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1 Uvod

V soucasnosti by mél byt predevsim zakaznik povazovan na prvnim misté zajmu
firmy. Zakaznik kupuje zboZi a sluzby, diky kterym firma dosahuje zisku. Zakaznik,
at’ uz firma chce nebo ne, tvori zakoupenému vyrobku a/nebo sluzbé reklamu a ma
obrovskou moc tento vyrobek, sluzbu a v kone¢ném dtsledku i firmu, vynést do
pomyslnych vysin, nebo do Uplného zatraceni. A zaleZi jen na té které firmé, jestli
tato reklama a ohlasy zakaznikd budou pozitivni nebo negativni. Rika se, Ze
nespokojeny zakaznik se svéri vétSimu poctu piratel a znamych, nez je tomu tak v
piipadé spokojeného zikaznika. Zadna spole¢nost by tak neméla podcerovat silu
zakaznika, at’ uZ se jedna o zakaznika pravidelného (loajalniho) nebo o zakaznika
nového. Zakaznik je Clovék, popripadé jina firma, jenZ se na firmu obrati, protoze
ma urcitou potrebu, a pomoci produktu, sluzby poskytované/ho firmou lze tuto

potirebu uspokojit. A zaleZi pouze na firmé, zda tuto potrebu uspokoji ¢i nikoliv.

Téma diplomové prace je ,Vztahy s odbérateli vybraného podniku®, s cilem
provedeni analyzy zakazniki spolecnosti a zjisténi miry jejich spokojenosti s touto
firmou. Informace potiebné krealizaci tématu a cile prace budou ziskany na
zakladé marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Existuje velké
mnozstvi jinych moZnosti, jak analyzovat zdkazniky a jejich spokojenost, ale v
pripadé této prace byl priizkum formou osobniho dotaznikového Setreni vybran

jako nejlepsi z divodu snadnéjsiho a rychlejsiho ziskani dat.

Dotaznikové Setfeni bude zamétfeno na kone¢né zdkazniky vybrané firmy a na
zakladé jejich odpovédi budou navrhnuty ndméty a postupy, které by mély vést ke

zlepSeni soucasného stavu vybrané firmy.

Marketingovy vyzkum je komplexni oblast, zjednoduSené freceno zahrnuje
proces od uvédoméni si a definovani problému, pres ziskavani informaci a jejich
Upravu a vyhodnoceni, k popisu a vysvétleni téchto informaci a navrZeni
naslednych kroki. Lze tedy do této oblasti zahrnout i analyzu zakaznika a zjisténi

jeho spokojenosti.



2 Cil prace

Cilem prace je provést segmentaci zakaznikd dle vybraného segmentacniho
faktoru, ve vybrané spoleCnosti a dale zjistit spokojenost téchto zakaznickych
segmentd s komunikaci firmy smérem k nim. Poptipadé navrhnout zmény, které

by vedly k zlepSeni soucasného stavu.



3 Teoreticko-metodologicka cast

3.1 Zakaznik

Stfedem zajmu mnoha firem je zdkaznik. Lze fici, Ze na ném v urcitém slova
smyslu lezi ispéch firmy. Na ném a na jeho poptavce. Zakaznik ma mnoho potieb a
poZzadavki, ale Zadna z firem vSechny tyto poZadavky nemiiZe do puntiku naplnit, a
protoZe kazda jednotlivd firma ma sva ohraniceni a specifika ma i specifické

zakazniky a produkty jim nabizené.

Firmy se snazi najit odpovédi na otazky ,co?“, ,proc¢?“, ,kde?” chce zakaznik
koupit a na dal$i podobné otazky. Musi mu tak porozumét, pochopit jeho potieby a
pozadavky a chovani. Splnénim predchoziho se dobere firma spokojenosti
zakaznika, k jeho loajalité a tudiZ k naslednému provedeni dalsi transakce, ¢ili je to

nutny predpoklad k spéchu na trhu (a ten je tvoren zakazniky).

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011)

3.1.1 Spokojenost a zkuSenost zakaznika
Je treba si uvédomit, Ze zakaznik neni nijak izolovany a existuje moZnost, Ze po

ziskani zkuSenosti s urcitou firmou (sluZbou, produktem...) se o tyto zkuSenosti
bude chtit podélit i s ostatnimi potencionalnimi zakazniky. Je zde také predpoklad

vvvvvv

ovlivnit jeho rozhodovani.

3.1.2 Zjistovani spokojenosti
Je zde pak rozdil v okamZité zkuSenosti a kumulované zkuSenosti a v metodach

pouZzivanych pro jejich zjiStovani. Pro okamZité zkuSenosti se pouZiva napft.
metoda net promoter score - NPS, pro kumulované zkusenosti pak napr. index

spokojenosti a index loajality.

Spokojenost zakaznika je nezbytna pro vytvoreni a posileni pozice firmy na

trhu. Mimo jiné je udrZeni si stavajictho zakaznika efektivnéjSi nez ziskavani



nového zdkaznika. A zdkaznika lze udrzet tim, Ze bude spokojen. Spokojenost jako
takova by se nechala vysvétlit jako subjektivni pocit Clovéka a jeho ocekavani,
které bylo/nebylo naplnéno - to je podminéno zkuSenosti, informacemi, osobnosti
a prostredim. Spokojenost vychazi zteorie rozporu, tj. stanoveni ocCekavani o
parametrech produktu a jeho uZitku s naslednym srovnanim a zkuSenosti.
V pripadé, Ze je zkuSenost vysSsi neZ ocekavani, jde o spokojenost, paklize
ocCekavani prevysuje zkuSenost, je tomu naopak. Nutno dodat, Ze musime tolerovat

urcité vlivy a stavy - ¢asové hledisko, stupen adopce produktu na trhu, zvyklostni

chovani zakaznikd...

Méreni spokojenosti zdkaznika se casto provadi pomoci indexu spokojenosti
zakaznika - v USA se pouziva index ACSI (American customer satisfaction index),

v Evropé pak ECSI, ktery je zaloZen na ¢tyrech proménnych. Jedna se o:

1. Vnimana kvalita produktu - nejen o samotném produktu ale i o
dodate¢nych sluzbach

2. Vnimana hodnota - jakysi pomér mezi cenou a uzitkem z produktu, ceny a
kvality

3. Spokojenost zakaznika

4. Loajalita zdkaznika - kladna nerovnovaha ve prospéch prodejce, zvyklostni
chovani zakaznika vCetné cenové tolerance a poskytovani referenci dalSim
zakazniklim

VySe zminéné ctyfi proménné jsou urceny dalSimi tfemi a jsou spolecné

propojeny:

1. Image - souhrnna proménna vztahu zakaznika a znacky firmy, zaklad
analyzy spokojenosti zakaznika

2. Ocekavani zakaznika - jednotlivé predstavy o produktu, Casto vychazeji
z komunikace a zkuSenosti a maji prfimy vliv na zikaznika a jeho

spokojenost

3. Stiznosti - nerovnovaha mezi uzitkem a o¢ekavanim



Zminéné faktory museji byt méritelné a je potifeba znat jejich vyznam pro
zdkaznika v celkové spokojenosti. Informace potirebné ke zjisténi lze zjistit
prostirednictvim analyzy stiZnosti, zpétné vazby anebo marketingovym vyzkumem.
Pro zjiSténi loajality zdkaznikl a zjiSténi jejich zkuSenosti lze pouzit napiiklad
metodu Net Promoter Score - NPS, ktera rozdéli zdkazniky na priznivce, pasivni a
odptirce z odpovédi na otazku ,,doporucil/a byste....“ zanesenych na stupnici od 0 -

urcité ne - do 10 - urcité ano. NPS Ize doplnit dalSimi otazkami.

(Kozel, 2006)

3.2 Segmentace

Vymezeni trhu poskytuje prostor nebo ramec, vnémzZ se stietdvame
s konkurenci. Moment vybéru potencionalnich osob nebo situaci vede soucasné

k vyloucenti jinych osob ¢i situaci, v nichZ by asi nebylo moZno produkt vyuZzit.

Segmentace se sestava z rozc¢lenéni trhu ve snaze ziskat nové trzby. Segmentaci
milZeme rovnéz rozsirit trh. Opakované provadéna segmentace trh dale Cleni a
umoziuje jej nasytit. Segmentace ponechava jen maly prostor pro nové produkty,

ty jsou vSak nezbytné pro firmy, které chtéji riist.
(Kotler, Trias de Bes, 2005)

Segmentaci trhu lze také definovat jako proces rozdélovani trhu na rtizné mensi
skupiny spotiebiteli se spolecnymi nebo velmi podobnymi potrebami a
charakteristikou - proto se po vybéru jednoho nebo i vice segmentli pouzije
odliSny marketingovy mix a zamezi se tak pouzivdni hromadného marketingu.
NejcastéjSi podoba hromadného marketingu je vyjadifovana pomoci klasického
prikladu zobrazeni pojeti marketingu v podobé Henryho Forda a jeho véty o
prodeji automobilu ,v jakékoliv barvé si prejete, pokud je to cerna“. Tento piistup
by bylo mozno aplikovat, pokud by vsSichni zdkaznici byli stejni - se stejnou
charakteristikou, stejnymi tuzbami, plivodem, vzdélanim, atd... vyhodou by pak

byli niZsi vydaje a pouze jedna reklamni kamparn.

(Kotler, Armstrong-2004)



Postup pro urceni trhu a jemu prislusné marketingové strategie po provedeni

segmentace by bylo moZné zobrazit, jako je znazornéno v Obrazku 1:
Obrazek 1: Postup pro urceni trhu a marketingové strategie
mikromarketing

- local or
individual

undifferentiated differentiated - concentrated -

niche-
marketing

- mass - segmented-

marketing marketing marketing

Zdroj: (Kotler, Armstrong, 2010)

Prvni polozka v obrazku ndm znazornuje pozici vySe zminéného Henryho Forda
a jeho strategie masového marketingu. Firma si ,mtzZe vybrat” ignorovani rozdila
na trhu a zvoli jednu jedinou strategii s jedinou nabidkou a je tak spiSe zaméiena

na to, co je spolecné, nez na to, co je rozdilné v potiebach trhu - zakaznika.

Druha polozka viadé znazornuje postup od masového marketingu
k segmentaci. Oproti prvni poloZce se neuZiva jedna jedina strategie, cena, atd., ale
vyuziva se segmentace pro urceni pouziti rozdilnych strategii, cen, atd. pro lepsi

urceni cilového trhu - cilovych trhi.

Treti polozka pak vyjadruje zaméreni na jednotlivé niky, kouty a mezery (niche
marketing). Nevyjadruje snahu o zachyceni malého podilu na velkém (obsazeném)
trhu, ale o zachyceni velkého podilu v mezete trhu - neobsluhovaného, popripadé

na vice trzich ale se stejnou filozofii obsazeni vétSinového podilu...

Posledni, ¢tvrtd, polozka v fadé diagramu znazornuje i posledni moznost déleni

nebo zaméreni marketingu. Predesly stupeii segmentace zaméreny na mezeru trhu

vV

se jeSté vice zaméri na jednotlivce a mikroregiony - maji sva specifika. Lze jej

a0

vyjadrit jako ,uSiti“ produktu na miru mistnim potiebam a specifikacim trhu. Jde

spiSe o vnimani trhu jako vnimani individuality (jednotlivce) v kazdém

zakaznikovi, nez jako o vnimani kazdého zakaznika jako individuality.

(Kotler, 2003)



Segmentace je vSak pouze prvnim ze tfi krokli marketingové strategie.
Nasleduje ji vybér jednotlivych segmenti a marketingového mixu. Tfetim krokem

pak je vytvoreni pozice - image.
(Schiffman, Kanuk, 2004)

Za okamzity efekt segmentace lze oznacit schopnost vytvoreni vyhod a bariér
proti vstupu konkurence na trh. Z dlouhodobého hlediska pak kazda nasledna
segmentace vede v extrémnim pripadé az k marketingu pro konkrétniho zakaznika

(one to one marketing).

Pro idedlni urceni pole pulsobnosti - segmentu - se musi splnit nékolik

podminek, kritérii. V zasadé se jedna o nasledujici:

1. Méritelnost - velikost a kupni sila segmentu musi byt zméritelna. Nutno
zodpovédét otdzku, zda Ize segment kvantifikovat a identifikovat kupujici
patiici do tohoto segmentu.

2. Pristup/dostupnost - segment by mélo byt snadné kontaktovat a obslouZit,
popiipadé izolovat od ostatnich segmentii, které neobsluhujeme a urcit
nejvhodnéjsi distribucni cesty.

3. Dostatecna velikost - segment musi byt dostatecné zajimavy svou velikosti,
aby opraviioval pracovniky k zvlastni pozornosti na svou obsluhu a pristup.

4. Vhodnost/Zalovatelnost - nabizeny vyrobek nebo sluzba musi mit
k segmentu néjaky vztah, musi uspokojovat jeho pottreby. Statek bez vztahu

k segmentu se zde bude jen velmi tézko prodavat.
(Smith, 2000; Clemente, 2004)

Studie segmentace napomaha k urceni potieb a specifickych prani specifickych
skupin spotrebiteli. Lze pak urcit jednotlivé skupiny pro jednotlivé vyrobky anebo
naopak jednotlivé vyrobky pro jednotlivé skupiny - segmenty. Studie segmentace
dale napomaha pfti fizeni zmény designu nebo zméné pozice (image) nebo pri
pripojovani (odpojovani) nového trzniho segmentu. PouZiva se dale k zjiSténi

a urceni nejvhodnéjSiho sdélovaciho prostredku, protoze kazdy jednotlivy kanal
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pro sdéleni reklamy je vhodny pro jiny segment. Marketing pak bude odlisny

v televizi, na internetu nebo v novinach.

(Schiffman, Kanuk, 2004)

3.3 Postup segmentace trhu
3.3.1 Kroky segmentace trhu
Prizkum:

Snaha o porozuméni zikazniklim - jejich motivacim, postojim a chovani -

ziskani a shromazdéni informaci.
Analyza:

Vyzkumnik pouZije statistické metody pro urceni chybovych zjisténi a pro

urceni jednotlivych maximalné odliSnych segmentt.
Profilovant:

Vymezeni profilu kazdého shluku - segmentu - ve smyslu odliSnych postoj,

demografickych ukazateld, chovani, atd.

Proces segmentace se musi pravidelné opakovat, protoZe se jednotlivé

segmenty v Case méni.

3.4 Segmentace spotrebitelskych trhi

3.4.1 Podklady pro segmentaci spotrebitelskych trhi — B2C
Business to Customer - B2C
Zde lze vyuzit rozd€leni na dvé skupiny segmentace zakazniku:

1. Segmentace podle spottebitelskych charakteristik
2. Segmentace podle spotrebitelskych reakci

Prvni skupina pouziva pro segmentaci rizné charakteristiky - geografické,
demografické, psychografické... Zkouma se, zda zjiSténé segmenty vyjadiuji

dostatecnou odliSnost v pianich, prioritach a potiebach.
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Druhd skupina - spotrebitelskych reakci - se zaméruje na reakce zakaznikl pri

vnimani uzitku od urcitych vyrobki nebo znacek.
Geograficka segmentace:

Tato segmentace poskytuje rozclenéni trhli na jednotlivé rozlisSné geografické
jednotky - napfr. staty, narody, zemé, kraje, okresy, mésta... zahrnuje jednak
geografické oblasti, ale i pocty obyvatel (venkov s minimalni hustotou obydleni,
meéstské aglomerace), charakteristiku oblasti (mésto, venkov, primyslova),

podnebi (vétrné, mirné, suché)...
Demografické segmentace:

Tato segmentace vyuzivd demografickych proménnych jako vék, pohlavi,
velikost rodiny, Zivotni cyklus, prijem, vzdélani, povolani, naboZenstvi, rasa,
narodnost, spoleCenské postaveni... jina charakteristika a preference vyplyne
z postavy mladého ¢ernosského studenta, ateisty, bez prijmu oproti zZidovskému

dlichodci, majiteli prosperujici firmy.
Psychograficka segmentace:

Jednad se o segmentaci na zakladé rozdéleni zakazniki podle Zivotniho stylu
(bohém, primocary, mladistvy, rodinny typ...), osobnostniho charakteru - profilu
(ambiciézni, introvert, extrovert, autoritativni, dominantni, spoleCensky...) a
hodnot (zakladni hodnoty a presvédCeni). Stejni Clenové demografického
segmentu pak nemuseji patfit do stejného segmentu podle psychologického

profilu.
Behavioralni segmentace:

Vyuziva se segmentace podle znalosti vyrobku, postojt, uziti vyrobku, reakce na
vyrobek... patfi sem i prilezitosti, uzitky, uZivatelsky status a uroven pouzivani a

status loajality.
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3.5 Segmentace trhi organizaci

3.5.1 Podklady pro segmentaci na trzich organizaci — B2B
Business to Business - B2B
Trhy spotiebitelli a trhy organizaci se v mnohém lisi, nicméné i zde, na trhu
organizaci, 1ze z velké ¢asti vychazet z kritérii a postupti pouZitych v segmentaci na

trhu spotrebitelt.
Segmentacni kritéria:

Demograficka
Provozni proménné
Nakupni pristupy

Situaéni hlediska

A

Osobni charakteristiky
Demograficka kritéria:

V demografickém kritériu si pro segmentaci klademe otazky, jejichZz odpovédi
zodpovi, na ktera odvétvi se zamérit, na jak velké firmy se zamérit, a kde se na né
Zameérit.

Provozni kritéria:

Provozni Kkritéria pak uvedou, jakou technologii pouZit, na jaké
uzivatele/neuzivatele se zamérit, a na jakého zakaznika se zameérit, vzhledem

k jeho schopnostem a pozadavkim.
Nakupni pristupy:

Kritéria ndkupnich pristupi pak poukdZou na organizaci nakupu
(centralizovang, decentralizovand), strukturu vnitintho zaméreni, charakteristiku
soucasnych obchodnich vztahl (a jejich smysluplnosti do budoucna), obecnou

potizovaci strategii a kritéria prodeje (jakost, sluZby, cena).
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Situacni hlediska:

Kritéria situacniho hlediska Ize pak vyjadrit jako naléhavost (rychlé, narazové

dodavky produktu...), aplika¢ni specifika a velikosti objednavek.
Osobni charakteristiky:

Kritéria osobnich charakteristik pak popisuji vzajemnou podobnost, postoje

k riziku a vérnost.

Podle nékterych autorti pak lze oznacit ¢tyti hlavni segmenty zakaznikii na trhu

organizaci:
1. Naprogramovani zakaznici

Produkt pro né neni prvoradou diileZitosti, ndkup probiha rutinnim zpiisobem,

nedostanou slevy a obdrzi pouze zakladni sluzby, ale i tak jsou spokojeni.
2. Vztahovi zakaznici

Produkt je pro né diilezity a maji ptehled o ostatnich konkurenc¢nich nabidkach,
vyzaduji malé slevy a dobré sluzby a ocenuji dodavatele s primétfenymi cenami

3. Transak¢ni zakaznici

Produkt je pro né velmi dtlezity, maji velikou citlivost na ceny a sluzby a
vyzaduji nadprimeérné sluzby a slevy, pricemz maji vyborny prehled o
konkurencnich nabidkach a jsou ochotni je akceptovat pri lepsi cené navzdory
obétovani lepsi irovné sluzeb.

4. Lovci vyhod

Produkt je pro né mimoradné dilezity a vyzaduji mimoradné slevy a sluzby,
konkurenc¢ni nabidky znaji velmi dobie a budou je akceptovat pri pociténi

nespokojenosti se stavajicim dodavatelem a vétSinou nakupuji ve velkych

objemech.
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3.6 Sbér udaju
Informace potiebné ke zjiSténi spokojenosti zakaznikii anebo k segmentaci trhu
je mozné ziskat nékolika zplsoby. Tfemi hlavnimi zplisoby pro ziskani primarnich

udaji jsou metody marketingového vyzkumu:

1. pozorovani
2. dotazovani

3. experiment

Lze také pouZit informace zjiSténé jiz drive - sekundarni udaje. Jsou to
informace, které nemuseli byt zjiStény za stejnym ucelem a zpiisobem, jako je
provadén soucasny vyzkum a zjiStovani primarnich udaji. Marketingovym
vyzkumem je tfeba popsat Cinnost systematického ziskavani, zaznamenavani a
analyzovani informaci vztahujicich se kurcitému marketingovému problému a

rozhodovani pred i po uvedeni marketingového planu v Zivot.

(Evans, Berman, 1987; Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius, 1992)

3.6.1 Pozorovani
Zpravidla probiha bez kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym. Sleduje se

hlavné chovani a pocity.

Vyhodou je nezavislost na subjektu pozorovani. Ten, v pripadé Ze nevi o

pozorovani, nemize ménit chovani a tim zkreslit realitu.
Nevyhodou pak je napt. Casova naro¢nost na vyzkum.
Pouziva se pét typli ¢lenéni pozorovani:

Prirozené podminky x uméle vyvolané
Zjevné pozorovani x skryté pozorovani
Pfimé pozorovani x neprimé pozorovani

Strukturované pozorovani x nestrukturované pozorovani

SN

Osobni pozorovani x neosobni (mechanické) pozorovani

(Ptibova,1996)
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3.6.2 Experiment

Béhem experimentu se nejcastéji testuje, pozoruje a vyhodnocuje chovani a
vztahy v uméle navozenych podminkach, pricemz podminky a postupy by mély
zlstat stejné i v kazdém dalSim experimentu. ZjiSt'uje se vliv testovaného prvku na

urcity jev anebo proces.
V zasadé existuji dva typy experimenti:

1. Laboratorni experiment - vyrobkové testy, testovani reklamy, skupinovy
rozhovor
2. Terénni experiment - vdomdcnostech, ve vybranych obchodech, na

internetu

(Foret, Stavkova, 2003)

3.6.3 Dotazovani
Pokladanim otazek respondentiim se ziskaji odpovédi potrebné k formulaci

primarnich tidajt. Respondenti musi zapadat do cile vyzkumu.

Jednotlivé typy dotazovani se odvijeji od riznych faktori - casu, finan¢nich
omezeni, rozsahu dotazovani atd. v praxi se pak kombinuji jednotlivé formy

dotazovani.

(Vysekalova et al., 2012)

Zakladnimi typy jsou:

1. Osobni dotazovani

2. Pisemné dotazovani

3. Telefonické dotazovani
4. Elektronické dotazovani

(Zamazalova, 2010)

3.7 Trh

Definice trhu by bylo moZné uvést jako souhrn vSech skutecnych a moznych

kupujicich daného vyrobku a sluzby. U kupujicich zde existuje urcita spole¢na
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potireba, prani, nebo pocit nedostatku a tento pocit a potieba lze odstranit napr.

smeénou.

Velikost trhu pak zavisi na poctu jednotlivct (spotiebitelské trhy - B2C), jez
projevi svou potrebu a maji prostredky pro sménu a jsou tyto prostiedky ochotni

vymeénit za vytouzZenou nebo potiebnou sluzbu a zboZi.

Plvodni vyznam slova poukazoval na misto piimého setkavani kupujicich a
prodavajicich, v soucasnosti vSak tato podminka padda a diky komunika¢nim
prostiedkiim piimy kontakt neni potieba. Z ekonomického hlediska pak slovo trh
oznaCuje skupinu prodavajicich a kupujicich, jeZ obchoduji surcitou tridou

produktii - trh nerostnych surovin, trh bydleni, trh penéz...

Pii soucCasné konkurenci je pro uspéch spole¢nosti nutné orientovat se na
zakaznika - ziskat ho poskytnutim vyssi hodnoty neZ konkurence. Proto je nutné
zakaznika pochopit.

Pro pochopeni zdkaznika se pak pouzivaji nejrtiznéjsi zdroje informaci, od
psychologie, sociologie, sémiologie, antropologie aZ po fyziku a matematiku a
dalSich jinych zdroji. U spotrebitelskych trhli se pak zkouma napt. i chovani
kupujiciho, a to dlouho pred a zaroven i po provedeni transakce. Zkouma se

spolecenské postaveni, Zivotni styl, preference...

3.8 Rozdéleni trhu podle zakaznikii

PakliZe bude chtit spole¢nost co nejlépe obslouZzit své zakazniky, musi je znat a
z toho se pak odviji napt. marketing. Kazdy trh ma svoje specifikace a prodavajici

musi tyto, ¢asto velmi dileZit4, specifika znat.
Uvadi se existence Sesti typt trhi:

1. Spotrebitelské trhy - tvori jej jednotlivci a domacnosti, zboZi a sluzby

nakupuji pro vlastni pouZiti a osobni spotrebu
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2. Primyslové trhy - nakup zbozi a sluZzeb je realizovan za tucelem dalsiho

zpracovani anebo za ucelem pouZiti ve vlastnim vyrobnim procesu

3. Trhy obchodnich meziclanki - ndkup zbozi a sluzeb je realizovan za icelem

jejich dalsiho prodeje se ziskem

4. Institucionalni trhy - do této skupiny patfi Skoly, nemocnice, véznice a dalsi

instituce, jejichZ naplni prace je poskytovani péce lidem.

5. Trhy statnich zakazek - do této skupiny patii vladni instituce, jez nakupuiji

sluzby a zboZi za Gcelem sluzbé verejnosti a potifebnym

6. Mezinarodni trhy - zde se zemé prodeje a zemé nakupu lisi, tento trh

zahrnuje vSechny predeslé trhy s jejich dalsi mezinarodni specifikaci

Vjeden okamzik pak miiZe prodavajici spole¢nost jednat sjednim anebo i

s nékolika trhy, ¢ili jednim anebo vice zdkazniky.

3.8.1 B2B trhy

Lze je vysvétlit jako trh, jeZ zahrnuje vSechny spolecnosti kupujici produkty pro

svoji dal$i vyrobu nebo pro dalsi prodej za ticelem zisku.

Koneckoncti i nazev trhu B2B pochazi z anglickych slov ,business to business®,

¢ili obchod za obchodem.

V mnohém se B2B trh podoba trhu spotrebnimu, ale z pochopitelného diivodu
se i B2B trh vyznamné odliSuje. Tyto odliSnosti spatifime napi. v poptavce a
struktufe trhu, rozhodovacim procesu anebo charakteru kupujictho a
prodavajicitho. Napf. na spotrebnim trhu spolec¢nost obsluhuje velké mnozZstvi
malych zakaznikd, ale na B2B trhu obsluhuje spoletnost malé mnozstvi velkych

zakaznikd.

18



3.9 Rozhodovaci proces

Rozhodnuti spotiebitele je vysledkem sloZitého mixu kulturnich, spolecenskych,
osobnich, psychologickych faktorli - a nejen jich. Mnoho znich nejde ovlivnit,
nicméné mohou se pouZit pro urceni zajmu a pro vytvoreni novych produkti a
sluzeb. Rozhodnuti pak bude rozlisné podle typu nakupniho rozhodovani - jinak se
bude spotrebitel chovat pii koupi peciva v pekarné a jinak pti koupi auta. Miize se
tak jednat napr. o béZzné nakupni chovani, komplexni nakupni chovani, nakupni

chovani snizujici nesoulad anebo hledani riiznorodosti.

3.10Rozhodovaci proces kupujiciho na B2C trhu

Rozhodovaci proces na spotfebnim trhu lze popsat, jak je tomu uvedeno
v Obrazku 2.

Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces na spotiebnim trhu

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Samotny nakupni proces za¢ne dlouho pred samotnou koupi a trva i po ni, jak

znazornuje i obrazek.

V samotném procesu se ale mohou nékteré kroky vynechat, jedna- li se o rutinni
nakupy - po rozpoznani potreby se preskoli nasledujici dva kroky a nasleduje

ihned nakupni rozhodnuti.

3.10.1 Rozpoznani potreby

Jedna se o prvni fazi rozhodovaciho procesu, kde dochazi k uvédoméni si
existence problému anebo potreby. Jde o rozpor mezi vytouZenym a stavajicim

stavem
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3.10.2 Hledani informaci
Druha faze rozhodovaciho procesu, kde spotrebitel dochazi k rozhodnuti

vyhledat si vice informaci, a to bud’ aktivné anebo pouze zvysSenou pozornosti.
Informace pak ziskava z osobnich, komerc¢nich, verejnych zdroji a svych vlastnich

zkuSenosti.

3.10.3 Hodnoceni alternativ
Jedna se o treti fazi procesu, kde spotiebitel s vyuZitim informaci hodnoti

jednotlivé moznosti z fady alternativ. NejdileZitéjsi v hodnoceni pro néj budou ty
vlastnosti produktu, jeZ jsou spojeny sjeho potrebou. Zaroven se také vyvine

presvédceni o znacce - image znacky.

3.10.4 Nakupni rozhodnuti

Jedna se o vlastni provedeni rozhodnuti - provedeni nakupu. Mnohdy mu vsak
piedchazi jesté dva faktory, které mohou ovlivnit toto rozhodnuti, a to postoje
ostatnich (napf. nesouhlasny postoj rodiny) a neocekavané situacni faktory (nahla
ztrata prijmu rodiny). Ovliviiuje ho i riziko a jeho podstupovani pri provedeni

koupé.

3.10.5 Ponakupni chovani
Posledni faze, kde se spotrebitel rozhoduje jaké podniknout kroky vzhledem ke

své spokojenosti anebo nespokojenosti - sproduktem, znackou, spolecnosti.
Spokojenost vyplyva z otekavani a obdrZzeného vykonu. Ocekavani jsou vytvorena
prodejci a dal$imi informac¢nimi zdroji. Pri jejich nenaplnéni je pak zakaznik
nespokojen, a ¢im vétsi je rozdil mezi ocekdvanim a nenaplnénim, tim vétsi je
nespokojenost. Obchodnici pak, vurcitych situacich a surCitymi sluzbami
(zbozim), mohou uvadét mirné pesimistické informace, aby pak pri realném,
nikoliv pesimistickém, splnéni vypadali v o¢ich zdkaznika 1épe. Ne naopak, pri
uvedeni optimistickych vyhledd a jejich nesplnéni je pak zakaznik nespokojen -

napfr. Cas dojezdu asistencni sluzby.

(Stehlik, 1999; Foret et al.,, 2003)
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3.10.6 Paradox — kognitivni dissonance
Vyznamny nakup ma témér vzdy jako nasledek urcitou nespokojenost, konflikt.

Zakaznik provedl samotnou koupi a je spokojeny s vlastnostmi a nespornymi
vyhodami, jez koupi obdrzel. Na druhou stranu ale koupé znamena urcity
kompromis a se zakoupenym produktem a jeho vyhodami si zdkaznik zakoupil i
jeho nevyhody. Zakaznik proto nema dobry pocit, zaZiva urcitou nespokojenost, Ze
se vzdal vyhod, které by mu poskytl konkuren¢ni produkt. Vyvstava vnitini

pesimisticky sZirava otazka ,co kdyz to byla chyba...?“

3.10.7 Faktory ovliviaujici kupujiciho

vvvvvv

Casto je v soucasnosti nakup v urc¢itém prostfedi spojen se zaZitkem a naplnénim
touhy - jde tak naptiklad o spojovani nakupnich center s centry zabavy. Mista

prodeje tak maji i podnécovat k tomu, aby lidé nakupovali a nakupy si uZili.

(Vysekalova, 2004)

3.11Rozhodovaci proces kupujiciho na B2B trhu
Lze jej popsat jako proces zobrazeny na Obrazku 3.

Obrazek 3: Nakupni rozhodovaci proces na B2B trhu

Hledani
dodavatelu

Rozpoznani Obecny popis Specifikace
problému potieby produktu

Specifikace
objednavkové
rutiny

Hodnoceni
vysledki

Vybér
dodavatelu

Vyzadani
nabidek

Zdroj: (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Zkracenda verze tohoto procesu je pak uvadéna napi. Jaroslavem Svétlikem

(1994).
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3.11.1 Rozpoznani problému
Jde o prvni fazi, kdy si nékdo uvédomi problém ve spolecnosti a tento problém

lze napravit urcitym produktem. MiliZe se jednat o interni nebo externi podnéty, jez

na problém upozorni. Internim mtZe byt porouchany stroj, externim pak podnét

z vystavy.

3.11.2 Obecny popis potieby

Kdyz uz si spolecnost uvédomi, Ze stroj je porouchany a je potireba zajistit novou
soucastku nebo opravuy, je tireba urcit, jaké soucastky nebo jak rozsahlou opravu je
tfeba poridit. Proto je zde casto nutnd spoluprace vice specializovanych

pracovnikd.

3.11.3 Specifikace produktu

Kdyz uz spolec¢nost vi jakou soucastku a opravu poridit, je treba ji specifikovat a
urcit kvalitu, jeZ ma mit. Popripadé pri pouziti jiné soucastky urcit jak by bylo

mozné snizit naklady a zvysit kvalitu.

3.11.4 Hledani dodavatelu

Faze, kdy je potieba najit nejkvalitnéjstho dodavatele pozadovaného produktu a

vvvvvv

dodavatele dikladnéjsi.

3.11.5 Vyzadani nabidek

Zde je potieba produktu s poZadavky na néj sdélena vyhledanym dodavateltim s
zadosti o predloZeni nabidek na vyhotoveni produktu, provedeni sluzby. Opét
jednoduchého vyrobku, kdy postaci email anebo zaslani katalogu, po sofistikované

soucastky, kde soucasti nabidky musi byt i technickd dokumentace.

3.11.6 Vybér dodavatel
V této fazi se vybere nejlepsi nabidka, a tudiz i dodavatel. Pfi vybéru pak jde o

souhru, dilezitost a uprednostiiovani pozadovanych kritérii. Mezi tato Kritéria
patii kvalita, ¢asova narocnost, cena, ale také napt. komunikace a etika chovani,

moznost servisu a technické podpory. Po zhodnoceni se vybere nejlepsi nabidka.
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3.11.7 Specifikace objednavkové rutiny
Po vyhodnoceni nejlepSi nabidky se jedna o finalni objednavku s technickou

charakteristikou pozadovaného produktu, specifikaci kolik ho bude potieba, kdy

bude potieba a jeho piipadnou reklamaci.

3.11.8 Hodnoceni vysledk

Jedna se o kontrolu a zhodnoceni zakoupeného produktu, sluzby. Paklize
existuje dodavatelska smlouva, mize vést hodnoceni k pokracovani ve smlouvé,

jeji ipraveé nebo uplnému zruseni.

VySe zminénych osm poloZek nakupniho rozhodovaciho procesu je pouze
zakladnim zobrazenim. V praxi se spole¢nosti nékterym krokiim vyhnou nebo je
zkrati, poptipadé nékteré nékolikrat opakuji anebo prohodi jejich poradi. Z toho
vyplyva, Ze kazda nakupni operace je jedinecna a neopakovatelna. V samotném
procesu rozhodovani pak mize dojit napf. k personalnim zménam, které ovlivni

nasledné kroky.

3.11.9 Vlivy na nakupujici organizace
Existuje fada vlivi, jeZ ovliviiuji spolec¢nosti pii rozhodovani o nakupu. Nelze

predpokladat, Ze vSechna rozhodnuti budou prisné strojovd, Cili Ze se vybere
opravdu ta nejlepsi nabidka a nic jiného nebude mit na ndkup vliv. Za rozhodnutim

o nakupu stoji ¢lovék, a ten je ovlivnitelny.
V podstaté miizeme tyto vlivy rozdélit do ¢tyt poloZek, a to:

Vlivy prostredi
Organizacni vlivy

Mezilidské vlivy

s W hoe

Individualni vlivy

Do polozky vlivy prostredi lze zaradit ekonomické progndzy, penize a jejich

cenu, technologicky vyvoj, konkurenci, politickou situaci a legislativu, aj.

Mezi organizac¢ni vlivy pak naprt. zasady a postupy, cile, organizani struktury,

aj.
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Mezilidskymi vlivy jsou pak pravomoci, empatie a presvédcivost, osobni vztahy,

odbornost - jsou na prvni pohled tézko zjistitelné.
Individualni jsou pak vék, vzdélani, osobnostni profil, postaveni ve spole¢nosti,
postoj vici riziku, aj.

(Heskova et al.,, 2003)
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4 Metodika prace

Hlavnim tématem diplomové prace jsou vztahy s odbérateli vybraného podniku.
Cilem prace pak je provést segmentaci zakaznikl dle vybraného segmentacniho
faktoru, ve vybrané spoleCnosti a dale zjistit spokojenost téchto zakaznickych
segmentd s komunikaci firmy smérem k nim. Poptfipadé navrhnout zmény, které

by vedly k zlepSeni soucasného stavu.

Prace je rozdélena na dvé casti. Na teoretickou c¢ast, kde je problematika,
vztahujici se k praci, predstavena za pomoci odborné literatury a jsou zde uvedeny
definice objasnujici podminky a principy z prostiedi dané problematiky. V druhé
Casti je pak pouzito ziskanych znalosti z teoretické ¢asti k naplnéni tématu a cile

prace - jedna se o praktickou (aplikacni) cast.

Knaplnéni cile prace je pouZito marketingového vyzkumu, zejména pak
osobniho dotaznikového Setfeni, jez je zdrojem dilezitych informaci pro tspésné
zhodnoceni soucasného stavu spokojenosti zdkaznikii a pro jejich segmentaci
(Zboril,1998). Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v prostorach filialky
spolecnosti ve Vodnanech. Dal$im zdrojem informaci pak byly rozhovory
s pracovniky filidlky a vyzkumem internich a propagacnich materialt. Dale pak
zkoumanim verejné pristupnych dokumentd, jako jsou vyrocni zpravy a ucetni

uzaverky.

Dotazniky jsou zpracovavany v programu Microsoft Excel. Zde jsou prevedeny
z papirové podoby do elektronického zaznamového archu a nasledné vyhodnoceny
a prevedeny do grafické podoby - grafti - a doplnény komentairem (Zbotil,1994).
Dale jsou pak porovnany se sekundarnimi informacemi ziskanych zvyzkumu

z predeslych let.

Samotny proces marketingového vyzkumu lze charakterizovat jako Ctyfi na
sebe navazujici kroky, a to definovani problému a stanoveni cili vyzkumu,

vytvoreni planu pro ziskani informaci, aplikace tohoto planu a samotny sbér dat s
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jejich vyhodnocenim a kone¢nad interpretace zjiSténi. Toto lze znazornit jak je tomu

v obrazku 4.

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu

Definice
problému a

Vytvoreni planu Implementace
ziskani
informaci

Interpretace a

planu, sbér dat a
analyza dat

stanoveni cild
vyzkumu

sdélenti zjisténi

Zdroj: (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Aplikace dotaznikového Setreni - sbéru dat — pak probihala po dobu tri mésict
od ledna 2013 do konce brezna 2013. Rozsah vzorku byl pak stanoven na 80

respondentd.

Respondentem pak byl konecny zakaznik, jeZ provedl koupi zboZi.
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5 Aplikaéni ¢ast a diskuse vysledku

5.1 Profil spole¢nosti

Plivod spolecnosti JAF Holz musime hledat v zahranic¢i, v Rakousku ve mésté
Stockerau. Pravé zde, 1. zaii 1948, zacal svou podnikatelskou ¢innost v oboru
dievaistvi par - Johann a Antonia Frischeis. Z po¢ate¢nich pismen kiestnich jmen a
piijmeni vznikl i nazev spole¢nosti. ZaloZili prvni filidlku, ze které je dnes, po vice
jak Sedesati letech, centrala spole¢nosti. Postupem c¢asu spolecnost piivodni filialku
rozsifovala i o dalsi pobocky nejen v Rakousku, ale i v zahranic¢i. Spole¢nost nyni
plisobi ve Ctrnacti zemich. Konkrétné se jednd o Rakousko, Slovensko, Ceskou
republiku, Mad'arsko, Chorvatsko, Polsko, Srbsko, Bosnu a Hercegovinu, Slovinsko,
Rumunsko, Némecko, Ukrajinu, Rusko a Bulharsko. Mapa, znazornujici rozmisténi

pobocek v zahranici, je umisténa jako priloha 1.

Spole¢nost JAF Holz v Ceské republice zaméstnava pres 240 pracovnikli v 7
pobockach, ve vSech zemich ma pak celkem na dva tisice zaméstnanci v 52
pobockach. Centrala firmy pro Ceskou republiku je umisténa ve Vyskové u Brna a
je podporovana filidlkami v Doma$iné, Rokycanech, Brandyse nad Labem, Ceské

Trebové, Ostravé a Vodnanech.

Spole¢nost ptisobi na c¢eském trhu od roku 1992, kdy zacala podnikat
v pronajatych prostorech ve Vlasimi. V nasledujicich letech pak firma vybudovala
dalsi filidlky, v roce 1996 ve VySkové, 1998 v Domasiné, 1999 v Rokycanech, 2001
v Brandyse nad Labem a Ceské Tiebové, 2004 v Ostravé, 2007 ve Vodianech.
Vroce 2008 doslo k rozsireni skladu o novou halu ve filidlce v Ostravé. Soucasti

prilohy 1 je pak také mapa rozmisténf filidlek po CR.

(JAF Holz, 2013a)
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Nazev, sidlo a pravni forma ucetni jednotky:
JAF Holz spol. sr. 0.,

Primyslova 717/8g,

682 14 Vyskov,

1CO: 46353283,

DIC: CZ46353283

V roce 2012 dosahl obrat spole¢nosti JAF Holz v CR 1,9 miliardy Kg,
hospodaisky vysledek pak ¢inil 26 miliont, pricemz oproti vysledku hospodateni z

roku 2011 doslo k poklesu o 5,9%.
(Obchodni rejstrik a Sbirka listin, 2013b)
Datum vzniku ucetni jednotky:

Ucetni jednotka byla zfizena spolecenskou smlouvou ve formé notaiského

zapisu dne 4. 6. 1992,
Datum zapsani spolec¢nosti do obchodniho rejstriku, detaily spolecnosti:
Zapsano 31. 8.1992,
Spis. znacka C 12456 vedena u Krajského soudu v Brné - vymazano 17. 10. 2001
Zapsano 17.10. 2001,
Spis. znacka C 40919 vedena u Krajského soudu v Brné
Vlastnik, sidlo a podil na zakladnim kapitalu:
Holzwerkstoffe Vertriebsholding Aktiengesellschaft
Gerbergasse 2, A 2000 Stockerau
Podil na ZK v r. 2009: 20.000.000,- K¢ (100%)

(ARES, 2013)
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Predméty Cinnosti:

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3Zivnostenského zdkona
(drive uvadéno jako obchodni Cinnost, velkoobchod, specializovany maloobchod,
vyroba pilarska a impregnace dreva, realitni ¢innost, zprostredkovani sluzeb) a

truhlarstvi a podlaharstvi

(Obchodni rejstrik a Sbirka listin, 2013)

5.2 Sortiment spole€nosti

Sortiment spolecnosti se rozdéluje do dvou hlavnich skupin podle povahy zboZi
a materialu. Z vySe zminénych informaci je patrné, Ze jde hlavné o zbozZi tykajici se
dieva. Jedna se tak o materidly a produkty pro vyrobu nabytku a materiadly a

produkty pro stavebnictvi.
Skupina vyroby nabytku:
Preklizky truhlarské
Latovky surové a dyhované
Sparovky a biodesky
DTD surové, laminované a dyhované
MDF surové, laminované a dyhované
DVD surové a lakované
HPL a CPL laminaty (umakarty)
Kuchytiské pracovni desky
Jakostni susené truhlarské rezivo (tuzemské a exotické)
Prirodni i umélé dyhy

Kovani, lepidla a tmely
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Skupina stavebnictvi:

PrekliZky stavebni, obalové, foliované a protiskluzové
OSB desky

Cementotriskové desky

Sadro - vlaknité desky (systém suché vystavby)
Kompaktni desky pro exteriér a interiér

Dvere a zarubné

Laminatové a dfevéné podlahy

Drevéné podlahy pro exteriéry (terasové drevo)
Vnitini okenni parapety

Stavebni rezivo, hranoly a palubky

BSH - lepené vrstvené hranoly

KVH - masivni konstrukéni dievo

Di'evéné fasadni obklady

Spolec¢nost JAF Holz obchoduje s vyrobky jinych spole¢nosti a znacek, avsak

obchoduje také s materialy vlastnich znacek:

1

EUROWOOD - znacka pro materidly pouZivané v interiéru (dyhované a lamino
desky, laminatové podlahy)

EUROPLY - znacka pro preklizkové a inovativni drevéné materialy (hlavné pro
stavebnictvi)

EUROTIMBER - znacka pro konstrukcéni a hoblované produkty z masivniho
dieva pro drevostavby

EUROVENEER - znacka pro prirodni i umélé dyhy pro vyrobu nabytku a dveri

(JAF Holz, 2013b)
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5.3 Dotaznik

Dotaznik obsahuje 22 otazek a to prevazné skalového, vybérového a vyctového
typu a je rozdélen na dvé Casti. Prvni ¢ast slouZi ke zjiSténi demografickych udaji
zakaznikil, zatimco druha cast je smérovana na analyzu spolecnosti a zjiSténi
postojl zakazniku. Cilem dotazniku je pak ziskat odpovédi na nasledujici otazky a

tim ziskat informace potrebné k naplnéni cile prace:
Pohlavi?
Okres bydlisté nebo mista vykonavani prace?
Velikost bydlisté nebo mista vykonavani prace ?
Zaméstnani?
Vzdélani?
Veék?
Jak jste se dozvédél/a o spolecnosti JAF Holz?
Vybavujete si néjakou reklamu, reklamni nebo propagacni akci?

ZUcastnil/a jste se néjaké propagacni akce, veletrhu, které poradala nebo na niz

se podilela firma JAF Holz?

Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci spole¢nosti JAF Holz s Vami

v porovnani s konkurenci?
Mélo by se podle Vas néco v oblasti komunikace zménit?
Jak ¢asto nakupujete v JAF Holz?

Jaky je pomér nakupovaného zboZi od spole¢nosti JAF Holz a zboZi od ostatnich

srovnatelnych dodavatelt v procentech?

Jaka je priblizna celkovd hodnota Vami zakoupeného zbozi u firmy JAF Holz za

meésic v tisicich K¢?

Porovnaval/a jste cenu a/nebo kvalitu zakoupeného zboZi/sluzeb pred

zakoupenim i s jinou spolecnosti poskytujici dany vyrobek?
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Proc jste se rozhodl/a k nakupu v JAF Holz?
Sledujete aktualni a slevové nabidky v sortimentu spolecnosti JAF Holz?
Sledujete aktualni a slevové nabidky v sortimentu konkurenc¢nich spole¢nosti?

Je podle Vas poskytovani informaci o novinkach, slevach a akcich na sortiment

ze strany spol. JAF Holz dostatecné?
Jak nejradéji ziskavate informace?
Vyberte jednu moZnost, jak preferujete ziskavani informaci?
Co Vas nejvice ovlivni pri koupi zbozi/sluzeb?

Formulat dotazniku je pak uveden v priloze 2 a priloze 3 této prace.

5.4 Vysledky dotaznikového Setireni

Analyza demografickych udaja zakaznikt JAF Holz:

Graf 1: Rozdéleni respondenti podle pohlavi

Pohlavi respondenti

Zena
muz 3%

97%

Zdroj: Vlastni Setfeni, vytvofeno v MS Excel

Z grafu ¢. 1 je patrné, Ze 97% respondentii (78 zakaznikl spolecnosti JAF Holz)
jsou muzi, zde mizeme nalézt drobny nariist oproti vyzkumu konanému v roce
2010, kde muzi tvorili ,pouze” 92%, jak zobrazuje graf ¢. 2. PakliZe na vysledky
aplikujeme smérodatnou odchylku, a moZnost chyby bude maximalné 5% (0,05),

ziskdme vybérovou chybu o hodnoté 0,03443. To vyjadiuje, Ze z presného
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vyjadieni v procentech se utvori intervaly, kde zminéné procentni vyjadieni je
jejich prostiedni hodnota, vybérova chyba tak ¢ini 3,44%, ¢ili od (97-3,44)% aZ do
(97+3,44)%. Zde vsak je omezujici hranice 100%, a tak muzska ¢ast zakazniki

bude s 95% pravdépodobnosti tvorit zakazniky od 93,56% do 100%.

Graf 2: Rozdéleni respondenti podle pohlavi - 2010

Pohlavi respondent - relativni cetnost

zena
7,5%

v

muz
92,5%

Zdroj: Chalupsky, 2010

Graf 3: Rozdéleni respondenti podle okrestu

Rozdéleni respondenti podle okresu
28
21
15
8
2 3 2
0 0

@ - ° -

¢b ¢k jh pi prb pt st ta klat

Zdroj: Vlastni Setfeni, vytvoreno v MS Excel

Pti pohledu na graf ¢. 3 je patrné, Ze nejvice zakazniki pracuje nebo piimo bydli

v okresech, které jsou nejbliZe filidlce, a lze Tici, Ze s rostouci vzdalenosti vliv
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filialky Kklesa. Nejvice zakaznikll - 28 - pochazi piimo ze strakonického okresu,
ktery je i okresem, kde sidli filialka firmy - Vodfiany. Nasleduje pak okres Ceské
Budéjovice s 21 zakazniky a okres Pisek s 15 zakazniky. Oproti vysledkim Settent,
konaném vroce 2010, pribyli zdkaznici - 2 - z klatovského okresu, avSak ubyli
zakaznici z Jindrichohradecka a z Pribramska - celkem 11 vroce 2010. Lze tak

predpokladat, Ze s rostouci vzdalenosti zakazniki od filidlky klesa vliv spolec¢nosti

vvvvvv

Graf 4: Rozdéleni respondentii dle okresti - relativni cetnost

Rozdéleni respondentt dle okresti - relativni cetnost
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Zdroj: Vlastni Setfeni, vytvoreno v MS Excel
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Graf 5: Rozdéleni zakaznikii podle velikosti mista bydlisté/vykonavani
prace

Rozdéleni zakazniki podle velikosti mista
bydlisté/vykonavani prace
do1

nad 100 9%
23% __

laz5

[*]
21% do1

Hlaz5s
E5az20
H20az50
H50az 100
Enad 100

20az 50
17%

30%

Zdroj: Vlastni, vytvoreno v MS Excel

Odpovédi na tuto otazku se odvijeli od ucelu porizeni zboZi respondentem.
PakliZe bylo zboZi potizeno za iCelem osobni spotieby, uvazovalo se v odpovédi o
mistu bydlisté. V pripadé, Ze zboZi bylo porizeno za ulelem dalSitho prodeje,
podnikatelského zaméru anebo vykonani prace pro zameéstnavatele, uvazovalo se o

mistu vykonavani prace.

Podle vysledkl sc¢itani lidi doml a byt z roku 2011 neni v Jihoceském ani
Stiredoceském kraji mésto, jehoZ obyvatelé presahuji pocet sto tisic, tudiz pokud
budeme uvaZovat udaje zdotaznikového Setfeni za pravdivé - uvedené
v presvédceni, Ze jsou pravdivé - tak nelze graf ¢. 5 povaZovat za zcela pouZitelny.
Respondenti patrné povazovali mésto Ceské Budéjovice za stotisicové. Musime
tedy graf upravit, aby se shodoval se zjisténimi z Ceského statistického tiadu, a to
tak, Ze respondenti ze skupiny ,nad 100 tisic* budou presunuti do skupiny ,50 az
100 tisic“. Nejvétsi skupinou by pak byla skupina zakaznik(, ktera ma bydlisté
nebo misto vykonavani prace v obcich s péti az dvaceti tisici obyvateli - 30%.

Druhou nejsilnéjsi skupinou je pak skupina z obci s pocty obyvatel mezi padesati a
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sto tisici s23%. Prvni trojici pak wuzavira skupina zakaznikG z obci

s poCtem obyvatel mezi jednim a péti tisici - 21%.

Graf 6: Rozdéleni respondentti podle zaméstnani

Rozdéleni respondentti podle zaméstnani

10,00%

i zaméstnanec

M podnikatel

90,00%

Zdroj: Vlastni Setfeni, vytvoreno v MS Excel

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zboZi ve spole¢nosti nakupuji pouze lidé
se zameéstnanim a podnikatelé, ackoliv vnabidce bylo celkem Sest moZnosti
vybéru, a to: student, nezaméstnany, zameéstnanec, v dichodu, podnikatel, v
domacnosti. Z devadesati procent jsou zakazniky podnikatelé a deset procent tvori
zaméstnanci. Dochazi tak k nariistu poctu zakaznikl - podnikatelli - a to o celych
20% oproti roku 2010, kdy se zjistilo, Ze zakoupeni zboZi provedlo 29%
zaméstnanci a 1% procento bylo uskutecnéno zakaznikem, ktery se pridruzil ke
skupiné ,v diichodu”. Paklize bychom aplikovali smérodatnou odchylku pti hladiné
spolehlivosti 95%, tak bychom dosli ke zjiSténi, Ze bychom mohli utvofrit intervaly,
kam by s 95% pravdépodobnosti spadali zdkaznici - podnikatelé, kde vybérova
chyba by ¢inila 6,6%, Cili pro skupinu podnikatelli by se tak jednalo o interval od
(90-6,6%) do (90+6,6%).
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Graf 7: Rozdéleni respondentt podle vzdélani - 2013

Rozdéleni zakazniki dle nejvyssiho dosazeného
vzdélani

3,75%

HO0U,SS
4SS s mat.

47,50% HVS

Zdroj: Vlastni Setfeni, vytvoreno v MS Excel

Podle vysledki plynoucich z grafu ¢. 7 odpovidajiciho na otazku o nejvyssim
dosazeném vzdélani mizeme konstatovat, Ze zakaznici spolec¢nosti jsou z vice nez
96% stredoSkolsky vzdélani, pricemz v této skupiné ma mirné navrch skupina
stredoSkolsky vzdélanych bez maturity. Zbyla necela 4% pak tvori vysokosSkolsky

v

vzdélani zakaznici. Kdybychom porovnali grafy ¢. 7 a 8 gzjistili bychom, Ze

s 7

sodstupem tri let nezaznamenala situace zobrazujici vzdélani zakazniki

spole¢nosti vyraznou zménu.
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Graf 8: Rozdéleni respondentti podle vzdélani - 2010

RozlozZeni zakaznikl dle nejvyssiho dosazeného
vzdélani
1,25%\ /3,75%
®O0U,SS
48,75%
46,25% 4SS s mat.
®VO0S
@Vs
Zdroj: Chalupsky, 2010
Graf 9: Rozdéleni respondenti podle véku
Rozdéleni respondenti podle véku
8,75% 2,50%
N\
Edo 30
H31-45
47,500
o M46-60
41,25% Enad 60

Zdroj: Vlastni Setfeni, vytvoreno v MS Excel

Pii analyze zakaznikli se nesmi zapomenout ani na vékovou strukturu

zakazniki, kterou zobrazuje graf ¢. 9. Je z néj patrné, ze témér 90% zakazniku
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spolecnosti tvori lidé od triceti do Sedesati let véku. Jedna se tak o skupinu lidi
narozenou v rozmezi triceti let od roku 1953 do roku 1983. Kdybychom v tomto
pripadé pouzili opét vybérovou chybu pri hladiné spolehlivosti 95%, vySla by
vybérova chyba pro skupinu od 31 do 45 let o hodnoté 11%, pro skupinu od 46 do
60 let 10,85%. Vytvorily by se tak intervaly od 36,5 do 58,1% pro skupinu do 45 let
véku a interval od 30,4 do 52,10% pro skupinu od 45 do 60 let véku.

Analyza JAF Holz:

Graf 10: Prvni kontakt s JAF Holz

Prvni kontakt s JAF Holz

pratelé, kolegové
jinak 12%

od jiné firmy
jako JAF Holz
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pracovnik JAF
Holz
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Zdroj: Vlastni, vytvoreno v MS Excel

Pro spolecnost je také diilezité védét, jaka je nejucinnéjsi cesta k oslovovani a
potazmo ziskavani novych zakaznikl, pokud mozno loajalnich zakaznik@. Podle
udaji zobrazenych v grafu ¢. 10 je nejlepSi cesta oslovovani zakazniki
prostfednictvim pracovnikli a obchodnich zastupct spolecnosti. Tato ¢ast
zakaznikl tvori celkem 46% vSech oslovenych respondentd. Z uvedenych
moznosti je pak dale specifikovana skupina kolegli a pratel, jez informovali
respondenty o spolecnosti, a to celkem 12% oslovenych respondentti. Dale pak je

uvedena s 8% skupina konkurencnich firem s podobnym zaméfenim jako
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spole¢nost JAF Holz. Nicméné 34% dotazovanych respondentli vybralo moZnost
sjinak, coz v kone¢ném disledku miZe promichat potradim a silou jednotlivych
cest oslovovani. Pfi dotazu na objasnéni jiného zpisobu prvniho kontaktu se
spolecnosti bylo nejvice odpovédi uvedeno jako ,samostatna snaha a Cinnost.
Druhou nejvice zminovanou odpovédi byla ,konkurence®. V tomto pripadé si lze
konkurenci vylozit nékolika zptsoby, a to jako konkurenci spole¢nosti JAF Holz
anebo jako konkurenci samotnych zakazniki (podnikatel). Casto je vsak
konkurence mezi zakazniky, drobnymi podnikateli ohraniCena i pratelskymi
vztahy. Z tohoto plyne, Ze diive zminéné skupiny pratel a konkurence spole¢nosti

JAF Holz by doznaly zmén v jejich zastoupeni a vyznamu.

Kdybychom ale porovnali vysledky Setieni z roku 2010, které jsou zobrazeny
v grafu ¢. 11 a vysledky z roku 2013 z grafu ¢. 10, zjistili bychom, Ze se potvrdila
vyznamnost ¢innosti pracovniki a obchodnich zastupcl spolecnosti. Mezi roky
2010 a 2013 tato skupina doznala minimdalni zmény v podobé 2,75%. Nejvétsi
zmény se pak dostalo skupiné, ktera oznacila moznost ,jinak - narast o 30% -
nicméné je tieba uvazovat drive zminéné diivody pro roztiisténi této skupiny do

jinych, a v podstaté i neochotu respondentd spolupracovat a poskytovat casoveé

vevs
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Graf 11: Prvni kontakt s JAF Holz - 2010
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Zdroj: Chalupsky, 2010

Graf 12: Povédomi o reklamé

Povédomi o reklamé v %
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Zdroj: Vlastni, vytvoteno v MS Excel

Pfi dotazu na reklamni a propagacni akci si dokazalo jen 47% respondenti
vybavit néjakou reklamu anebo propagacni akci. Toto zobrazuje graf ¢. 12. Pri
blizS§im popisu to pak byl nejcastéji den otevirenych dveri ve filidlce. Dale pak uCast
na veletrhu se zamérenim na obor podnikdni spolecnosti, potisk firemnich a

spedi¢nich automobili a také drobné reklamni materialy s logem spolecnosti, jako
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jsou napt. kalendare, diafe, vino. Nutno podotknout, Ze velmi podobné
procentualni hodnoty byly ziskany béhem dotaznikového Setieni vr. 2010 - pro

»,ano“ se vyjadrilo 45% a pro ,ne“ se vyjadrilo 55% respondentd.

Graf 13: Ohodnoceni komunikace spolecnosti oproti konkurenci

Ohodnoceni komunikace spolecnosti oproti
konkurenci

19%
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Zdroj: Vlastni, vytvotreno v MS Excel

V dotazniku ndasledovala otdzka poukazujici na komunikaci. Respondenti méli
ohodnotit komunikaci se spolecnosti JAF Holz v porovnani s konkurenci. Na vybér
byly moZnosti: vyrazné lepsi, lepsi, na stejné trovni, horsi, vyrazné horsi. MoZnost

v 7

y2horsi“ a ,vyrazné horsi“ nebyla ani jednou vybrana. Respondenti pouzili pouze

neutralni nebo kladné ohodnoceni stavu komunikace.

Pfi pohledu na graf ¢islo 13 je patrné, Ze vice jak polovina respondentii povazuje
uroven komunikace se spolecnosti za stejnou s konkurenci. DileZité je, Ze ani jeden
respondent neuvedl komunikaci za horsi. Nejhorsi zjisténou moznosti tak zlstava
neutralni ,na stejné drovni“, coZ samo o sobé neni Spatné, ale 52% je na tuto
polozku ptilis a firma by se méla snaZit o co nejvétsi zlepSeni a posilit tak polozku
,lepsi, kterd nyni figuruje s 29%, a polozku ,vyrazné lepsi“, ktera figuruje s 19%.
Komunikaci v celku lze tedy povaZovat, dle odpovédi respondentt, za lepsi nez
komunikaci respondentl s konkurenénimi spole¢nostmi, avsak s velkou moznosti

zlepSeni do budoucna.
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Graf 14: Zména v komunikaci
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Zdroj: Vlastni, vytvotreno v MS Excel

Zménu v komunikaci by pak uvitalo 37% respondentd, jak je tomu zobrazeno
v grafu cislo 14. Jmenovité se pak jedna zejména o lepsSi a castéjsi aktualizace
cenikdi, nabidek a akci, dale pak o lepsi prehlednost objednavek a vcasnéjsi
upozornéni na dodavku zboZi dopravcem. 63% respondentli neuvedlo potrebu
zlepSeni komunikace, to ale neznamena, Ze je vSe v poradku. Je tfeba povaZovat
tento stav za zatim dostacujici a také se musi pocitat s tim, Ze respondenti neuvedli

pravdivé odpovédi a zkreslili tak statistiky.
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Graf 15: Cetnost nakupii v JAF Holz
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Z grafu cislo 15, popisujiciho cCetnost ndkupli respondentii ve spoleCnosti,
vyplyva, Ze pres 46% respondentli nakupuje v priiméru jednou za dva tydny, skoro
29% respondenti nakupuje pouze jednou za mésic a 25% respondentii nakupuje
zboZzi v priméru jednou za tyden, ale i ¢astéji. Pfi porovnani grafti ¢islo 15 a 16
vidime, Ze doslo k nékolika zméndm. Oproti pfedchozimu vyzkumu se nezapsali do
statistik respondenti, ktefi nakupovali zboZi jednou za rok anebo jesté méné casto.
Déle pak doSlo ke zménam v poctu respondentl jednotlivych zbylych skupin -
snizil se pocet respondentd spadajicich do skupiny nakupujicich zbozi jednou za

mésic ve prospéch zbylych dvou skupin.
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Graf 16: Cetnost nakupii v JAF Holz - 2010
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Graf 17: Pomér zakoupeného zbozi
Pomér zakoupeného zbozi
45,50%
H JAF Holz
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Zdroj: Vlastni, vytvoreno v MS Excel

Graf c¢islo 17 vyjadiuje pomér odpovédi na otdzku zohlednujici pomér zboZi

stejné povahy nakupovaného ve spoleCnosti JAF Holz a u jeji konkurence.
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Spolecnost JAF Holz zde nedosahuje ani poloviny tohoto poméru, piresné 45,5%.
Kdybychom porovnavali vysledky vyzkumu zroku 2013 a zroku 2010 zjistili
bychom, Ze se poméry zakoupeného zboZi ve spolecnosti a u konkurence

prohodily, kdy v roce 2010 konkurence ziskala 44% a spolec¢nost JAF Holz 56%.

Graf 18: Celkova hodnota zbozi zakoupeného za mésic

Celkova hodnota zbozZi zakoupeného za mésic v tis. K¢
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Zdroj: Vlastni, vytvotreno v MS Excel

Odpovédi na otdzku zohlediiujici primérné mési¢ni utraty jsou zobrazeny
v grafu Cislo 18 a jsou rozdéleny do ti{ skupin z péti moznych. Nejsilnéjsi skupina je
tvotrena respondenty, jez utrati mezi 20 a 40 tisici (stfedni hodnota 30 tisic) a tvori
ji 49%. Druhé misto zaujima skupina respondentii utracejici v priiméru do 20 tisic
(stfedni hodnota 30 tisic) a tvori ji 44%. Treti pricku zaujima se 7% skupina
utracejici mezi 40 a 60 tisici (stfedni hodnota 50 tisic). Kdybychom ke kazdému
respondentovi pritradili stfedni hodnotu jeho utrat a vypocitali primér ze souctu
strednich hodnot utrat vSech respondentd, zjistili bychom, Ze je v priméru utrati
kazdy respondent 22 750 K¢, coZ je v porovnani s vysledky z roku 2010 o 1500 K¢

méné, Cili vroce 2010 ¢inila primérna utrata respondenta 24 250K¢.
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Graf 19: Porovnavani zboZi s jinou spole¢nosti
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Zdroj: Vlastni, vytvoreno v MS Excel

Vice jak tfi ¢tvrtiny respondentii pak porovnavaji zboZi i s jinou spole¢nosti nez
JAF Holz, jak zobrazuje graf Cislo 19. Nejcastéji se pak zboZi porovnava se
spolec¢nosti KILI, téméf polovina vSech respondentli. Oproti roku 2010, kdy
spole¢nost KILI zminilo 31% respondentti, doslo k vyznamnému nartstu. Dale se
pak zjistilo i porovnavani zboZi se spolecnostmi Weyland, Demos a Drevotrust.
Oproti roku 2010 se zvysil pomér respondentli porovnavajici zbozi o 6%. Lze
usuzovat, Ze se tak stalo z nékolika moznych diivodi, ktery ani jeden neni pro JAF
Holz povzbudivy. MliZeme zminit, Ze se konkurence dotahuje na spolec¢nost JAF
Holz anebo se spole¢nost JAF Holz vyrovnala na droven konkurence (zejména ve
smyslu komunikace, kvality a ceny zboZi a sluZeb). Dale je pak také moZné

uvazovat zmeénu citlivosti zakaznikt na ceny, kvalitu, atd., a z toho plynouci vétsi

miru srovnavani zbozi nez v minulosti.
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Graf 20: Diivod k zakoupeni zboZi u JAF Holz
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Zdroj: Vlastni, vytvotreno v MS Excel

U této otazky se jednotlivé moznosti v nabidce obodovali, piicemz pocet bodii se
mohl opakovat a body se pridélovali od 1 do 9. Do grafu je pak zanesen soucet

bodt pridélenych jednotlivymi respondenty na kazdou moznost.

Z grafu cislo 20 lze usuzovat, ze respondenti si podle poctu ptidélenych bodi na
spolecnosti JAF Holz ceni nejvice odbornych sluzeb, kde primérné bodové
ohodnoceni je 6,03b, dale pak cenovych podminek s primérem 5,74b, kvality zbozi
a sluzeb s primeérem 5,63b a Casového hlediska potiebného k realizaci koupé a
vytizeni objednavek s 5,56b. Ptri pohledu na vysledky z roku 2010 zjistime, Ze se
jedna o totoZné diivody zaujimajici prvni Ctyri pricky z osmi mozZnych. Na druhém
polu grafu zaujimaji opét tytéZz divody posledni pricky ve stejném potadi jako

vroce 2010.
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Graf 21: Sledovani aktualnich nabidek JAF Holz
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Zdroj: Vlastni, vytvotreno v MS Excel

Na otazku zkoumajici sledovanost aktudlnich nabidek spole¢nosti JAF Holz,
zobrazenou v grafu ¢islo 21, respondenti odpovédéli z vice jak ti{ ¢tvrtin kladné,
tudiz Ze sleduji aktuadlni nabidky a lze tedy predpokladat, Ze na né bude mit vliv
prehlednost, vzhled a dal$i poloZky spadajici do komunikace spolecnosti se
zakazniky, dale pak samozirejmé z piredeslych grafi vyplyvajici cena, kvalita, atd.

20 % respondenti pak aktuadlni nabidky nezajimaji, a tudiz je nesleduiji.

Graf 22: Sledovani aktualnich nabidek konkurence
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Zdroj: Vlastni, vytvoieno v MS Excel

Obdobneé je tomu tak i se zakaznickym sledovanim konkurencnich nabidek. Pres
tii ctvrtiny zakazniki sleduji s pravidelnosti nabidky konkurence, naopak 23%
zakaznikl se témto nabidkdm nevénuje a nesleduje je. Toto zobrazuje graf ¢. 22.
Lze spatrit urCitou provazanost mezi grafy ¢. 21 a €. 22, kde si navzajem témér
odpovidaji propor¢ni zastoupeni zakazniki, ktefi sleduji a nesleduji konkuren¢ni
nabidky a i nabidky spole¢nosti JAF Holz. Lze tedy usuzovat, Ze zakaznik, jenZ se

kladné vyjadril do grafu ¢. 21, odpovédél taktéz kladné do grafu ¢. 22 a naopak.

Graf 23: Dostatec¢né poskytovani informaci od JAF Holz

Dostatecné poskytovani informaci od JAF Holz
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Zdroj: Vlastni, vytvoreno v MS Excel

Z grafu ¢. 23 je patrné, Ze témér 90% zakaznikl pak povazuje poskytovani
informaci spolec¢nosti JAF Holz za dostatecné, nicméné z této skupiny lze vyclenit
dvé tretiny zdkaznikd, ktef{ jsou sice spokojeni, ale presto by uvitaly zlepSeni v
poskytovani informaci a komunikaci. Dale je patrné, Ze 7,5% zakazniki nedokaze
posoudit, zda je poskytovani informaci dostatecné a témeér 4% zakazniki vyjadrili

hrubou nespokojenost s obdrzenymi informacemi.
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Graf 24: Oblibena forma ziskavani informaci
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Zdroj: Vlastni, vytvoreno v MS Excel

U této otazky se jednotlivé moznosti v nabidce opét obodovali, piicemZ pocet
bodl se mohl opakovat a body se pridélovali od 1 do 9. Do grafu je pak zanesen

soucet bodi piidélenych jednotlivymi respondenty na kazdou moznost.

Graf ¢. 24 zobrazuje oblibenost forem ziskavani informaci a jejich bodové
ohodnoceni, pricemz z grafu jasné vyplyva, Ze nejoblibenéjsi je osobni kontakt
zakaznikl s pracovniky spolecnosti, s primérnym bodovym ohodnocenim 7,24b.
na respondenta. Dale ndasleduje elektronicky (7,06b.) a svétSim odstupem
telefonicky kontakt (4,61b.). Zrozvadéjici otazky pak ale plyne, Ze vSem
zakaznikiim je jedno, jak se k nim informace dostane, hlavni je, Ze ji maji k dispozici

a mohou ji brat v avahu pti rozhodovani.
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Graf 25: Faktor ovliviiujici pri koupi zboZi
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Zdroj: Vlastni, vytvotreno v MS Excel

U této otdzky se také jednotlivé mozZnosti v nabidce obodovali, pficemZ pocet
bodl se mohl opakovat a body se pridélovali od 1 do 9. Do grafu je pak zanesen

soucet bodi pridélenych jednotlivymi respondenty na kazdou moZnost.

Rozhodujicimi faktory pfi rozhodovani o koupi zboZi, v komplexnim smyslu, se
pak podle grafu ¢. 25 pro zdkazniky staly kvalita a cena. Tyto jsou nasledovany
poskytovanymi sluZzbami a servisem, rychlosti provedeni koupé a moZnosti vybéru
z Siroké palety mozZnosti. Pfi porovnani s udaji z vyzkumu z roku 2010 zjistime, Ze
vedouci dvojice - kvalita a cena - zlstala stejna, doslo ale ke zméné poradi
nasledujicich polozek, kde se do poptedi na treti misto dostaly ,sluzby a servis“ na

ukor ,velkého vybéru“ z roku 2010.
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6 Diskuse vysledkii

Vysledky zjiSténé a uvedené v této praci, plynouci z dotaznikového Setreni a
dalSiho vyzkumu, je potreba brat s urcitou rezervou, a jejich vypovidaci schopnost
by bylo pottreba potvrdit (anebo vyvratit) dalsim a hlubSim vyzkumem (vyzkumy)
zaméfenym zejména na urcitou oblast, napriklad na urceni miry spokojenosti

zakaznikil s danou firmou a s jeji komunikaci se zakazniky.

Ziskana data mohou byt zaroven nepravdiva, protoZe se spoléhame na ochotu
respondent odpovidat pravdivé. Mohou byt také ovlivnéna osobou tazatele ¢i

nepochopenim kladenych otazek.

6.1 Navrhy opatfeni
Tyto vyzkumy by dale bylo tfeba provadét s urcitou ¢asovou pravidelnosti a

v dlouhodobém casovém horizontu, pti zahrnuti, pokud mozno, vSech zakazniki

spolec¢nosti.

Dale by se méla zapojit kazda filidlka spolecnosti a naleZité proskolit personal
provadéjici tento vyzkum, anebo najmout externi spole¢nost zajistujici kompletni

sluzby.

V potaz by se méla brat zaroven financni narocnost vyzkumu v poméru z néj

plynoucich zjiSténi a mozZnosti pouZiti v praxi.

Lze zaroven uvazovat o upusSténi od osobniho dotaznikového Setieni a o
prechodu na jinou formu =ziskavani informaci a podkladi pro zlepsSovani
komunikace spolecnosti a zlepSovani pozice firmy na trhu. Nicméné i jind forma
marketingového vyzkumu s sebou prinasi jak vyhody, tak nevyhody z této formy

plynouct.

V podpore pro marketingovy vyzkum by bylo dobré i zjistit postoje a nazory
nejen zakaznikd, ale i pracovniki. Dale tuto podporu rozsirit i o analyzu ucetnictvi

a zjiSténa data porovnavat.
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7 Zaver

Diky marketingovému vyzkumu a provedenému dotaznikovému Setreni se
v praci podarilo ur€it nékolik segmentacnich kritérii a urc¢it miru spokojenosti
s komunikaci spolecnosti smérem k zdkazniklim. Timto se podarilo naplnit cil

prace.

Spokojenost zakaznikii se dostava do popredi a je pak i rozhodujicim faktorem
pro jejich opakujici se navraceni a opakujici se ndkupy u dané spolecnosti. To
znamena, ze firma by méla vynalozit veSkeré své mozné usili, aby uspokojila

zakaznika a tento se stal loajalnim.

V praci byly zjiStény a popsany nedostatky, které ubiraji firmé na kreditu a na
spokojenosti jejich zakazniki. Jak bylo drive receno, firma by se méla snazit tyto

nedostatky odstranit a snazit se neustale zlepSovat.

Na zakladé zjiSténi by se zlepSeni komunikace se zakazniky dosahlo zavedenim
Jtracking® systému na sledovani zbozi a zavedenim prehledného systému

objednavek a upozornéni pristupnym jednotlivym zakaznikim.

Primérnym zakaznikem je pak muz vékem mezi tficeti a Sedesati lety se
stredoSkolskym vzdélanim. Podnikatel pracujici v okrese nebo okolnich okresech
filialky a v obcich spoCtem obyvatel mezi jednim a padesati tisici. S rostouci
vzdalenosti k filidlce bude Castéji volit jiné alternativy pro porizeni zboZi, nicméné i
tak nakupuje ve firmé v primeéru jednou za dva tydny a utrati mezi dvaceti a
Ctyriceti tisici K¢ Rozhodujici pro néj je predevSim kvalita a cena potizovaného
zboZzi, a proto tyto porovnava s konkurenty spolecnosti a pravidelné sleduje
aktudlni nabidky jak spolecnosti JAF Holz, tak i konkurence. Komunikaci mezi nim
a spole¢nosti povazuje za lepsi nez komunikaci s konkurenci, ptficemZ preferuje
osobni kontakt s pracovnikem spole¢nosti. Pfesto by ale komunikace méla doznat
zmén Kk lepSimu. Zejména co se tyce aktualizaci cenikii, upozornéni a poskytovani

aktualnich katalogu.
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8 Summary

This master thesis is divided in two main parts. First part is theoretical and
describes problems and importance of expressions - by using specified and
specialized literature and sources - and explains the aim of this thesis. This part

also offers definitions necessary for understanding the topic solved in the theses.

Second part is own work and describes and explains informations, which were
found out by marketing research. As an integral part of the marketing research was
questionnaire used. There were twenty two questions in the questionnaire and
each of them helped to fulfill the aim of this thesis, which is to do the segmentation
of customers of specific company and determine satisfaction of these segments
with communication between them and company. Also, as results were several

advises suggested.

Results of this thesis could be basic guideline for management of the company
and for decision-making persons to do the right steps in close future to help
company to improve relations with customers and to improve communication
with them. Then, position of the company on the market could also become more

solid and secure.

Never-ending improving of services and relations between company and
customer is complicated, but it worth the price in sense of possible loyalty of
customer to company, and what more, of his/her expenditures which make the

profit of the company.

And satisfied customer will give recommendations to other possible customers.
And we can consider these recommendations as advertisement for company.

Made for free.

55



O Seznam obrazku

Obrazek 1: Postup pro urceni trhu a marketingové strategie...........comerreneenrernirneens 9
Obrazek 2: Nakupni rozhodovaci proces na spotrebnim trhu.......cooeonnceninieen. 19
Obrazek 3: Nakupni rozhodovaci proces na B2B trhu......ccccrreneninennesesenesenenes 21
Obrazek 4: Proces marketingového VYZKUMU.......coeeneeneeneenseneeseesesessesseseessssseesees 26

56



10 Seznam grafu

Graf 1: Rozdéleni respondenti podle pohlavi........neneenssseesseessesseeseeenees 32
Graf 2: Rozdéleni respondentii podle pohlavi — 2010 ......cocomemrereerrereesseseesseesseennes 33
Graf 3: Rozdéleni respondenti podle OKIeSU .....cuverenerenmenenenenenenssssnsssssnssssssssssens 33
Graf 4: Rozdéleni respondentii dle okresii - relativni Cetnost ......ccuvereeneseerseneenns 34
Graf 5: Rozdéleni zakaznikd podle velikosti mista bydlisté /vykonavani prace.35
Graf 6: Rozdéleni respondentii podle ZamestNAni.......curererererenenenesesesesesenees 36
Graf 7: Rozdéleni respondentii podle vzdelani - 2013.......cocvoreererererenenesesesenennes 37
Graf 8: Rozdéleni respondentii podle vzdelani - 201 0......ccoveerererereresenesesesnesnennes 38
Graf 9: Rozdéleni respondentli podle VEKU .......cunneneneneninsnsnsnsnssssssssssssssssssssses 38
Graf 10: Prvni Kontakt § JAF HOIZ .. 39
Graf 11: Prvni kontakt s JAF HOIZ - 201 0...coieereereereereeneeseereeseeseeseeseessssssssesssssssssssssnens 41
Graf 12: Povédomi 0 reKIameé...........onenincsecssiseiseesese s ssssss s ssssssssssssnsnns 41
Graf 13: Ohodnoceni komunikace spolecnosti oproti konkurenci.........ccveereren. 42
Graf 14: Zmeéna v KOMUNIKACH ... ssssssssssssssssss s ssssssssssssssans 43
Graf 15: Cetnost NAKUPT V JAF HOlZu.....ovvvveeveeeeereeeneensssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 44
Graf 16: Cetnost NAKUPT V JAF HOIZ - 2010 .......oovveeeeveeeeeeeeeeesessessssssssssssssssssssssssssssssssssseees 45
Graf 17: Pomeér zakoupeného ZDOZi.......curmnenenenenenenenessssessssssssssssssessssssssessesnes 45
Graf 18: Celkova hodnota zboZi zakoupeného za MESiC......cummrmrnrrenensenssssessennens 46
Graf 19: Porovnavani zboZi s jinou SpoleCnosti......erenenenenenenesesesesessesnennes 47
Graf 20: Divod k zakoupeni zboZi U JAF HOIZ ... ssssssssssssssssssens 48
Graf 21: Sledovani aktualnich nabidek JAF HOIZ ... 49
Graf 22: Sledovani aktualnich nabidek konkurence ... 49
Graf 23: Dostatecné poskytovani informaci od JAF HOIZ ... 50
Graf 24: Oblibena forma ziskavani informaci......onnnnnnsesseseseessenees 51
Graf 25: Faktor ovliviiujici pii KOUPi ZDOZI ... 52

57



11 Seznam literatury

BERKOWITZ, Eric N., Roger A. KERIN, Steven W. HARTLEY a William RUDELIUS.
Marketing. Third Edition. USA: IRWIN, 1992. ISBN 0-256-09182-X.

CHALUPSKY, Jan. Analyza reklamni a propagaé¢ni ¢innosti spole¢nosti JAF Holz.
Ceské Budéjovice, 2010. Bakalai'ska prace. Vysoka $kola technicka a ekonomicka.

Vedouci prace Ing. Marek Vochozka MBA, PhD.

CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 1. Brno: Computer Press, 2004. ISBN
80-251-0228-9.

EVANS, Joel R. a Barry BERMAN. Marketing. 3. New York: Macmillan Publishing
Company, 1987. ISBN 0-02-334410-5

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své
zakazniky. Prvni vydani. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0385-8.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing - zaklady a
principy. 1. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-722-6888-0.

HESKOVA, Marie et al. Marketing. Prvni vydani. Ceské Budg&jovice: Jihoteska
univerzita v Cesk;’rch Budéjovicich, 2003. ISBN 80-7040-620-8.

KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES. Inovativni marketing: jak kreativnim
myslenim vitézit u zakaznikl. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 199 s. ISBN 80-247-
0921-X.

58



KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Prvni vydani. Praha: Grada,
2004. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni
marketing: 4. evropské vydani. 1. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. Praha: Grada publishing, 2003.
ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Phillip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 13. New Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2010. ISBN 978-0-13-700669-4.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pifinosy a

moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

PRIBOVA, Marie et al. Marketingovy vyzkum v praxi. Prvni vydani. Praha: Grada,
1996. ISBN 80-7169-299-9.

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: velka kniha k
tématu consumer behavior. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-
0094-4.,

59



SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-
7226-252-1.

STEHLIK, Eduard et al. VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE. Zaklady
marketingu. Prvni vydani. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 1999. ISBN 80-
7079-527-1.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Prvni vydani. Zlin: EKKA, 1994, 256

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Ctvrté roz$ifené a aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2012. I[SBN 978-80-247-4005-8.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spottebitele: Jak zakaznici nakupuji. Prvni
vydani. Praha: Grada, 2004, 284 s. ISBN 80-247-0393-9.

ZAMAZALOVA, Marcela et al. Marketing: Beckovy ekonomické u¢ebnice. Druhé
prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-
4.

ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Praha: Vysok4 $kola
ekonomicka v Praze, 1994. ISBN 80-7079-389-9.

ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. Prvni vydani.
Praha: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 1998, 171 s. ISBN 80-707-9394-5.

60



Internetové zdroje

ARES: Ekonomické subjekty. Vypis dat Obchodniho rejstiiku v ARES [online].
2013 [cit. 2013-09-10]. Dostupné  z: http://wwwinfo.mfcr.cz/cgi-
bin/ares/darv_or.cgi?ico=46353283&jazyk=cz&xml=1

JAF Holz: Mezinarodni piehled. JAF Holz [online]. 2013c [cit. 2013-09-10].
Dostupné zZ: http://www.jafholz.cz/jaf-holz-spol-s-ro/firma/mezinarodni-

prehled/

JAF Holz: O nas. JAF Holz [online]. 2013a [cit. 2013-09-10]. Dostupné z:
http://www.jafholz.cz/jaf-holz-spol-s-ro/firma/o-nas/

JAF Holz: Vlastni znacky. JAF Holz [online]. 2013b [cit. 2013-09-10]. Dostupné z:
http://www.jatholz.cz/jaf-holz-spol-s-ro/firma/vlastni-znacky/

Obchodni rejstiik a Sbirka listin: Uplny vypis z obchodniho rejstiiku. Obchodni
rejstiik a Sbirka listin [online]. 2013a [cit. 2013-09-10]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
vypis?subjektld=isor%3a34905&typ=full&klic=oarys7

Obchodni rejstrik a Sbirka listin: Vyro¢ni Zprava. Obchodni rejstfik a Sbirka
listin [online]. 2013b [cit. 2013-09-10]. Dostupné VA
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl.pdf?subjektld=isor%3a34905&dokumentld=C+40919%2fSL49%40KSBR&partn

um=0&variant=1&klic=3mfavs

61



12 P¥ilohy

Pfiloha 1: Rozmisténi poboéek spoleénosti JAF Holz v CR a v zahraniéi
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Zdroj: (JAF Holz, 2013c)



Priloha 2: Prvni strana dotazniku

Analyza zakaznik spole¢nosti JAF Holz — dotaznik k DP

Dobry den!

Jmenuji se Jan Chalupsky a jsem studentem Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Tento dotaznik
je soucasti mého vyzkumu k vypracovani diplomové prace na téma Vztahy s odbérateli vybraného
podniku - firmy JAF Holz. Dotaznik je tedy nedilnou soué4sti k ispé$nému zakonéeni mého studia a tudiz
bych Vas chtél pozadat, abyste vénovali chvili k zodpovézeni nasledujicich ot4zek.

Dé&kuji za spolupraci!
A) Demografické idaje respondenta
1. Pohlavi: 0 muZ O Zena

2. Okres bydlisté nebo mista vykondvdni prace: ...................o.eoceeeveeoeeeeeeeessceronenn.

3. Velikost bydlisté nebo mista vykondvdni prdce (pocet obyvatel):

odo 1000 05001 - 20 tis. 050001 - 100 tis. o Praha
01001 -5 tis. 020001 - 50 tis. o nad 100 tis.

4. Zaméstndni:

o student 0 zaméstnanec o podnikatel

O nezaméstnany o v dichodu o v domacnosti

5. Vzdéldni:
oZ8 oou, s$ o S$ s maturitou ovos oVs
6. Vék:
odo 30 031-45 046 -60 onad 60 let

B) Analyza JAF Holz

1. Jak jste se dozvédél/a o spoleé¢nosti JAF Holz?

o Z reklamnich a propagac¢nich letaki a akci 0 Z odborného tisku, magazini...
0 Od prétel, rodiny, spolupracovnikd... o Kontaktoval Vas pracovnik z JAF Holz
o 0d jiné spolecnosti s podobnym zamérenim O Jinak - jak?

jako spol. JAF Holz
2. Vybavujete si néjakou reklamu, reklamni nebo propagaéni akci?

B:ANO =JaKOUY ommannnnnim s oNE
Zicastnil/a jste se néjaké propagacni akce, veletrhu, které porddala nebo na ni se podilela firma
JAF Holz?

10 [DJCST | (Y ORI o NE

3. Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci spolecnosti JAF Holz s Védmi v porovndni s konkurenci:
0 Vyrazné lepsi o Lepsi o Na stejné trovni o Horsi o Vyrazné horsf

4. Mélo by se podle Vds néco v oblasti komunikace zménit:

0 ANO - co? o NIC, v3e je v poradku
5. Jak ¢asto nakupujete v JAF Holz?

O poprvé oopakované, ato: nlzatydenicastéji nlzal4édni olzamésic olzarok ©0méné

Dotaznik ¢.



Priloha 3: Druha strana dotazniku

Analyza zakaznikl spole¢nosti JAF Holz - dotaznik k DP

6. Jaky je pomér nakupovaného zboZi od spolecnosti JAF Holz a zboZi od ostatnich srovnatelnych
dodavatelii v procentech? (napt. 40/60; 70/30; 50/50 apod.)

JAF Holz / ostatnf dodavatelé

7.Jakd je pribliznd celkovd hodnota Vdmi zakoupeného zboZi u firmy JAF Holz za mésic v tisicich K¢é?
o Do 20 020-40 040 -60 060 -80 o Nad 80

8. Porovndval/a jste cenu a/nebo kvalitu zakoupeného zboZi/sluZeb pied zakoupenim i s jinou
spoleénosti poskytujici dany vyrobek?

o0 ANO, s jakou?... oNE

9. Proé jste se rozhodl/a k ndkupu v JAF Holz? KaZdou z ndsledujicich moznosti bodové ohodnot'te od
1 do 9 ( 1= nejméné diilezité, 9= nejdiileZitéjsi). Body se mohou opakovat.

Cenova vyhodnost ...... Casové méné narotné ne# jina varianta ......
Lep3i zboZi a sluzby neZ konkurence ...... Rutina- zaZity zplsob ,ndkupu” ......
Odborné sluzby a poradenstvi ...... Nebyla moZnost zvolit jiného prodejce ......
Lepsi dostupnost filidlky ...... R e A e sneansssssnssnsnan

10. Sledujete aktudlni a slevové nabidky v sortimentu spolecnosti JAF Holz?

o ANO o spise ANO o Nevim o spiSe NE oNE
11. Sledujete aktudlni a slevové nabidky v sortimentu konkurencnich spole¢nosti?

o ANO 0 spiSe ANO o Nevim o spiSe NE o NE

12. Je podle Vds poskytovdni informaci o novinkdch, slevdch a akcich na sortiment ze strany spol. JAF
Holz dostate¢né?

oANO o spiSe ANO 0 Nevim o spiSe NE oNE

13. Jak nejradéji ziskdvdte informace? Bodové ohodnot'te vSechny ndsledujici mozZnosti - obodujte je
od 1 do 9 (1= nejméné oblibené, 9= nejoblibenéjsi). Body se mohou opakovat.

o Elektronickou formou ...... o Letdky na prodejné ......
o Telefonicky ...... 0 Osobné zastupcem spolecnosti ......
o Postou/ letaky do schranky ...... O nnnpmissnnmannnans

Vyberte jednu moznost, jak preferujete ziskdvdni informaci:

o Jednou, nebo vice z predchozich moZnosti, pouze v pripadé, Ze si je vyzadate
o Jednou, nebo vice z predchozich moznosti, i kdyZ si je nevyzadate

o Nepreferujete Zadnou z piredchozich moZnosti

o Odmitate poskytované informace

14 Co Vds nejvice ovlivni pfi koupi zboZi/sluZeb? Bodové ohodnot'te vSechny ndsledujici moznosti dle
diilezitosti od 1 do 9 (1= nejméné diilezité, 9= nejdiilezZitéjsi). Body se mohou opakovat.

Cena ...... Sluzby a servis ...... Velky vybér ...... Reklama ......

Kvalita ...... Rychly odbér ...... Snadnost koupé ...... P0G s

Dotaznik ¢.



