
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16. Vase jméno

18. Nase spolecnost je

mikropodnik (do 10 zaméstancu)
maly podnik (do 50 zaméstnancu)
stfedni podnik (do 250 zaméstnanct)

velky podnik (vice nez 250 zaméstnanc()

19. Jak dlouho nas produkt pouzivate?

< 6 mésicl

6 az 12 mésicu
1 az 2 roky

2 az5 let

> 5 let

20. V jaké pozici produkt pouzivate?

Majitel
Provozni
Obsluha
Ridi¢
Kuchar

Dispecer

Dé¢kujeme za Vas Cas.
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