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ABSTRAKT

Téma mé bakalarské prace je ,,Méfeni spokojenosti zédkaznikii pro firmu Leon Shoes.*
Marketingovy vyzkum bude zaméien na zjiSténi spokojenosti zédkaznikd. Prizkum budu
provadét pomoci dotaznikového Setfeni. Na zakladé vysledk dotaznikového Setieni se
pokusim navrhnout piipadna doporuceni, jak zvysit efektivnost prodeje a zvySit miru

spokojenosti zakaznikl firmy Leon Shoes.

Kli¢ova slova:

Chovani zékaznikt, piistupy ovlivilujici chovani zékaznikti, model spotiebitelského
chovani, faktory ovliviiujici chovéani zdkazniki, kupni rozhodovaci proces spotiebiteld,

marketingovy vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

The theme of my bachelor work is ,,The measurement of a customers satisfaction for the
company Leon Shoes“. A marketing research will be aimed at to findings of a customers
satisfaction. | will do the research by the help of a questionnaire. On the basic of these
results | try to propose some references how to increase a sale effectivity and a measure of
a customers satisfaction in the company Leon Shoes.

Keywords:

Customers behaviour, accesses influencing a customers behaviour, model of a consumer
behaviour, factors influencing a customers behaviour, buying decision-making process of

consumers, marketing research, questionnaire.
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UvVOD

Nejvice zatéZovanym télesnym organem a také nejvice zanedbavanou ¢asti lidského téla je
po srdci lidska noha. PéCi o ostatni ¢asti t€la je vénovana velka cast reklamy at’ uz
Vv televizi, radiu, nebo v novinach, ale péci o zdravi nohou je vénovana jen minimalné nebo

vubec.

Vsude tam, kde kazdy z nas travi pfevaznou cast svého celodenniho aktivniho ¢asu chizi
nebo jeho Cinnost probihd ve stoje, je nutné vénovat zvySenou péci svym chodidlim. Tim
¢lovek upevnuje své zdravi a svou kazdodenni duSevni i fyzickou pohodu. Pfedpokladem

tohoto rovnovazného stavu je i noSeni zdravotni obuvi.

Hlavnim ukolem obuvi obecné, je ochranit nohu pfed neptiznivymi vlivy vnéjsiho
prosttedi a podporovat jeji zdkladni fyziologické funkce jako jsou stani, chlize a b¢h.
Obuv, zejména zdravotni muze zajistit ¢aste¢nou eliminaci vrozenych nebo ziskanych vad
nohou, naopak nevhodna konstrukce obuvi nebo nevhodné zvolend obuv se mize podilet

se na jejich vzniku.

Pro mou bakalafskou praci jsem si vybrala téma ,,Méfeni spokojenosti zakaznikl pro firmu
Leon Shoes“, ktera vyrabi zdravotni ortopedickou obuv. Hlavnim cilem mé bakalaiské
prace je zjistit, jak jsou zakaznici firmy Leon Shoes spokojeni s obuvi, kterou firma vyrabi
a na zaklad¢ vysledkli navrhnout ptipadné feSeni a doporuceni, jak zvysit efektivnost

prodeje a zvysit miru spokojenosti zakaznikd.

Prace ma dvé casti — teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsem se zaméfila
predevsim na vysvétleni pojmd, které souvisi s chovanim zakaznik, rozhodovacim proces
zakaznik a marketingovym vyzkumem. V praktické Casti jsem se zaméfila na realizaci
marketingového vyzkumu a jeho vyhodnoceni. V zavéru prace jsem se pokusila navrhnout

feSeni, jak by mohla firma lépe reagovat na poptavku a piani svych zakaznikd.



. TEORETICKA CAST
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1 CHOVANI ZAKAZNIKU

Jednim ze smysla a cili marketingu je uspokojovani potieb a ptani cilovych zakaznik.
Casto je velmi t&zké porozumét jejich chovani pti koupi. Velmi dilezité je respektovani
zakaznikl a jejich vztahu k ur¢itému produktu. Celkovy pohled na zdkazniky mlzeme

oznacit jako kupni chovani.

Chovani zakaznika na trhu je velmi slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pfi koupi
jsou velmi komplikované, nepiedvidatelné a iracionalni. VSichni zakaznici maji stejnou
jednu skutecnost, ktera spocivd vtom, ze chtéji prostfednictvim koupé ziskat urcity
vyrobek nebo sluzbu, kterd uspokoji jejich potieby a ptani. Velmi dilezitym ukolem

pracovnika marketingu je tedy zjistit, jaké jsou potieby a ptani jednotlivych zakazniki.

Pti aplikaci marketingové strategie je nutno brat v ivahu, pro jakou cilovou skupinu jsou
nase vyrobky nebo sluzby uréeny a také co bude rozhodovat o jejich nakupu. V motivech
a rozhodovani o ndkupu mohou byt velké rozdily a proto se zakaznici rozdéluji do tii

zékladnich skupin:

* Individualni zakaznik se snazi uspokojit svou individudlni potiebu, a proto

se rozhoduje sam.

* Domacnosti zahrnuji skupinu spotiebitelli, ktefi maji odliSné preference

a nadkup miiZze uskuteciovat jedna nebo vice osob.

= Organizace mohou zahrnovat podniky, vladni organizace, rozpoctové, nebo
prispévkové organizace, kdy kazdy ¢len z organizace ma urcitou roli a plni
urCité pozadavky, pfedpisy a normy. Proces koupé ma své predepsané

specialni postupy. [1]

1.1 Pristupy ovlivituji chovani zakazniki

Chovani zakaznikli je vzdjemné propojeno s ostatnimi slozkami lidského chovani.
Vzhledem k tomu je pak mozné zapojit specifické ptistupy, které se zaméfuji na chovani

zakazniki. Jedna se o pfistupy:
» Racionalni - zékaznici védomé ziskavaji informace tykajici se
uzitkd, ptinosil a nasledné je porovnavaji napiiklad se svymi pfijmy.
= Psychologické — kupni chovani je vzdjemné propojeno s védomim

a podvédomim.
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= Sociologické — kupni choviani muze byt ovlivnéno tim, Ze se

snazime prifadit k urcité skupiné. [2]
Lze tedy fici, Ze chovani zakaznikli a proces rozhodovani pii koupi patfi k vyznamnym
uloham marketingového vyzkumu. UspéSnost podnikani zavisi pifedev§im na strategii,
kterou firma zvoli Vv souvislosti s potiebami a piedstavami zakaznika. Znalost zakaznika

nam umoznuje stanovit piiméfenou prodejni, cenovou a distribu¢ni strategii. [3]
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2 PUSOBENI ZAKAZNIKU NA SPOTREBITELSKEM TRHU

L»Spotiebitelskym trhem rozumime souhrn vSech jedincl, pfipadné doméacnosti, které
kupuji urcity produkt ¢i sluzbu za ucelem osobni spotieby. Spotiebitelé se vzajemné
odlisuji, a to pfedevSim vékem, pohlavim, vzdélanim, vysi pfijma. Proto je nutné rozdélit
trh do n¢kolika ¢asti, tedy segmentli a produkt nebo sluzbu ptizplisobit potfebam a pranim

uréité skupiny zakaznikd.“ HORAKOVA [3, s. 101]

2.1 Model spotiebniho chovani

»Model spottebniho chovani zachycuje, jak zakaznik reaguje na rizné podnéty.
Marketingové podnéty a pusobeni prostfedi vstupuji do podvédomi zakaznika. Typické
vlastnosti zdkaznika a jeho rozhodovaci proces vedou k ur¢itému kupnimu rozhodnuti.
Ukolem pracovnikti marketingu je poznat, co se d&je v zdkaznikové mysli od okamziku,
kdy se dostanou do jeho podvédomi uréité podnéty z vnéjsiho prostiedi, do okamziku, kdy
ucini kupni rozhodnuti.“ KOTLER [4, s. 169]

Marketingové podnéty Ostatni podnéty
Produkt Ekonomické
Cena Technologické
Misto Politické
Propagace Kulturni
v
Charakteristiky Rozhodovaci proces
spotiebitele spotiebitele
Kulturni Identifikace problému
Socialni Sbér informaci
Osobni Vyhodnoceni informaci
Psychologické Rozhodnuti
Chovani po koupi
v

Kupni rozhodnuti

Volba vyrobku
Volba znacky
Volba prodejce
Nacasovani koupé

Volba mnozZstvi

Obr. 1. Model kupniho chovani spotrebitele
Zdroj: [4, s. 170]
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2.2 Hlavni faktory ovliviiujici chovani zakazniki

Kupni chovani zakazniki mize byt ovlivnéno mnoha faktory. K témto faktoriim fadime

kulturni a socialni faktory, osobnost kupujiciho a dalsi psychologické faktory. [4]

2.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory se vryvaji velmi hluboko do psychiky lidi a také velmi ovliviwji jejich
chovani. Spolec¢nost a kultura, ve které vyriistame, ovliviiuje zasadnim zplsobem nasSe
chovani. Zékladni vzory chovani si odnaSime z rodiny, ze Skoly, od ptatel. Z takového
prostiedi prebirame zakladni pfedstavy o hodnotach a jejich vztahu a u¢ime se citovému

vnimani. [3]
Kulturni faktory zahrnuji kulturu, subkulturu a spole¢enskou vrstvu.
» Kultura

Kultura zasadné ovliviiuje prani a chovani spotiebitele. Uz od narozeni ziskavaji déti

vlastni soubor hodnot, poznani, preferenci a zplisobti chovani.
=  Subkultura

»Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury, které poskytuji svym cleniim lepsi
podminky pro sebeurCeni a zaclenéni. Subkultury mohou mit charakter narodnostni,
nabozensky, rasovy nebo geograficky. Mnoho subkultur vytvafi vyznamné trzni segmenty
a marketingovi pracovnici se snazi vytvaret produkty a marketingové programy tak, aby co

nejlépe reagovaly na jejich specifické potieby a prani. KOTLER [4, s. 170]
» Spolefenska vrstva

V kazdé¢ lidské spole¢nosti miizeme pozorovat urcité rozdéleni na vrstvy. VétSinou je jedna
o urcité formy socialnich vrstev. Tyto vrstvy jsou relativné homogenni a maji relativné
stalé skupiny lidi s podobnymi nebo stejnymi z4jmy, hodnotami nebo chovanim.

Ve spolecCenskych vrstvach nehraji roli jen pfijmy jejich Clend, ale také jejich povolani,
vzdélani, misto pobytu. Rizné spoleCenské vrstvy maji odliSné preference na oblékani,

hovorové vyrazy, relaxacni metody, znacky pii vybéru automobilii, domaciho vybaveni.

[4]
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2.2.2  Socialni faktory

V kazdé spolecnosti se dé€li spole¢nost na urcité skupiny jednotlivcl a tyto skupiny se
nejcastéji nazyvaji spoleCenské tiidy. Tyto spolecenské tiidy jsou relativné homogenni
a jsou uspoiadany spolecCenstvim osob s podobnymi hodnotami, chovanim a zajmy.
Vyjadreni piislusnosti k urcité spoleCenské tfid¢ je dana zejména zaméstnanim, piijmem,
zpusobem zivota. Kazda spolecenska tfida ma rozdilné pozadavky na odivani, stravovani,
bydleni. Spolecenské tiidy se lisi predevsim strukturou spotieby. Chovani spotiebitele
muze byt ovlivnéno dalSimi faktory, které souvisi se zivotem ve spolecnosti. K témto

faktoriim patii referencni skupiny, rodina, spolecenské role a statuty.
» Referenc¢ni skupiny

Jsou takové socialni skupiny, které ovliviiuji chovani jednotlivce bud piimo, nebo

nepiimo.

. Primarni ¢lenské skupiny — maji na chovani jednotlivce ptimy vliv. Je
tvofena predevsim rodinou, prateli, spolupracovniky, sousedy. Pisobi na
jednotlivce neformalné a neptetrzite.

. Sekundarni ¢lenské skupiny — ovliviiuji chovéni jednotlivce piimo.
Zahrnuji organizace, odbory a politické strany. Vztah mezi ¢leny skupiny
neni nepietrzity.

. Aspiracni skupina — chovani jednotlivce je ovliviiovano nepfimo. Jsou
to skupiny, do kterych jednotlivec nepatfi, ale chtél by patfit.

. NeZadouci skupiny — jsou naopak skupiny, jejichz postoje, nazory
a jednani jednotlivec odmita. [5]

* Rodina

Rodina je nejvyznamnéjsi spolecenskou skupinou, kterd ovliviluje chovani zdkaznikd.
KaZzdy z nés si odnasi z rodiny urcité vzory. V mnoha ptipadech ma rodina na jednotlivce
takovy vliv, ze se projevuje po cely zivot v podvédomém chovéani. Nejvyznamnégji na
jednotlivce plsobi vlastni rodina, manzZelka a déti. Rodina pfedstavuje pro marketing velmi

dilezitou spotiebitelskou hodnotu, a proto se stdva predmétem jeho zajmu.

Velka pozornost se soustfedi na rozdéleni Uloh partnerti pii pofizovani zbozi a sluzeb.

Dulezité je i to, jak do rozhodnuti zasahuji déti a partner, kteti koupi neuskutec¢iuji. Kupné
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neaktivni partnefi maji mnohem vétsi vliv na kupni rozhodnuti, nez se nam muize na prvni

pohled zdat.

Rozdéleni Gloh muze a Zeny se li§i pfi nakupu rtzného zbozi. Obvykle vétSina zen
nakupuje potraviny a zbozi denni potieby. Muzi svou pozornost zaméiuji predevSim na
nakup zbozi technického charakteru. Jsou také nakupni rozhodnuti o kterych muz i zena
rozhoduji spole¢né (naptiklad jak stravi volny cas). Toto tradi¢ni rozdéleni Gloh muzi

a zen se v posledni dobé, zejména u mladSich partnert za¢ina prolinat. [5]
= Spolecenské role a statusy

Clovék se béhem svého Zivota pohybuje v mnoha skupinach, jako jsou rodina, rtizné

organizace a kluby. Jeho pozici ve skupiné mizeme definovat pomoci pojmu role a status.

Role zahrnuje aktivity clov€ka, které jsou od ného ocekdvany a vazi se k vytvareni
socialniho statusu. Lid¢ si obvykle kupuji takové vyrobky, které prezentuji jejich role
a socialni statusy na vefejnosti. V souCasné dobé jsou néckteré vyrobky symbolem

spolecenského postaveni (naptiklad automobil znacky Mercedes). [4]

2.2.3 Osobni faktory

Rozhodnuti kupujiciho zavisi 1 na jeho osobnich faktorech, k nimZ fadime vék, obdobi

zivotniho cyklu, povolani a ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost, sebeuvédoméni.
* Vék a obdobi Zivoetniho cyklu

Béhem svého zivota lidé nakupuji rizné vyrobky a sluzby. Marketingovi pracovnici si
Casto pro svij cilovy trh vybiraji skupiny obyvatel podle jejich Zivotniho cyklu. Dospély
¢lovék prochazi béhem svého Zivota ur€itymi zménami, proto marketingovi pracovnici
berou na védomi i takové stavy v lidském zivoté jako je rozvod, novy siatek. Tyto stavy

také ovliviiuji kupni chovani. [4]
* Povolani a ekonomické podminky

Osobni spotieba miize byt do ur€ité miry dana i povolanim. Lidé v pribéhu zivota kupuji
rozdilné vyrobky a sluzby. Proto se marketingovi pracovnici snazi rozliSit ty druhy
povolani, jejichz nositelé maji o dany produkt nebo sluzbu nadpriimérny zdjem. Nékteré
firmy se specializuji na poskytovani produktu urc¢eného pro konkrétni skupinu povolani.

Nékup zboZi nebo sluzby je nepochybné odrazem celkové ekonomické situace jedince.
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Tato situace je dana ptredev§im piijmem, vysi Uspor, celkovym postojem k utraceni,

spofeni a moznosti ziskat pajcku. [3]
= Zivotni styl

,Lid¢é pochazejici ze stejné spoleCenské vrstvy a subkultury a majici stejné povolani

mohou mit naprosto odlisny zivotni styl.* KOTLER [4, s. 177]

Zivotni styl je zpuisob Zivota, ktery se odrazi v lidské Ginnosti, zdjmech a nazorech. Je to
celkovy pohled na ¢lovéka ve vztahu k jeho prostiedi. Cilem marketingu je tedy nalézt
vztahy mezi jejich produkty a vyhranénym zivotnim stylem skupin obyvatelstva a snazi se
navrhnout takovy produkt, ktery by nejlépe uspokojoval pozadavky a prani dané skupiny

zakazniku. [4]
= (Osobnost a sebeuvédoméni

»Kazdy ¢loveék je specifickou osobnosti, kterd ovlivituje jeho kupni chovéani.“ KOTLER

[4,s. 178]

Osobnost tedy muzeme definovat jako psychologické vlastnosti jedince, které vedou ke
stalému a pevnému vztahu K prostfedi. Osobnosti muzeme také rozumét sebevédomi,
spolecenskost, nedivétivost a prizpisobivost. VSechny tyto vlastni maji vliv na kupni

chovani jedince.

Vedle pojmu osobnost existuje pocit sebeuvédomeni, ktery poukazuje na predstavu, kterou
mame o sob&. Marketingovi pracovnici se musi snazit dosdhnout takové image u svych

vyrobki, ktera ladi se sebeuvédoménim kupujiciho. [4]

2.2.4 Psychologické faktory

Kupni chovani kazdého jedince je ovliviiovano psychologickymi faktory. K témto
faktoriim fadime motivaci, vnimani, uceni a postoje.
= Motivace

Motivaci mizeme definovat jako snahu uspokojit svoji potfebu. Nekteré motivy mohou byt
spoleCensky naucené (naptiklad kdyz se chce zena vdat), jiné jsou instinktivni (napiiklad
kdyz mam hlad, najim se). Velké mnozstvi motivii je nevédomych, ale funguji tak, ze
ovliviluji nase kazdodenni chovani pii nakupu. [6]

Psychologové vyvinuli moderni teorii lidské motivace. Mezi nejvyznamnéjsi patii teorie

Abrahama Maslowa.
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Maslowova motivacni teorie

Abraham Maslow ve své teorii zndzornil a uspotadal potieby lidi od nejnaléhavéjsich po
nejméné kritické. Kazdy clovék se snazi nejdiive uspokojit nejnaléhavéjsi potieby.
V okamziku, kdy uspokojeni ptestane byt hlavnim motivacnim Cinitelem, tak se snazi

uspokojit dalsi naléhavou potiebu.

Potieby
seberealizace

/ Potreby uznani \
/ Spolecenské potireby \
/ Potieby bezpeci \

/ Fyziologické potieby \

Obr. 2. Maslowova pyramida potieb

Zdroj: [1, s. 54]

*  Vnimani
Clovék se silnym motivem je pfipraven jednat. AvSak jeho jednani zaleZi na zplsobu
vnimani dané situace. Dva lidé, ktefi maji stejn€ silnou motivaci, mohou ve stejné situaci
jednat rozdilné, i kdyz informace vstupuje stejnymi smyslovymi organy, kazdy zpracovava
a interpretuje tento smyslovy tdaj jinym zptisobem.
Vnimani zavisi na objektivnim charakteru podnétu, na okolni realit€¢ a na jedinci samém.
3]

= Uceni
Uceni je procesem zmeén v chovani jedince, které vyplyva zjeho zkuSenosti. Chovéni
Cloveéka zavisi predevSim na vzdélani se v pribéhu celého zivota. Proces uceni je tvoren

vzajemnym propojenim pohnutek, motivli, vnéjSich podnétii, reakei a posileni reakci na

podnét. [3]
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= Postoje

Postoje mohou ovliviiovat chovani pii koupi. Postoje jsou naucené a jen stézi je miZeme
zménit. Postoje jsou naklonnost k néjaké znacce, osobé, vyrobku, podniku ¢i mistu.
Postoje mohou vznikat bez pfimé zkuSenosti. Nékteré vyrobky cCasto kupujeme, aniz
bychom k nim pted tim méli né¢jaky postoj. Postoj mize vzniknout az jako vysledek dobré
nebo Spatné zkusenosti, kterou ma zakaznik s vyrobkem. Postoje maji tfi soucasti —

kognitivni, afektivni a konativni. [6]
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3 KUPNI ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELU

,,Kupnim rozhodovacim procesem rozumime souhrn krokd, jimiz kupujici prochazi, je-li
postaven pied problém, jaky produkt zakoupit. Tento proces zacina diive, nez je produkt

vybran a pokraduje jesté po ukonéeni koupé.“ STUCHLIK [5, s. 27]

3.1 Etapy rozhodovaciho procesu

Kupnim rozhodovacim procesem rozumime souhrn krokd, kterymi kupujici prochézi,

Vv ptipadé, Ze si chce produkt zakoupit.

Identifikace

problému

\ 4

Sbér informaci

\ 4

Hodnoceni alternativ

A 4

Rozhodnuti o koupi

A 4

Chovéani po koupi

Obr. 3. Etapy rozhodovaciho procesu
Zdroj: [5, s. 28]

3.1.1 Identifikace problému

Kazdy kupni proces zaéina v okamziku, kdy si kupujici uvédomi n&jakou potiebu. Ukolem
marketingovych pracovniki je zjistit, jaké okolnosti vyvolavaji urCitou pottebu. Sbérem
informaci od mnoha zdkaznikii mohou zjistit, jaké okolnosti vyvoldvaji ur¢itou potiebu
a na zdkladé téchto informaci mohou vyvinout takovou marketingovou strategii, ktera bude

pfitahovat také potencidlni zdkazniky.
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3.1.2 Sbér informaci

Jakmile spottebitel identifikuje svoji potfebu, tak se snazi nalézt co nejvice informaci. Pro
marketingova rozhodnuti jsou velmi dualezité informacéni zdroje, které spotiebitel vyuziva
a také jejich vyznam pfi ovliviiovani jeho kupniho rozhodovani. Zdroje spotiebitelskych

informaci miizeme rozd¢lit do nésledujicich ¢tyt skupin:
= 0sobni zdroje — rodina, ptatelé, sousedi,
» komeréni zdroje — reklama, prodavaci, vystavené zbozi,
= vefejné zdroje — média, spotiebitelské organizace,

= zkuSenostni zdroje — zkuSenosti z pouzivani vyrobku. [5]

3.1.3 Hodnoceni alternativ

Jakmile ziska spotiebitel potfebné informace, zacne premyslet nad tim, ktery vyrobek ¢i
sluzbu si koupi. Spotiebitel vnima produkt jako souhrn urcitych vlastnosti, jimz ptiklada
rizny vyznam podle toho, jaky je jeho ofekavany uzitek, ktery mu pfinese pfi spotiebé
nebo uzivani. Spotiebitelé budou mit také odliSné minéni a postoje vici produktim

jednotlivych vyrobcti. Souhrn piedstav spotiebitele nazyvame image produktu. [3]

3.1.4 Rozhodnuti o koupi

Logickym vytsténim vyhodnocovani variant daného produktu nabizené¢ho jednotlivymi
vyrobci je zakoupeni si nékteré¢ho z nich. 1 kdyZz se zakaznik uz rozhodl, Ze si vyrobek
koupi, musi jest¢ provést fadu dil¢ich rozhodnuti. Musi se rozhodnout pro znacku,
prodejce, mnozstvi, ¢as, zptisob placeni. Celkové rozhodnuti o koupi mize byt ovlivnéno
osobou, ktera je nam blizka. Je velmi dulezita sila jakou na nas druha osoba pisobi a jestli

své rozhodnuti o nakupu na zakladé pisobeni druhé osoby zménime nebo ne. [3]

3.1.5 Chovani po koupi

Jakmile si zdkaznik produkt koupi zafne jej uZivat a to mu pfinese urCity stupen
uspokojeni. Spokojenost ¢i nespokojenost muze ovlivnit dal$i chovani spotiebitele. Je-li

spotiebitel spokojen, je velka pravdépodobnost, Ze si vyrobek piisté koupi znovu. [5]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum mizeme oznacit jako sbér, zaznamenavani a vyhodnocovani
informaci, které souvisi s marketingem zbozi a sluzeb. Umoziiuje nam realizovat mnohem
efektivnéji marketingova rozhodnuti, ktera vznikaji na zaklad¢ toho, ze mame dostatek
informaci. Vyzkum ndm také poskytuje informace, jak se nam dafi uspokojovat potieby

zakaznikl a jakou mame pozici na trhu. [7]

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nedilnou soucasti marketingového fizeni podniku. Sdm o sob¢,
bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti, prostfednictvim kterych jsou realizovany jeho
vysledky, by nemél smysl. Marketingovy vyzkum je velkou soucasti UspéSného

marketingového fizeni a rozhodovani. [10]

Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z nésledujicich péti krokti: definovdni problému
a cilit vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyza informaci

a prezentace vysledkii.
Kazdy vyzkum ma urcité zvlaStnosti, které vyplyvaji z jedinecné povahy feSenych
problémi. Kazdy vyzkum probihd ve dvou fazich, prvi faze je ptiprava vyzkumu

a nasledna realizace vyzkumu, véetné zpracovani a analyzy udaja. [8]

Definovani Plan Sbér Analyza Prezentace

y
A 4
y

A\ 4

problému vyzkumu | informaci informaci vysledki

Obr. 4. Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: [4, s. 119]

4.2.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

vvvvvv

uruje oblast, na kterou se zaméfime v dalSich fazich vyzkumu. Je velmi dilezité
vyvarovat se piili§ uzké nebo pfili§ Siroké definici problému. Piesna formulace problému

nam umoznuje stanovit takové postupy vyzkumu, kterymi ziskdme potifebné informace
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k vyfeseni problému. Na zaklad¢ problému nasledné stanovime cile vyzkumu, které jsou
vyjadfovany programovymi otazkami, ktery by mély piesné urcovat, co ma vyzkum zjistit.

[8]

4.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Sestaveni planu je dal$i fazi marketingového vyzkumu. Pfesnéji vymezuje potiebné
informace, postup jejich ziskani a plan dalSiho postupu vyzkumu a také umoznuje kontrolu

Vv pribéhu vyzkumu. [8]

4.2.3 Shromazdéni informaci

V této fazi dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych informaci. Lidé, ktefi provadi
marketingovy vyzkum, si musi spravné zajistit celkovy pribéh sbéru informaci. Tyto

informace muZeme rozdélit:

1. Sekundarni informace — zahrnuji informace, které uz byly zjiStény a pouZity pro jiny
ucel. Velkou vyhodou je tispora ¢asu, nizsi ndklady, snadnéjsi dostupnost informaci. Tyto
udaje maji 1 sva uskali. Ne vzdy tyto informace odpovidaji potiebam vyzkumu a nemusi
byt vzdy piesné.

Zdroje sekundarnich informaci miizeme rozdé¢lit:

» Interni zdroje — jsou to zdroje, které se nachazi piimo v podniku. Jsou to piehledy
o trzbach, udaje zucetni evidence, rozbory hospodaiské cinnosti nebo jiné

podnikov¢ statistické udaje.

= Externi zdroje — zahrnuji pfedevS§im spolehlivé statistické ro¢enky a prehledy
vydavané vladou. Podéavaji pfesné informace o demografickych, ekonomickych,
socialnich a jinych strankach Zivota spolecnosti pfislusného statu. Velmi cenné

informace poskytuji vyzkumné agentury, které prodavaji informace. [1]

2. Primarni informace — jsou takové informace, které ziskdvame uskute¢nénim vlastniho
vyzkumu. Zamétujeme se na konkrétni problém nebo posouzeni piileZitosti, které vznikly
na daném trhu. Sbér primarnich informaci je vyznamnou c¢asti vyzkumnych projekta
Vv oblasti marketingu. Velky problém pfi ziskavani téchto informaci je, Ze jsou velmi drahé
a nemiizeme tyto informace ziskat hned. Mezi zakladni metody ziskavani primarnich tidaja

patii pozorovdni, prizkum a experiment.[3]
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4.2.4 Analyza informaci

Dalsi ¢asti marketingového vyzkumu je analyza informaci. Tato analyza je velmi dulezita
pro marketingova rozhodnuti. Jakmile jsou informace ziskany, musime je sestavit do
tabulek, roztiidit, upravit a zajistit ¢etnost vyskytu sledovanych veli¢in. Ziskané informace
musime pievést do ¢iselnych nebo pismennych kodii, aby mohla byt pii zpracovani pouzita
vypocetni technika. Vysledky vyzkumu jsou nejcastéji vyjadiovany pomoci grafii nebo

tabulek. [4]

4.2.5 Prezentace vysledku
Vysledky vyzkumu miizeme prezentovat pisemné nebo ustné.

* Pisemna prezentace - ma zpravidla formu zavéreéné zpravy o vyzkumu a jeho

vysledcich.

= Ustni prezentace — vétSinou neni samostatnou formou vyjadieni vysledk, je spise

dopliujicim prostifedkem k prezentaci pisemné. [9]

4.3 Metody vyzkumu

Metody vyzkumu muzeme rozdé€lit do tii zéakladnich skupin: prizkum, pozorovdni

a experiment.

P4

Vzhledem Kk tomu, ze v praktické ¢asti budu vyuzivat metodu prizkumu, predstavim blize

tuto metodu. Metody pozorovani a experiment predstavim pouze v kratkém souhrnu.

4.3.1 Pruzkum

Patii k nejrozsifengjSim metodam. Uskute¢niujeme ho proto, abychom se dozvédéli
o znalostech lidi, o jejich pifesvédCeni, preferencich a uspokojovani jejich potieb.
Vyzkumnik je v pfimém kontaktu s nositelem informaci. Prizkum se realizuje ptedevsim
prostfednictvim dotazniku a to tfemi zplsoby: osobnim dotazovdanim, pisemnym,

telefonickym nebo elektronickym (e-mail, internet). [7]
* Osobni dotazovani

Je nejcastéjsi forma dotazovani, ktera je zalozena na pfimé komunikaci s respondentem.
Mtuzeme tak pozorovat respondentovo chovani, zpisob vyjadfovani a v pfipad€ nejasnosti,
muzeme hned reagovat na respondentiiv dotaz, vysvétlit to né€emu nerozumi. Tento

zpusob dotazovani je velmi drahy a vyzaduje velmi dobrou organizacni ptipravu.
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Osobni dotazovani miize mit dvé formy:

a) dohodnuty rozhovor — respondenti jsou vybirani nahodné

a pozéadani o rozhovor bud’ osobné, nebo telefonicky.

b) rozhovor po nahodném zastaveni — respondenti byvaji osloveni

na rusnych ulicich nebo nédkupnich centrech. [4]
= Elektronické dotazovani

Pomoci elektronického dotazovani zjistujeme informace od respondenti. Tyto informace
ziskavame pomoci dotazniki, které respondenti vyplni bud’ prostfednictvim e-mailu, na
ktery dotaznik zaSleme, nebo na webovych strankach firmy. Respondent neni ovliviiovan
tazatelem a neni na n¢j vyvijen zadny tlak z ¢asového pohledu. Elektronické dotazovani
ma v dnes$ni dobé velky vyznam, protoze fada firem mnohdy komunikuje se svymi

zakazniky jen pomoci e-mailu.

4.3.2 Pozorovani

Pozorovani muizeme oznacit jako sledovani a zaznamenavani toho, jak se chovaji
zékaznici. Pozorovani probiha bez zasahu pozorovatele. Pfi pozorovani neklademe lidem

otazky, ale jen sledujeme jejich chovani. [9]

4.3.3 Experiment

Experiment je metoda vyzkumu, kterd se pouziva pfi zjiStovani potfebnych informaci
o vyrobcich, sluzbach a novinkéach na trhu. Experiment se mize provadét, bud’ laboratorné,

nebo v terénu. [9]

4.4 Dotaznik

Dotaznik je strukturovany sled otdzek, které jsou navrZeny za ucelem zjiSténi ndzorQ
a dalSiho zaznamendani téchto idaji. Dotazniky by ndm mély umoznit ziskavani pfesnych
informaci od zakaznikl. Je velmi dilezité, aby vSem respondentim byly polozeny stejné
otazky, protoze na zéklad¢ odpovedi si mizeme udélat celkovy obrazek. Dotazniky ndm
ulehCuji zpracovavani dat. Odpovédi jsou zaznamenavany na danych mistech v dotazniku

a je tedy jednoduché spocitat, jakym zptisobem respondenti odpovidali. [11]
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441 Konstrukce otazek v dotazniku

Neni nikde dany presny navod spravné konstrukce otazek. Konkrétni podoba otazky zalezi
na informacich, které ndm maji poskytnout odpovédi na otazku. Proto je velmi dilezita pii

konstrukci otazek informac¢ni hodnota otazky. Zakladni pravidla konstrukce otazek:
= ptat se pfimo, konkrétné a jednoduse,
» uzivat znamy slovnik, jednovyznamova slova, kratké otazky,
» nabizet srovnatelné odpovédi,
» vyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi,
» vyloudit sugestivni, zavad¢jici, nepfijemné, negativni a motivacni otazky,
= Snizovat citlivost otazek,

» vylou¢it odhady. [12]

4.4.2 Typy otazek v dotazniku
Otazky v dotazniku maji riznou podobu.
=  Otazky oteviené

V otevienych otazkach se miiZze dotazovana osoba vyjadfit svymi slovy podle vlastniho

uvazeni. Nedostava na vybér z pfedptipravenych variant odpovédi.
» Otazky uzaviené

Otazky 1 varianty moznych odpovédi jsou v dotazniku fadn€ oznaceny a respondent

oznacuje pouze odpoveéd’, ktera je pro néj spravna nebo se nejvice blizi jeho nazoru. [12]

* Otazky primé
Otazka se tyka podstaty véci a nemé zadny skryty vyznam. Je vhodna vSude tam, kde se
otazka netykd prestize, kde neni pfili§ velky tlak na pamét, kde jsou véci prozité
a kde se nejedna o spolecenska tabu. [2]

* Otazky neprimé

Otazka je poloZena tak, ze se jakoby pta na néco jiného a svou formulaci zastird smysl
dané otazky. Pouziva se tehdy, kdyZz by se pifimy dotaz mohl dotknout prestize, ale
1 pretizit pamét. Jsou to otazky, které se ptaji na véci neprozité nebo na které¢ neni nazor.

[2]



II. ANALYTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LEON SHOES

51 Uvod

Spoleénost Leon Shoes vznikla v roce 1998 a od této doby také piisobi na Ceském trhu. Od
pocatku se specializovala na vyrobu lehké pracovni, doméaci a vychdzkové ortopedické
obuvi. Jeji produkty naSly uplatnéni piedevsim v Ceskych lékarnach, specializovanych
prodejnach zdravotnich potfeb, nemocnicich, socialnich a zdravotnich zatizeni. V posledni
dob¢ se velmi rozrostla spoluprace nejen s ceskymi zdkazniky, ale také se zahrani¢nimi.
Jsou to predevsim Rusko se zastoupenim v Moskvé, Slovensko se zastoupenim v Nitie.

V soucasné dobé& probihaji obchodni jednani o dodavkach produkti na Ukrajinu.

Spole¢nost ma sidlo na ulici Sluneéna ve Zlin€ s provozovnou ve Frystaku u Zlina.

5.2 Zaméstnanci
Ve spolecnosti nyni pracuje celkem 20 zaméstnanct z toho:

= 2 pracovnici soustfed’ujici se na péfi 0 stavajici zakazniky a zabyvajici se

ziskavanim novych zakazniki,
= 2 externi pracovnici spravujici ucetni agendu,
= 2 pracovnici pracujici V kancelafi,
* ] pracovnik jako ndkup¢i materialu,
= 1 pracovnik jako modelaf a designér,

» 12 pracovniki na diln¢.

5.3 Vyrobky firmy

Vsechny modely znacky Leon Shoes jsou vyrabény s maximalnim podilem ru¢ni prace.

Ortopedické stélky jsou zhotoveny ve vlastni rezii s vyuzitim modernich technologii
zpracovani korkovych smési. Korek firma dovazi z Portugalska a smés pouzitou na stélky
si vyrabi sama. Jedine¢nost tvaru stélky byla potvrzena tehdejsi odbornou konzultantkou
zdravotné nezavadného obouvani pii Ceské obuvnické asociaci RnDr. Pavlou Stastnou.
Anatomicky tvarovana stélka ma podplrny uc¢inek pro zdravou i1 pokleslou klenbu nozni,
zajistuje pocit sucha, zlepsSuje krevni ob&h, odstraiiuje inavu a snizuje nebezpeci tvorby

ktecovych zil. Origindlni tvar paty zajistuje vynikajici stabilitu nohy pfi chiizi.
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Na zakladé¢ vyse uvedenych vlastnosti stélek firma ziskala certifikdty od Statni

autorizované zkusSebny ¢. 224 pti ITC a. s. Zlin.

Svrskové dilce jsou vyrobeny z kvalitni pfirodni povrstvované nebo jemn¢ brousené licové

usne.

Spodkové provedeni obuvi diky své elasticité, flexibilit¢ a mékcené stélce dobie tlumi
narazy a vibrace vznikajici pfi chlizi a tim zabraiiuje Uinavé, nadmérnému zatézovani
dolnich koncetin, poSkozeni kloubli a patefe nasledkem dlouhodobého stani a vibraci
vznikajicich pfi chiizi po tvrdém povrchu.

5.4 Produkce spole¢nosti

Firma vyprodukuje primérné 4000 part obuvi méesicné.

Obuv vyrabi na zakazku, a proto je kazdy par obuvi vyroben piesné podle ptani zakaznika.
Firma nevyrabi zadnou obuv na sklad. Veskera vyroba je realizovana na zékladé piijatych

objednavek.

5.5 Nejvétsi konkurenti firmy

= SANTEs.r. 0,

® ORTOpluss.r.o.,

® PKREGASs.T. 0,

B KOVYST SPOL.s. r. 0.,

" JASNY - NATUR COMFORT.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Cil marketingového vyzkumu

Mym hlavnim cilem v bakalaiské praci je zjistit, jak jsou zékaznici spokojeni s vyrobky,
které¢ firma vyrabi, sjejimi technickymi a funk¢énimi vlastnostmi, a zda by pfivitali
rozSifeni sortimentu o nové, modnéjsi vzory. Na zakladé vysledkii jsem se pokusila
navrhnout ptipadna doporuceni, jak zvysit efektivnost prodeje a zvysit miru spokojenosti

zakaznik.

Vyzkum byl proveden na zakladé dotaznikového Setfeni. Otazky v dotazniku byly

zaméteny na to, jak jsou zdkaznici spokojeni s:
=  vyrobky,
= cenami obuvi,
» dodacimi terminy,
= designem obuvi,
= kvalitou sortimentu,
= S§ifkou nabizeného sortimentu,
= technickou podporou (katalogy, ceniky),

= vyfizovanim reklamaci,

celkovou komunikaci v pritbéhu obchodniho fizeni.
V neposledni fadé nelze opomenout otazku, kterd se tykéd pohlavi zdkaznikd. Pro firmu

muze mit velky vyznam, zda nakupuji vice muzi nebo zeny.

6.2 Zdroje a typy informaci

V marketingovém vyzkumu byly vyuzity primarni 1 sekundarni zdroje informaci. Primarni
udaje byly zjistény z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Sekundarni tidaje byly Cerpany

z evidence e-mailovych adres zakaznikd, kterou si firma vede.

Zdrojem informaci byly pouze stavajici zékaznici.
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6.3 Metody vyzkumu

Vyzkum byl zaméfen na zjisténi spokojenosti zakaznikd, jejich potieb a ptani v oblasti

zdravého a pohodIného obouvani u produktt, které firma Leon Shoes vyrabi.

Jako metoda vyzkumu byla zvolena nejcastéji vyuzivana forma pruzkumu neboli
dotazovani. Dotaznik byl vyhotoven po konzultaci s vedenim firmy. Dotaznik byl zaméfen
pouze na stavajici zakazniky, které jsem kontaktovala prostfednictvim osobniho

a elektronického dotazovani.
6.4 Analyza dotaznikového Setieni

6.4.1 Casovy plan dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 12. 10. 2009 do 30. 10. 2009. Vsechny
dotazniky jsem rozeslala na e-mailové adresy, které mi firma poskytla. Elektronickou
postou jsem oslovila zakazniky po celé Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze jsem
vyhotovila 170 kopii dotaznikd (viz. Pfiloha I) a ndvratnost prostfednictvim elektronické
posty po tydenni lhaté byla pouze 25%, rozhodla jsem se vyuzit i osobniho dotazovani,
které jsem realizovala pouze ve Zliné. Zde byla navratnost 100%. Zakaznikovi jsem
osobn¢ predala dotaznik a ¢ekala jsem, neZ jej vyplni. Méla jsem tedy jistotu, Ze zdkaznik
otazkam v dotazniku zcela rozumi, a v ptipadé nejasnosti jsem mohla ihned na piipadné

dotazy odpovédét.

6.4.2 Realizace dotaznikového Setfeni

Dotaznik, ktery jsem vyhotovila po konzultaci svedeni firmy, obsahuje 15 otazek.
Dotaznik byl sestaven tak, aby byl pro zdkazniky co nejjednodussi, ¢asové nenarocny,
otazky byly jasné¢ formulovany a byl tedy pro zékazniky snadno pochopitelny.
Dotaznikové Setfeni jsem provadéla osobnim a elektronickym dotazovanim. Osobni
dotazovani jsem provadéla ve Zling, ptredev§im v obchodé, ktery firma provozuje,
v 1ékdrnéch, a zdravotnich zafizeni, kam firma své vyrobky dodava. Jelikoz firma dodava
své vyrobky také jednotlivym zakaznikim po celé Ceské republice, vyuzila jsem také
elektronického dotazovani. Vyhotovila, rozdala a rozeslala jsem celkem 170 dotazniki,
kdy celkové navratnost ke zpracovani bylo 108 dotaznikti. Dotaznik se zamétoval pouze na

stavajici zakazniky firmy Leon Shoes.
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7 VYHODNOCENI OTAZEK DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Velmi dilezitym hlediskem pro firmu mize byt rozdéleni zdkaznika dle demografickych
hledisek. V dotazniku jsem vyuzila pouze hledisko, které se tyka pohlavi respondentd,

jelikoz ostatni hlediska nejsou pro firmu smérodatna.

Z prvniho grafu tedy vyplyva, Ze z celkového poctu 108 respondentl na otazky odpovidalo

78% zen a 22% muzl. Vyzkum tedy ukdzal, Ze €astéjSimi zakazniky jsou Zeny.

Graf 1. Pohlavi respondentii

Pohlavi

0 22%

O muzi

| Zeny

Zdroj: viastni zpracovani
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Z druhého grafu je zfejmé, ze prostfednictvim elektronické dotazovéani, které se
uskuteénilo u zakaznikd po celé Ceské republice, odpovédélo na mijj dotaznik pouze 27%
zakazniki, zbylych 73% respondentii odpovidalo prostfednictvim osobniho dotazovani,
které jsem uskute¢iovala ve Zliné. Vysledky, které jsem ziskala z dotaznikového Setient,
se tedy tykaji pfedeviim zakaznikil ve Zlin&. V jinych regionech Ceské republiky mohou
byt vysledky uplné jiné.

Graf 2. Podil respondentit maloobchodnich organizaci a

konecnych spotrebiteli

Podil respondentii maloobchodnich organizaci
(léekarny, zdravotnicka zarizeni) a konecnych
spotrebiteld

O maloobchodni
ogranizace

B konecni
spotrebitelé

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka cislo jedna ukazuje, ze vétSina dotazanych (61%) se dozvédélo o obuvi
prostiednictvim pfatel. To je pro firmu velmi dobré, jelikoz z toho vyplyva, ze jsou
zadkaznici s obuvi spokojeni a §ifi dale dobré povédomi o firmé. 12% dotazanych uvedlo,
ze se o firm¢é dozvédéli prostfednictvim obchodniho zastupce, 9% prostfednictvim
internetu, 11% dotazanych se o obuvi dozvédélo v 1ékarn¢ a 7% na veletrzich, kterych se

firma ucastni.

Graf 3. Prostiednictvim koho nebo ceho jste se poprvé

dozvedeli o obuvi?

1. Prostiednictvim koho nebo ¢eho jste se
poprvé dozvédéli o obuvi Leon Shoes?

" 7% 9% O prostfednictvim
B 12% internetu
@ obchodniho
zastupce
O od pratel

011%

Ov lékarné
061%

B na veletrhu

Zdroj: viastni zpracovani

Firma v soucasné dob¢ zvazuje rozsifeni sortimentu obuvi. Z otazky Cislo dvé je ziejmé, ze
32% dotazanych by si pralo rozsifeni sortimentu obuvi. 68% dotazanych je s sitkou

sortimentu obuvi spokojeno.

Graf 4. Jste spokojeni s sirkou nabidky obuvi?

2. Jste spokojeni s Sitkou nabidky obuvi Leon
Shoes?

B 32%

0 68%

O ano B ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka cislo tfi méla zjistit, jestli by zékaznici ptivitali rozsifeni vyrobkd o nové modné;jsi
vzory. Firma jiz n€kolik let vyrabi stejné vzory obuvi a zvazuje, zda na trh vstoupit
s novymi, modnéj§imi vzory nebo ne. 76% dotazanych odpovédélo, ze by pfivitali nové
a modnéjsi vzory. 24% je spokojeno se vzory, které firma vyrabi a o nové vzory nemaji
zajem.

Graf 5. Privitali by jste rozsireni sortimentu obuvi o nové

modnéjsi modely?

3. Privitali by jste rozsifeni sortimentu obuvi Leon
Shoes o0 nové moédnéjsi modely?

B 24%

O076%

Oano Ene

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka cislo ¢tyfi méla zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s designem obuvi. Z grafu
vyplyva, ze 87% dotazanych je designem obuvi spokojeno a pouze 13% by uvitalo novy

design obuvi.

Graf 6. Jste spokojeni designem nabizenych vyrobkii?

4. Jste spokojeni s desingem nabizenych
vyrobkii firmy?
B 13%
087%
O ano B ne

Zdroj: viastni zpracovani
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Dalsi otazka se zamétovala na to, zda jsou zékaznici spokojeni s kvalitou obuvi, kterou
firma vyrabi. Na grafickém znazornéni muzete vidét, ze 92% zakaznikd je s kvalitou obuvi

spokojeno. Pouze 8% dotazanych uvedlo, ze neni s kvalitou obuvi spokojeno.

Graf 7. Jste spokojeni s kvalitou vyrobkii?

5. Jste spokojeni s kvalitou nabizenych vyrobka?

H 8%

092%

Oano MEne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka cislo Sest méla zjistit, jak vnimaji zdkaznici ceny obuvi, kterou firma vyrabi. Z
grafu je ziejmé, ze vétSina zakaznikt (51%) vnima ceny v porovnani s konkurenénimi
vyrobCi této obuvi jako spiSe nizSi. 31% vnima ceny jako spiSe vy$§i v porovnani
s konkurenci. Dale je zfejmé, ze 7% dotazanych uvedlo, Ze jsou ceny vysoké, pro 6% jsou
ceny nizké, 3% uvedlo, Ze jsou ceny velmi vysoké a 2% dotazanych vnima cenu jako

velmi nizkou.

Graf 8. Jak vnimdte ceny obuvi V porovnadni s konkurencnimi

vyrobci tohoto typu obuvi?

6. Jak vnimate ceny obuvi Leon Shoes v
porovnani s konkurenénimi vyrobci tohoto typu

obuvi?
o, @2% O3%
m 6% | 7% ——

O velmi vysoké
B vysoké

051% 0 31% O spiSe vys$si
O spide nizsi
W nizké
O velmi nizké

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢islo sedm méla zjistit, zda je pro zakazniky dulezité, ze je vyrobek certifikovany
Institutem testovani a certifikace, a ze je vyrobek ¢eské vyroby. Z grafu muzete vidét, ze
pro 79 % respondentl je velmi dillezité, aby vyrobek, ktery si kupuji, byl certifikovany
a vyroben v Ceské republice. 21% uvedlo, Ze pro né neni dileZité, zda je vyrobek vyroben

v Ceské republice a ma logo certifikace.

Graf 9. Prikladate néjaky vyznam tomu, zZe se jedna o Cesky,

certifikovany vyrobek?

7. Prikladate néjaky vyznam tomu, ze se jedna o
cesky, certifikovany vyrobek?

W21%

=

O79%

O ano B ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka méla zjistit, kolik jsou zékaznici ochotni zaplatit za obuv, kterou firma vyrabi.
Jak ukazuje graf, 42% dotazanych je ochotno za obuv zaplatit v rozmezi od 250 do 500 K¢.
37% dotazanych uvedlo, ze jsou ochotni zaplatit v rozmezi od 500 do 750 K¢&. 12% je
ochotno zaplatit do 250 K¢ a 9% je ochotno zaplatit v rozmezi od 750 do 1000 K¢&, nad

1000 K¢ neni ochoten zaplatit za obuv nikdo z dotdzanych.

Graf 10. Kolik jste ochotni zaplatit za obuv?

8. Kolik jste ochotni zaplatit za obuv Leon
Shoes?

09% m0% @12%
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka cislo devét se zaméfovala na ucel, za jakym si zdkaznici nejcastéji obuv kupuji
a pouzivaji. Graf znazoriiuje, Ze témeét polovina (47%) respondentd uvedlo, ze obuv
nejcastéji vyuzivaji jako pracovni obuv. 25% dotdzanych uvedlo, Ze obuv nej€astéji nosi
doma, jako domaci obuv, 18% ji vyuziva nejCastéji ve Skole jako prezivky a pro 10%

dotazanych plni Gcel vychazkové obuvi.

Graf 11. Za jakym ucelem nejcastéji kupujete a pouzivite

obuv?

9. Za jakym ucelem nejcastéji kupujete a
pouzivate obuv Leon Shoes?

018% B 25%
010%

O domaci obuv

B 47% B pracovni obuv

O vwychazkova obuv

O jiny acel - Skolni obuv

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otdzka se vztahuje k reklamaci zbozi. 81% respondentll odpovédélo, Ze obuv jesté
nereklamovali a neméli s ni Zadné problémy. Naopak 19% uvedlo, Ze obuv jiz reklamovali.
Jestlize respondenti v této otazce odpoveédéli ANO, nasledujici otazka byla urcena jen pro

W

ne.

Graf 12. Reklamovali jste nekdy obuv?

10. Reklamovali jste nékdy obuv Leon Shoes?

O019%

H81%

O ano B ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jedenactd otdzka navazovala na predchazejici otazku dle varianty odpovédi dotazovanych.
Zakaznici, ktefi jiz obuv n€kdy reklamovali, byli nyni tazani, kterou c¢ast obuvi
reklamovali. 43% dotazovanych uvedlo, Ze nejcastéji se potykali s problémem, ktery se
tykal svrsku obuvi. 29% respondentti jiz uplatnovalo reklamaci na kovovou piezku, 19%

dotazanych mélo problémy se stélkou a 9% s podesvi.

Graf 13.V pripade, ze ano, o jakou cast obuvi se jednalo?

11. V pripadé, ze ano, o jakou ¢ast obuvi se
jednalo?

0 29%
0 43%
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Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici otdzka méla zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s dodacimi terminy. Ac¢koliv si
firma myslela, Ze to bude velky problém, podle vyzkumu vyplynulo, Ze nadpoloviéni
vétsina (78%) dotazanych uvedlo, Ze jsou s dodacimi terminy spokojeni, 18% je spokojeno

jen n€ékdy a pouze 4% dotazovanych neni spokojeno s dodacimi terminy vibec.

Graf 14. Jste spokojeni s dodacimi terminy?

12. Jste spokojeni s dodacimi terminy Leon
Shoes?
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Zdroj: viastni zpracovani
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Problém, o kterém firma jiz vi se tyka technické podpory. Otdzka tfinact ndm ukézala, ze
vétsina (66%) respondentit neni spokojeno S technickou podporou. 34% respondenti je

spokojeno s technickou podporou.

Graf 15. Jste spokojeni stechnickou podporou (katalogy,
prospekty a webové stranky)?

13. Jste spokojeni s technickou podporou
(katalogy, prospekty a webové stranky) Leon
Shoes?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla zjistit, v jaké podob¢ zakaznici uptednostiuji katalog a cenik. Z grafu je
ziejmé, ze 45% dotazanych by uptednostnilo katalog a cenik v tiSt€éné podobe, 43%
dotazanych by si rado prohlédlo katalog a cenik na internetovych strankach a 12%

respondentl by uvitalo cenik v podobé CD.

Graf 16.V jaké formé uprednostiujete katalog a cenik?

14.V jaké formé uprednostiujete katalog a
cenik?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otdzka byla zaméfena na celkovou spokojenost zdkaznikli s komunikaci
v prubé¢hu obchodniho fizeni. Z grafu vyplyva, ze 84% respondenti je Spokojeno
s komunikaci v prubéhu obchodniho fizeni a jen 16% dotazovanych neni s celkovou

komunikaci v pribéhu obchodniho fizeni spokojeno.

Graf 17. Jste spokojeni s celkovou komunikaci V pritbéhu

obchodniho iizeni?

15. Jste spokojeni s celkovou komunikaci Leon
Shoes v priibéhu obchodniho fizeni?

B 16%

0 84%

Oano ®Ene

Zdroj: viastni zpracovani
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8 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI, NAVRHY, NAMETY A
OPATRENI

Vzhledem k vysledkim dotaznikového Setfeni, neni potieba davat firmé néjaka velka
doporuceni ke zvySeni spokojenosti zakaznikl. Dle vysledki je zfejmé, ze si firma u svych
zékaznikli vede dobie. At se jedna o kvalitu obuvi, design obuvi, dodaci terminy, celkovou
komunikaci v prubéhu obchodniho fizeni, jsou zakaznici spokojeni. Jelikoz se v priméru
jedné o témer 85% spokojenost, 1ze tedy fici, ze jsou zdkaznici velmi spokojeni. Presto
jsou né&jaké oblasti, ve kterych by se firma mohla zlepsSit a tim také zvysit spokojenost

zakaznik.

Vysledky, které jsem ziskala prostfednictvim elektronického dotazovani po celé Ceské
republice nemély dostacujici vypovidajici schopnost, proto jsem se opirala piredev§im
0 vysledky z osobniho dotazovani, které se uskutec¢iiovalo ve Zlin¢. Preference a ptani

zékaznikl v ostatnich regionech Ceské republiky mohou byt zcela odlisné.

Dle vysledki dotaznikového Setfeni bych firmé doporucila, aby se do budoucna zamérila
na zlepS$eni technické podpory. Pfedevs§im se jednalo o nespokojenost zakaznikti s podobou
katalogu. Doposud méli katalog k dispozici v tisténé formé a v podobé CD. Zakaznici
uvedli, Ze by si pfali katalog 1 na internetovych strankach firmy. Doposud nebylo mozné si
katalog na internetovych strankach prohlédnout (popfipadé stahnout). V soucasné dobé
prochazi internetové stranky firmy upravami, takZe po jejich aktualizovani si budou moci

zékaznici katalog prohlednout (poptipadé stdhnout) 1 na internetovych strankéch.

Z dotaznikového Setfeni mélo také vyplynout, zda by zakaznici pfivitali rozsiteni nabidky
o nové modely. Na zéklad¢ vysledkl nelze s pfesnosti urcit, zda by zdkaznici nové modely
uvitali. VétSina zakaznikl (76%) uvedlo, ze by si pralo rozSifeni sortimentu o nové
modnéjsi vzory, ale zaroven 87% zakaznikt uvedlo, ze jsou s celkovym designem obuvi
spokojeni. Firma by méla zvazit, s kolika novymi modely by chtéla na trh vstoupit. Jelikoz
nejsou vysledky dotaznikového Setfeni jednozna¢né, doporucila bych firmé, aby na trh
nejprve uvedla jen dva nebo tfi nové modely a na zéklad¢é toho, jak budou zékaznici
reagovat na nové modely, by firma zacala postupné sortiment rozsifovat. Firmé bych
doporucila, aby prostfednictvim dotazniki neustale sledovala, jak se méni preference

zakaznikt a jak jsou spokojeni s novymi modely, které na trh uvedla.

Pozitivni strdnkou pro firmu mulzZe byt, Ze zakaznici ve Zliné vnimaji ceny firmy

V porovnani s konkuren¢nimi vyrobci této obuvi jako spiSe niz8i a jsou ochotni za tuto
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obuv zaplatit v rozmezi 250 — 500 K¢. Je nutné, aby firma peclivé sledovala vyvoj cen

I v ostatnich regionech, a tim dosahla spravného a efektivniho nastaveni prodejnich cen.

Vhledem k tomu, Ze v odvétvi ortopedického obouvani je velka konkurence, doporucila
bych firm¢, aby se svym zakaznikim pravidelné pfipominala (rozesilanim katalogu
Vv pravidelnych intervalech prostfednictvi poSty nebo na e-mailové adresy), a také aby

pravidelné informovala zdkazniky o aktudlnich novinkéch, které firma pfipravuje.

Firma svou obuv dodava piedev§im do ceskych 1ékaren, specializovanych prodejen
zdravotnich potieb, nemocnic, socialnich a zdravotnich zatizeni. Doporucila bych firmé,
aby svou pozornost zaméfila 1 na nové zakazniky v uplné jinych odvétvich (kadernictvi,

kosmetické salony a wellness studia, ktera jsou novinkou na trhu a neustéle se rozrustaji).

V neposledni fad¢ bych firmé také doporucila, aby investovala do propagacnich materialii
a reklamy, které pfispivaji ke zviditelnéni znacky a firmy. Je velmi dilezité, aby se firma

dostala do podvédomi i novych zakazniku, ne jen téch stavajicich.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo zméfit spokojenost zakaznikd firmy Leon Shoes. Na

zéklad¢ vysledki jsem se pokusila navrhnout piipadna doporuceni, jak zvySit miru

spokojenosti zakaznikd firmy Leon Shoes.

Prostiednictvim dotaznikového Setieni jsem ziskala informace od 108 respondentti. Zjistila
jsem, jak jsou zdkaznici spokojeni s kvalitou vyrobkua, které firma vyrabi, jak jsou
spokojeni s designem obuvi, cenami, dodacimi terminy a celkovou komunikaci v priabéhu

obchodniho fizeni. Myslim si, Ze vysledky vyzkumu mohou byt pro firmu velmi ptinosné.

Moje bakalaiska prace ma dvé casti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsem se
zabyvala teorii, ktera je nutna pro vysvétleni pojma v ¢asti praktické. Tyto pojmy byly
zaméteny na chovani zdkaznikd na spotiebitelském trhu, rozhodovaci proces zakazniki
a marketingovy vyzkum. V C¢asti praktické jsem piestavila spole¢nost Leon Shoes,
stanovila jsem hlavni cile marketingového vyzkumu, provedla jsem vyzkum spokojenosti
zakazniki pomoci dotaznikového Setfeni a vyhodnotila jsem otazky z dotaznikového
Setfeni pomoci grafil, které umoznuji pfehledné vyhodnoceni. V zavérecné ¢asti jsem se na
zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni pokusila navrhnout doporuceni a naméty pro

zvySeni spokojenosti zakaznik.

Spokojeny zakaznik je pro firmu na prvnim misté¢ a také je kliCem pro dlouhodobé
a uspésného fungovani firmy na trhu. Spokojeny zakaznik umoziiuje firmé zvysit zisk

a jeji celkovy podil na trhu, dosazeni lepsi spoluprace a vybudovani pozitivni image firmy.

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, ze zakaznici firmy Leon Shoes s jsou S vyrobky
a celkovou komunikaci v prib&éhu obchodniho fizeni velmi spokojeni. Nejsou spokojeni
pouze s technickou podporou. Pro firmu Leon Shoes jsou zakaznici a jejich spokojenost
prvoradé, a proto jsem si jistd, ze nedostatky, které se tykaji technické podpory velmi

rychle ptfevedou v pozitivni stranku firmy.

Myslim si, Ze cil mé bakalaiské prace se mi podafilo splnit. Diky dotaznikovému Setfeni
jsem ziskala piehled o preferencich spise koncovych zakazniki, a také jsem zjistila, jaké

maji pozadavky a ptani v oblasti zdravého a pohodlného obouvani.
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RESUME
Resumé v Ceském jazyce

Cilem mé¢ bakalatské prace bylo zjistit miru spokojenosti zakazniki s vyrobky, které firma
Leon Shoes vyrabi. Pro ziskéni informaci a dat zjiSt'ujicich uroven spokojenosti zakaznika
jsem pouzila metodu dotazovani, konkrétné dotaznikové Setieni, které jsem vyhodnotila,
interpretovala jsem vysledky Setifeni a uvedla ndméty a doporuceni pro zvySeni

spokojenosti zakazniki.

Prace je strukturovana do 5 kapitol, kde prvni kapitola je Uvod a posledni kapitola je
Zaveér. V teoretické ¢asti jsou vymezeny klicové pojmy, metody a techniky vyzkumu a také
se vénuji chovani zakaznikli na spottebitelském trhu a kupnimu rozhodovacimu procesu
spotiebiteld. Prakticka ¢ast je zamétfena na piedstaveni spolecnosti Leon Shoes, stanoveni
cili vyzkumu a vyhodnoceni otdzek z dotaznikového Setfeni. Zavérem navrhuji naméty

a doporuceni ke zvyseni spokojenosti zakaznik.
Resumé v némeckém jazyce

Das Ziel von meiner Baccalaureusarbeit war festzustellen, wie die Kunden mit den
Erzeugnissen von der Firma Leon Shoes zufrieden sind. Um die Informationen und Daten
zu gewinnen, die die Zufriedenheit der Kunden zelen, habe ich eine Frageumfrage
verwendet. Die Umfrage habe ich bewertet, weiter habe ich die Forschungsergebnisse
interpratiert und meine Vorschlidge und Empfehlungen gegeben, die die Zufriedenheit der

Kunden erhéhen konnen.

Meine Arbeit ist in fiinf Kapiteln strukturiert. Das erste Kapitel bildet die Einleitung und
das letzte ist die Zusammenfassung. Im theoretischen Teil definiere ich die
Schliisselbegriffe, die Forschungsmethoden und die Forschungstechniken. Ich widme mich
auch dem Benehmen der Kunden auf dem Verbrauchermarkt und dem
Kaufentscheidungsprozess des Verbrauchers. Im praktischen Teil stelle ich die Firma Leon
Shoes vor, lege meine Ziele fest und bewerte die Fragen von meiner Umfrage. Zum
Schluss duflere ich meine Vorschldge und Empgehlungen zur Erhdhung der Zufriedenheit

der Kunden.
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PRILOHA I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Michaela Dvorscakova a jsem studentkou ¢tvrtého ro¢niku Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢ — Fakulty managementu a ekonomiky. V ramci bakalaiské prace, kterou
zpracovavam bych Vias chtéla pozadat o vyplnéni nasledujicitho dotazniku. Cilem mé
bakalarské prace je vyhodnotit, jak jsou ¢i nejsou zakaznici spokojeni s vyrobky firmy
Leon Shoes a navrhnout pfipadna feSeni, jak zlepSit pozici vyrobkl na trhu. Dotaznik je
anonymni a jeho vysledky budou pouzity jen pro bakalafskou praci a pro potieby firmy.

Predem dé€kuji za jeho vyplnéni.
S pozdravem Michaela Dvors¢akova

Dotaznik je zaméfovan pouze na obuv, kterou vyrabi spole¢nost Leon Shoes (v dotazniku

je uvedena zkratka L.S).

Pohlavi:
O muz

O Zena

1. Prostiednictvim koho nebo ¢eho jste se poprvé dozvédéli o obuvi L.S ?
[0 prostfednictvim internetu

[0 obchodniho zastupce
O od pratel

O jinak,jak ..............

2. Jste spokojeni s Sifkou nabidky obuvi L.S?
O ano
O ne

3. Privitali byste rozsireni naseho sortimentu obuvi L.S 0 nové a médnéjsi
modely?

O ano

O ne



4. Jste spokojeni designem nabizenych vyrobku L.S?
0 ano
I ne

5. Jste spokojeni s kvalitou vyrobkua L.S?
O ano
O ne

6. Jak vnimate ceny obuvi L.S v porovnani s konkuren¢nimi vyrobci tohoto typu
obuvi?

velmi vysoké

vysoké

spiSe vyssi

spiSe nizsi

nizké

O 0o o0ooogoo

velmi nizké

7. Prikladate néjaky vyznam tomu, Ze se jedna o ¢esky, certifikovany vyrobek?
1 ano
O ne

8. Kolik jste ochotni zaplatit za obuv L.S?
O 0-250Ke¢

0O 250-500 K¢
O 500 - 750 K&
O 750 - 1000 K¢
O 1000 K¢ a vice

9. Za jakym tucelem nejcastéji kupujete a pouZivate obuv L.S?
O domadci obuv

O pracovni obuv

O vychazkova obuv

O jiny ucel, jaky ..........

10. Reklamovali jste nékdy obuv L.S?



ano
ne

.V pripadé, Ze ano, o jakou ¢ast obuvi se jednalo?

svrsek
stélka
podesev

jind &ast, jaké .........

. Jste spokojeni s dodacimi terminy L.S?

ano
ne

n¢kdy

. Jste spokojeni s technickou podporou ( katalogy, prospekty a webové

stranky) L.S?
ano
ne

.V jaké formé uprednostiiujete katalog a cenik?

V tis§téné podobée
V podobé CD

jiné, jaké ..........

. Jste spokojeni s celkovou komunikaci L.S v pribéhu obchodniho Fizeni?

ano
ne



PRILOHA II: KATALOG A CENIiK









