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1 Uvod

Marketing je obor, jehoz zékladnimi néstroji jsou tvorba poptavky,
marketingovy vyzkum, pldnovéani vyrobniho programu a propagace vyrobku a sluzeb.
Tento obor se v dneSni dobé& stava dilezitou a nedilnou soucasti kazdého spravného
a zdravého fungovani firmy, ktera stoji o to, aby pozice firmy na trhu byla udrzitelna,
konkurenceschopna a pokud mozno rozvijejici se. K tomu ale nestai pouze vyrabét
kvalitni a ojedinély produkt ¢i poskytovat kvalitni sluzbu. Krom toho firma musi
zohlednit jesté spoustu jinych aspektli, které se na dobrém fungovani podniku podili.
Pokud naptiklad uvadime na trh vyrobek, zajima nas, jaka je konkurence na daném trhu,
jaka je poptavka po vyrabéném vyrobku, infrastruktura, dostupnost zdroji a dalsi jiné
potiebné informace. Pokud jiz podnik na trhu ptsobi delsi dobu a jeho fungovani je
uspésné, ani to by nemélo nechat vedeni podniku v ne€innosti a klidu. Vrcholové vedeni
by mélo hledat nové potencialni zakazniky, rozvijet technologie, inovovat vyrobu ¢i
¢astecné postupy pii vyrobé, hledat nova volnd mista na trhu, kam by mohla firma

proniknout atd.

Toto a dalsi jiné je mozné sledovat, méfit a kontrolovat pomoci rtznych
marketingovych prizkumu. Tyto priazkumy slouzi k analyze jak vnéjSiho tak vnitiniho
prostiedi. Mezi nejzndméjsi analyzy patti SWOT analyza, STEP (PETS) analyza,
analyza konkurence v odvétvi- pfedev§im Porteriv. model péti sil, analyza

konkurenceschopnosti, aj.

Jelikoz tématem diplomové prace je ,,Méfeni spokojenosti zakazniki JITONA
a.s. na tuzemském trhu®, bylo toto méfeni provedeno na zéklad¢ marketingového
pruzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Existuje jisté spousta jinych moznosti, jak
spokojenost zékaznikd zanalyzovat, ale v tomto piipad¢ byl prizkum formou dotazniku

zvolen jako nejlepsi z diivodu snazsiho a rychlejsiho ziskani dat.

Dotaznikovy prizkum byl zaméfen na konecné zakazniky vybrané firmy a na

zéklad¢ jejich odpovédi byly navrhnuty dalsi postupy vedouci ke zlepSeni soucasné¢ho



stavu. Protoze marketingovy prizkum je rozsahlad oblast a stejné tak i spokojenost
zdkaznika je vnimand kazdym jednotlivcem jinak, byl vypracovan kratky dotaznik,
jehoz cilem bylo zjistit zékladni nedostatky v této oblasti ana jejich zakladé
rozhodnout, jak by méla firma postupovat dal, pokud by chtéla dosahnout co nejvetsi
spokojenosti a co nejvétsiho uspokojovani potieb svych zakaznikl a pokud by chtéla

zavést pravidelné méfeni spokojenosti zakaznika.

V soucasné dob¢ by mél byt pfedevsim zakaznik na prvnim misté zajmu firmy.
Zakaznik kupuje naSe vyrobky, diky kterym firma dosahuje zisku. Zédkaznik at’ uz firma
chce nebo nechce, déla nakoupenému vyrobku ¢i sluzbé reklamu. A zalezi jen na nas,
jestli tato reklama bude pozitivni nebo negativni. Plati pravidlo, ze nespokojeny
zékaznik se svéii vétSimu poctu zndmych, nez jak je to v pfipadé¢ spokojené¢ho
zékaznika. Zadny podnik by proto nemé&l podcenovat tlohu zékaznika, at’ uz se jedna
o zakaznika pravidelného ¢i o zdkaznika Uplné nového. Stale jde o ¢loveka, ktery se na
nas obratil, protoze chtél pomoci naSeho produktu uspokojit svou potiebu. A je jen na

nas, zda jeho pottebu uspokojime ¢i nikoliv.

Jednim z divodi, pro€ je diplomova prace psana na téma z oblasti marketingu,
byl ten, Ze jiz v minulosti byla zpracovana bakalafskd prace na téma ,,Analyza
mikroprostiedi firmy JITONA a. s.“. Pfistup k informacim nebyl tedy problémem

a n¢které tidaje z bakalarské prace mohly byt pouzity i do soucasné diplomové prace.

Hlavnim d@vodem, pro¢ bylo zvoleno pravé toto téma, byl predevsim velky
osobni zijem o tuto oblast. Marketing se v poslednich letech neustale rozviji a jeho
funkce ve firmé se dostava ¢im dal vice na pfedni misto — stava se nedilnou soucasti
kazdé firmy. Jde tedy o praci, kterd ma své budouci postaveni na trhu, ktera bude
potiebnd i do budoucna, napli prace v této oblasti je rlznorodd, zajimava a kreativni.
Clovék se nevénuje stale jednomu konkrétnimu problému, miiZe se tak neustale rozvijet

a roz§ifovat své schopnosti a dovednosti.



2 Literarni prehled

2.1 Podstata marketingu

Vyjadrtit podstatu marketingu jednou vétou je obtizné, ale snad bychom mohli
fici, ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi z4jmy zékaznika
a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové Gvahy a nasledné

1 marketingového rozhodnuti by mél byt zékaznik.

Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je piedvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika. Na prioritu orientace na zakaznika
a jeho potieby je tieba klast zvlaStni diiraz. Dal§im stejné¢ vyznamnym cilem podniku je
v podminkéach trzniho hospodaistvi realizace piiméieného zisku. Usp&iné podnikani
vyzaduje nejen schopnost pfizpisobit se slozitym a velmi proménnym podminkam
fungovani trhu, ale soucasné i1 aktivné pisobit na dynamické vztahy mezi nabidkou
apoptavkou. A pravé ktomu slouzi marketingové metody, principy a néstroje.

(Bouckové, 2003)

Rada firem se &as od ¢asu zabyva myslenkou skuteéného vyznamu marketingu
pro firmu. Z historie zname velmi Uspésné firmy, které se nevyznacovaly slozitou
marketingovou organizaci. Na druhé strané¢ rovnéz zndme firmy, které vytvofily
rozsahlé marketingové utvary, podporované fadou dil¢ich aktivit, které spadaji do

oblasti pisobnosti marketingu. Pfesto byly tyto firmy neuspésné.

Pfi¢ina je jednoducha: marketing neni otazkou pouhé organizaéni struktury.
Musi byt predevSim integralni soucasti kultury firmy a jejiho systému spolecné
sdilenych hodnot. Infrastruktura marketingu, ktera povazuju zakaznika za krale,
dosahuje mnohem vys§i Grovné nez slozitd marketingovd organizace, ktera pusobi
v prostiedi nendvisti ke svym zakaznikim nebo je povazuje pfinejlepSim za nutné zlo.

(Majaro, 1996)



Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spolecné
prvky:

= jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,

vychézi z pochopeni problému zakaznikli a nabizi feSeni téchto problémd,

* marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvafeni predstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

= spokojenost zdkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani,

* marketing je spojen se sménou.

Marketing lze tady naptiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co
poZaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potieb zékaznika tak, aby byly soufasné¢ dosazeny i cile organizace.

(Bougkové, 2003)

Marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivcei a skupiny ziskavaji to, co si
pfeji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt

a sluzeb s ostatnimi.

Americkd marketingova asociace uvedla nésledujici definici marketingu:
Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvafeni smén, které uspokojuji cile

jednotlivei a organizaci.

Dnes je tfeba marketingem rozumét nikoliv pouze nastroje, které jsou ve smyslu
jiz zastaralého pojeti pouzivany jen k uskuteCnéni prodeje — piesvédcit a prodat -,
ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni potieb zdkaznikii. Dokéze-li marketingovy

specialista dobfe porozumét potiebam zakaznika, vyvine-li vyrobky, které piinaSeji



zékaznikiim novou hodnotu za pfiznivou cenu, u¢inné je distribuuje a podporuje jejich
prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodavaji. Prodej a reklama jsou tudiz pouhou
soucasti rozsahlejSiho marketingového mixu, souboru marketingovych nastrojt, které
plisobi spolecné, aby ovlivitovaly ptislusny trh. Marketing definujeme jako spolecCensky
a manazersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby

a pfani v procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot.

Marketing miizeme chapat jako uméni a védu vybéru cilovych trhl, ziskdvani
audrzovani rostoucitho poctu zdkaznikli pomoci vytvafeni a dodavani vysoké

spotiebitelské hodnoty. (Kotler, 2001)



2.2 Marketingovy vyzkum

Co je marketingovy vyzkum trhu? MiZzeme struéné odpovédét, ze se jedna

o sbér, analyzu a zobecnéni informaci o trhu produktd (vyrobkd, sluzeb, ideji)

slouzicich k marketingovému rozhodovani.

Klicovymi prvky systému vyzkumu trhu jsou:
spottebitel, zdkaznik,
vyrobek,

prostiedi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni trendy).

Pomoci vyzkumu trhu ziskdvame informace o trznim procesu v jeho dynamické

podobé¢, zabyvaji se jeho:

vznikem (procesy tvorby poptavky a nabidky),
priabéhem (ptsobeni podminek),

vysledky (realizaci koupé a prodeje a spotiebou, resp. uzitim). (Bouckova, 2003)

Informace o jednotlivych prvcich systému trhu jsou zkoumdny jak simultanni

vztah — jako pfi€ina i jako duasledek v jejich vzajemné kauzalité, resp. rekursivni vztah,

jako pri¢inna naslednost jevl s ur€itym ¢asovym zpozdénim.

Vyzkum trhu vychazi z metodologie fady védnich disciplin; kli¢ovymi jsou:
psychologie,

sociologie,

ekonomie,

statistika.

Lze vsak fici, ze vyzkum trhu se postupné formuloval jako svébytna disciplina

se specifickou metodologii. (Zbofil, 1998)

Marketingové inteligence posouva zkouméni trhu do polohy tak vyznamné, Ze

Ize fici:

Bez vyzkumu trhu je marketing slepy!



Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovéani, analyze
a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani procesu
marketingového fizeni.

Vedle takto definované¢ho marketingového vyzkumu, ktery je svou povahou
aplikovany a pozadavky na ng kladené jsou diktovany informacnimi potiebami
marketingového managementu, I1ze hovoftit i o zdkladnim marketingovém vyzkumu,
jehoz ucelem je rozsitit hranice poznani jednotlivych aspektii marketingového systému,
aniz by byla brana v tivahu pouzitelnost ziskanych poznatkii v procesu marketingového
fizeni.

Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji /1/ porozumeét
trhu, na kterém firma podnikd nebo na kterém hodla podnikat, /2/ identifikovat
problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat pftilezitosti, které se na
ném pro podnikdni vyskytuji nebo mohou vyskytovat, /3/ formulovat sméry
marketingové ¢innosti a /4/ hodnotit jeji vysledky.

V procesu marketingového tizeni dochazi k mnoha rozhodnutim, kterda kladou
znacné naroky na informace a generuji tak potfebu marketingového vyzkumu.
V7znamnou roli hraje marketingovy vyzkum pii poskytovani informaci zejména pro

planovaci a kontrolni funkce tizeni. (Zbofil, 1998)

Vyzkum trhu je soucasti informac¢niho systému. Jeho zvlastnosti je, ze:

» pouziva specifickou metodologii pro Uucelovou analyzu dat ziskanych
z informacniho systému a syntetizuje je,

» rozSifuje zdroje informac¢niho systému mimo podnik, nejpodstatnéjsi je, ze
ziskava informace od cilového subjektu (spotiebitele, zdkaznika), a je proto

nezbytny pro adresnost marketingové aktivity.

Vyzkum trhu poskytuje vyznamné informace pro:
» vymezeni cile marketingové aktivity, poméaha definovat klicové body strategie,
* vymezeni cilové skupiny; je tim dilezitéjsi, ¢im vétsi tlohu hraji psychologické

faktory,



= efektivni uplatnéni vSech nastrojii marketingového mixu: pro vyvoj a prezentaci
produktu, logistiku, ekonomické nastroje i pro celou komunikaéni koncepci,
= sledovani zpétné vazby marketingového plsobeni a usuzovani projekce do

budoucna. (Bouckova, 2003)

Dtlezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu
piredpovédét chovani a jednani zadkazniki a snizit podnikatelské riziko. Poskytuje
specifické, ovéfitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a zejména
zakaznikl, véetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Marketingovy
vyzkum je Casto mylné zaménovan s pojmem prizkum trhu, coze neni spravné.
Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které nezkoumaji vSechny ¢éasti marketingové
praxe vcetné trhii, vyrobkt, distribuc¢nich cest, cen, chovani zakaznika. (Prizkum trhu je
jednou z casti marketingového vyzkumu, pravdépodobné nejznaméjsi a necastéji
pouZivanou).

Pti velkych a rychlych zménach, ke kterym dnes dochéazi v oblasti inovaci
vyrobkl, cen, potfeb trhu atd., mize mit nespravné rozhodnuti pro budoucnost firmy
velmi vazné dusledky. Proto je vyzkum vSech faktori, které na podnik ptlisobi
podstatny. Spravné rozhodnuti a tim i minimalizace podnikatelského rizika predpoklada
mit spravné znalosti o budoucim prostiedi, chovani zdkaznika a situaci na trhu. (Svétlik,
1994)

Rozhodnuti o tom, zda bude firma provadét marketingovy vyzkum, zavisi
pfinejmensim na tech kritériich:

* firma si neni jista nékterym svym marketingovym rozhodnutim a potiebuje dalsi
specifické informace

» firma je pfipravena na zakladé informaci ziskanych z provedeného
marketingového vyzkumu zménit své rozhodnuti, marketingovou strategii ¢i
taktiku

» firma si musi byt védoma, ze ndklady na marketingovy vyzkum musi byt
piiméfené a nemohou piesdhnout potencidlni vynos plynouci z opatieni

provedenych na zéklad¢ vyzkumu.
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Marketingovy vyzkum se sklada z péti zékladnich krokti: definovani problému,

plan vyzkumu, sbér informaci, analyza Gdaji, zavéry a doporuceni. (Svétlik, 1994)

Obrazek 1: Kroky marketingového vyzkumu

Zavery
Analyza a
dajii / doporuceni

Zdroj: Svétlik J., 1998

Sbér
informaci

Definovani
problému

Plan vyzkumu

Definovani problému

Definovani problému je prvnim a dblezitym krokem pifi marketingovém
vyzkumu. Tento krok obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt prostfednictvim
vyzkumu feSen a urceni prislusnych informaci, kterych bude zapottebi. Osobam, které
budou vyzkum provadét a budou za néj odpovédny, umoziiuje, aby stanovily takové
postupy vyzkumu, které zadané informace zabezpeci. Bez jasného definovani problému
a pficin jeho vzniku se stdva vyzkum vétSinou bezcennym. Pfic¢iny vzniku problému, at’
jiz se jedna o vlastnosti vyrobku, konkurenci, ¢i distribu¢ni problémy aj., jsou soucasti

specifikace problému a jejich odhaleni umozni Iépe stanovit dalsi postup vyzkumu.

Plan vyzkumu

DalSim krokem je uzsi specifikace potfebnych informaci a sestaveni projektu
ziskani pottebnych informaci a dal$iho postupu. Projekt urcuje, kde a jak informace
ziskame, vyjadiuje pfistupy a metody vyzkumu. Vyzkum muze byt projektovan riznym
zpusobem. Nejdiive je obvykle potieba zjisti a shromazdit zékladni a obecné informace
o podstaté¢ problému. Tento vyzkum nazyvame piredbéZznym vyzkumem. Pfi tomto
vyzkumu jsou vyuzivany piedev§im sekundarni informace, nebo informace ziskané
za zcela jinym ucelem k plnému pochopeni problému, zejména kdyz tento problém je
pro vyzkumniky zcela novym. Predbézny vyzkum rovnéz umozni vytvofit jasnéjsi
hypotézu a konkrétnéjsi plan sméru dal§iho vyzkumu. Zptsoby pfedbézného vyzkumu

mohou byt riizné. Piislusné informace lze zjistit studiem odborné literatury, casopist ¢i
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jinych publikovanych zdrojii, ve kterych jsou zjistovany tdaje relevantni k pfedmétu
vyzkumu. Dal§im zdrojem informaci mtize byt konzultace s osobou do problému
zasvécenou a majic zkuSenosti v dané oblasti. V marketingovém vyzkumu se vyuziva
rovnéz analyzy piipadovych studii, tj. obdobnych situaci, které se udaly v minulosti
ajejichz teSeni mize poskytnout urcity navod, jak k danému problému piistupovat
a jaky by mohl byt postup feSeni. (Svétlik, 1994)

Chovani zdkaznikGi na trhu se zna¢né liSi a je ovlivilovano rozdilnymi
spotfebnimi zvyklostmi, vlivem okoli a fady riznych faktord. Velmi Ccastou
marketingovou vyzkumnou metodou je segmentac¢ni vyzkum. Jeho cilem je nacrtnout
charakteristiky urcitych skupin obyvatelstva, které jsou ve svém chovani a projevech
relativné homogenni. Posléze se pak mohou stat cilovou skupinou, kterd se stava
predmétem marketingového vyzkumu. Soucasti mize byt i studie profilu zédkaznika
vyjadfujici naptiklad demografické charakteristiky, véetné¢ véku, pohlavi, piijmu,
socialni skupiny, vzdé€lani, zpsobu bydleni a velikosti aglomerace atd.

Po shromazdéni informaci o ur€itém problému a popisu faktorti, které jej
ovlivituji, nemusi znat pracovnici zabyvajici se marketingovym vyzkumem pfiCiny
urcitého chovani zékaznikl. K vyjadieni pfiin a vztahu rtiznych jevli mizeme pouZit
riznych metod, napf. nefizeného ¢i fizeného experimentu, modelovani a jinych
statistickych metod pouzivanych v marketingovém vyzkumu. Poté, co byl zpracovan
projekt vyzkumu, ur¢eny informace, které bude potieba ziskat, postupy jejich zjisténi

a ovéfeni, je mozné piistoupit ke tfetimu kroku a tim je sbér, tj. zjiStovani tda;ji.

Zjistovani udaji

Pracovnici provadéjici marketingovy vyzkum maji k dispozici fadu zdroji
informaci. Jednou z kategorii téchto informaci jsou tzv. sekundarni tidaje. Sekundéarni
udaje zahrnuji informace, které jiz byly zjiSt€ény a zpracovany pro jiny ucel.
Marketingovy vyzkum je ovSem dulezitym informa¢nim zdrojem tzv. primarnich udaji,
tj. udaja, které jsou ndarocné ziskdvany vyzkumem piimo v terénu dle specifickych
potieb podniku. Jsou soustfed’ovany, analyzovany a vyuzivany na zakladé potieb

a pozadavkll podnikového marketingu. Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchazejicim textu,
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pracovnici zabyvajici se marketingovym vyzkumem obvykle zacinaji svou praci sbérem

a zpracovanim sekundérnich udaju. (Svétlik, 1994)

Analyza udaju a zavéry

Jakmile byly marketingovym prizkumem zjistény a shromazdény potiebné
udaje, je dals§im krokem jejich zpracovani a analyza. Pracovnici, ktefi provadéeji vyzkum
a zpracovani dat, zjiStuji potiebné statistické veli¢iny vyjadiujici Cetnosti vyskytu,
sttedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi aj., jako podklad pro rozhodnuti
managementu o feSeni problému, ktery byl predmétem Setfeni.

Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie a zptisobu ziskdvani
udajt. Tato analyza by méla managementu podniku dat odpovéd na fadu praktickych
otazek, jako naptiklad, které faktory a v jaké mife ovliviuji prodej firemnich vyrobkd,
uspésnost jeho znacky, efektivnost piisobeni propaga¢niho mixu aj. Celkova uspeésnost
vyzkumu vSak zalezi i na tom, jak jsou vysledky managementu podniku interpretovany.
Ptedlozeni nepodstatnych, nepfesnych a zmatenych informaci, stejné jako udajt, které
vedeni oCekava, nebo téch, které nemaji piimy vztah k Setieni, mize vést k nespravnym

rozhodnutim s dalekosahlymi dusledky. (Svétlik, 1994)

Marketingova koncepce tikd, Ze marketingovi manazefi by méli vyhovét
potiebam zakaznikl. Jest¢ dnes je vSak mnoho marketingovych manazeri piilis
izolovano ve svych kancelafich — daleko od potencidlnich zakaznik.

To znamena, Zze se marketingovi manazeti musi spoléhat na pomoc
marketingového vyzkumu, na postupy pro ziskavani a analyzu novych informaci, které
marketingového vyzkumu je ziskat ,fakta”, kterd jsou v soucasné¢ dobé¢ dostupna

v marketingovém informa¢nim systému. (McCarthy, Perreault, 1995)
Mnoho vétSich firem ma samostatné odd€leni marketingového vyzkumu, které

planuje a realizuje vyzkumné projekty. Tato oddé€leni Casto vyuzivaji odbornikii mimo

firmu, vcetné tazatelské sluzby a sestavovani tabulek, aby zvladly technické ukoly.
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Navic miiZze byt pfizvana firma, zabyvajici se marketingovym vyzkumem, aby fidila
cely vyzkumny projekt.

Malé firmy (ty, jejichz prodej je mensi nez 4 az 5 mil. §) obvykle nemaji
samostatné odd€leni marketingového vyzkumu. Jsou zdvislé na pracovnicich prodeje

nebo na vedoucich manazerech, aby provedli vyzkum, ktery pottebuji.

Dobry marketingovy vyzkum vyzaduje mnohem vice neZ pouze technické
prostiedky. Dobti pracovnici marketingového vyzkumu musi mit na paméti cile
marketingového vyzkumu i marketingového managementu, aby zajistili, ze jejich
vyzkum se soustiedi na skutecné problémy.

Marketingovi manazeii se musi do marketingového vyzkumu také zapojit.
Mnoho detail mize zvladnout firma nebo odbornici mimo ni. Marketingovi manazefi
vSak musi byt schopni vysvétlit, jaké jsou jejich problémy a jaké informace od vyzkumu
ocekavaji. Méli by byt schopni komunikovat s odborniky v odborném jazyce. M¢li by
védét o nekterych z poslednich rozhodnuti, ktera byla realizovana b&hem procesu

vyzkumu, aby védéli, jaké jsou omezeni danych zavéra. (McCarthy, Perreault, 1995)

2.2.1 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Pojem ,,zakaznik* je myslen kdokoliv, komu odevzdavame vysledky vlastnich
aktivit. Lze vymezit Ctyfi zakladni skupiny zakaznikd:

a) Interni zakaznmici, napt. délnici na ndsledujicim pracovisti, navazujici vyrobni
linky, kolegové, pro které zpracovavame urcitou zpravu, resp. navrh, vlastnik
procesu, ktery nase vysledky pouziva jako vstupy do svych procest, apod.

b) Zprostredkovatelé, kam ftadime obvykle sklady, velkoobchodni organizace,
dealery atd.

c) Externi zakaznici, tj. jiné organizace nebo fyzické osoby, vyuZivajici dodavané
vystupy. Ne vzdy jsou ale konecnymi uzivateli vystupu.

d) Konecni uzivatelé, tzn. ti, kteti jsou findlnimi spotfebiteli naSich produktl (napf.
restaurace jsou sice externim zakaznikem pro vyrobce talifii, ale nejsou jejich

kone¢nym uzivatelem). (Nenadal, 2004)
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Moderni management jakosti fika, ze zédkaznik je kazdy, komu odevzdavame
vysledky vlastni prace. Kazda organizace ma tedy dvé skupiny zakaznikl: interni
a externi. Internimi zakazniky jsou zaméstnanci, mezi externi zékazniky pak fadime
mimo jiné zprostiedkovatele, odbératele a samoziejmé konecné uzivatele vyrobki
a sluzeb. Je naprostou nezbytnosti, aby si organizace pln¢ uvédomily, kdo je pro né
zékaznikem. I kdyz dale popsané kroky se vztahuji predevSim ke kategoriim externich
zékaznikli, mizeme konstatovat, ze postupy a metody monitoringu spokojenosti jsou

spole¢né pro vSechny vyse zminéné kategorie. (Nenadal a kol., 2008)

Spottebitelé jsou osoby a organizace, které kupuji produkty k vlastnimu pouziti
nebo kjejich zaclenéné¢ do dalSiho produktu. Nekupuji produkty za ucelem jejich

dalsiho prodeje. (Kotler, 2000)

Hlavni pozornost firmy poutaji zdkaznici, kterym pfi marketingovém uvazovani
chceme plnit jejich ptani a potteby za podminky soucasného plnéni nasich cili (zisk,
marze, trzni podil atd.). Tito pak tvofi naSe odbytové trhy.

Existuje celd fada pfistupi k analyzam zdkazniki. Potfebujeme piedevsim
urcit, kdo je naSim cilovym zdkaznikem, co kupuje, kde a kdy to kupuje. Teprve na
zéklad¢ téchto zjisténi miizeme provadét hlubsi analyzy zakaznikovych potieb, vnimani,

spokojenosti atd. (Kozel, 2006)

Predstavitel odbératele:

= Spotrebitelé — osoby, domdacnosti. Nakupuji naSe produkty pro svou vlastni
spottebu.

* Vyrobci — firmy. Nakupuji nase produkty k dalSimu pouziti (zpracovani,
vyroba).

= Obchodnici — jednotlivci, organizace. Nakupuji nase produkty, aby je znovu
prodali.

= Stat — statni instituce, organy, neziskové organizace. Nakupuji naSe produkty

pro plnéni vetfejnych sluzeb.
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» Zahranicni zdkaznici — kdokoli z vySe uvedenych skupiny, kdo ma bydliste,

sidlo, misto podnikani v cizim staté. (Kozel, 2006)

Na daném stupni vyvoje marketingového fizeni nabyvéa hodnoceni spokojenosti
zéakaznika stale vétSiho vyznamu. Spokojenost zakaznika patii do skupiny nehmotnych
zdroju rozhodujicich pro uspéSnost firmy. Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika
z teorie rozporu; spociva ve stanoveni predstavy zdkaznika o charakteristikach vyrobku
(sluzby) a nésledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho ndkupu. Jestlize
zkuSenost predcila o¢ekavani => zdkaznik je spokojen, pokud zkuSenost nedoséhla
ocekavani => zakaznik je nespokojen. Nezanedbatelny je vliv Casu, resp opakovana
spokojenost ¢i nespokojenost. Métfeni spokojenosti zakaznika se provadi pomoci indexu
spokojenosti zakaznika (ACSI, ECSI).

Evropsky model spokojenosti zdkaznika (ECSI) spoc¢iva v definici celkem sedmi
hypotetickych proménnych, znichz kazdd je determinovand uritym poctem

méfitelnych proménnych. (Foret, Stavkova, 2003)

Kdyz zékaznik kupuje vyrobek nebo sluzbu, ma vzdy ve vtahu k nim urcité
predstavy, ocekavani. Jestlize mad vyrobek ¢i sluzba pozadovany nebo ocekavany
pifinos, ¢i ho dokonce pfevysi, zdkaznik bude spokojen a zakoupi tentyz produkt,
kdykoliv ho bude znovu pottebovat. Nespokojeny zakaznik pravdépodobné zakoupi
jinou znacku a svou nespokojenost d4 najevo nejen v ramci rodiny, ale 1 svym pratelim
a znamym. VétSina marketérii se spokoji s tim, Ze zakaznik koupi, a od tohoto bodu
s nim pfestanou komunikovat. Je vSak naprosto zfejmé, Ze komunikace se musi zaméfit
také na existujici zakazniky. Zakaznik je obhajcem znacky a produktu, coz je velmi
podstatny diivod pro trvalou komunikaci. Ustni komunikaci, doporuéeni (tzv. ,,word-of-
mouth®) je tieba sledovat a podporovat komunikaci se stavajicimi zdkazniky. Zakaznika
to také utvrzuje, ze znacku skuteéné dobie vybral. Ozvénu ve védomi kupujiciho, ze si
ziejm¢ nevybral dobie, je nezbytné eliminovat posilovanim loajality. (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2001)
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Vztahy mezi hypoteticky proménnymi je mozno vyjadfit ndsledujicim modelem.

Obrazek 2: Vztahy mezi hypoteticky proménnymi

Image
A 4
Ocekavani
zakaznika
v Y
Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
produktu —”| hodnota 7| zakaznika zakaznika
(sluzeb)
Stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret M., Stavkova J., 2003

Image jako hypotetickd proménna se vztahuje k produktu (sluzb¢), znacce,
firmé. Piedstavuje zahajovaci bod analyzy spokojenosti zdkaznika.

Ocekavani zakaznika se vztahuje k o¢ekavani produktu (sluzby) individualnim
zékaznikem. Ocekavani je vysledkem propagace vyrobku (sluzby) a ptedeslych
zkuSenosti a ma piimy vliv na spokojenost zakaznika.

Vnimani kvality zakaznikem se tyka jednak produktu (sluzby) samotného, jednak
doprovodnych sluzeb (servisu, pfedvedeni, popisu vyrobku — sluzby, kvality personalu,
oteviraci doby apod.)

Vnimani hodnoty je spojeno s cenou vyrobku (sluzby) a oc¢ekdvanou kvalitou.
Vyjadiuje se jako pomé&r ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika jsou dusledkem porovnani vykonu a ocekavani. Vznikaji

v ptipad¢ negativni neshody oc¢ekéavani.
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Loajalita (vérnost) zakaznika se vytvaii v ptipad¢ pozitivni neshody. Projevuje

se opakovanym nakupem a cenovou toleranci. (Foret M., Stavkova J., 2003)

2.2.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika po koupi produktu zavisi na tom, jaka je skutecnd uZzitna

hodnota produktu vzhledem k jeho o¢ekavani. Obecné feceno plati:

Spokojenost zékaznika zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklamani —
vyplyvajicich z porovnani spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku)

s ocekavanou vykonnosti.

Podle této definice je spokojenost zdkaznika funkci vnimané vykonnosti
a ocekavani. Pokud pokulhava skute€na vykonnost za ocekavanim, neni zékaznik
spokojen. Naopak, je-li skutecnd vykonnost nad ocekavanim, je zakaznik maximalné
spokojen a mé z vyrobku radost.

Mnoho firem usiluje o vysokou spokojenost zadkaznika, protoze piimétené
spokojeni zakaznici jsou vétSinou ochotni kupovat obdobné nové, dokonalejsi vyrobky
od jinych firem. Vysoce spokojeni zakaznici naopak obvykle nemivaji zdjem zaménit
svlj stavajici vyrobek za dokonalejsi od jiné firmy. Vysoké uspokojeni nebo radost
z pouzivani produktu vytvaii u zakaznika emociondlni vztah k jeho znacce a vérnost
firmé. Vysoce spokojeni zdkaznici byvaji spolecnosti dlouhodobé vérni a nakupuji od ni

mnohem vice vyrobkil nez zakaznici pramérné spokojeni. (Kotler, 2001)

Norma CSN EN ISO 9000 uvadi definici pojmu ,,spokojeny zakaznik* jako

vnimani zdkaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkia“. (ISO 9000)

V norm& CSN EN ISO 9000:2006 je pojem spokojenost zdkaznika definovan
jako nazor zakaznika na miru, v niZ obchodni pfipad splnil potfeby a ocekavani
zakaznika. Jesté preciznéji je tento pojem definovan specidlni pracovni skupinou EFQM

(Evropské nadace pro management jakosti) jako souhrn pocitii zdkaznika, odvozeny od
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rozdili mezi jeho ofekavanimi a vnimanou realitou na trhu. Obé tyto definice jsou
v souladu s tzv. modelem spokojenosti zakaznika. Pozadavky zékaznik deklaruje na
zéklad¢ okamzitych vlastnich potfeb, minulych zkusenosti a informaci z okoli, v€etné
reklamy. Pokud se tyto pozadavky pIné kryji stim, co zadkaznik na trhu nachazi
a vyuziva, je naprosto spokojen. Obvykle je vSak vnimana realita na trhd hor$i nez

puvodni ocekavani. (Nenadal a kol. 2008)

Uroveti uspokojeni ¢&i neuspokojeni potieb zékazniki je kromé osobnich
zkuSenosti ptfi ndkupu v zdsadé déana dvéma slozkami — jejich ocekavanim pted
nakupem a hlavné zkuSenostmi po nékupu s pouzivanim produktu. Nespokojenost
vychézi z neuspokojenych oCekavani. Jestlize naptiklad na zakladé prehanéjici reklamy
si zakaznik ucinil pfedstavu, ktera se mu koupi produktu nesplnila, a byl z n¢j zklaman,
nejspiSe se bude vSemozné snazit tento nepiijemny zdzitek neopakovat a opusti nas.
Pokud zkuSenost s nasi nabidkou odpovida ptedstavam, které zakaznik mél pted jejim
zakoupenim, je spokojen. Dokud nepozné néco lepsiho, ztistane nam vérny. Avsak jestli
se nam podatii pfekonat zakaznikova ocekdvani, produkt ho potési a piijemné prekvapi,
zlstane nam vérny a bude se téSit na piiSti nabidku. Na rozdil od spokojeného
zékaznika, ktery ziskal to, co o¢ekaval, potéSeny zdkaznik ziskal vic, nez ocekaval, a ma

potiebu se tim pochlubit nékomu jinému. (Foret, 2003)

Jestlize se kdokoliv z nas rozhodne koupit si urCity vyrobek nebo sluzbu, vytvori
si 0 tomto produktu urcitou predstavu, kterd je ovlivnhéna mnohymi faktory, mezi nimiz
hraji rozhodujici roli pocitované vlastni potieby, pozitivni i negativni zkuSenosti
zminulosti a také reference a informace zokoli (reklamu nevyjimaje). S touto
predstavou a pozadavky zdkaznik obvykle seznami dodavatele, resp. prodavajiciho. Po
nakupu zdkaznik vnima realnou hodnotu toho, co ziskal, a pravé porovnani svych
puvodnich pozadavkli a vnimané redlné hodnoty v ném vzbuzuje pocit spokojenosti
nebo nespokojenosti. To znamend, Ze spokojenost zakaznika je souhrnem pocitit
vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou trhu. Pozadavky

zéakaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb a ocekavani.
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V zavislosti na povaze té€chto rozdili Ize definovat tii zakladni stavy

spokojenosti:

1.

tzv. potésSeni zakaznika, charakterizované tim, Ze vnimana realita a poskytnuta
hodnota ptevysuje jeho ptivodni piedstavy a o¢ekdvani. Takové situace jsou sice
ziidkavé, ale stavaji se. Zdkaznik je jednodusSe vice neZz spokojen s tim, co
obdrzel, a jeho potieby a ofekéavani byly realitou ptekondny;

plna, resp. naprosta spokojenost zakaznika, dana iplnou shodou mezi potiebami
a ocekavanimi a vnimanou realitou. Zakaznik citi, ze vSechny jeho pozadavky
byly nakupem a pouzivanim produktu uspokojeny;

limitovana spokojenost, kdy uz vnimand realita neni totozna s ptivodnimi
pozadavky zakaznika. Zakaznik mtze byt sice do urcité miry spokojen, nicméné
jeho spokojenost je nizs§i nez v predchozich dvou stavech. Bohuzel zatim
neexistuje spolehlivad odpovéd’ na otdzku, pii jaké velikosti X se spokojenost
zakaznika zméni v jeho nespokojenost pocity zakaznikl. Jisté je pouze to, Ze
formy komunikace nespokojenosti maji obvykle podobu stiznosti a reklamaci.

(Nenadal a kol., 2008)
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Obrazek 3: Model spokojenosti zakaznika

Minulé Soucasné Informace
zkuSenosti viastni potfeby Z okolf
a ocekavdnr

Systém managementu jakosti dodavatele

Ne
__’ Stiznosti

Reklamace

Zakaznik spokojen?
(MSZ?)

I Loajalita zakaznika I

Ztrata zakaznika

Mira spokojenosti zdkaznika:
MSZ = f(X)

Zdroj: Nenadal J., 2004
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2.2.3 Nastroje sledovani spokojenosti zakaznikt

Informacnich zdroji je velké mnozstvi a nejobecnéji je lze rozdé€lit na zdroje
sekundarnich tdajii a zdroje primarnich udajt.

Zdroje sekundarnich udaju, které je tteba pii vyzkumu vzdy uvazovat jako
prvni, mohou byt bud’ interni, k nimz patii pfedev§$im eviden¢ni zdznamy podniku,
anebo externi, k nimz patii veSkera literatura a dokumentace, ze které lze cCerpat
informace vyznamné pro vyzkum, napft. statistické a jiné odborné publikace, vyzkumné
zpravy, periodika, idaje shromazd’ované a publikované marketingovymi agenturami,
pocitacové databanky, popf. i jiné zdroje, které se zabyvaji otdzkami vyznamnymi
z hlediska zkoumané problematiky.

Zdroje primarnich udaju, jimz byvaji zejména jednotlivci nebo organizace,
mohou byt opét interni, napt. kompetentni pracovnici vyzkum zadéavajiciho podniku,
nebo externi, jako napt. pracovnici hospodafskych organti, experti, konzultanti, ale

hlavné pracovnici nakupujici organizace a spotiebitelé. (Zbotil, 1998)

Zakladni tfi techniky marketingového vyzkumu piedstavuji dotazovani,
pozorovani a experiment. Jde o zplsob sbéru primarnich dat umoziujici evidovat
vyskyt jeva 1 chovani lidi, ale také zjistit jejich nézory, posto je a motivy. (Foret,

Stavkova, 2003)
Vsechny metody sbéru primarnich udajii maji v procesu vyzkumu své misto.

Jejich vyuziti ma své vyhody a nese s sebou problémy vzdy v zavislosti na konkrétnich

podminkach vyzkumu. (Kozel, 2006)
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Obrazek 4: Zakladni metody sbéru primarnich udaja

[ POZOROVANT{ }

Metody sbéru dat

[ DOTAZOVANI } [ EXPERIMENT }

Zdroj: Kozel R., 2006

Pozorovani

Pozorovani zpravidla probiha bez piimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni ucasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skutecnosti.

Pfi pozorovani tedy nepokladame lidem otazky, ale sledujeme, jak se chovaji,
jaké maji pocity aj. Nejcastéji pozorovani vyuZzijeme tam, kde sbirdme eviden¢ni udaje.

Vyhodou pozorovani je, Ze neni zavislé na ochoté¢ pozorovaného spolupracovat
nebo odpovidat na otazky. Pokud navic pozorovany nevi, ze je pozorovan, nemiize sam
zameérn¢ zmenit své chovani a tim zkreslit sledované skuteCnosti. Pii pozorovani
muZeme ziskat fadu souvislosti.

Bohuzel je vSak pozorovani velmi naro¢né na pozorovatele, pfedevS§im na jeho
schopnosti interpretace udajii z pozorovani. Nékteré sledované jevy se totiz dost obtizné
zaznamenavaji a muze tak dojit ke zkresleni fady sledovanych udaji. Navic byva
pozorovani ¢asové narocné, jednd se o monotonni ¢innost, a proto vyzaduje vysoké
naroky na pozornost pozorovatele. Zarovenn se nehodi pro sledovani jevi, které se

vyskytuji nepravidelné, nebo je slozité jejich vyskyt predvidat.

Typy pozorovani
Na pozorovani se da nahlizet stejné jako na jiné metody sbéru informaci
z riznych pohledd. V marketingovém vyzkumu se zpravidla pouziva Clenéni na pét

typu pozorovani. (Kozel, 2006)
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Pozorovani v pfirozenych podminkach piedstavuje ziskavani informaci
v pfirozeném prostiedi vyskytu pozorovaného jevu. Pozorovani v uméle vyvolanych
podminkach, které navozuji urcité prostiedi, rozumime pozorovani situaci, k nimz
bézné nedochazi.

Rozdil mezi zjevnym a skrytym pozorovanim spociva v tom, zda pozorovani
védi nebo nevédi, Ze jsou pozorovani. Skryté pozorovani pouzijeme tehdy, kdyz by
zjevna pritomnost pozorovatele naruSovala priabeh zkoumaného jevu. Nejjednodussim
zpusobem je zaznamenat pozorovany jev pomoci kamery nebo magnetofonu.
U skrytého pozorovani se pozorované osoby chovaji pfirozené. U zjevného miize
dochdazet k ur¢itym zkreslenim.

Strukturované (standardizované) a nestrukturované (nestandardizované)
pozorovani se rozliSuje v zavislosti na stupni zdvaznosti pokynt, jak ma pozorovani
probihat. V piipad¢ strukturovaného pozorovani musi pozorovatel piesné¢ dodrzovat
postup, rozsah a zaznamenavani pozorovani do piedem pfipravenych zaznamovych
archti.

Provedeni nestrukturovaného pozorovani je takika pIné v kompetenci
pozorovatele, kterému je na zacatku pouze sdélen cil pozorovani. Lze z néj sice ziskat
vice informaci, ale je sloZzit¢jsi a hrozi vyssi nebezpeci zkresleni rizného druhu.

Pokud pozorovani probihd souCasné s pozorovanym jevem, pak hovoiime
o primém pozorovani, v ptipad¢ neprimého pozorovani sledujeme nasledky a vysledky
urcité ¢innosti.

Podle subjektu pozorovani rozliSujeme osobni pozorovéani (pozoruje clovek)
a mechanické pozorovani (zaznamenavaji technicka zatizent).

S rozvojem internetu ziskava stale vétsi vyznam elektronické pozorovani.

(Kozel, 2006)

Dotazovani
Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondenttim. Jejich odpovédi jsou
podkladem pro ziskani pozadovanych primérnich udaji. Vybrani respondenti, ktefi

budou dotazovani, musi odpovidat cili a zamérim vyzkumu.
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Vybér vhodného typu dotazovani zdvisi na rlznych faktorech, pfedev$im na
charakteru a rozsahu zjiStovanych informaci, skupiné respondentd, casovych a
finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd. @V praxi se vétSinou jednotlivé typy

navzajem kombinuji. (Kozel, 2006)

Osobni rozhovor

Je nejtradicnéjSim typem dotazovani. Osobni styk je zalozen na piimé
komunikaci s respondentem (Face to face). Dotazovani se stava osobnim vzdy pfi
osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypliiuje tazatel nebo respondent. Rozdil
mezi osobnim a pisemnym dotazovanim je pravé v kontaktu, v interakci mezi tazatelem

a respondentem.

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii mezi rozsifené typy
dotazovani. Dotaznik je zpravidla doruc¢en respondentovi postou a stejnou cestou od n¢j
dostaneme odpovédi. Piipadné muze byt dotaznik ptilozen k néjakému vyrobku nebo je

pfedan v ramci n¢jaké udalosti — konference, vystava.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt.
Tazatel musi projit dikladnym Skolenim (nebo mit dostatecné zkuSenosti), protoze
kontakt mize byt kdykoliv pferuSen a ukonc¢en mnohem jednoduseji nez pii osobnim
dotazovani. Pro respondenta neni nic snazS$iho, nez polozit telefon a tim ukoncit

rozhovor.

Elektronické dotazovani
Pii elektronickém dotazovani zjiStujeme informace od respondentt
prostiednictvim dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o dosud

nejmladsi zptisob dotazovani zalozeny na vyuziti internetu. (Kozel, 2006)
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Experiment

Pii experimentu provozujeme zpravidla testovani, pii kterém se pozoruje
a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopiedu
nastaveny parametry, podle kterych néasledné experiment probiha.

Pro tspéch experimentu mé velky vyznam prostfedi experimentu, a proto je do
n¢j zamérné¢ zasahovano, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro vSechny pokusné
subjekty.

Velky vyznam pfi experimentech ma validita Setfeni. Vnitini (interni) validita
pfedstavuje schopnost zajistit, aby vysledek neovlivnily jiné vstupy mimo testovany
prvek. Vnéjsi (externi) validita se tyka aplikovatelnosti vysledkd, tj. moZnosti zobecnit
vysledky a promitnout je do realné situace.

Musime vcas identifikovat mnoho faktord, které mohou znehodnotit ziskané
vysledky. Negativni vliv na validitu mohou mit ndhodné udalosti, subjektivni zmény
respondenti v dlouhodobém pribéhu experimentu (starnuti, Unava, odchod
z experimentu, panelovy efekt), zmény nastrojii pouzivanych v pribéhu experimentu,
nereprezentativni vybér respondentli. Pretest miize byt pfiinou zvySeného zajmu
respondentl o testovany produkt. Tim ovlivni dal$i hodnoceni respondentt a vysledky

pozdéjsiho posttestu atd. (Kozel, 2006)

Typy pozorovani

Laboratorni experimenty (/n-Hall Tests, Central Location Tests) probihaji
v umélém prostiedi vytvoreném specialné pro ucely experimentu. Respondenti jsou
pozvani do studii agentury, nebo jinych pfipravenych mistnosti, které jsou upraveny pro
potieby experimentu a podle instrukci vedouciho experimentu provadéji konkrétni
ukoly.

Obvykle védi o své ucasti na experimentu a mohou se proto chovat nepfirozene,
¢imz je ohroZena vnéjsi validita experimentu. Na druhou stranu kontrolujeme pribch
experimentu, a tim zvySujeme interni validitu.

Terénni experiment (/n-Home Tests, In-Store Tests) probiha vzdy

wrwe

zmény Vv charakteru prostfedi. Proto testujici vétSinou neveédi, ze jsou soucasti
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experimentu a chovaji se pfirozené. Z toho vSeho vyplyva opaény vztah k validitdm

oproti laboratornimu experimentu. (Kozel, 2006)

Nize jsou uvedené dalsi zplsoby, jak firma muize zjistovat miru spokojenosti
zékaznik.
Systémy stiZnosti a navrhi

Zakaznicky orientovana organizace umoziuje svym zdékaznikim snadné
predavani stiznosti a navrhi. Mnoho restauraci a hoteli poskytuje hostim formulare,
jejichz prosttednictvim mohou vyjadfit spokojenost ¢i nespokojenost. V fadé nemocnic
jsou schranky, do kterych mohou pacienti i navstévnici vkladat své stiznosti. Nekteré
zékaznicky orientované spolecnosti — Procter & Gamble, General Electric, Whirpool —
poskytuji svym zakaznikiim ,,horka* telefonni ¢isla, na kterych mohou bezplatné ziskat
rizné informace, piedkladat navrhy a stiznosti. Takto ziskdvané informace poskytuji
spoleCnostem ftadu cennych podnéti a umoziuji jim feSit a odstranovat vzniklé

problémy velmi rychle.

Prizkumy spokojenosti zakazniki

Vyzkumy ukazuji, ze si stézuje pouze 5 % nespokojenych zédkaznikli. Vétsina si
zacne dany produkt kupovat méné nebo zmeéni jeho dodavatele. Z toho je patrné, ze
spolecnosti nemohou vyuzivat stiznosti svych zakaznikli jako m¢éfitka jejich
spokojenosti. Proziravé organizace pouzivaji pro zjiStovani spokojenosti zdkazniki
pravidelné prizkumy. Vybérovému souboru zasilaji vhodné koncipované dotazniky
nebo pomoci telefonickych rozhovord zjistuji, jako jsou zdkaznici spokojeni se
zakoupenymi vyrobky a co je pticinou jejich spokojenosti ¢i nespokojenosti. Zaroven se
shromazd’ovani uvedenych informaci je vhodné zjistovat, jaké je pravdépodobnost, ze
zékaznik doporu¢i dany vyrobek dalsi osobé. Vysoky stupent oekavanych referenci

sveédci o vysoké urovni zdkaznické spokojenosti. (Kotler, 2001)
Fiktivni nakupovani

Firma si miize najmout osoby, které budou reprezentovat potencialni kupce,

a zjisti tak tfadu uziteCnych informaci o silnych a slabych strankach prodeje svych
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1 konkuren¢nich vyrobkl. Tito fiktivni zékaznici mohou prezentovat i fiktivni
problémy, napfiklad stéZzovat si na Spatnou chut’ jidla v restauraci, a zabyvat se pak tim,
jak si se stiznosti poradi persondl. Firmy nemuseji najimat pouze fiktivni zakazniky,
1jeji manazefi se mohou Cas od Casu zvednout ze zidle a podivat se, jak se prodavaji
jejich a konkurenéni vyrobky. Tim ziskaji informace ,,z prvni ruky*, nehled€ na to, Ze
mohou vyuzit telefonu pro ,,sdélovani fiktivnich stiznosti“ a sledovat, jak na né

zamestnanci reaguji.

Analyza ztracenych zakazniku

Spole¢nosti by mély vyhledavat zdkazniky, ktefi ukoncili ndkupy urcitych
vyrobktl, nebo dokonce piesli ke konkurenci, aby zjistili pfic¢iny tohoto stavu. Kdykoli
IBM ztraci své zakazniky, vynalozi enormni usili, aby odhalila ptiCinu. Je jisté dulezité
znat postoje zakaznikdl, ktefi u firmy pfestanou nakupovat. Neméné dilezité vSak je
sledovat vyvoj podilu ztracenych zékaznikli z celkového poctu zdkaznikl. Jehoz rlst

jednoznacéné svédCi o poklesu zakaznické spokojenosti. (Kotler, 2001)

2.2.4 Vyhodnocovani dat o spokojenosti zakazniki

Rozsitenym neduhem managementu mnohych ¢eskych firem je Spatné nakladani
s informacemi. Obvykle totiz v kazdé organizaci existuje velké mnozstvi dat, se kterymi
se vSak systematicky nepracuje, coz se samoziejmé promitd do kvality rozhodovani.
V piipadé¢ méfeni spokojenosti zdkaznikl je ale pocate¢ni situace odliSné: organizace
vetSinou nemaji tyto informace k dispozici. Ale i kdyby byly vSechny vyse uvedené
kroky uz ve firm¢ zvladnuty, jakékoliv usili pti sbéru dat by vyslo nazmar, pokud by se
tato data systematicky nevyhodnocovala. A kdyZz si uvédomime, Ze i novy soubor
norem ISO 9000:2000 povinné vyzaduje realizovat analyzu dat o spokojenosti
zékaznikl, je zfejmé, Ze tento krok je vramci uplatiovani metodiky méfeni
spokojenosti zasadni!

Existuje mnoho moZnosti, jak s daty o spokojenosti zdkazniki nakladat. At uz si
organizace zvoli jakykoliv zptsob vyhodnocovéni dat, je tfeba mit na zfeteli tyto

skute¢nosti:
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* rizné znaky spokojenosti mohou mit pro zadkazniky rozdilnou zdvaznost,
* rozhodujici je poznani trendl ve vyvoji miry spokojenosti zakaznikd,
» s vysledky vyhodnocovani miry spokojenosti zakazniki maji byt seznamovani

vSichni zaméstnanci firmy, a ne pouze vrcholové vedeni.

Vyhodnocovani dat o spokojenosti zdkaznikid vyzaduje nasazeni vhodnych
statistickych nastrojt, jejichz obecny popis lze najit ve vSech statistickych ptiruckach.
Ve svété nejrozsitenéjsi forma kvantifikace miry spokojenosti zakazniki vede

k vypoctim indext spokojenosti. (Nenadal, 2004)

Kdyz shromazdime pozadovany objem udaji, provedeme nejprve jejich kontrolu
a upravu, teprve potom se pustime do vlastni analyzy a interpretace vysledki. Vstupem
pro analyzu se Udaje stavaji az po jejich zpracovani pomoci vypocetni techniky.

Nejprve provétime dveé vlastnosti shromazdénych tdaja, které mohou vyznamné
ovlivnit dalsi vyzkumnou praci:

* Validita udaji — presnost
* Reliabilita idaji — spolehlivost, pravdivost.

Proto provadime dva druhy kontrol. Prvni je kontrola Uplnosti a Citelnosti.
Rozhodujeme se, zda budeme kontrolovat vSechny udaje (dotazniky) nebo vybereme
nahodné¢ jen nékteré. Pokud neni zpracovavan mnohatisicovy vzorek respondentti, méli
bychom provéfit vSechny tudaje. Pouze takova kontrola nam zaruci nezkresleni
vyslednych vystupti vyzkumu.

Logicka kontrola zkouma, zda respondent odpovidal pravdivé a tazatel sbér
udaji skutecné provadél. Vénujeme se také problematice neutralnich odpovédi, které
nabizely moznost odpovédét neutrdlné (nevim, nemam ndzor). Protoze zpravidla
nemame moznost zjistit, jaké diivody respondenta vedly k témto neurcitym odpoveédim,
zvazujeme, zda mé smysl, abychom dotazniky téchto respondentti dale zkoumali.

Plati pravidlo, ze u spravné formulované otazky by celkovy pocet neutrdlnich
odpovédi nemél byt vyssi nez 5-10 % z celkového poctu spravné vyplnénych dotazniki.

(Kozel, 2006)
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Vysledky méteni spokojenosti zdkazniki musi byt stfedem soustavné pozornosti
vSech manazert. Jakékoliv negativni trendy ve vyvoji index spokojenosti maji byt
chapany jako jednozna¢né varovani pied blizkymi ekonomickymi problémy a zejména
jako vstupy pro piijimani ucinnych projekti zlepSovani. Je totiz prokazano, ze
ptedpokladem zachovani jejich loajality, tj. i dosahovani dlouhodobé ekonomické
uspesnosti.

Z téchto divodl je nutné chéapat vystupy procesit monitorovani a méieni
spokojenosti zékaznikli za zdsadni informacéni vstupy pro procesy piezkoumavani
systému vedenim. Zde by mélo byt rozhodnuto o tom, kam budou smétovany zdroje do

projekti zlepSovani. (Nenadal, 2004)

V dnesni dobé¢ si uz nedokdZzeme zpracovani udajii predstavit bez technického
zpracovani s pomoci vypocetni techniky.

Diky elektronickému zpracovani se ndm vyrazné zjednodusi a zptesni dalsi faze
vyzkumného procesu, kterou je analyza tdajti. Na rozdil od ru¢niho zpracovani mizeme
pomoci dat uloZenych v pocitaci kdykoliv provadét nejriznéjsi zmény, jako je tfidéni
druhého stupné apod.

Pro zpracovani Udaji vyuzivame tzv. statistické vypocetni prostiedi, které je
vtvofeno nejen specializovanym statistickym softwarem, ale sklada se také z obecného
programového vybaveni, které vyuzijeme napf. pro pifipravu udaji pred vlastnim

zpracovanim. (Kozel, 2006)

Prvni krokem pii analyze udajl je obvykle analyza kazdé jednotlivé otazky nebo
hodnoty znaku zkoumanych jednotek.

K numerickému popisu sumarizovanych udaju existuje fada ptistupti. Zpravidla
se vychazi z rozdéleni Cetnosti zjiSténych hodnot znakii, dale byva charakterizovana
uroven a variabilita zkoumanych znakt, a posléze byvaji zkoumany zavislosti mezi
jevy.

Cetnosti se rozumi pocet vyskytu jednotlivych variant znaku. Je-li definovan

soubor, jednotka a znak, vyjadfujici jev, ktery ma byt zkouman, zjist'uje se zpravidla,
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u kolika jednotek se vyskytly jednotlivé varianty dané¢ho znaku, tj. rozdéleni cetnostni
daného znaku.

Vedle absolutnich ¢etnosti se obvykle stanovi relativni Cetnosti, které jsou dany
pomérem jednotlivych cetnosti k rozsahu souboru, a které charakterizuji strukturu
souboru podle stanoveného znaku a umoziuji srovnavat rozdéleni ¢etnosti v souborech,
které se lisi rozsahem. Relativni Cetnosti byvaji obvykle vyjadfovany v procentech.

U kvantitativnich znakt byvaji predmétem zajmu zejména dv¢ charakteristiky:
tiroven znaku a variabilita znaku. Uroven byva charakterizovana stfednimi hodnotami,
variabilita mirami variace.

Stredni hodnoty charakterizuji Groven pozorovanych jevl v daném souboru
jednim cCislem. Jejich hlavni vyznam spociva v tom, ze umoziuji jednodusSe a prehledné
srovnavat uroven zkoumanych jevii u dvou nebo vice soubor. NejuzivanéjSimi
sttednimi hodnotami jsou praméry, zejména aritmeticky primér, a diale median
a modus. (Zbofil, 1998)

Miry variace charakterizuji vzajemnou diferencovanost jednotlivych hodnot
kvantitativniho znaku, tj. jejich variabilitu.

Rychly ptedbézny odhad variability lze uskute¢nit pomoci variacniho rozpéti.
K hlubsimu a ptesnéj§imu zkoumani variability se v praxi nejcastéji pouziva
smérodatnd odchylka, charakterizujici absolutni variabilitu.

Ke srovnani variability dvou nebo vice znakl, méfenych v riznych mérnych
jednotkéch, nebo variability téhoz znaku u dvou nebo vice souborti, které se vyrazné 1isi
urovni sledovaného znaku, slouzi variacni koeficient, ktery je mirou relativni
variability.

Zkoumani zavislosti mezi kvantitativnimi, popi. kvalitativnimi znaky, se
uskutecnuje v procesu regresni a korelacni analyzy, faktorové analyzy, shlukové
analyzy a multidimensionalniho Skalovani.

V nékterych ptipadech je Zadouci zhodnotit spolehlivost ziskanych vysledkt
pomoci testit hypotéz. Zhodnoceni spolehlivosti shromazdéného souboru udajl ptispiva
k tpln€jsimu posouzeni platnosti ziskanych informaci.

Nékdy mize byt provadéni analyzy pomérné snadné; vysledky mohou byt

ziskany tieba jen sumarizaci Gdaji a sestavenim kombinac¢nich tabulek. (Zbofil, 1998)
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popisu je nutno piejit k vysvétlovani, k hledani pfi¢in zkoumanych jevli a procesi.
Analyza se pak stava predmétem logického mySleni a uvazovani, a jsou vyuzivany
komplikovangjsi analytické metody.

Vybér analytickych metod zavisi pfedev$im na tom, co mé analytickd metoda
vyjadfit, zda jsou pfedmétem analyzy parametrické nebo neparametrické udaje, a rovnéz
na poctu analyzovanych proménnych a na stupni jejich zavislosti.

Provadéni analyzy je vysoce =zavislé na zvlaStnostech jednotlivych
analyzovanych problémil, metodami se v jednotlivych pfipadech lisi, takze neexistuje
ptedpis, jak by méla byt analyza provadéna obecné.

Obecné vsak plati pravidlo, Ze maji-li byt zavéry analyzy pokladany za realné,
musi byt logické a musi byt podepieny z vice nez jednoho aspektu nebo vice nez jednim
souborem dat.

Na analyzu udaji uzce navazuje interpretace jejich vysledki a prakticky je s ni

spojena. Interpretaci je davan tidajiim vyznam. (Zbofil, 1998)
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2.3 Dotazovani jako nastroj shromazd'ovani informaci

Zakladem dotazovani je pokladani otdzek dotazovanym (respondentiim). Z jejich
odpovédi fesitel vyzkumného projektu ziskdva zadouci primarni udaje. Podle kontaktu
s dotazovanym se dotazovani odehravéd jako osobni, telefonické a pisemné. Zvolena
forma kontaktu ptedurcuje pouzitelnost jednotlivych zplisobi dotazovani. Dotazovani

probiha na zéklad¢ dotazniku. (Pfibova a kol., 1996)

Dotazovani patfi k nerozSifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu.
Uskutec¢iiuje se pomoci nastroji (dotazniktli, zdznamovych archii) a vhodné zvolené¢ho
kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Tento kontakt mtize byt
primy, bezprostredni, jako je tomu v piipadé pisemného zodpovidani naSich otdzek.
Nebo miize byt naopak zprostredkovany tazatelem, vstupujicim mezi vyzkumnika
arespondenta, jako je tomu pii osobnim (Gstnim) dotazovani, vcCetn¢ tieba

telefonického. (Foret, Stavkova, 2003)

Kdo se neptd, nic se nedozvi — to plati i ve vyzkumu trhu. Dotazovani je jednou
z nejdéle a pravdépodobné stale nejvice pouzivanych metod vyzkumu trhu.

Dotazovani se provadi riiznymi technikami, dotazovany jsou rizné segmenty.
Jejich odpovédi se také rlznymi zplsoby zaznamendvaji a nasledné analyzuji.

(Bouckové, 2003)

Dotaznik je formulaf, uréeny kpokud mozno piesnému a uplnému
zaznamenavani zjiStovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice nez jenom
soubor otazek, nebot’ usmérnuje proces dotazovani.

Dtive, nez zatne byt dotaznik formovan, je nezbytné /1/ znat ucel a cile
vyzkumu, /2/ vypracovat seznam informaci, které musi byt zjistény a /3/ mit koncept
planu analyzy.

Vychodiskem pfi sestavovani dotaznikl jsou ukoly a cile vyzkumu, které byly

vyjadieny programovymi otazkami. Tyto otazky nelze dotazovanym klast
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bezprostfedné, ale je nutné je rozlozit na otazky zjiStovaci, které jsou pak uvedeny
v dotazniku.

Pfevod cili vyzkumu do pozadavki na informace se uskuteCiiuje na bazi
vypracovani seznamu informaci, které je tteba zjistit, aby byly stanovené cile dosazeny.
Jde o specifické, rozmanité stylizované otazky a klicova slova. Kazda polozka seznamu
je provétovana z hlediska jejiho vyznamu pro objasnéni stanovenych cilti. Do dotazniku
jsou pak vybrany pouze otazky, které jsou relevantni pro ziskani pottebnych udaju.

SouCasné¢ musi byt anticipovano vyuziti zjiSténych informaci. Je tieba brat
v uvahu metody, jimiZ budou pozdé¢ji udaje analyzovany. Kdyby nebyly brany v ivahu
metody analyzy, mohlo by se stat, Ze tdaje budou shromadzdény ve formé, kterd nebude
pro analytickou metodu pouzitelna.

Prvni krok tvorby dotazniku ma kriticky vyznam, protoze dotaznik nelze dobie
stanovit, pokud neni naprosto jasné, jaké informace jsou nutné k dosazeni cill

vyzkumu. (Zbofil, 1998)

Dotazniky jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru primarnich daji.
Predstavuji formuléie s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, ptipadne obsahuji také
varianty jejich odpovédi. Dotaznik je potieba diikladné sestavit, vyzkousSet a zbavit chyb
pted vlastnim pouzitim, tzv. pilotazi.

Vyznam dotazniku spociva ve CcCtyfech oblastech. Ziskava informace od
respondentl, poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmérnuje proces rozhovoru, zajistuje
standardni jednotnou matrici pro zapisovani udajii a za Ctvrté ulehCuje zpracovani

udajt. (Kozel, 2006)

2.3.1 Techniky dotazovani

Mezi zékladni techniky dotazovani patfi:
=  {stni,
" pisemné,
= telefonické,

= on-line,
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=  kombinované. (Bouckova, 2003)

Ustni (fuce-to-face) — vyzaduji tazatele, resp. sit’ tazatelil; tazatel predéita otazky

a zaznamenava odpovedi.

Zpusob zdznamu:
= do tiSténého dotazniku (paper-pencil),
= do notebooku (CAPI),

* na audiozédznam (spiSe vyjimecng).

Vyhody:
= vysoka navratnost vyplnénych dotaznikii,
» dané potradi otdzek — umoziuje gradaci dotazniku,

* moznost predkladani vzorka apod.

Nevyhody:
= vyzaduje tazatele, resp. sit’ tazateld,

= relativné drahé. (Bouckova, 2003)

Pisemné — dotaznik miize byt zaslan posStou (postovni), nebo doruc¢en osobou

(zastupcem agentury).

Vyhody:

= relativné drahé.

Nevyhody:

» vyzaduje seznam adres dotazovanych (anonymni neni validni, nevhodné pro
vyzkum trhu),

» dotazovany pozna potadi otdzek — neumoziuje gradaci,

* nizkd navratnost vyplnénych dotaznikd, ztrata validity.
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Telefonické — CATI je specidlni centralné provadéné telefonické dotazovani, jde

o kombinaci telefonu a PC se speciadlnim programem.

Vyhody:
= rychlé,
» dobra dostupnost i problémovych jedinci,

* moznost pribézné kontroly.

Nevyhody:
» vyzaduje odpovidajici infrastrukturu,

= vysoké vstupni investice. (Bouckova, 2003)

On-line — vyzkum pomoci Internetu, relativné v pocatcich, ale s velkou

dynamikou rtstu.

Vyhody:
* rychlé,

= variabilni.

Nevyhody:
» piistup k PC, k Internetu — dosud mala penetrace,

* omezené na specificky segment.

Kombinované — kombinace nékterych predchozich technik. Kombinaci se
neguji nevyhody nékteré techniky:
= telefon + pisemné = zaSleme vzorek, k némuz se dotazuje,
* Ustni + pisemné = Gstni a nasledné pisemné pti home use testu,

» fada dalSich kombinaci. (Bouckova, 2003)
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Elektronické dotazovani

Pti elektronickém dotazovéani, tzv. CAWI (Computer assisted Web
Interviewing), zjistujeme informace od respondentli prostiednictvim dotazniki
v e-mailech nebo na webovych strankach. Jednd se o dosud nejmladsi zptisob
dotazovani zaloZeny na vyuziti internetu.

Vyhodou c¢islo jedna ne minimalni financni a Casovd narocnost. Rozesilani
e-maill je mnohondasobné rychlej§i nez rozesilani klasickych dopist. Zpracovani
odpovédi je jednodussi, protoze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické
podobé. Elektronické dotazovani nepotiebuje tazatele, tim je dana jeho nestrannost
(nemoznost ovliviiovat respondenta).

Za dalsi vyhodu Ize povazovat adresnost, nebot’ konkrétni webové stranky si
vétsSinou prohlizeji uzivatelé, které problematika pravé téchto stranek zajima.
Elektronické dotazovani lze vhodné doplnit grafickymi pomtickami (obrazky, 3D
modely, videoklipy), které umozni respondentovi se Iépe seznamit s dotazovanou
problematikou.

Navic dotaznik umistény na konkrétni webové strance pomdha jejimu
celkovému oziveni a lakd navstévniky k dal$i navstéveé (napf. pfislibem zatazeni do
slosovani o ceny, které zadavatel vyzkumu rad respondentim vénuje, protoze usetfil
vyuzitim této formy dotazovani daleko vétsi naklady).

K nevyhodam patii doposud nizka vybavenost pocitaci a pfedevSim internetem
v nasich domacnostech a divéryhodnostech odpovédi. Také jesté existuje mnoho lidi,
ktefi nevéri novym technologiim nebo se boji zneuziti svych odpovédi v elektronické
podobé. Firmy by zaroven nemély ¢asto zahlcovat své zdkazniky dotazniky zasilanymi

e-mailem, mtiZe je to obtéZovat a smétovat ke spammingu. (Kozel, 2006)

2.3.2 Dotaznik a druhy otazek v dotazniku

Pii tvorbé dotazniku je tieba davat si pozor na jeho spravné sloZeni. Spatné
sestaveni dotazniku miize pochyb nit ziskané informace a vysledky nemusi potom
odpovidat pottebam a cilim vyzkumu

Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkiam:
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" ucelove technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otdzek, aby mohl
dotazovany co nejptesnéji odpovidat na to, co nés zajima,

= psychologickym, tj. vytvoteni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, pfijemny a Zadouci, chtény.

Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivé. (Foret, Stavkova, 2003)

Otéazky v dotazniku maji rtiznou funkci i podobu:

=  Oteviené otazky — nenabizeji zddnou variantu odpovédi, dotazovany volné
odpovida; n¢kdy kladou znacné ndroky na pamét dotazovaného, na jeho

= Uzaviené otiazky — nabizeji varianty odpovédi, dotazovany urCitou z nich
vybere; narocna je piiprava odpovédi, mély by pokryt celou Skalu moznosti;
vzdy by méla byt nabidnuta alternativa ,,nevim*®, ,,néco jiného* apod.

* Piimy dotaz — otazka se tykd podstaty véci, nema skryty vyznam; je vhodna
vSude tam, kde se dotaz nedotyka prestize, kde neni pfili§ velky vyznam atakem
na pamét’, kde jsou véci prozité, kde nejde o spolecenska tabu apod.; je typicky
pro kvantitativni vyzkum.

» Nepiimy dotaz — pta se jakoby na néco jiného, svou formulaci zastira vlastni
smysl dotazu; pouZziva se v pfipadé, kde by piimy dotaz mohl narazit na bariéry,
dotknout se prestize, ale 1 pfetizit pamét’; ptd se na véci, které nejsou prozity
nebo na néz neni néazor; patii spiSe do kvalitativniho vyzkumu. (Zamazalova,

2010)

Dotaznik predstavuje nejrozSifenéjsi nastroj. V obecném pojeti zahrnuje
dotaznik tadu otdzek ptredkladanych respondentovi k odpovédi. Je velmi flexibilni —
existuje mnoho zpusobd, jak otazky klast. Dotaznik je tieba vypracovat peclivé a pred
SirSim pouzitim je vhodné je otestovat. Nevhodné piipraveny dotaznik mize obsahovat
mnoho chyb.

Pti ptipravé dotazniku se marketingovy pracovnik musi rozhodnout, jaké otazky
bude klast, jak je bude formulovat a v jakém potradi budou nasledovat. Dotazniky Casto

vynechavaji otazky, které by bylo tfeba zodpovédét, a naopak se v nich objevuji otazky,
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na které odpovédét nelze nebo na které respondent neodpovi. Je tfeba kazdou otazku
zkontrolovat, zda skute¢né pfispiva k cilim vyzkumu.

Forma otazky muze ovlivnit odpovéd’. Marketingovy vyzkum rozliSuje uzaviené
a oteviené otazky. Uzaviené otazKky obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoznuji
respondentovi, aby si zvolil odpovéd’. Oteviené otiazky umoziuji respondentim
odpovédét vlastnimi slovy. Oteviené otdzky Casto odhali vic nez otdzky uzaviené,
protoze respondenti nejsou v odpoveédich omezeni. Oteviené otazky jsou velmi uzitecné
v informativnim vyzkumu, kdy se pracovnik snazi zjistit, co si lidé mysli, ale uz se
nesnazi zjistovat, kolik lidi pfemysli urcitym zpilisobem. Uzaviené otdzky na druhou
stranu poskytuji odpovédi, které lze snadnéji interpretovat a kategorizovat. (Kotler,

2007)
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Obrazek 5: Typy otazek

A. Uzavrené otazk

B. Oteviené otazky

Nazev Popis Nazev Popis
Dichotomické Otazka nabizejici Zcela Otazka, na kterou
dvé mozné nestrukturované mohou respondenti
odpovédi. dat viceméné
neomezené
mnozstvi odpovédi.
Multiple choice Otéazka nabizejici Slovni asociace Respondenti
(mnohovybéroveé) vybér ze tii a vice k jednotlivym
odpovedi. sloviim uvadéji
prvni slovo, které je
napadne.
Likertova skala Prohléseni, ke Dokoncovani vét Respondent
kterému respondent dokoncuje
uvede miru neukoncené véty.
souhlasu ¢i
nesouhlasu.
Sémanticky Stupnice mezi Dokoncovani Respondent je
diferencial dvéma bipoladrnimi | pfibeht pozadan, aby
slovy; respondent dovypraveél
vybere bod, ktery neukonceny piibéh.
nejlépe vystihuje
sm¢ér a silu jeho
pocitl.
Skaly dilezitosti Stupnice, ktera Dokoncovani Na obrazku jsou
uvadi dulezitost obrazku dvé postavy,
urcité vlastnosti od z nichz jedna néco
»hedilezity“ po fikd. Respondent se
,velmi dilezity®. ma identifikovat se
druhou postavou a
doplnit jeji reakci.
Skaly hodnotici Stupnice, ktera Psychologicky test | Respondentovi je
hodnoti urcité zalozeny na predlozen obrazek a
vlastnosti od hodnoceni respondent je
»Spatné® po ¢ernobilych pozadan, aby
,»vynikajici®. obrazkl (Thematic | vytvofil ptibéh o
Apperception Tests | tom, co se na
—TAT) obrazku déje nebo
muze dit.
Skaly nakupniho Stupnice, ktera
zdmeru uvadi nakupni

zamér respondenta.
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3 Metodika

Cil

Cilem diplomové prace na téma Méfeni spokojenosti zakaznik JITONA a. s. na
tuzemském trhu je zjiSténi vSeobecné spokojenosti s vyrobky a sluzbami této firmy
z pohledu kone¢nych zdkaznikli za pomoci vlastniho vytvofeného dotazniku. Na
zéklad¢ vysledkli z provedeného dotaznikového Setfeni budou navrzena doporuceni,
zamefujici se vice na konecné zakazniky a jejich spokojenost s ndkupem, dale navrhy
na zavedeni pravidelného meéfeni spokojenosti zakazniki a ziskdvani informaci o

zpusobu a prubéhu prodeje.

Zdroje dat

Data jsou zjisténa piedevsim na zaklad€ provedené¢ho marketingového vyzkumu
formou dotaznikového Setfeni. Tyto data budou podkladem pro zhodnoceni
uskutecnéného prizkumu spokojenosti, na jejichz zakladé budou navrzeny zmény a
doporuceni vedouci k vyssi spokojenosti zdkaznikil firmy JITONA a. s. Jedna se o data

primarni.

Pouzité metody

Sbér dat probihal z casti pomoci osobnich rozhovorli s marketing managerem
Ing. Janem Grzndrem. Tyto rozhovory prob&hly jiz v minulosti pfi zpracovavani
bakalarské prace na téma “Analyza mikroprosttedi firmy JITONA a. s*. Nejvétsi podil
na sbéru dat mél marketingovy prizkum provedeny formou dotaznikového Setfeni. Na
zéklade podkladl z odborné literatury a osobniho zvazeni byl vytvofen dotaznik pomoci
internetového prohlizece www.vyplnto.cz. Tento dotaznik byl rozesldn vybranym
kone¢nym zakaznikli v rdmci socialni sit¢ Facebook a prostfednictvim e-mailu, nejedna

se tedy ani o reprezentativni vzorek ani o metodu nahodného vybéru.
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4 Charakteristika firmy JITONA a. s.

JITONA a. s. zaujima vyznamné postaveni na evropském trhu nabytku. Je

nejvetsi Ceskou firmou vyrabéjici a exportujici nabytek a zejména loznice. Vyrabi:
- loznice, postele a obyvaci pokoje z masivu;
- demontovatelny nabytek z pravé dievéné dyhy.

Obchodni aktivity jsou zaméfeny pfedevsim na export, ktery tvoii 96 % obratu.
Nejvyznamnéj$imi exportnimi zemémi jsou Némecko, Velka Britanie, Rakousko
a Dansko. Celkovy obrat spolecnosti ptesahuje 1,2 mld. K& Ve svych 3 vyrobnich
zavodech JITONA a. s. zamé&stnavala cca. 840 pracovnikl. Jednd se o ryze ceskou

spolecnost s dlouhou tradici.

Spole¢nost JITONA a. s. navazuje na tradici nabytkafskych firem Tusculum
Rousinov a Spojenych umélecko-praimyslovych (UP) zavodi Brno, zalozenych
v roce 1920. Dikazem o mimotadném postaveni ptedchiidcti dne$ni firmy Jitona je fakt,
ze v roce 1937 byly Spojené UP zavody nejvétsi firmou vyrabéjici nabytek v Evropé.
Historie samotné spolecnosti JITONA a. s. sah4 do roku 1951, kdy byli slouceni drobni
vyrobei nabytku z Jiznich Cech do statni spolednosti nazvané ,Jiho¢eské tovarny
nabytku®“, kterd tak navazala na vice nez stoletou historii vyroby néabytku v tomto

regionu.

Po roce 1989 prosla firma privatizaci, kterd znamenala zdsadni zménu orientace
predev§im nanémecky trh, respektive trhy zépadni Evropy. Vyznamny milnik
pfedstavuje vstup spolecnosti Expandia jako majoritniho akcionafe v roce 1993
anasledné¢ zahdjeni procesu zdsadni restrukturalizace. Jeho cilem bylo vytvofeni
moderni, efektivni fungujici vyrobni spoleCnosti. V rdmci tohoto procesu doslo
k redukci poctu vyrobnich zavodi a nasledné ke strategické orientaci spoleCnosti
na spolupraci s nejvétsim svétovym maloobchodnim nabytkatskym fetézcem, Svédskou
firmou IKEA. Rozvoj této spoluprace je natolik dynamicky, Ze v soucasné dobé je
JITONA a. s. jednim z péti nejvétSich dodavatelii kategorie dyhovany nabytek pro firmu

IKEA v Evropé a nékteré sortimenty dodava jako jediny vyrobce na svéte.
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Expandia je soukromou spolecnosti, ktera se spolu se svymi dcefinymi firmami
zabyva investovanim do projektii rizikového kapitalu v Ceské republice a stfedni
Evropé. Expandia investuje financni prostiedky zejména do akciového kapitalu
sttednich a menSich spolecnosti bez oborového omezeni. Zajimavé investi¢ni
ptilezitosti mohou byt identifikovany v nov¢ zakladanych spolecnostech i firmach
existujicich a dynamicky se rozvijejicich, spolecnost zkoumd rovné€z moznosti
spoluprace na operacich typu management-buy-in, management-buy-out, rekapitalizace,
revitalizace, odprodeje ¢asti podniki ¢i soubort majetk.

Obvykla velikost projektl, o které se Expandia prioritné zajima, ptedstavuje
angazovanost ve vysi cca 50 - 120 milionti korun na obdobi 3 az 7 let. Spolecnosti,
do kterych Expandia investuje, byvaji Casto alespoii v prvni fazi investice spolecnosti
Expandia majoritné vlastnény. V kazdém projektu se zastupci spolecnosti podili na jeho
fizeni, nejcastéji formou Clenstvi ve statutarnich organech.

Expandia se stala majoritnim akcionaiem spolecnosti JITONA a. s. v roce 1996,
kdy zapocal revitalizacni program tehdy vysoce zadluzené spolecnosti. Pod vedenim
spolecnosti Expandia byl sniZzen pocet zavodu, snizeny ndklady a zaveden novy
informacni systém. Spole¢nost rychle vylepsila své cash-flow a snizila ivérové zatizeni.

Zejména se zfetelem na pozitivni vyvoj ve spolecnosti Jitona a zvladnuti procesu
restrukturalizace schvélila v lednu 2003 vlada Ceské republiky v ramci ozdravného
programu feSiciho situaci pfedluzenych firem Jitonu jako budouciho strategického
partnera pro dal§i vyznamnou ¢eskou néabytkarskou firmu spole¢nost Tusculum a. s.
Uspé&sné zvladnuti tohoto akviziéniho procesu v pribéhu roku 2003 umoznilo vytvofit
nejvetsi mistni nabytkarskou skupinu Jitona | Tusculum s ptedpoklady dlouhodobé se
a. s. a Tusculum, a. s. a od 1. 2. 2007 ob¢ spolecnosti vystupuji pod jedinym spolecnym
jménem Jitona, a.s. Fzi doslo k formalnimu potvrzeni jiz uskutecnénych strukturalnich
a organizac¢nich zmén, kterymi proSly obé firmy od doby, kdy do nich vstoupila

Expandia. (Alexova, 2010)

Do roku 2011 byla vyroba v Ceské Republice koncentrovana do t¥i zavod.

Jednalo se o vyrobni zavod v Sobéslavi, v Klatovech a v Tiebi¢i. V zavodé Sobéslav
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byla do lonského roku 2011 vyrdbéna dyhova sesazenka pro celou spolecnost a dale
dyhované a laminované sortimenty. Klatovy jsou technologicky nejmodernéjSim
zévodem. Je zde soustfedéna hromadnd vyroba dyhovanych RTA (tj. urenych k
montazi zakaznikem) sortimenti. Zavod Tiebi€ se specializuje na vyrobu nabytku
z masivu a ¢aste¢né¢ho masivu a vyrabi zejména loZnice.

31. kvétna 2011 doslo k restrukturalizaci vyroby nabytku a ze sobéslavského
zdvodu byla vyroba pievedena do vyrobnich zavodi v Klatovech a v Ttebici.
V Sobéslavi tradi¢ni Cesky vyrobce zachoval v plném rozsahu vyrobu strategické
suroviny — dyhové sesazenky a nov¢ byla ziizena zakazkova uprava nabytku na miru.
Vedle zminénych vyrob v Sobéslavi pln¢ funguje obchod vcetné podnikové prodejny
avedeni spole¢nosti. Tyto kroky, jak zminil generdlni feditel JITONA a. s., byly
nasledkem aktudlné neptiznivych podminek na evropském trhu. Jednalo se zejména o
rust ¢eské koruny vici Euru, vysoké konkurence vyrobct z Asie a Pobalti a zejména
pak o vyrazné zdrazovani vstupnich materidli. Naptiklad cena dfevotiisky diky dota¢ni
politice obnovitelnych zdroji energii vystoupala z piivodnich 105 na soucasnych 155
Eur za metr krychlovy. Podle vyjadieni vedeni firmy je v soucasné dobé bohuzel
vyhodnéjsi dievo a dievni materialy palit, nez z nich vyrabét nabytek.

Firma nasledkem téchto opatieni byla schopna naplnit zakdzkami a investi¢né
podporovat v plném rozsahu pouze dva zavody, nikoliv uz tfi, jak tomu bylo doposud.
Restrukturalizace tak vedla k zeStihleni o cca 60 zaméstnanct z celkovych 827. Toto
zesStihleni se ptirozené dotklo 1 managementu.

Spolecnost JITONA a. s. vyrdbi tedy vsoucasné dobé vzavodé¢ Klatovy
demontovatelny nabytek pro spolecnost IKEA, v Sobéslavi vyrabi strategickou surovinu
pro vyrobu dyhovaného nabytku — sesazenku a v zdvod¢é Triebi¢ se specializuje na
vyrobu nabytku z masivu a dyhované sortimenty pro tuzemsky a evropsky trh pod
znackami JITONA a JITONA Design Collection.

Vedeni spoleCnosti je presvédCeno, ze timto pro zavod Sobéslav a jeho
pracovniky zcela jisté nelehkym krokem, dojde ke zvySeni konkurenceschopnosti
spolecnosti v dobé pretrvavajicich nasledka celosvétové ekonomické krize a tim ke

stabilizaci zbyvajicich pracovnich mist.
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4.1 Rizeni firmy

Firma JITONA a. s. m4 jednoho jediného akciondfe a je jim spolecnost
Expandia Holding N. V. se sidlem v Nizozemském kralovstvi v Amsterodamu. Vlastni
1 731 729 ks kmenovych akcii na majitele v listinné podobé ve jmenovité hodnoté
300,- K¢.

Jménem spolecnosti jedna navenek viaci tfetim osobam, ptfed soudy a pred
jinymi orgény spole¢né piedseda nebo mistopfedseda ajeden clen piedstavenstva.
Za spolecnost podepisuji bud piedseda ajeden clen piedstavenstva, anebo

mistopiedseda a jeden Clen piedstavenstva. (Alexova, 2010)

4.1.1 Predstavenstvo

Predstavenstvo tvoii pét ¢lenl — piedseda, mistopfedseda a dalsi tii ¢lenové.
Jednd se o dva zastupce majitele firmy a tfi zaméstnance firmy JITONA a. s.,
tj. generalniho feditel, financniho feditel a feditel prodeje a marketingu. Schazi se
jednou za mésic a teSi strategické zalezitosti tykajici se ndkupu materidlu. Jménem
spolecnosti jednd navenek vici tfetim osobam, pfed soudy apfed jinymi organy
spole¢n¢ predseda nebo mistopfedseda ajeden clen predstavenstva. Za spolecnost
podepisuji bud’ predseda a jeden ¢len predstavenstva, anebo mistopredseda a jeden Clen

predstavenstva.
4.1.2 Dozorci rada

Dozor¢i rada je tfi¢lennd, tvoti ji pfedseda dozor¢i rady a dva ¢lenové dozorci

rady. Jedna se o zastupce odborti a zaméstnanct a nezavisly organ.
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4.1.3 Organizacni struktura useku generalniho reditele

Obrazek 6: Organizacni struktura tiseku generalniho reditele

| Generalni reditel |

| Kvalita |——I Asistentka
| Nakup |—
[ [ [ ]
Vyrobni reditel I | Technicky reditel I |Reditel prodeje a marketingul | Finanéni reditel

Zdroj: Jitona a. s.
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4.1.4 Organizacni struktura useku reditele prodeje a marketingu

Obrazek 7: Organizacni struktura tiseku Feditele prodeje a marketingu

Redite
prodeje a marketingu
|
[ [ | | | | |
Manazer Business Business Key Key Marketing Referentka
tuzemskeho development development account account manager zahraniéniho
prodeje manager manager manager manager prodeje
Anglie Némecko
Obchodni Obchodni Referentka Referentka Product
zéstupce H— zéstupce zahraniéniho zahraniéniho manager
prodeje prodeje
Obchodni Referentka
2astupce H—  tuzemskeho
prodeje
Referentka Vedouci PP Plzen
tuzemského  H—
prodeje
Pod. prodejna J
Plzed
Vedouci PP So
areklamacniho oddéleni -

Pod. prodejna J Reklamacni
Sobéslav oddéleni

Zdroj: JITONA a. s.
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4.2 Politika jakosti a zZivotniho prostredi

Vedeni spolecnosti JITONA a. s. povazuje jakost a ochranu zivotniho prostfedi
za jeden z rozhodujicich faktorti zvySovani prosperity a konkurenceschopnosti, a proto
je cilem vSech jejich Cinnosti uspokojeni zdkaznika kvalitou vyrabénych vyrobk.
Politika jakosti a zivotniho prostfedi navazuje na strategii spolecnosti a vychazi
z analyzy pozadavku stavajicich zakazniki a ocekdvanych potieb potencionalnich
zékaznikl. Vedeni spolecnosti v zajmu udrZeni a zlepSeni pozic na trhu vyroby nabytku

vyhlasuje nésledujici zasady:

1. Ve vyrobé nabytku splnit v€asnym a tplnym uspokojovanim potieb zakaznikt jejich

o¢ekavani a tim budovat dominantni postaveni spolec¢nosti v téchto oblastech na trhu.

2. Neustalym zlepSovanim managementu jakosti a environmentalniho managementu,

vyrobkl a sluzeb vytvofit z oboru ¢innosti stabilizované a efektivni pilife spolecnosti.

3. Soustavnou informovanosti o pozadavcich zadkazniki, o politice jakosti a zivotniho
prostiedi spole¢nosti, o stavu a zlepSovani managementu jakosti a environmentalniho
managementu vytvaiet ,,védomi jakosti a Zivotniho prosttedi“ u vSech svych

zaméstnancu.

4. Investicemi, vyvojem a modernizaci vyrobnich technologii a podplrnych procesu se
orientovat na minimalizaci negativnich disledki ¢innosti provadénych ve spolecnosti
na zivotni prostfedi a tak zabezpecovat prevenci zne€isténi a pfispivat k celkovému
zlepSovani zivotniho prostiedi. Jedna se napt. o preferenci téch ekonomicky tinosnych
technologii, které minimalizuji odpady, dale se jednd o zaméfeni se na oblast emisi
a latek znecistujicich vodu a piidu, v neposledni tade o snizovani spotfeby energii

a ostatnich médii.
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5. Plnénim legislativnich pfedpisi Ceské republiky i1 dalSich pozadavki zékazniki,
vstiicnou komunikaci s vefejnosti a sdélovacimi prostfedky véetné vyuzivani podnétii
od zainteresovanych stran, chce byt spole¢nost JITONA, a. s. vniméana jako seriozni

partner.

Certifikat CSN EN ISO 9001 : 2001

JITONA a. s. ma zavedeny systém fizeni jakosti dle normy CSN EN ISO 9001 :
2001. Jedna se o systém vnitinich piedpist, které zabezpecuji splnéni
pozadavkl, souvisejicich technickych a legislativnich predpist s cilem

dosazeni maximalni spokojenosti zakazniki. Rizeni kvality podle ISO

I=g@ T

9001 davé odpoved na otdzku zakaznikt ,,jak mohu diavéiovat firmé, ze

dodé kvalitni vyrobek a jak vysoka je pravdépodobnost, Ze vsadim-li na

Jitonu jako kli¢ového dodavatele, bude schopen udrzet kvalitu vyroby na ;I A @A
delsi Cas.* ' |
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4.3 5 kvalitativnich pravidel:

1. Suroviny
- Spole¢nost pouzivd vybrané masivni dfevo a pravou dievénou dyhu jen
z oveétenych zdrojt.

- Ptirozena krasa ptirodnich materialti se zrcadli v hotovém nébytku Jitona.

2. Trvanlivost
- Nabytek je vyrabén s védomim, ze bude spoluvytvaret domov po cely Zivot.
- Spolecnost déla vse pro to, aby si zakaznici vybrali ndbytek Jitona a svym

vybérem se nezklamali.

3. Remeslo
- Nabytek Jitona vytvari uz 5. generace truhlari.
- Vasen pro preciznost znamend dokonalé dilenské opracovani do posledniho

detailu.

4. Zdravi
- Nébytek je navrhovan tak, aby podporoval zdravé bydleni.

- Postele jsou ergonomicky nastavitelné a umoznuji pohodlné vstavani.

5. Zivotni prostiedi
- Spole¢nost dba na ochranu zivotniho prostiedi, protoze vi, ze domov neni jen
za domovnimi dvermi.
- Nabytek je pfi pfepravé co nejvice demontovan, aby se nepiepravoval
vzduch a Setfilo se tak zivotni prostredi.
- K povrchovym tpravam nabytku se pouzivaji vodou feditelné laky a ptirodni

vosky nebo oleje, to je dalsi ptrispévek spolecnosti k ochrané Zivotniho prostiedi.
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4.4 Zakaznici

Firma JITONA a. s. piisobi jak na tuzemském trhu, tak na zahrani¢nich trzich.
Strategickymi trhy jsou pro ni britsky trh, némecky trh, ¢esky trh a nadnarodni trh
IKEA. V Ceské republice JITONA a. s. neni soucasti siti obchodtl s nabytkem, jako
jsou napiiklad obchodni sit’ Asko, Sconto, Kika, Mobelix a jiné a to z toho divodu, ze
marze plynouci ztéto Cinnosti jsou malé a pro spoleCnost v tuto chvili nepfili§

atraktivni. (Alexova, 2010)

Co se ty&e prodeje v Ceské republice, firma JITONA a. s. ma na &eském trhu
pouze tii vlastni prodejny s ndbytkem. Jedna z nich se nachdzi v mist¢ mého trvalého
bydlisté v Sobéslavi, druha v Plzni a tfeti se nachdzi v Praze. Pocet vlastnich prodejen je
sice pomérné maly, s ohledem na rozsifenost ¢eského trhu, ale JITONA a. s. mé po celé
Ceské republice a také na Slovensku nasmlouvané prodejce, ktefi jejich nabytek dale
nabizeji a prodavaji ve svych prodejnach konecnym spotiebitelim prostiednictvim
katalogli, které jsou jim pravidelné¢ poskytovany k dispozici. Téchto prodejcti ma
celkem v Ceské republice 180 ana Slovensku 12. Pokud jde o rozmisténi prodejcti
v Ceské republice, nejvétsi podet jich piisobi v kraji Moravskoslezském — 25 prodejct,
Zlinském — 20 prodejcti, Jihomoravském kraji — 18 prodejct, v Olomouckém kraji — 17
prodejct, Stiedocesky kraj - 16 prodejcti, v kraji Vysocina — 15 prodejcti, Jihocesky kraj
— 13 prodejcii, Kralovéhradecky kraj a kraj Praha — 11 prodejcti, Plzenisky kraj — 9
prodejcii, Liberecky kraj - 8 prodejcii, Pardubicky kraj — 7 prodejcii a nejméné prodejct

ma v kraji Usteckém karlovarském — 5 prodejcii (viz. P¥iloha &. 2).

O své zakazniky se JITONA a. s. po uzavieni spoluprace stard i do budoucna.
Pé¢i o maloobchodni prodejce v Ceské republice, maji na starosti obchodni zastupci
pro CR. Staraji se o velky pocet zakaznikii s relativné malymi potiebami. Té&chto
obchodnich zastupcli méa JITONA a. s. celkem 4, ztoho 3 obchodni zastupci plsobi
v terénu a jeden obchodni zéstupce pusobi jako vedouci.

Klicové zakazniky ma na starosti KAM (Key Account Manager). Ten se stara

ptevazné o velké zékazniky, jako jsou IKEA, jednotlivé zdkazniky na némeckém trhu
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aj. Témto konkrétnim zdkaznikiim se vénuje velkd pozornost a ¢lenové KAM tymu je
navstévuji nebo jsou s nimi jinak v kontaktu alespon jednou za ¢trnéct dni.

Vyhledavani novych zakaznikti md na starosti BDM (Business Development
Management), tj. manazer rozvoje obchodu. Tito pracovnici maji na starosti pouze
navazani kontaktu s novymi zdkazniky, pokud néjakého nového zékaznika obstaraji,
pfesouva se veskera dalsi péce o né na tym KAM nebo na obchodni zastupce.

Za ztratu zakaznika firma na tuzemském trhu povazuje takového zakaznika,
ktery do jednoho roku nenakoupil zadné dalsi zbozi.

Se svymi zdkazniky spolecnost jednd vzdy osobné. V piipadé potencidlnich
zakaznikl, ktefi navadzi se spolecnosti kontakt pomoci internetu, se po dohodé ptidéeli
urcity obchodni zastupce, ktery s nimi dale fesi ostatni podrobnosti osobné¢. (Alexova,

2010)

4.4.1 NejvyznamnéjSi zakaznici

Nejvyznamngj§imi zédkazniky jsou pro spolecnost zdkaznici zahranic¢ni.
Zakazniky v Ceské republice jsou vétdinou maloobchodnici, kteid vyrobky spole&nosti
JITONA a. s. nabizeji dal svym vlastnim zdkaznikiim a to formou katalogti, které jim
spolecnost pravidelné dodava.

Na zaklad¢ ziskanych dat, ktera mi byla poskytnuta panem Ing. Janem Grznarem
a kterd jsou zdivodu zachovani firemniho tajemstvi z roku 2007, jsem vypocitala
procentudlni podil jednotlivych zemi na ronim obratu firmy.

Celkovy obrat v roce 2007 ¢inil 1.742.660.000 K¢. Nadnarodni koncern IKEA
ma 54% podil na obratu, dal§i nejvétsi podil tvofi vyrobky vyvazené
do zahranici (41,88 %) a nejmensi podil na obratu tvoii vyrobky prodavané v Ceské
republice (4,1 %).

Déle jsem si vypocitala, ze ze zemi, do kterych jsou vyrobky dovazeny, maji
nejvétsi podil na jiz zminéném obratu nasledujici zemé — Némecko (52,03 %) a Velka
Britanie (35,29 %). Co se tyCe ostatnich dovazejicich zemi, kterymi jsou Rakousko,

Déansko, Nizozemi, Norsko, Madarsko, Polsko, Slovensko, Slovinsko, Svédsko
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a Svycarsko, jejich podil na obratu se pohybuje v rozmezi od 0,02 % do 4,65 %, kdy
nejmensi podil na obratu tvoii Svycarsko a nejvétsi podil Dansko.

Pokud jde o nadnarodni koncern IKEA, ktery se dale rozdéluje podle toho, zda
jsou vyrobky vyvazeny nebo prodavany v tuzemsku, tak zde nejvétsi podil na obratu
tvoii opét exportované vyrobky (99,03 %). Zbylych 0,73 % tvofi jiz zminéné vyrobky
prodavané v Ceské republice.

Pokud jde o dobu dodani vyrobki, probihd to podle objednavky konkrétniho
kone¢ného zakaznika. Jelikoz je vétSina nabytku prodavaného na tuzemském trhu
vyrabéna zakdzkoveé, vyrdbi se nabytkova sestava az podle pfijeti objednavky.

Standardni dodaci lhiita je do 5 tydnd od okamziku pfiijeti objednavky.
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4.5 Dodavatelé

Firma JITONA a. s. vyuzivd dodavatelskych sluzeb z celého svéta a jednd se

pfevazné o material potiebny k vyrobé dievéného nabytku — tj. dfevo, dievotiiskové

desky, dyha, laky, kovani. Déle je potfeba dovazet materidl potiebny k prepravé jiz

zhotovenych vyrobkt a také samoziejmé nakup kanceléatskych potieb.

Vyrobni zavod v Klatovech, ktery je zaméfen piedevSim na vyrobu

demontovatelného nabytku, dovazi:

dievotiiskové desky pievazné z Némecka a Ceské republiky,

dyhu z celého svéta - predevsim pies ptistav v Hamburku,

kovéni z celého svéta - hlavné z Ciny a Némecka,

laky z Evropskych zemi, v soudasné dobé jsou to Némecko a Svédsko,

kartony jsou dovazeny lokaln¢ podle blizkosti dodavatele vii¢i zavodu a nejnizsi
nabidky jednotlivych dodavatelt,

polystyren také lokalné.

Vyrobni zadvod Sobéslav je také zaméteny na vyrobu demontovatelného nabytku

a struktura dodavaného materidlu a jejich nasledujicich dodavateli je stejna jako

u vyrobniho zavodu v Klatovech.

Vyrobni zédvod Tiebi¢ se zaméfuje na vyrobu ndbytku z masivniho dfeva

a pro tento druh vyroby dovazi:

dfevo, jehoz hlavnimi dovozci jsou Svédsko, Ceska republika, Pobalti
a Bélorusko,

kovani a laky jsou dovazeny prevazné z Némecka,

kartony jsou dovazeny, stejné¢ tak jako u vyrobnich zavodi v Klatovech
a v Sob¢slavi, podle blizkosti jednotlivych dodavateli a jejich nejnizsich
nabidek.

Vybérové fizeni dodavatell materidlu probihd v ro¢nich intervalech a to

1 pro stalé dodavatele, se kterymi firma spolupracuje uz n¢jakou dobu. Pfi vybérovém

fizeni jsou upiednostiiovany kvalitativni ukazatele jako je vhodnost vybrané¢ho

materidlu, dalSimi ukazateli jsou naptiklad cena, zpétné bonusy a terminy splatnosti,

které by mély byt pokud mozno co nejdelsi. S tim souvisi vyjednavaci sila dodavateld,
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ktera je u kazdého materidlu jina, ale firma JITONA a. s. ma velkou vyhodu v tom, ze
tato vyjednavaci sila je hlavné na jeji strané¢ a muize si podminky pievazné urcovat
sama. Po skonceni vyberového fizeni je s jednotlivymi dodavateli sepsdna smlouva na
dobu neurcitou, jelikoz dochazi pribézné k aktualizaci cenovych nabidek.

Materidl je do jednotlivych vyrobnich zavodi dovazen dopravnimi prostiedky,
které ma k dispozici dodavatel, protoze firma JITONA a. s. nevlastni zadny vlastni
dopravni prostfedek. Co se tyce doby dodéavek, u kazdého druhu materialu je to rizné

a zalezi na povaze materialu.
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4.6 Distribucni ¢lanky

Firma se snazi o to, aby dodavatelsky fetézec byl co nejkratsi a mél tedy
minimum distribuénich ¢lanka. Co se ty¢e dodavek pro své nejveétsi odberatele, kterymi
jsou (jak jsem jiz zminila v kapitole 5./ Zakaznici) Némecko, Velkd Britanie a IKEA,
dochazi zde k riznym typtim distribucnich cest. Pokud jde o dodavky do Némecka,
probihd kazda distribucni cesta pfes nasledujici distribuéni ¢lanky — od vyrobce se
vyrobky dostavaji k distributorovi, ktery tyto vyrobky déale pifesouva k urcitému
nakupnimu svazu, a od n¢j se pak vyrobky ptedaji k jednotlivym obchodnim fetézctim.
Co se tyce dodavek do Velké Britanie, probiha dodani vyrobkii podobné jako u dodavek
do Némecka, stim rozdilem, Ze jsou vynechany distribu¢ni c¢lanky v podobé
distributora a nakupniho svazu. Dodavky vyrobkl nadnarodnimu koncernu IKEA a po
Ceské republice maji nejkratsi dodavatelsky fetézec, ktery probih4 tak, Ze vyrobky jsou

piimo od vyrobce dodavany prodejci.
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4.7 Konkurence

Nébytkatské odvétvi je roztiisténé odvetvi a konkurence se zde lisi podle trha,
na kterych plisobi. Na ¢eském trhu se vyskytuje velké mnozstvi vyrobcii nabytku, jedna
se vSak pfevazné o malé firmy - truhléfstvi, kterd funguji na zéklad¢ zivnostenského
listu. JITONA a. s. provadi jednou do roka analyzu trhu a to jak ¢eského, tak i trha
zahrani¢nich, konkrétné¢ trhu Némecka a trhu Velké Britdnie. Analyzy trhu jsou
provadény vyzkumnymi agenturami, jako jsou napfiklad GFK, INCOMA (Ceské
agentury), CSIL (kterd pasobi v Italii) aj. Diky témto analyzdm ma firma piehled
o situaci na trhu a krom toho ma zjisténé moznosti, kde by mohla rozsifovat své
pusobeni do budoucna. JITONA a. s. ma napiiklad zjiSténo, ze na trzich Beneluxu,
Ruska, Ukrajiny, Polska a Francie by se mohla prosadit, pokud by uvazovala o rozsifeni
své pusobnosti, tyto trhy jsou potencidlné zajimavé a atraktivni, ale prozatim jde pouze
o potencialni moznost proniknuti na tyto trhy. V blizké dobé¢ se k takovému kroku firma
nechysta.

Pii bliz§im prozkoumani situace na ¢eském trhu a to za pomoci internetové
prohlizece seznam.cz a google.cz a jejich moznosti vyhledavani firem na ¢eském trhu
jsem zjistila, ze celkovy pocet firem, zabyvajicich se vyrobou nabytku je zhruba 5.697.
Jedna se vsak o vyrobce, ktefi se zabyvaji nejenom vyrobou loznic, jidelen a obyvacich
pokojti, ale i1 ostatnich druhG nébytku. Po profiltrovani téchto vyrobci mi vyslo
nasledujici:

- velkosériovou vyrobou dievéného nabytku se v Ceské republice zabyva zhruba

682 firem,

- vyrobou zakazkového nabytku se celkem v CR zabyva cca 1.976 firem,
- vyrobou masivniho nébytku se zabyva cca 33 firem,

- vyrobou kuchyni a loznic cca 155 firem,

- vyrobu pouze kuchyni cca 406 firem,

- vyrobou moderniho a design nabytku se zabyva cca 20 firem.

Mezi nejvétsi konkurenty se mize fadit napiiklad firma JELINEK - vyroba

nabytku, s. r. 0., DOMESTAYV, s. r. 0., MOBO MIREAL, a. s., Gazel spol. s r. o.,
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Dievotvar Znojmo, Dfevotvar druzstvo v Jablonné nad Orlici, BMB, spol. s. r. o,
ENOZZI®, NADOP - vyroba néabytku, a. s., HANE Interiér, s. r. o., HANAK
NABYTEK, a. s., FMP — lignun, v. d., DYHA nabytkatské druzstvo, CONECT, s. r. 0.,
Arbyd CZ, s. r. 0. Nize jsou uvedeny charakteristiky vybranych spolecnosti. (Alexova,
2010)
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5 Dotaznikové Setreni

S pomoci odborné literatury a na zékladé¢ osobniho zvazeni byl vypracovan
dotaznik zamétujici se na spokojenost zédkaznikli firmy JITONA a. s. Jelikoz firma
doposud zadné pravidelné méfeni spokojenosti zékaznikli neprovadéla, byl dotaznik
vytvofen jako tzv. odrazovy mistek pro méteni spokojenosti zdkaznikii do budoucna.
Setfeni slouzi pouze jako jakysi informa¢ni marketingovy vyzkum, ktery by mél vést
k doporuceni ptipadnych budoucich kroki, které¢ by firma méla smétovat, aby doséhla
toho, co je v dnesni dobé u firem velice cenéné a na co je kladen ¢im dal vétsi diraz. Je
tim mysleno uspokojeni potfeb a pozadavkl zakaznikli souc¢asnych 1 budoucich, ziskani

novych zékaznik, udrzeni stavajicich a maximalni péce o vSechny tyto zakazniky.

Dotaznik tvoti celkem 19 otazek, jejichZ cilem bylo zjistit, na zdklad¢ hodnotici
Skaly od ,,velmi spokojen po ,,velmi nespokojen®, jak je to se vSeobecnou spokojenosti
kone¢nych zédkaznika. Priimérnd doba vypliovani byla cca 00.00:49. Z celkového poctu
dotazovanych, tj. cca. 900 respondentli jich odpovédélo 128, coz je ndvratnost

dotazniku okolo 14 %.

Vypracovany dotaznik ma slouzit ke zjisténi, jak si stoji firma u svych
stavajicich kone¢nych zdkaznikl, na jaké oblasti by se m¢la v budoucnosti zaméfit,
pokud jde o spokojenost svych koneénych zakaznikii a mél by byt pfipadnym

doporucenim pro firmu, kam sméfovat své kroky ohledné této oblasti do budoucna.

Kone¢nym zakaznikem se v provadéném vyzkumu rozumi kdokoliv z nés, kdo
v minulosti nakoupil vyrobky od vybrané spolecnosti. Zakaznici nejsou dale
roz€lenovani do skupin podle Zadnych jinych kritérii, jako je napiiklad vék, dosazené
vzdélani, misto bydlist¢ aj. Dotaznikovy prazkum byl pln€é anonymni. Jedina
roziazovaci otazka, kterd se v dotazniku vyskytla, byla otazka ¢. 1, na jejimz zaklade
byli respondenti rozdéleni na zékazniky, ktefi jiz v minulosti nakoupili a na ty, ktefi

zadny vyrobek od firmy JITONA a. s. nenakoupili.
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Zpracovany dotaznik byl rozesilan prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook
a pomoci e-mailu vybranému vzorku respondentll. Je tedy samoziejmé, Ze ne vSichni
dotazovani jiz v minulosti nakoupili né&jaké vyrobky spolecnosti JITONA a. s. Ti
respondenti, ktefi doposud jest¢ zaddné vyrobky od zvolené firmy nenakoupili, byli
v dotaznikovém Setieni déle tdzani, zda alesponl zkoumanou firmu znaji a zda by méli

do budoucna z4jem o nékter¢ jeji vyrobky.

Ptevazna vétSina dotazovanych firmu JITONA a. s. znd, tj. 86,67 %, zbytek
dotazanych, tj. 13,33 % tuto firmu vibec neznd. Pokud jde o odpovédi na zdjem
o budouci ndkup vyrobki této firmy, tak 81,91 % respondentli zatim nevi, zda by méla
zdjem o nakup, 11,7 % z4jem o nabizené produkty mé a 6,38 % je dotazovanych je
piesvédcena o tom, ze o nabizené vyrobky firmy JITONA a. s. zdjem nema a neplanuje

tak uskutecnit Zadny nakup u této spolecnosti ani do budoucna.

Zakazniky, ktefi jiz v minulosti nakoupili prodavané vyrobky od této firmy,
budeme nize oznacovat jako zkoumany vzorek zikaznikd. S nenakupujicimi
respondenty jiz nebudeme dale v dotaznikovém Setfeni pocitat a zaméfime se pouze na

skutecné konecné zédkazniky analyzované firmy.

Z celkového poctu vracenych dotaznikl vyplyva, ze 73,43 % dotazovanych jiz
v minulosti néjaké vyrobky od firmy JITONA a. s. nakoupili. DalSich 23,44 %
respondentli, odpovédélo zaporné, ze jesté od této firmy zadné vyrobky nenakoupili a
zbyvajici dotazovani, tj. 3,13 %, zatim zadné vyrobky od této firmy nenakoupili, ale do

budoucna to planuji. Vyhodnoceni znazornéno v grafu €. 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 1.
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Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Ne, ale
planuji to
3,13%

Zdroj: Vlastni prace

Protoze dvé otdzky nasledujici po rozfazovaci otdzce ¢. 1 se tykaly
nenakupujicich zadkaznikl, zaméfime se v nasledujicich odstavcich na otazky, které se
uz tykaly a byly zodpovézeny skutecnymi kone¢nymi zakazniky, kteti jiz v minulosti
ucinili alespon jeden nakup nabizenych vyrobkil firmy JITONA a. s. Nasledujici text se
tykd pouze zkoumaného vzorku v minulosti nakupujicich zakaznikl, tedy 73,43 %

z celkového poctu dotazovanych.

Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na zplsob ndkupu, ktery si zkoumany
vzorek zékaznikii zvolil. Byly nabidnuty tfi moznosti zptsobu nakupu. Prvni moZznosti
byl nadkup prostfednictvim specializovanych podnikovych prodejen. Spolecnost
JITONA a. s. ma, jak jiz bylo zminéno vySe v kapitole 4 - Charakteristika firmy,
v Ceské Republice pouze tii specializované podnikové prodejny. Prvni z nich se nachazi
v misté ptsobeni byvalého vyrobniho zdvodu v Sobéslavi, druhou prodejnu bychom
naSli v Plzni a tfeti, a tedy posledni prodejna, se nachazi v Praze. Druhou moznosti
nakupu, ktery zakaznici mohou vyuZit je nakup prostednictvim prodejcii v CR nebo na
Slovensku, jejichz seznam je uveden v Piiloze ¢. 2. Posledni moznosti nakupu je
internetovy obchod Jitona Everyday Collection. Nabizené vyrobky najdete na
uvedenych internetovych strankéch http://www.bytove-doplnky-jitona.cz/. Kromé
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zékladnich vyrabénych produktii jako je nabytek zde najdete i doplnkové bytové

vyrobky jako jsou lustry, lampy, vazy, keramika, polStafe, matrace a jiné.

Podle odpovédi na otazku ¢. 4, vétSina respondentli zvolila nakup
prostiednictvim specializovanych podnikovych prodejen. Tuto moznost si vybralo 80 %
dotazovanych. Zptsob nakupu prostiednictvim prodejc v CR nebo na Slovensku
vyuzilo 13,33 % respondentll a zbylych 6,67 % dotazovanych nakoupilo u firmy

JITONA, a. s. pomoci internetového obchodu Jitona Everyday Collection.

V souvislosti s touto otdzkou byl zkoumany vzorek zdkaznikli dotazovan
votazce €. 5 na spokojenost s pribéhem prodeje. Respondenti se v této otazce
rozhodovali na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti a to pomoci hodnotici $kéaly od ,,velmi
spokojen* po ,,velmi nespokojen“. Pokud jde tedy o pribéh prodeje, odpovidali

respondenti prevazné takto:

Graf 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Anispokojen  Nespokojen Velmi
ani 6,67% _\ __ nespokojen
nespokojen __—— 0,00%
6,67%

Zdroj: Viastni prdace
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Otazka ¢. 6 byla zaméfena na chovani obsluhujiciho personalu. V ptipadé
nakupu ptes e-shop se otazka tykala komunikace ze strany prodavajiciho. Respondenti
se méli opét rozhodnout pomoci hodnotici $kdly od ,,velmi spokojen* po ,,velmi
nespokojen®. Pro firmu je otazka ptfinosna zejména proto, Ze miize nabidnout odpoved’
na kvalitu z hlediska vlastnich zaméstnanci a prodavajiciho persondlu, ktery mé na
starosti internetovy obchod Jitona Everyday Collection. Zkoumany vzorek zakaznikli

odpovidal u této otdzky nasledné:

Graf 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Nespokojen Velmi
333% T~ — _ nespokojen
0,00%

Ani spokojen ani
nespokojen
6,67%

Zdroj: Vlastni prace

Jako vétsina prosperujicich firem v soucasné dobé, i JITONA, a. s. dba o to, aby
jeji zdkaznici byli spokojeni jak v pribéhu prodeje, tak i po uskuteénéni nakupu. S tim
jsou spojené rtizné poprodejni sluzby, jako je naptiklad montdz nabytku, poprodejni
servis spojeny s uzivanim nabytku, reklamacni sluzby, doprodej doplitkovych ¢asti
a jiné. V dasledku neustalého zlepSovani jsem do dotaznikového Setieni zatadila otazku
¢. 7, ktera se tykala pravé zminovaného poprodejniho servisu, ktery je v soucasné dobée
stejné tak dulezity, jako samostatny ndkup. Je samoziejmé, ze JITONA a. s., jako
nejvetsi Ceskd firma vyrdbéjici a exportujici nébytek jak na Ceském trhu, tak 1 na
zahrani¢nim trhu, tyto poprodejni sluzby nabizi. Je tedy otazkou, zda tyto sluzby jsou

nabizeny veskerym zdkaznikiim, jak by to mélo spravné byt ¢i naopak. Vysledky

63



odpovédi na tuto otazku byly takika stejné, rozdil mezi témi, jimz byl nabidnut
poprodejni servis a témi, jimZ tato moznost nabidnuta nebyla, neni v tomto ptipadé
njjak veliky. Ze zkoumaného vzorku zadkaznik byla 53,33 % nabidnuta moZnost
poprodejniho servisu. O néco méné zdkazniklim, tj. 46,63 % tato moZnost nabidnuta

nebyla viibec.

Dalsi dotaz byl piimo spojen s otazkou ¢. 7 a tykal se téch zakaznikl, jimz
poprodejni servis nabidnut byl. V otazce ¢. 8 byli respondenti dotazovani, zda
nabidnutou moznost poprodejniho servisu vyuzili ¢i ne. VéEtSina dotazovanych, tj.

87,5 %, odpovédela, ze tuto moznost nevyuzila, zbylych 12,5 % tuto moznost uvitala.

Otéazka €. 9 byla zaméfena na zkoumany vzorek zdkazniki, ktefi vyuzili nabidky
poprodejniho servisu. V této otdzce bylo zapotiebi, aby respondenti odpovédeli
vlastnimi slovy, ¢eho konkrétné se poprodejni servis tykal. Z uvedenych odpovédi je
nejvice patrné, ze nejvetsi zadjem o poprodejni servis se tykal predevSim dopravy
nakoupenych vyrobkli az do domu, montaz nabytku a dodate¢né dokoupeni
prisluSenstvi. Zajem ze strany zakaznikli o poprodejni servis tedy je, ale ne vzdy jsou

nakupujici o této moznosti informovani.

Protoze poprodejni servis se tyka také dopravy nakoupeného vyrobku az do
domu zadkaznika, tykala se otdzka ¢. 10 pravé zvolen¢ho zplsobu dopravy. Ma-li
zéakaznik zajem, spolecnost JITONA a. s. nabizi svym zdkaznikiim smluvniho dovozce
nabytku, ktery po domluvé se zakaznikem doveze vybrané zbozi na urcené misto.
83,33 % dotazovanych zvolilo zpisob dopravy vlastnimi dopravnimi prostiedky.
Zbylych 16,67 % dotazovanych uvitalo moZnost nabidky dopravy ze strany

prodévajiciho.

Zkoumany vzorek zakaznikt, ktery vyuzil moznosti dopravy ze strany prodejce,
byl déale tazan na spokojenost souvisejici s rychlosti a kvalitou dodani nakoupenych
vyrobki. Respondenti se opét rozhodovali podle hodnotici skaly od ,,velmi spokojen

po ,,velmi nespokojen®. Odpovédi na otazku €. 11 jsou zachyceny v grafu €. 4.
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Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Ani Nespokojen Velmi Velmi
spokojen 0,00% jen_______ spokojen
ani 16,67%
nespokojen
16,67%

Zdroj: Vlastni prace

Dalsi cast dotazniku byla zaméfena na samostatny vyrobek, ktery si zkoumany
vzorek zakaznikl zakoupil. V otazce €. 12 byli respondenti tazani na to, jak vyrobek
odpovidal jejich pozadavkim, které od n¢j pred nakupem ocekavali. Kazdy z nas pred
uskute¢nénim nakupu ma urcit¢ pozadavky na vyrobek, ktery si chce pofidit. O tom,
jaky zakoupeny vyrobek bude, nerozhoduji nakupujici, ale vyrobci, i tak je tato otazka
v souvislosti se spokojenosti také velmi dulezita, protoze pokud jsou pozadavky nasich
zékazniki uspokojeny, znamena to zpravidla, ze spokojeny zakaznik se k nam bude
vracet a jeho doporuceni v okruhu jeho znamych bude kladné. Tim nam tak zakaznik,
aniz by si to uvédomoval, déla neplacenou reklamu a ¢im vic téchto spokojenych
zékaznika firma ma, tim 1épe bude moci obstat i na trhu mezi ostatni konkurenci.

Respondenti se u otazky ¢. 12 méli rozhodnout na zakladé¢ hodnoticich
odpovédi, jejichz moznosti jsou uvedeny zde:

Odpovéd’ A — Vyrobek byl jesté lepsi, nez zakaznik oc¢ekaval.

Odpoveéd’ B — Vyrobek zcela splnil zékaznikovo o¢ekavani.

Odpoved C — Vyrobek zc&asti splnil ocekavani.

Odpoveéd’ D — Vyrobek spise nespliioval zékaznikovo ocekavani.

Odpovéd E — Vyrobek nespliioval ocekavani zékaznika.

Odpovéd’ F — Zéakaznik ocekaval od vyrobku zcela néco jin¢ho, zakoupeny vyrobek

vracel.
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Graf 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

E F A
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Zdroj: Vlastni prace

Pokud bychom se zaméfili na odpovédi ze vSeobecného hlediska, z uvedeného
grafu vytvoieného na zakladé¢ odpovédi zkoumaného vzorku zdkaznikii vyplyva, ze
vétSina dotazovanych, tj. 73,34 % respondentl, byla s ndkupem spokojena, vyrobek
z velké casti zcela spliioval jejich ocekavani. 3,33 % dotazovanych byla s vyrobkem
dokonce spokojena jest¢ vice, nez od vyrobku ocekavali. Zbylych 26,66 % jsou
respondenti, ktefi byli z nakupu zklaméani, protoze od vyrobku ocekévali néco jiného,
nez co jim nabizel. 3,33 % zakaznikd dany vyrobek vraceli, protoze pfed koupi od néj
ocekavali zcela néco jiného. Tento zkoumany vzorek zakaznikli nakoupeny vyrobek

prodejci vratil.

Otéazka ¢. 13 se tykala kvality nakoupeného vyrobku. Spole¢nost JITONA, a. s.
si zakladd na kvalité¢ vlastnich vyrobkl. I cena ndbytku vysoce nastavené kvalité
odpovida. Pokud se zakaznik obrati na tuto firmu, uz pted prodejem ocekava, ze za
vysS§i cenu dostane vyrobek, ktery této cen¢ bude odpovidat. Dotazovani v ptipad¢ této
otazky opét odpovidali na zaklad¢ hodnotici Skaly od ,,velmi spokojen* po ,,velmi

nespokojen‘. Odpovédi jsou zachyceny v grafu €. 6.
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Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 13
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Zdroj: Vlastni prace

Otazka ¢. 14 byla podobného =znéni, ale zamécfovala se na funkCnost

odpoveédi.

Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 14
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nakoupeného vyrobku. Nabytek musi byt vyroben nejen z kvalitniho materialu, ale musi
odpovidat ur¢itym pozadavkiim zakaznika z hlediska jeho funkcnosti. Kdekdo by mohl
namitnout, ze pokud je vyrobek kvalitni, je zdroveii i funk¢ni. Ale ne vzdy toto pravidlo
plati. Respondenti se, jako u pfedchozi otazky, opét rozhodovali na zékladé hodnotici

Skaly od ,,velmi spokojen po ,,velmi nespokojen®. V grafu ¢. 7 jsou zachycené jejich

Velmi spokojen

Zdroj: Vlastni prace



Otazka ¢. 15 se dotazovaného vzorku zkoumanych zékaznikti ptd, zda
nakoupené zbozi museli reklamovat. 83,33 % dotazovanych odpovédélo, Ze reklamace
nebyla potieba, coz ledacos vypovida o kvalit¢ proddvanych vyrobka. JITONA a. s. si
zaklad4d na kvalitnich produktech a z uvedenych odpovédi by se dalo usuzovat, ze
vyrabéné vyrobky opravdu kvalitni budou. Otazkou ale zlstava, jaka je skutecnost. Jako
vétSina firem na Ceském i zahrani¢nim trhu nabizi svym zakaznikiim reklamac¢ni lhitu
po dobu 24 mésict. Nejinak je tomu i v pfipad¢ nasi analyzované firmy. Do této otazky
se tak nemohou zapocitat i ti zakaznici, ktefi vyrobek museli opravovat, ale dle zdkona

uz nespadali do reklamacni lhity.

Jako divod reklamace, ktery byl zkouman v otdzce €. 16 a na kterou museli
respondenti odpovidat vlastnimi slovy, vétSina dotazovanych odpovidala, ze vyrobek
reklamovali pfevazné kvuli Spatnym konstrukénim vlastnostem nebo mechanickému
poSkozeni — napf. ostré hrany, barevnost, Spatn¢ vyvrtané¢ diry, uvolnéné casti

smontovaného nabytku aj.

V otézce €. 17 hodnotil zkoumany vzorek zdkazniki, na zaklad¢ hodnotici Skéaly
od ,,velmi spokojen* po ,,velmi nespokojen pribeh reklamace. Odpovédi jsou uvedené

v grafu €. 8.

Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 17
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Zdroj: Vlastni prace
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V predposledni otdzce, otdzce €. 18, dotaznikového Setfeni mél zkoumany
vzorek zakaznikii zhodnotit, opét na zédkladé hodnotici Skaly od ,,velmi spokojen po
,velmi nespokojen®, celkovy pocit z ndkupu. Celkovy pocit z nakupu v sobé zahrnuje
veskeré kroky od vybéru vyrobku, pies komunikaci s prodavajicim, sluzbami spojenymi
s prodejem a po prodeji, skvalitou vyrobku, az po pocit nakupujiciho zuzivani
vyrobku, kdy zdkaznik ma jiz svlij vyrobek doma a plné¢ ho uzivd. Odpovédi byly

nasledujici:

Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 18
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Zdroj: Vlastni prace

Posledni otdzka dotaznikového prizkumu se tykala ptipadného budouciho
nakupu vyrobku od firmy JITONA a. s. Zkoumany vzorek zédkazniki byl v otazce ¢. 19
dotazovan, zda by v budoucnosti znova nakoupili nebo zda maji v pldanu o budouci
nakup vyrobku od této firmy. Kladné odpovédélo 46,67 % dotazovanych. Tato ¢ast
zékaznikl byla s vyrobkem spokojena, a pokud by do budoucna respondent mél ucinit
nakup nabytku nebo bytovych dopliikli, bylo by to pravé u spolecnosti JITONA a. s.
O budouci ndkup nema zdjem 10 % dotdzanych a zbylych 43,33 % v tuto chvili jesté

nevi, jestli by znova nakoupili u vybrané firmy.
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6 Vlastni doporuceni

V této kapitole budou jednotlivé rozebrany vybrané odpovédi z provedeného
dotaznikového Setteni. Jelikoz dotaznik slouzi jako prvotni krok pro budouci hlubsi
méfeni spokojenosti, pokusim se v této kapitole najit zpasob, kterym by JITONA mohla

vést své kroky dal, aby tak dosahla jeste vétsiho uspokojeni svych zdkazniki.

Jak vyplyva z provedeného dotaznikového Setieni, v otazce €. 4 byli respondenti
dotazovani na zpusob nakupu. VétSina dotazovanych preferuje ndkup piimo ve
specializované podnikové prodejné€, které ma JITONA na ¢eském trhu tii. Doporuceni,
které¢ bych v oblasti spokojenosti zakaznikli v tomto ptfipad¢ navrhla, by se tykalo
predevsim zaméstnancti, ktefi na téchto specializovanych prodejnach pracuji. Jelikoz
tyto prodejny jsou, jak jiz bylo zminéno, v Ceské Republice pouze tfi, navrhla bych
firm¢ zamétit se na tyto konkrétni tfi prodejny a provést analyzu znalosti
a profesionality zaméstnancii na téchto prodejnach.

Pokud vétsina respondentti (80 % ze zkoumaného vzorku zakaznikili) zvolila
nakup pravé v téchto specializovanych podnikovych prodejnach, znaci to mnohé o tom,
ze kupujici se radéji obrati na prodejce, kteti o vyrobcich védi nejvic a mohou tak
1 poradit v pfipadé nerozhodnosti zakaznika, ktery do prodejny ptiSel nakoupit zbozi,
o kterém je presvédceny, Ze za danou cenu bude kvalitni a zaroven jeSt¢ pfesné nevi,
ktery vyrobek by jeho pozadavkiim odpovidal co nejvice. Je tedy nesmirné dilezité, aby
na specializovanych podnikovych prodejnach pracovali kvalifikovani a dobfe
proskoleni zaméstnanci. Je tfeba zameéstnavat takové pracovniky, ktefi budou umét
vyrobek nejen nabidnout, ale i prodat a zajistit spokojenost zdkaznika jeSté pred
uzivanim vyrobku. A to zejména, je-li téchto specializovanych prodejen tak malo.

Doporucovala bych vtomto ptipadé¢ zaméfit se tedy na kvalifikaci vlastniho
personalu na prodejnach, provést jesté jednou a tentokrat hlubsi dotaznikové Setfeni,
které by odhalilo nedostatky pfi prodeji, zaméfilo se na konkrétni chyby, které
zaméstnanci a prodejci jako takovi provadi a zavést opatieni, ktera by z provedené¢ho

pruzkumu vyplyvala.
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V dnesni dobé¢ informacnich technologii a pocitaci bych také doporucovala, aby
spolecnost dala vice védét o svém internetovém obchod¢, o kterém se spotiebitel dozvi
az v pripad¢, kdy navstivi webové stranky firmy. Protoze JITONA a. s. ma pouze tii
specializované podnikové prodejny, ne kazdy tyto prodejny ma dostupné a miize se do
nich pfijet osobn¢ podivat. Snazila bych se tak Sirokou vetejnost informovat i o jinych
moznostech zptsobu ndkupu vyrobkil firmy JITONA a. s. Je mnoho zpusobu, jak

o sob¢ dat védet, napriklad reklama v odborném casopise, radiu, na internetu a jiné.

Pokud se jednd o pribeh prodeje, ktery skupina zdkaznik hodnotila v otdzce
¢.5., vtéto casti vétSina respondentti hodnotila pribéh prodeje kladn€. Na zakladé
hodnotici skaly od ,,velmi spokojen* po ,,velmi nespokojen* vétSina dotazovanych
(86,66 %) odpovidala ve prospéch firmy. Bylo by vSak az pftili§ ideédlni, kdyby se
nenaSel ani jeden zakaznik, ktery by nebyl s né¢im nespokojen. V nasem ptipadé
odpovédélo 6,67 % zkoumaného vzorku zaporné, tedy Ze s pribc¢hem prodeje byli
nespokojeni. Stejnych 6,67 % respondentll odpovédél neutrdlné, tedy Ze nebyli ani
spokojeni, ani nespokojeni.

Doporucila bych v tomto ptipad¢ provést hlubsi dotaznikové Setieni, ve kterém
by byly zjistény konkrétni pfi¢iny nespokojenosti. Zamétila bych se nejen na piiciny
nespokojenosti, ale také na pficiny spokojenosti zdkaznikli v prubehu prodeje. Firma tak
naptiklad mize zjistit, co se zdkaznikim libi a vyuzit to ve svlij prospéch 1 pti dalSich

budoucich prodejich.

Otazka ¢. 6 souvisi s hodnocenim persondlu, ktery m¢l na starosti zékaznika
v prub¢hu prodeje. Bez souvislosti na to, o jaky zplisob prodeje se jednalo, 1 v tomto
pfipadé¢ vétSina respondentll hodnotila chovani zaméstnanc pozitivng, 90 %
dotazovanych bylo schovanim obsluhujiciho persondlu spokojeno. 6,67 % opét
odpovédélo neutralng a zbylych 3,33 % bylo nespokojeno. Zadny z dotazovanych ani
v tomto piipad¢ nehodnotil tuto otdzku tak, ze by zvolil moznost odpovédi ,,velmi
nespokojen®.

Doporuceni by v tomto ptipadé byla opét zamétena na obsluhujici persondl a na

tu cast respondentdi, ktefi nebyli spokojeni a to pfevazn€ na davod jejich
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nespokojenosti. Na tomto zéklad¢ bych vypracovala dotaznik, ktery by mohl pribézné
hodnotit spokojenost zdkazniki souvisejici jak s prodejem, tak s chovanim pracovnikd,
kteii méeli prodej na starosti. Tento dotaznik by byl po prodeji rozesilan prostfednictvim
e-mailu vSem zakazniklim a to nejen tém, ktefi nakoupili jiz v minulosti, ale 1 tém, ktefi
nakup uskutecnili teprve v neddvné dob¢. Takto provadéné dotaznikové Setfeni by
vedeni spolec¢nosti davalo pravidelnou zpétnou vazbu a informovalo by tak o moznych
problémech ¢i nedostatcich, ke kterym béhem nakupu dochazi. Mohlo by byt také
pomuckou pfi odmeénovani firemnich zaméstnancli, o kterych by firma dostavala

pravidelné hodnoceni ze strany nakupujicich a nejen ze strany nadfizenych.

Asi prvni velky nedostatek, které ndm dotaznikové Setfeni na zdkladé¢
vyhodnoceni otazky ¢. 7 odhalilo, se tyka informovanosti zdkaznikli o poprodejnim
servisu, ktery JITONA a. s. nabizi. Tento poprodejni servis se tykd nejen dopravy
nabytku az do domu zdkaznika, ale také montaze, reklamace, opravy posSkozeného
vyrobku ¢i vymeény, doprodej doplikovych produkta a spousty dalSiho. Dotaznikovym
prazkumem bylo zjisténo, ze 53,33 % zakaznikl se o této moznosti dozvédelo a zbylych
46,67 % dotazanych o této moznosti nikdo neinformoval. Zde bych nedoporucovala
provadét dalsi hlubsi dotaznikové Setieni, ale navrhovala bych, aby zaméstnanci, ktefi
piijdou do kontaktu se zakaznikem, byli proSkoleni v této oblasti, aby nedochazelo
k zadrzeni informaci urCenych zékaznikim a do budoucna se tak zajistilo, aby
poprodejni servis byl nabidnut v§em zakazniktim, ktefi si vyrobky JITONA a. s. zvolili
jako predmét své koupé. Zpétnou vazbu mulze firma dostat tak, ze podobné
formulovanou otdzku, jako byla otazka €. 7, zahrne do dotazniku, ktery by byl rozesilan

vSem zakaznikiim po uskute¢néni prodeje, jak jiz bylo zminéno v odstavci vyse.

Jelikoz na otazku ¢. 11, kterd umoziovala zjistit spokojenost zékaznikl
s kvalitou a rychlosti dopravy vyrobku ze strany prodavajiciho, vétSina dotazovanych
odpovédéla kladné a zadny z respondentii neodpoveédél v neprospéch této sluzby, kterou
JITONA a. s. nabizi, dale bych se jiz touto otazkou nezabyvala. V tomto ptipadé¢ bych

pouze provadéla pravidelné zjisStovani spokojenosti téch zékaznikt, ktefi nabizenou
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sluzbu vyuziji. Témto zakaznikim bych rozesilala prostiednictvim e-mailu kratky

dotaznik, ktery by spokojenost ¢i nespokojenost mohl odhalit a zméfit.

Otazky ¢. 13 a 14 byly zaméfeny na kvalitu a funkcnost vyrobkt. V tomto
piipadé bych provedla opét hlubsi dotaznikové Setfeni, které by odhalilo pfesné pticiny

nespokojenosti se zakoupenym vyrobkem.

v

Otazka €. 15, 16 a 17 se tykala reklamace nakoupeného vyrobku. Kapitolou
samou o sobé by byla analyza zaméfend na Cast zakaznikd, kteti byli s nakoupenym
vyrobkem nespokojeni, nasli na ném néjaké vady ¢i nedostatky a kteti na tomto zaklad¢
museli vyrobek reklamovat.

Jako nedilnou souc¢ést bych do reklamacniho procesu zaradila kratky dotaznik,
ve kterém by byl zakaznik dotazdn na konkrétni nedostatky a nesrovnalosti, které
s vyrobkem nastaly. Tento dotaznik by vedeni firmy informoval nejen o divodu, ale
také o prabchu reklamace, o chovani personalu, ktery reklamaci vytizoval a jiné. Toto
kratké Setfeni by prodejci podavalo okamzitou zpétnou vazbu, umoznilo by mu tak
z dlouhodobého hlediska najit opakujici se chyby a nedostatky, fesit tyto vady uz béhem
vyroby a zamezit a ptedchéazet tak jejich vzniku jesté¢ pfed uvedenim vyrobku na trh.
Také by mélo vést ke zlepSovani procesu reklamaci, kdy by zakaznikovi, pokud uz by
k takovéto neptijemné udalosti doslo, byly nabidnuty sluzby nejvyssi kvality, aby uz
takto Spatnou kvalitou vyrobku nespokojeny zakaznik nebyl z pribehu reklamace jeste

vice zklaman a abychom mu jeho vzniklou $kodu nahradili.
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7 Zaver

Cilem diplomové prace bylo zjisténi vSeobecné spokojenosti konecnych
zakaznikll firmy JITONA, a. s. Spokojenost zédkaznikd se dostava ¢im dal vice do
popiedi zadjmu vSech firem, které chtéji byt uspésné ve stale vétsim konkurencnim boji
na trhu a to jak nyni, tak 1 do budoucna. Je-li firma uspés$nd, je v jejim zajmu si tento
uspech udrzet 1 nadale. Povinnosti kazdé firmy by dnes mélo byt pfedevsim také to, ze
jsou provadény razné marketingové priizkumy zaméiené nejen na konkurenci, trzni
prostiedi, ale také na zakazniky. Bez téchto prizkumi firma zbytecné pfichazi o své
stavajici zakazniky, Spatné se ji ziskavaji zakaznici novi, a kdyz uz se ji nové zédkazniky
podaii ptilakat, tézko si tyto zdkazniky firma udrzi bez jakékoliv analyzy jejich potieb
a spokojenosti. Pro vedeni spolec¢nosti je mozna tézké podivat se pravdé do oci, zjistit
v jaké oblasti d€la nejveétsi chyby, priznat si, ze je tieba v urcitych situacich jednat jinak,
najit nedostatky, které je tieba vylepSit a snazit se tyto nedostatky odstranit. Toto

a mnohé jiné je vsak tieba zanalyzovat a vyhodnotit z vysledkli ndsledné zavery.

Bez marketingovych prizkumil v§eobecn¢ zistava firma stale na stejném miste,
v horSim ptipad¢ se jeji situace zhorSuje a firma spéje pomalu k zaniku. To vSe se dé&je
v ptipad¢€, ze spolecnosti své dovednosti a zkuSenosti nerozvijeji tak, jak je tomu
v soucasné situaci na trhu potfeba. Firma stézi bez jakychkoliv marketingovych
priazkumt dokaze udrzet stejnou pozici na trhu, jakou zaujimala doposud. Je tedy
v dobrém zajmu vSech manazerti, aby pro svou spole¢nost ud¢€lali vSe, co je v jejich

silach.

Zminovana a v pfedchozich kapitolach provedend analyza spokojenosti
zékaznikl tvori v dneSni dob¢ dilezitou soucast marketingovych prizkumi. Prazkumy
spokojenosti sice stoji firmy Cas a podstatnou ¢ast néklada, ale pro bezproblémové
a jednodussi fungovani jsou nezbytné. Pokud si firma uvédomi diilezitost role zakaznika
pro svoji existenci, uzZ uvédoméni samo o sob¢ je zakladnim krokem vedoucim
k tspéchu. Je-li zdkaznik ochoten vénovat urCitou sumu penéz ze svého pifijmu na

nakup naSeho vyrobku, neméli bychom naopak my vahat v ptipad¢ investice finan¢nich
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prostiedki, které ndm pomohou ke zlepSeni a prohloubeni spokojenosti naSich

zékazniku.

Dotaznikové pruzkumy jsou nakladné, to ano. Zaberou také firmé spoustu Casu,
ktery je potfeba pro vypracovani spravného a vhodného dotazniku, vybér respondentd,
rozeslani dotazniku zkoumanému vzorku, analyza nasbiranych dat, jejich vyhodnoceni
az po povéieni osob, které se na prizkumu budou podilet. Také tito pracovnici za
vykonanou praci pozaduji odménu, kterou jim firma bude muset vyplatit. Nehledé na to,
ze nema-li firma vlastni marketingové oddéleni, musi si na tuto praci najmout
marketingovou agenturu, kterd se na podobné prizkumy zamétuje a to stoji firmu jesté
vice pen¢z, nez v piipadé zapojeni vlastnich pracovnikli. Shrneme-li to celkove,

samotny marketingovy prizkum stoji firmu velké mnozstvi penéz.

Pomineme-li vSak fakt ndkladovost a jisté nevyhody marketingovych prizkumu
a zaméfime se na jejich pfinos, zjistime, Ze vlozené finan¢ni prostiedky se ndm sice
nevrati ve stejné forme, jako kdyz jsme je do prizkumu investovaly, ale vrati se ndm ve
zcela jiné podobé. Marketingovy prizkum je investice, jejiz pfednosti objevime az po

delsim ¢asovém obdobi.

Nejveétsim pifinosem marketingového prizkumu je pro nds moznost zjiSténi
situace a moznost jeji zmény ¢i reakce na ni. V pfipad¢ analyzované firmy JITONA
a. s., je pfinosem ziskani zpétné vazby od zdkaznikl. Timto se vedeni firmy ze strany
zakaznikli dozvi o informacich spojenych s ndkupem, které se tykaji spokojenosti
anakupu jako celku. Miize se také ale dozvédét piinosné informace, tykajici se
vlastnich zaméstnanct. Jedna se hlavné o druh informaci, které od vlastniho personalu
neziska. Na zékladé téchto poznatkl miize spolecnost zjistit, kde se dé€laji chyby, které
pfimo nesouvisi s kvalitou vyrobku. Tyto chyby se mohou tykat naptiklad prodéavajiciho
personalu, ktery zakaznikovi nemusi podavat potfebné informace, jeho odborné znalosti

jsou nedostacujici, chovani k zakaznikim je hrubé a nevhodné a jiné.
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V ptipad¢ firmy JITONA a. s. bylo dotaznikovym Setfenim prokazéno, ze
zahrani¢nim trhu uspéchy, by nemécla méfeni spokojenosti zakaznikli jen tak
zanedbavat. Kratkym dotaznikem bylo zjisténo, ze je tfeba se této oblasti

marketingového priizkumu zacit vice vénovat, nez jak tomu bylo doposud.

V prvni fad¢ bych se snazila provést hlubsi analyzu spokojenosti zakaznika. Na
otazkach Cislo 5, 6, 11, 13, 14, 17 a 18 je jasn¢ vidét, Ze podle hodnotici skaly od ,,velmi
spokojen‘ po ,,velmi nespokojen®, kterd byla v téchto otdzkach respondentiim nabidnuta
jako moznost hodnoceni jejich spokojenosti v urcitych fazich ndkupu, jen mald vétSina
dotazovanych byla s né¢im konkrétnim velmi nespokojena. Tuto moznost odpovédi
vyuZilo pouze 3,33 % dotadzanych a to v ptfipadé€ otazky €. 13., kde méla byt ohodnocena
kvalita nakoupeného vyrobku. Pokud jde o souhrnné hodnoceni kvality a funkénosti
nakoupenych vyrobki, v tomto hodnoceni dopadla spokojenost zakaznikli ve prospéch
vyrobce. VétSina ze zkoumaného vzorku zdkaznikii byla v této oblasti velmi spokojena

az spokojena.

Co se tyce ostatniho hodnoceni, byl zaznamenan pocit nespokojenosti prevazné
v pribéhu reklamace. Zde bych doporucovala zavést pravidelné hodnoceni spokojenosti
zékaznikli a to nejenom z hlediska hodnoceni pribéhu reklamace, ale také z pohledu
ohodnoceni chovani a jednani personalu, ktery reklamaci vyfizuje. V kratkém
dotaznikovém Setfeni by byl nespokojeny vzorek zdkaznikl, ktery musel nakoupené
zbozi reklamovat, dotdzan na celkovy prub¢h reklamace. Otazky by se tykaly prevzeti
reklamace, ptres hodnoceni pracovnikli, ktefi méli reklamaci na starosti az po jeji
vytizeni. Timto by prodejce dostaval zpétnou vazbu od zakazniki ve form¢ hodnoceni
na zakladé predem stanovené hodnotici Skaly, dostavalo by se mu nezéavislé hodnoceni
tykajici se persondlll a zarovenn by svym zdkaznikim daval najevo, Ze si je védom
problémti a nepiijemnosti, které se mohou bé¢hem reklamace vyskytnout a ze se témto
nedostatkiim snazi vyhybat a pfedchazet. Dotaznikové Setieni je v tomto pfipad€ jen
zaCatek fteSeni problémi, ale tento nenapadny krok mize byt do budoucna

nevycislitelnym pfinosem.
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Nejen v procesu reklamace je tfeba sledovat a méfit spokojenost zakaznikd.
Samotny prodej vyrobkl by mél byt sledovéan, aby se tak pfedchazelo nepiijemnym
situacim. Mohlo by se napfiklad stat, ze zakaznik nedostane potfebné informace od
prodavajiciho persondlu, chovani a jednani zaméstnancti mize byt vici zékaznikovi
nevhodné a hrubé. Mohlo by dojit ke spousté dal§im nepfijemnym situacim, které by
vedly ktomu, ze zadkaznik odejde zklaman a neuspokojen. Témto situacim Ize
piedchézet. Doporucovala bych i v tomto ptipad¢€, aby firma zavedla pravidelné méfeni
spokojenosti zakazniki pomoci kratkého dotazniku. Tento dotaznik by byl k dispozici
pfimo na prodejnich mistech nebo by byl rozesilan zdkazniklim prostfednictvim
e-mailu. Zakaznik by kratky dotaznik vyplnil hned pfi uskutecnéni prodeje nebo by jej
vyplnil po prodeji prostfednictvim dotazniku, ktery mu bude zaslan e-mailem. Prodejce
by tak mohl zjistovat, jak si vede jeho persondl obstardvajici prodej a komunikaci se
zakazniky, co zékaznikiim vyhovuje a naopak co se jim nelibi, jaké nedostatky pii

nakupu zaznamenali a spoustu dalSich uzite¢nych informaci.

Dnes, i kdyZ uz podnik ma své stalé zakazniky a funguje na trhu relativné
dlouhou dobu, si nemiize byt zadny nikdy jisty se svym postavenim. Je tfeba nejen
analyzovat, ale také davat svému okoli najevo, Ze existujeme. V dne$ni dobé modernich
technologii by to nem¢l byt problém, protoze vybér reklamnich sluzeb je opravdu
veliky. I tato sluzba je samoziejmée nakladnd, ale dame tak o sobé€ najevo, zZe jsme stale
tady a mame co nabidnout. I v této oblasti bych doporucovala provést napravné opatieni

a investovat ¢ast finan¢nich prostredki i do reklamy.

Je odvdzné¢ a riskantni v dneSni dobé podcenovat vyznam a piinos
marketingovych prizkumil. Zijeme v dobé, kdy vyhrava ten, kdo piijde na trh s né¢im
novym, diive nez to udéla jeho konkurence. Je nezbytné, aby firma tuto oblast
nepodcenovala a vyuzila vSechny moznosti, které se ji nabizeji. Marketingové
pruzkumy nabizeji piilezitosti, které mohou soucasny boj o pozici na trhu usnadnit.
Poskytuji firmé vyhody ve formé potiebnych a dilezitych informaci o analyzované

oblasti, které mize podnik vyuzit ve sviij prospéch.
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8 Summary

The aim of the thesis was to determine the general satisfaction of end customers
for the firm Jitona. Customer satisfaction is currently becoming more of a priority for all
companies. Therefore, today every firm should perform a variety of marketing surveys
targeted toward customers. Without this research, firms needlessly lose existing
customers, have difficulty gaining new ones, and when they do attract new customers it

is then hard to retain them without any analysis of their needs and satisfaction.

As mentioned in previous chapters, conducting analysis of customer satisfaction
i1s nowadays an important part of market research. Satisfaction surveys cost companies
time and substantial investment costs, but if we consider their outcomes rather than
these drawbacks, we find that the invested resources may not be returned in the same
form which they were invested, but rather in entirely different, incalculable ways.
Marketing research is an investment whose benefits will be discovered after a longer

period of time.

The greatest benefit of market research for us is to determine the situation and
the possibility of changing or reacting to it. In our case, it is beneficial to get feedback
directly from customers. Company managers may also gain information that they could
not get from their own personnel. It can also determine where mistakes are being made
that are not directly related to the quality of the product. For example, these errors could
be due to the fact that the personnel serving the customer does not have the necessary
information, or has insufficient expertise, or that their behavior is rude and

inappropriate and so forth.

In the case of Jitona, the survey demonstrated that even a strong firm with a long
tradition of success on the domestic and foreign markets should not dismiss measuring
customer satisfaction. A short questionnaire determined that it is necessary to pay more

attention to marketing research than ever before.
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In the first place, I would try to conduct a deeper analysis of customer
satisfaction. From questions numbered 5, 6, 11, 13, 14, 17 and 18 it is clearly shown
that according to the rating scale from “very satisfied” to “very dissatisfied” only a
small majority of respondents were very unhappy with something specific. The majority

of customers evaluated responded as being very satisfied to satisfied.

The greatest dissatisfaction was indicated in the area of complaints and returns.
Here I would recommend introducing regular reviews of customer satisfaction and not
only in terms of rating the claims, but also in terms of evaluating the behavior and
conduct of the personnel handling the complaints. A sample of dissatisfied customers
who had to return purchased goods would be asked in a short questionnaire about the
overall handling of the complaint. The seller would then receive feedback from

customers in the form of assessment based on a predetermined rating scale.

Not only in the area of complaints is it necessary to monitor and measure
customer satisfaction. The actual sale of products should be monitored in order to
prevent unpleasant situations. It could for example happen that the customer does not
receive the necessary information from the sales personnel, and that the behavior and
conduct of employees toward customers is inappropriate and coarse. I would
recommend in this case that the firm introduce regular measurement of customer
satisfaction. Through the use of questionnaires, which would be available directly at
retail locations and which would be given to customers upon the completion of the sale
or through a survey sent by email, the seller could determine how employees handle
sales and communication with customers, what customers like and dislike and lots of

other useful information.

Despite the fact that a firm has regular customers and has been operating on the
market for a relatively long time, it can never be certain of its position. It is necessary
not only to analyze, but also to show the community that it exists. Today with modern
technology being what it is, this should not be a problem because the selection of

advertising services is quite vast. Advertising is obviously expensive, but it
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demonstrates that the firm exists and has something to offer. In this area I would also

recommend corrective action and to invest a portion of the funds in advertising as well.

It is bold and risky to underestimate the importance and benefits of marketing
research. We live in a time when the winner is the one who brings something new to the
market before the competition does. It is essential that a firm does not underestimate
this area and uses all the possibilities that it offers. Market research offers opportunities
to help in the fight for market position. They provide benefits to a business in the form
of necessary and important information about the analyzed area which the company can

use to their advantage.

80



9 Seznam zdroju

ALEXOVA, Lenka. Analyza mikroprostieds firmy Jitona, a. s. Ceské Bud&jovice, 2010.

Bakalai'ska prace. Jihogeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich.

ALEXOVA, L. Spokojenost zdkaznikii firmy JITONA (vysledky prizkumu), 2012.
Dostupné online na http://21367.vypinto.cz.

BOUCKOVA, Jana, et al. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s.

DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketing

Communications. England: Pearson Education Limited, 2001. 600 p.
FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. 275 s.

FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své
zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2003. 160 s.

FORET, Miroslav, et al. Marketing: zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2003.
199 s.

JITONA, a. s. Vyrocni zprava. Sobéslav, 2007.
KOMARKOVA, Riizena, et al. Psychologie trhu. Praha: Grada Publishing, 1998. 160 s.
KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003. 203 s.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001. 720 s.

81



KOTLER, Philip. Marketing Management: Millenium Edition. Prentice Hall, Inc., 2000.
720p.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. 258 s.

KOTLER, Philip, et. al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006. 280 s.

MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 1996. 312 s.

MCCARTHY, E. Jerome, PERREAULT, William D. Zaklady marketingu. 1. vyd.
Praha: Victoria Publishing, a. s., 1995. 511 s.

MOZGA, Jaroslav; VITEK, Milo§. Marketingovy vyzkum. Hradec Kralové:

nakladatelstvi Gaudeamus pii Univerzité¢ Hradec Kralové, 2001. 215 s.

NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. doplnéné vyd.
Praha: Management Press, 2004. 335 s.

NENADAL, Jaroslav, et al. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody.
Praha: Management Press, 2008. 377 s.

PRIBOVA, Marie, et al. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996.
248 s.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994. 256 s.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H.
Beck, 2010. 499 s.

82



ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. Praha: Vysoka §kola

ekonomicka v Praze, 1998. 171 s.

Webové stranky firmy Jitona, a. s.:
<http://www jitona.cz/cz/o-nas/o-spolecnosti-jitona/>

<http://www.bytove-doplnky-jitona.cz/>

Webové stranky:
<http://www.domestav.cz/cs>
<http://www.drevotvar.cz/index.php?id=4>
<http://www.drevotvarznojmo.cz/>
<http://www.enozzi.cz/>
<http://www.gazel.cz/index.asp?modul=stranka&sek=1&id=77>
<http://www jelinek.eu/>
<http://portal.justice.cz/justice2/uvod/uvod.aspx>

<http://www.mireal.cz/home.php?id=9&lang=cz>

83



10 Seznam obrazku, grafl a priloh

Obrazek 1: Kroky marketingového vyzkumu

Obrazek 2: Vztahy mezi hypoteticky proménnymi

Obrazek 3: Model spokojenosti zakaznika

Obrazek 4: Zakladni metody sbéru primarnich udaja
Obrazek 5: Typy otazek

Obrazek 6: Organizacni struktura useku generalniho feditele

Obrazek 7: Organizacni struktura useku feditele prodeje a marketingu

Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 1
Graf 2: Vyhodnoceni otazky €. 5
Graf 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 6
Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 11
Graf 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 12
Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 13
Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 14
Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 17
Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 18

Ptiloha 1: Dotaznik - Spokojenost zékaznikl firmy JITONA
Ptiloha 2:Prodejci nabytku JITONA, a. s.

Ptiloha 3:LozZnice

Ptiloha 4: Obyvaci pokoje

Ptiloha 5: Jidelny

Ptiloha 6: Novinky

84

11
17
21
23
40
46
47

61
62
63
65
66
67
67
68
69

85
88
93
94
95
96



11 PFilohy

Pfiloha 1: Dotaznik - Spokojenost zakaznika firmy JITONA

1. Nakoupili jste n€jaké vyrobky od firmy JITONA, a. s.?
e Ano
e Ne
e Ne, ale planuji to. (ZaSkrtnul-1i respondent tuto variantu, dotaznik pro n¢j
otazkou €. 1. Skoncil.)

2. Pokud jste odpovédeli ne, znéte alespon tuto firmu?
e Ano
e Ne

3. Me¢li byste zajem do budoucna o nekteré vyrobky od této firmy?
e Ano
e Ne
e Nevim

Odpovedél-li respondent na otazku €. 1 zaporné, tedy ze nenakoupil vyrobky od firmy
JITONA, a. s., dotaznik pro né&j po otdzce ¢. 3 skon¢il.

Pokud respondent odpovédél na prvni otazku kladné, tedy ze nakoupil n¢jaké vyrobky
od firmy JITONA, a. s., byl pfesmerovan rovnou otazku ¢. 4.

4. Jaky zptusob nakupu jste volili?
e Internetovy obchod Jitona Everyday Collection
e Na specializovanych podnikovych prodejnéach
e Prostfednictvim prodejcii v CR nebo na Slovensku

5. Jak jste byli spokojeni s pribéhem prodeje?
e Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen

Nespokojen

Velmi nespokojen



6. Chovani obsluhujiciho personalu/komunikace ze strany prodéavajiciho (v pripadé
nakupu pres e-shop)

Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen

Nespokojen

Velmi nespokojen

7. Byl Vam nabidnut ze strany prodavajiciho poprodejni servis?
e Ano
e Ne

Pti kladné odpovédi byl respondent presmérovan na otazku €. 8. Odpoveédél-li
respondent zaporné, byl automaticky pfesmérovan na otazku ¢. 10.

8. Vyuzili jste tuto moznost?
e Ano
e Ne

9. Ceho se poprodejni servis tykal?
e Respondenti u této otazky odpovidali vlastnimi slovy.

10.  Jaky zplsob dopravy nakoupeného vyrobku jste zvolili?
e Vlastni
e Doprava ze strany prodejce
o Jiné uvedte:............

Pokud respondent u této otazky zvolil zplisob dopravy vlastni nebo jiné, byl
pfesmérovan na otazku €. 12.

11.  Jak byste ohodnotili rychlost a kvalitu dodani?
Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen

Nespokojen

Velmi nespokojen

12. Odpovidal vyrobek Vasim pozadavkim, kter¢ jste od n¢j ocekavali?
Byl jesté lepsi, nez jsem oc¢ekaval

Zcela splnil mé ocekavani

Z¢asti splnil ma ocekavani

Spise nesplnoval ma ocekavani

Nesplnil ma oc¢ekavani

Ocekéaval jsem od vyrobku zcela néco jiného (vyrobek jsem vracel)



13.  Jak byste ohodnotili kvalitu nakoupeného vyrobku?
Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen

Nespokojen

Velmi nespokojen

14.  Jak byste ohodnotili funkénost nakoupeného vyrobku?
Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen

Nespokojen

Velmi nespokojen

15.  Museli jste nakoupené zbozi reklamovat?
e Ano
e Ne

Odpoveédél-li respondent u otazky €. 15 zaporné, tedy ze nemusel nakoupené zbozi
reklamovat, byl automaticky pfesmérovan na otazku ¢. 18.

16.  Jaky byl divod reklamace?
e Respondenti u této otazky odpovidali vlastnimi slovy.

17.  Jak jste byli spokojeni s pribéhem reklamace?
Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen

Nespokojen

Velmi nespokojen

18.  Jaky byl celkovy pocit z vaSeho nakupu?
Velmi spokojen

Spokojen

Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen

Velmi nespokojen

19.  Nakoupili byste v budoucnosti znova vyrobek od této firmy?
e Ano
e Ne
e Zatim nevim



Ptiloha 2:Prodejci nabytku JITONA, a. s.
Ceska republika:
Jihocesky kraj (13)

o Ceské Budgjovice (3)

o Cesky Krumlov (1)

o Jindfichtv Hradec (1)

o LiSov (1)

o Pisek (1)

o Prachatice (1)

o Sobéslav (1)

o Strakonice (1)

o Tabor (1)

o Tteboni (1)
Jihomoravsky kraj (18)

o Blansko (2)

o Boskovice (1)

o Brno (5)

o Bieclav (1)

o Bzenec (1)

o Hodonin (2)

o Kyjov (1)

o Rousinov (1)

o Tisnov (1)

o Vracov (1)

o Znojmo (2)
Karlovarsky kraj (5)

o Cheb (2)

o Karlovy Vary (3)
Kralovéhradecky kraj (11)

o Dobruska (1)

o Hradec Kralové (2)



O

O

Ji¢in (2)

Néachod (1)

Police nad Metu;ji (1)
Rychnov nad Knéznou (1)
Trutnov (2)

Zamberk (1)

Liberecky kraj (8)

(@)

O

O

(@)

(@)

Jablonec nad Nisou (1)
Jilemnice (1)

Liberec (3)

Mimon (2)

Turnov (1)

Moravskoslezsky kraj (25)

O

(@)

o

Bruntal (1)

Frenstat pod Radhostém (1)
Frydek-Mistek (1)
Havitov (1)

Hlucin (1)
Karvina-Frystat (1)
Krnov (1)

Novy Ji¢in (2)

Odry (1)

Opava (4)

Ostrava - Hrabtivka (1)
Ostrava - Orlova (1)
Ostrava - Poruba (1)
Ostrava 1 (3)
Ostrava-Vitkovice (1)
Ostrava-Vyskovice (1)
Ptibor (1)

Rymartov (1)



O

Vratimov (1)

Olomoucky kraj (17)

(@)

(@)

O

(@)

(@)

Hranice na Moravé (1)
Jesenik (1)

Litovel (1)

Mohelnice (1)
Olomouc (8)
Postielmov (1)
Prostéjov (1)

Prerov (1)

Sternberk (1)

Sumperk (1)

Pardubicky kraj (7)

O

O

O

O

O

O

Holice (1)

Chrudim (2)

Lanskroun (1)

Lukavice u Letohradu (1)
Pardubice (1)

Vysoké Myto (1)

Plzensky kraj (9)

o

O

O

O

(@]

O

O

Domazlice (1)
Horazd’ovice (1)
HorSovsky Tyn (1)
Klatovy (1)

Plzen (3)
Rokycany (1)
Tachov (1)

Praha kraj (11)

O

O

O

Cestlice (1)
Praha (9)
Praha-Modrtany (1)



Stfedocesky kraj (16)

O

(@)

o

O

(@)

Benesov (2)

Cestlice (1)
Kamenice u Prahy (1)
Kladno (1)

Kutna Hora (2)
Mlada Boleslav (1)
Mnichovo Hradisté (1)
Mnisek pod Brdy (1)
Nymburk (1)
Podébrady (1)
Ptibram (1)

Ricany (1)

Sedl¢any (1)

Vlasim (1)

Ustecky kraj (5)

O

O

O

(@)

O

Décin 1 (1)
Chomutov (1)
Kadan (1)

Usti nad Labem (1)
Zatec (1)

Vysocina kraj (15)

O

o

o

Havlicktiv Brod (1)
Humpolec (1)

Jihlava (6)

Moravské Budé&jovice (1)
Nové M¢ésto na Moravé (1)
Pelhtimov (1)

Ttebic (3)

Zdar nad Sazavou (1)



Zlinsky kraj (20)

O

(@)

o

Bysttice pod Hostynem (1)
Holesov (1)

Krométiz (1)

Slavic¢in (1)

Staré¢ M¢ésto (1)

Uherské Hradisté (3)
Uhersky Brod (1)

Valasské Klobouky (1)

Vsetin (2)
Zlin (6)

Slovenska republika:

Autorizovany vel koobchodny predajca kraj (1)

Banskobystricky kraj (3)
Bratislavsky kraj (3)
Nitriansky kraj (2)

Trenciansky kraj (1)
Zilinsky kraj (2)
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Ptiloha 4: Obyvaci pokoje
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