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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na analyzu spokojenosti zakaznikl firmy DITIPO, a.s.

V teoretické Casti se ma prace zabyva vysvétlenim zakladnich pojmt souvisejicich s touto
problematikou. Zameéfila jsem se na produkt, spokojenost zdkaznikl, systém CRM,

moznosti segmentace, zacileni na spravné zakazniky a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti je popsana spolecnost DITIPO, a. s., charakteristika produktti a rozdéleni
jejich zakaznikl. K vypracovani mé bakalatské prace jsem pouzila marketingovy prizkum,
ktery byl zaméfen na zjisténi spokojenosti nezavislych maloobchodnich zakazniki firmy
DITIPO, a.s.. Priizkum probihal pomoci dotazniku. V zavéru jsou uvedeny vysledky
dotaznikového prizkumu a navrhy, které by mohly vést ke zvySeni spokojenosti zédkaznika

a efektivity prodeje.
Klicova slova:

Zakaznik, potieby zakaznika, spokojenost zakaznika, syst¢tm CRM, B2B, marketingovy

vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

The bachelor assignment focuses on determining the current customers” satisfaction of
company DITIPO, JSC. In the theoretical part of my assignment | have concentrated on
description of basic terms considering the customers” service, CRM system, segmentation

possibilities, aiming on the potential customers and marketing research.

Within the practical part | have described the company DITIPO, JSC, its product and
criteria for customer segmentation. Furthermore | have used market research aimed to find
out the level of satisfaction on our retail customers. Therefore the technique of
questionnaire was implemented. Its results and proposals recommendation, which should
lead to customer satisfaction and sale effectivity increase, are reported within the

conclusion.
Keywords:

Customer, System CRM, Market research, Questionnaire,  Segmentation
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UVvOoD

Prodeji zbozi a sluzeb se lidstvo vénuje uz od dob zavedeni sménného obchodu. Béhem
prodeje dochézelo k vyjednavani mezi prodavajicim a kupujicim o prodejnich podminkach
a cené. S postupem casu si lidé zacali vSimat také dalSich jevi, jako je konkurence,
nabidka, poptavka. Jiz vté dobé cElovék poznal, Zze musi sledovat déni na trhu a
prizpusobovat se. Pfichazet s ,,efektivnéjSim* zpisobem vyroby, aby dokazal ,,prodavat*
zbozi vyhodnéji nez ostatni. Nabizet zbozi, které je poptdvané, ne zbozi, o které neni

zajem. [1]

Stejna pravidla plati i dnes. Zékaznici jsou mnohem vice informovani, na trhu je mnohem
vice zbozi, tudiz zdkaznici maji mnohem vétsi moznosti, nez tomu bylo diive. Produkty a
sluzby se vyvijeji. Dnes jsou k dostani produkty, sluzby, o kterych se ndm pied péti nebo
deseti lety ani nesnilo. Za pét az deset let budou dne$ni vyrobky zastaralé, staromddni a
nepouzitelné. DnesSni zdkaznici a spotiebitelé toho védi vice a vice vyzaduji, jsou
rozhodnéjsi a maji jasnou predstavu, co chtéji, co potfebuji. Plisobi na n¢ vice reklamy a
vice lidi, ktefi se jim snaZi prodat své myslenky, produkty nebo sluzby. Konkurence je
stale vice agresivnéjsi a firmam nezbyva nic jiného nez se do toho vSeho zapojit a ,,bojovat
o preziti*, nabizet ty produkty, o které maji zakaznici z4jem a které si chtéji koupit. SnaZzit

se byt o krok napted a rychle reagovat. [2]

Aby toho vseho docilily, je nutné znat své zdkazniky, jejich potfeby, pfani, motivace

k nakupu, trendy apod.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je zjistit spokojenost zakaznikil firmy DITIPO, a.s. a
na zéklad¢ ziskanych vysledk navrhnout firmé vhodna doporuceni, kterd povedou ke
zvySeni efektivnosti prodeje a také ke spokojenosti zdkaznika. Pokusim se zjistit, které
oblasti jsou pro firmu silnou strankou, kdy jim zakaznici davaji pfednosti pfed konkurenci,

ale taky slabé¢ stranky firmy.

Me¢teni spokojenosti zdkaznikli budu provadét formou dotaznikového Setfeni. Na zakladé
teoretickych poznatki, které shrnuji v teoretické Casti, se pokusim objasnit fizeni vztahti se
zakazniky, jejich segmentaci, rozdil mezi B2B a B2C zakaznikem a marketingovy

vyzkum.

V praktické c¢asti uvedu vysledky dotaznikového Setfeni a pokusim se firmé navrhnout

vhodné doporuceni, vedouci ke zvySeni spokojenosti zakazniki a efektivnosti prodeje.
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Jiz n€kolik let pracuji na oddéleni produktu ve firm¢ DITIPO, a.s.. Jedna z mé naplné
prace je vyhledavat nové produkty, které by byly pro naSe zakazniky zajimavé. K tomu je
samoziejm¢ potieba zakazniky firmy DITIPO, a.s. znat. Proto jsem si vybrala téma

bakalarské prace ,,Analyza spokojenosti zakaznika firmy DITIPO, a.s.“

Zajimaji m¢& odpoveédi na otazky typu: Jak jSou S nami nasi zakaznici spokojeni? Jak jsou
spokojeni s nasimi produkty? Jak si stojime pred konkurenci? Co miizeme zlepsit v nasich
sluzbach? Jak nas nasi zakaznici hodnoti? Jaké maji ocekavani? Jaka je skutecnost na
trhu? Odpovédi na tyto otazky mi hodné pomiZou pii plnéni mych pracovnich povinnosti,

lepsi orientaci na trhu a k poznani nasich zdkazniku.



| TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Vétsina firem jiz pochopila, ze pro svlj Uspéch a rozvoj potiebuji mit spokojené
zékazniky. Méli by znat co nejvice informaci o svych zakaznicich, co vyhledavaji, jaké

maji potieby.

I kdyz firma ziskd vSechny tyto informace, byvaji Casto rozptyleny mezi jednotliva
oddé€leni. Proto by se firma méla snazit vytvofit urCity systém fizeni vztahii se zakazniky.
Ten by mél zahrnovat veSkeré informace o zékaznicich a peclivé zaznamenavat dalsi a

dalsi. Timto zptisobem firma ziskédva kompletni ptehled o svych zakaznicich.

Spousta firem je piesvédéena, ze péce o zakazniky je ukolem marketingu nebo prodejniho
oddéleni. KdyZ nedokazou tato oddéleni o zakazniky dostatecné pecovat, dochazeji firmy
k zavéru, ze kvalifikace lidi v téchto oddé€lenich neni dostate¢nd. Ve skuteCnosti plati, ze
marketing je pouze jednim faktorem, ktery ovlivituje pfitahovani a udrzovani zakazniki. I
to nejlepsi marketingové oddéleni nedokaze prodat $patné vyrobené vyrobky nebo jimi
dostatecn¢ uspokojit potieby a ptani zakaznikli. Marketingové oddéleni miize efektivné
fungovat pouze v organizaci, jejiz vSechna oddéleni a vSichni zaméstnanci vytvaieji

$pickovy hodnotovy systém dodavek pro zakazniky.[3]

Rizeni vztahti se zdkazniky je zaleZitost, ktera se tyka vSech pracovnikii a viech oddéleni.
Zakaznici nechtéji byt obsluhovéani stejné jako ti druzi, cht&ji byt respektovani a

obsluhovani individualné.[4]

Jan Dohnal ve své knize Rizeni vztahii se zdkazniky — procesy, pracovnici technologie o
CRM iikéa: ,,Rizeni vztahti se zakazniky zahrnuje technologie informadnich systémi a
komunika¢nich a informacnich technologii (IT/ICT) spolu s podnikovymi procesy a
pracovniky. Cilem CRM je maximalizovat loajalitu zdkaznika a v disledku toho i

ziskovost podniku. [4]

Firmy, které vyuzivaji CRM, mohou ziskat mnoho vyhod. Diky tomuto systému dokaZou
svym zakazniklim Iépe porozumét a tim jim poskytnout lepsi produkty a sluzby. Maji tak
moznost 1épe poznat své zdkazniky a zaméfit se napf. na ty vice vynosné a vytvafet pro né

nabidky dle jejich pozadavkd.

Meéritkem taspésnosti fizeni vztahi se zakazniky je zvySend hodnota vztahu se zakaznikem.
Veskeré podmeéty, které budou pro rozvoj vztahu vykonany, by mély byt hodnoceny na

zaklad¢€ toho, jak ovliviluje vyvoj hodnoty vztahu. KdyZz hovofime o hodnoté vztahu se
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zakaznikem, mame na mysli ziskovost vztahu. VSechny vztahy se zadkazniky by mély
V dlouhodobém pohledu ptindset zisk. Ziskovost vztahu by méla byt analyzovéna po

uplynuti jednoho roku.

Vztahy se zakaznikem pfedstavuji trojihelnik, jehoz vrcholy Ize pojmenovat: zakaznik,
spolecnost a produkt. Naptiklad schopnosti a znalosti spolecnosti, ktera je orientovand na
produkt, vrcholi pravé v produktu a organizaéni model je vytvafen kolem produktu.
Takova organizace je oznaCovana jako organizace orientovana na produkt. Organizace
orientovand na zakaznika prohliZi svoji ¢innost z pohledu zdkaznika. V této organizaci ma
kazdy zakaznik k dispozici svoji kontaktni osobu, kterd dohlizi na vzdjemny vztah mezi
zdkaznikem a spoleCnosti. Organizace orientovand na produkt zdiraziluje rozvoj

produkénich procest a zlepSeni jejich efektivity.[5]

1.1 Rizeni vztahu se zikazniky v oblasti B2B

Zkratka B2B pochéazi z anglického terminu Business to Business (obchodnik versus
obchodnik), koncept B2B se tedy tyka obchodnich vztahil a vzijemné komunikace mezi

dvéma spole¢nostmi.

Obchod mezi firmami vSak neni nijak staly proces, odbératelé hledaji a méni své
dodavatele, zjist'uji nejvyhodnéjsi nabidky a naopak dodavatelé ,,lakaji* nové odbératele.
V B2B maji méné zakaznikll nez ve spotfebnich trzich. Mezi odbératelem a dodavatelem

se vyskytuje tésnéjsi vztah a odbératelé jsou geograficky koncentrovangjsi.

Od dodavatelti se Casto ocekava, ze budou své nabidky piizpiisobovat podle potieb

jednotlivych firemnich zédkaznikd.

Mnoho B2B trhi ma neelastickou poptavku, tzn., ze se celkova poptavka po mnoha

produktech uréenych firmam v zavislosti na cené pfili§ neméni, zejména v kratkém obdobi.
Marketéfi pottebuji znat Glohu profesiondlnich nakupcich a lidi, ktefi je ovliviiuji, musi si
uvédomit potfebu n€kolika obchodnich navstév.  B2B zboZi ¢asto nakupuji kvalifikovani
nakupci, ktefi se fidi nakupnimi zdsadami a pozadavky spolecnosti.

B2B marketéti musi vytvaret pevné vztahy se svymi zdkazniky a poskytnout jim pfidanou
hodnotu. Nékteti zakaznici vS§ak muzou preferovat méné osobni vztah.

V B2B existuje velkd konkurence, zakaznika méné ovliviilujeme emotivné. Musime ho

zaujmout né¢im, co nenajde u konkurence. [3]
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1.2 Potieby zakazniki

Nabizeni produktu m¢l by byt chapan, jako nabizeni uzitku, ktery mu produkt pfinasi.
Moznost uspokojit urcitou potiebu je to, co motivuje zdkaznika ke koupi. Abyste
presvédcili zdkaznika, ze praveé vas produkt uspokoji jeho potieby, musite zdkaznika umét
rozpoznat. Znamena to spravné kladenymi otazkami poznat prioritu zakaznika. Musite byt

také dobry pozorovatel a hlavné umét naslouchat.

Potfeby miizeme rozdé¢lit na hmotné a nehmotné (emocionalni). Hmotné potieby jsou
rozpoznatelné€jsi, vétSinou vytvareji racionalni divody ke koupi. Kdyz nabizime produkt,
ktery uspokoji hmotné potieby, jsou nase argumenty racionalni: napt. ispora penéz, zlepsi

se produktivita, snizi se ndklady.

Nehmotné nebo-li emociondlni potieby zédkaznika nejsou tak zfetelné, ale neméli bychom
je podcenovat. Pravé naopak — obecné se tvrdi, ze obchod zije pfevazné z emoci. Jde
napiiklad o potfebu uznani, prestize, jistoty, radosti atd. Je samoziejm¢ rozdil, zda
zakaznik jedna jako konecny spotiebitel nebo ve firmé, kde by jeho emocionalni potieby

m¢eli ustoupit do pozadi.[6]

1.3 Spokojenost zakaznika

vvvvvv

jejich trzni podil. Trzni podil je soucasti jejich minulosti, naopak zékaznici jsou jejich
budoucnost. Pokud se tedy bude snizovat pocet zdkazniki, bude se zmenSovat i jejich trzni

podil. Cim je zakaznik spokojengjsi, tim delsi dobu bude loajalngjsi vasi firmé.[7]

Pojem ,,spokojenost zékaznika* je pojem velmi nepiesny a taky hodné proménlivy. Kazdy
ze zékaznikl miiZze mit jiné nazory, jiné zkuSenosti. Co jednoho zdkaznika rozzlobi jako

nekvalitni servis, je pro jiného dostacujici péce.
Cesta k vyssi spokojenosti zakaznika zadina:

e Peclivym vybérem zaméstnanct firmy
e Vychovou vSech zaméstnancu k profesionalité, poctivosti a piistupu k lidem

e Stanovenim firemnich cill a standardi v péci o zakaznika
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e UrCenim metod, prostor a prostiedkl, prostfednictvim nichz budou standardy

realizovany

e Neustalym monitorovanim pfistupu zaméstnanct a piipadnymi korek¢énimi zasahy

[1]
Ctyii zakladni pravidla zajistujici spokojenost zakaznika:

e Kuvalitni produkt — spokojenost zakaznika lze dosahnout pouze pfinasi-li produkt

zakaznikovi ocekavanou hodnotu
e Dodrzeni danych slibil (termin, cena) — znamena pro zdkaznika jistotu
e Servis — dal$i nabizené sluzby zvySuji hodnotu vztahu

e Osobni zajem — zakaznik by nemél nabyt dojmu, Ze je jednim z mnoha [2]

vvvvvv

zastupci jsou ti, ktefi jsou hrdi na to, Ze jsou prodejci a Ze jejich uspéch je vysledkem
schopnosti ziskat a udrzet se zakazniky spolupraci, ze které profituje celd firma. Mé¢li by
mit davéru k nabizenym produktim a umét presvédcit zakazniky ke koupi. Obchodni
zastupci by méli mit dostate¢né znalosti o vSech nabizenych produktech a znat konkurenci.
M¢li by umét najit a vyzvednout tu hodnotu produktu, kterd rozhodne o koupi. Diky témto
znalostem prodejci ziskavaji v o€ich zékaznika divéryhodnost a autoritu. Ve vsem, co
prodejce nebo napf. obchodni zéastupce zdkaznikovi fika, jak to fikd a jak prezentuje
produkt, se odrazi jeho osobni piesvédéeni o tom, co déla. Pokud prodejce udrzuje se svym
zékaznikem dobré vztahy, je pro néj mnohem jednodussi docilit uspokojeni jeho potieb a
ptani. V dnesni dobé je vSak uspokojovani zdkaznikl velmi slozité. Konkurence je velika a

kazdy se snazi nabidnout co nejvice co nejlépe. [2]

Je také duleZité usnadnit zdkaznikovi podavani stiznosti. Jak uvadi ve své knize Timothy
Foster: ,,Stiznosti jsou nezbytnym zdrojem informaci, ktery vam muize pomoci zvysSit
spokojenost zakaznika®. Je dobré napf. zavést na webovych stankach odkaz, ktery umozni
navstévnikovi poslat elektronickou zpravu. Na stiznosti bychom m¢li ihned reagovat a

analyzovat (napf. zakreslit stiznosti do grafu). [8]
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Velmi dilezita je také Sife nabidky produkti. Méli bychom se snazit stale vyvijet nové
produkty ¢i zdokonalovat produkty stavajici, snazit se pfichazet s né¢im novym, rozsifovat
¢1 obménovat produktové tady, abychom byli schopni zékaznikiim stidle néco nového

nabizet a uméli zaujmout.

Nejjednodussi moznost, jak zvysit spokojenost zdkaznika, je snizit cenu. To ale mize vést
K niz§im ziskim. Firma musi myslet nejen na své zakazniky, ale také zaméstnance,
dodavatele, akcionafe a dal$i osoby, které jsou s ni spojeni. Firma musi vytvofit pro

zakaznika takovou hodnotu, ktera jim pfinese zisk.[9]

Spokojenost zdkaznika hodné zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklamani —
vyplyvajicich z porovnani zdkaznikem ocekavané hodnoty se zdkaznikem vnimanou
hodnotou. Pokud vznika rozdil mezi ocekdvanou a vnimanou hodnotou, pak dochazi
k nespokojenosti zakaznika. Kdyz hodnota vnimana zakaznikem je men$i, nez hodnota
oc¢ekavana zdkaznikem, tak bude zdkaznik nespokojeny. Naopak, kdyz bude zdkaznikem
vnimédna hodnota vys$si, nez jim ocekavana hodnota, bude zakaznik spokojeny. Pocit
spokojenosti vytvafi u zakaznika emocionalni vztah k danému vyrobku ¢i sluzbé a také

k dané firm¢.[3]

Zadny podnikatel a ani v B2B Z4adna organizace nemtize byt dlouhodobé usp&snou firmou,
pokud ve své nabidce nerespektuje piani a potieby zakaznika. Zakaznik je v hierarchii
zajmu vzdy na prvnim misté. V dnesni dob¢ je jiz malo pfizpusobeni produktu z hlediska
vlastnosti, ceny, obalu atd. Je tieba byt lepsi, kvalitngjsi, napadity v informovanosti o

produktu neZ konkurence.[10]
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2 PRODUKT = PROSTREDEK USPOKOJOVANI POTREB
ZAKAZNIKA

Produkt je definovéan jako zakladni nastroj marketingové teorie nebo jakakoliv nabidka,
ktera smétuje na trh uspokojit urCité presné definované potieby zakaznika. V SirSim slova
smyslu se pod pojmem produkt také rozumi tzv. dodatecné vlastnosti produktu jako
technické vlastnosti produktu, uzitné vlastnosti produktu (u ubytovani levné a kvalitni),
prednosti produktu (ukazuji naskok pfed konkurenci), cena produktu, a taky dodatecné
vlastnosti produktu. Tyto vlastnosti, které zakaznik velmi silné vnima, ale nejsou podstatou

daného produktu jako napt. znacka a image produktu, obal a jeho funkce.[3]

V soucasné dob¢ je velké procento novych produkt odsouzeno k netuspéchu na trhu. Pro¢
tomu tak je? Marketing je dnes jiny, nez jaky byl v Sedesatych a sedmdesatych letech.
Dnes mame k dispozici produkty, které uspokojuji prakticky vSechny potieby spottebitelq.
Spottebitelé jsou piimo hyckani. PouZivani pouze zékladnich marketingovych nastrojii na
vyspélych trzich vytvari ur€itd omezeni. Tim nestaci zajistit konkurenéni vyhodu, ze které
by vyplynuly nové obchodni pftilezitosti a nové produkty. Pro uspé$nou tvorbu nabidky
museji dnes podniky pfemyslet trochu jinych zptisobem. Marketing vyzaduje novy zpisob
mysleni. Snazime se vyhledavat a vytvéaret takové produkty, které zatim spotiebitelé

nevyhledavaji a ani je neo¢ekavaji.[11]

O produktu je tieba uvazovat z hlediska tfech urovni, kazda z nich zvySuje hodnotu pro
zakaznika. Nejnizsi trovni je zakladni produkt. Odpovida na otazku: Co vlastné kupujici
doopravdy kupuje? Zakladni produkt je jadrem celého produktu. Je tvofen zakladnimi

pfinosy, které spotiebitelé hledaji. Jsou skutecnym tcelem koupé produktu.

Na druhé trovni je tieba pfi planovani vytvofit ze zakladnich piinost vlastni produkt.
Vlastni produkt ma pét charakteristik: aroven kvality, funkce vyrobku ¢1 sluzby, design,

nazev znacky a baleni.
Na tfeti urovni se nachazi rozsifeny produkt — jedna se o doplikové sluzby a piinosy

spotiebitelim, spojené se zakladnim a vlastnim produktem (napf. bezplatnd telefonni
linka). [9]
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2.1 Klasifikace produktii

Obchodnici zpravidla klasifikuji produkty podle jejich charakteristickych vlastnosti: podle

trvanlivosti, hmotné podstaty a konkrétniho pouziti.

2.1.1

Doba pouZivani a hmotna podstata zboZzi

Produkty miizeme podle doby pouzivani a hmotné podstaty rozd¢lit do tii skupin:

2.1.2

Zbozi s kratkou dobou pouzivani: md hmotnou podstatu a je spotiebovano béhem
jednoho nebo nékolika dnii (napf. pivo nebo mydlo). Tyto produkty se
spotfebovavaji rychle, a proto se nakupuji velmi casto.

Zbozi dlouhodobé pouzivané: jde zbozi o hmotné podstaty, které je za normalnich
okolnosti pouzivané dlouhodob¢ a opakované (napi. mrazni¢ky, odévy)

Sluzby: maji nehmotnou podstatu, jsou pomijivé (napt. kadetnické sluzby) [3]

Klasifikace spotiebniho zbozi

Zakaznici nakupuji zbozi, které mizeme klasifikovat podle nakupnich zvyklosti na:

Zbozi denni spotieby: zékaznik nakupuje casto, bez velkého rozmysleni a
S minimalnim usilim

Zbozi dlouhodobé spotieby: zdkaznik kupuje na zakladé porovnavani jeho
charakteristik, zpravidla podle uzite¢nosti, jakosti, ceny a vzhledu

Speciality: jedna se o zbozi S mimotadnymi charakteristikami (napt. automobily)
Nezname a nevyhledavané zbozi: je takové, o jehoz existenci zdkaznik viibec nevi,

nebo o ném vi, ale nehodld ho nakupovat (napt. detektory koute, Zivotni pojistky)

[3]
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3 SEGMENTACE

Se segmentaci se setkdvame v kazdodennim zivoté. Povazujeme za bézné, ze nés telefonni
operator se k nam jako k individualnimu odbérateli chova jinak, nez jak se chova k velké
firmé nebo napf. v bance nds jako individualniho zdkaznika budou jinak hodnotit nez
velkou firmu. I kdyz se nam to n€ékdy moc nelibi, tento zpisob rozliSovani zdkaznikl se
beézné pouziva.

Trh se skladd z kupujicich a ti se navzajem 1i8i. Jsou rozdilna jejich pfani, vztah
k nakupovani. Kazdy zakaznik ma jiné ptani a potieby. Hledame tedy ty zakazniky, ktefi si
jsou svymi pranimi co nejvice podobni, maji relativné stejné naroky na pozadovany

vyrobek ¢i sluzbu, a také se projevuji obdobnym chovanim.

Z hlediska marketingu chceme nasim zdkaznikiim plnit jejich ptani a potieby za podminky
soucCasného plnéni nasich cilt (zisk, image, trzni podil atd.). Potfebujeme piedevsim urdit,
kdo je nasim zakaznikem, co kupuje, kde a kdy nakupuje. Smyslem analyzy trhu je najit
moznosti trh segmentovat, tzn. rozdélit do obchodné zajimavych a odliSenych ¢asti.
V dnesni dobé firmy vyjime¢né oslovuji vSechny zdkazniky na trhu jednim produktem, ale
naopak pracuji strhem diferencované, tzn. vytvaii specializovanou nabidku pro rtzné
zékaznické skupiny. K tomu nédm slouzi cileny marketing, ktery se sklada ze tii krokii:

segmentace, zacileni a trzni umisténi.[3]

Segmentace predstavuje rozdélovani trhu do menSich skupin zékaznikl, tzv. trznich
segmentd, které prokazuji shodné ¢i podobné kupni nebo spottebni chovani a naopak od
jinych skupin je odliSuje nckterd z vlastnosti, kterd se promitd do jejich kupniho a
spottebniho chovani. UmozZiuje tak oslovovat prostfednictvim vyrobkil a sluzeb kupujici

dle jejich ptani a potieb. [12]

Na spotiebitelském trhu se nejcastéji pro segmentaci vyuzivaji tyto proménné: geografické
(napt. podle izemniho hlediska, podle statu, oblasti, okresti), demografické (napi. vek,
pohlavi, velikost rodiny a jeji Zivotni cyklus, vzdé€lani, ndbozenstvi, ptijem, povolani),
psychografické (napi. socidlni tfida, zivotni cyklus, charakteristika osobnosti, podle
chovani) a behavioralni (napf. frekvence pouZzivéani, vérnost znacce, ndkupni zvyky) a to
bud’ odd€len¢ nebo ve vzajemné kombinaci. Firmy operujici na trzich organizaci vyuzivaji
vedle uvedenych proménnych také hlediska provozni, nakupni ptistupy a situacni faktory.
Uzitecny trzni segment musi byt méfitelny, vydatny, dostupny, diferencovatelny a

akceschopny.
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Protoze ma kazdy kupujici jedinecné potieby a piani, je kazdy také potenciondlné
samostatnym trhem. V idealnim piipad¢ by tedy mél prodejce pro kazdého kupujiciho

pfipravit samostatny marketingovy program.[9]

Z hlediska marketingu je trh tvofen zdkazniky. Zakaznici jsou odlisni ve svych potiebach,
zajmech, Zzivotnim stylem a jinych aktivitich. Proto je dilezit¢ segmentovat trh.
Segmentace znamena nalezeni skupin zékaznikl dle urCenych kritérii. Jsou vniting
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Tzn., Ze zdkaznici jsou si podobni svymi
preferencemi, chovanim a heterogennost vyzaduje, aby se jednotlivé skupiny co nejvice od
sebe odliSily. Segment je skupina zakazniki, ktefi maji své specifické pozadavky na

urcitou skupinu vyrobkd.
Hlavni vyhody segmentace:

e pro firmu je mnohem jednodus$si uspokojit ptani a potteby svych zakaznikl a to
diky tomu, Ze je znaji a vyrobek jim ptizplsobi

e dalsi vyhodou je efektivnéjsi stimulace a distribuce, protoze kdyZ se firma zamé&ii
na ur€ity segment, sméfuje reklamu a dal$i nastroje jen na n¢j, nemusi je pouZzivat
pro cely trh. Navic vyrobek mulZe byt dosazitelny také jen pro tento vybrany
segment. Miizeme jej prodavat napt. ve specializovanych podejnach, reklamu uvést
jen v odbornych ¢asopisech, které jsou typické pro dany segment.

e pokud firma pfijde s vyrobkem, ktery vyhovuje segmentu a konkurence takovy
nenabizi, mize nasadit i vy$$i cenu a tim dosahnout vyssiho zisku; tato moznost
vSak trva jen do doby, nez na to zareaguje konkurence a je vhodna pouze u urcité¢ho
druhu zbozi

e firma ziskdva na trhu konkurenc¢ni vyhodu, a tim, Ze nabizi vyrobek odlisSny od
ostatnich, vznikd novy trh. Firma svou pfevahu muiZe posilovat dalsi aktivitou,
vyrobek rozvijet a rozSifovat segment. Tim si vytvari ptfedpoklad stat se lidrem na
trhu. [13]

e uspokojite potteby svych zdkaznika

e oslovujete pouze ty zakazniky, pro které je nabidka urcena

e usetfite nemalych finan¢nich prostfedkt diky pfesnému zacileni

e VasSe komunikace a distribuce se stane efektivnéjsi

e ziskate konkuren¢ni vyhodu [14]
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Za kritické pro vyuziti segmentace lze povazovat nasledujici faktory:

e Nevhodné zvolena kritéria pro segmentaci mohou spravnou strategii smerovat na
nespravné zakazniky.

e Nevhodné zvolena strategie pro segment mize zhorsit vztah s klicovymi zédkazniky.

e PiiliS mnoho segmentii nebo piili§ malé¢ segmenty mohou znamenat zbyte¢né
vynalozené naklady.

e Pokud segment nemé svého vlastnika, byva fizeni celého procesu méné efektivni

e Nedostatecné pfipraveny personal nebo nespravné nastavend motivacni kritéria

mohou vést k nenaplnéni zamyslené strategie [14]

3.1 Segmentace B2B trhu

Na trhu organizaci (business trh) nejsou firemnimi zakazniky koneéni spotiebitelé, ale
dalsi firmy. Trhy organizaci se vyznacuji mnoha specifiky. Tvofi je méné, ale zato velkych
zakaznikl, existuje geografickd koncentrace zakaznikl, jsou zde Uzké dodavatelsko-
odbératelské vztahy, poptdvka je nepruzna a zavisld na spotiebitelské poptavce,
nakupovani je profesiondlni, racionalni a pfedev§im skupinové. Segmentace v B2B

vyzaduje mnohem vétsi tésnost a diikladnéjsi porozumeéni riiznym potiebam klientim.[12]

Trhy organizaci lze segmentovat pomoci nékterych proménnych, které se pouzivaji pii

segmentaci na spotiebitelském trhu.
Mezi segmentacni proménné B2B trhil patii:

e Demograficka kritéria (zahrnujeme odvétvi, velikost firmy, lokalitu)

e Provozni proménné (technologie, uzivatelsky status, potieby zakazniki)
e Nékupni pfistupy (organizace nakupu, nakupni kritéria)

e Situacni kritéria (naléhavost, velikosti objednavek)

e Osobni charakteristiky [3]
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4 TARGETING

Po identifikaci segmenti se musi firma rozhodnout, které segmenty se stanou jejimi

cilovymi trhy. Rikdme tomu zacileni, neboli targeting.

Pti hodnoceni segmentd by si firma méla vSimat dvou faktord: celkové pfitazlivosti
segmentu a zdroju firmy. Firma se musi zajimat o to, zda je segment dostatecné pritazlivy
z hlediska jeho velikosti, tempa ristu, rentability, navratnosti investic a stupné rizika. Déle
firma musi analyzovat, zda vlozené investice do daného segmentu umozni dosahnout
pozadovanych ekonomickych cilti a nepiesahnou disponibilni zdroje. Nékdy se stava, ze
firma musi odmitnout pfitazlivy segment, protoze neni vhodny z hlediska dlouhodobych

cili. [3]

Na zaklad¢ vyhodnoceni riiznych trznich segmenti se musi firma rozhodnout, jak a na

ktery segment vstoupit a jak ho obsluhovat.

Jednoduse feCeno ma firma dvé moznosti. Zaméfit se pouze na jeden segment, nebo na

vice segmentd.

Pokud se firma rozhodne zaméfit na jeden segment, ziska dokonalé znalosti potieb a prani
zakazniki a muze dosdhnout velmi silného postaveni. Navic muze docilit zna¢nych
provoznich uspor specializaci produkce, jednodussi distribuci a levnéj$i propagaci. Jestlize
se firma dokdze v segmentu dobfe prosadit, mize dosdhnout vysoké rentability investic.
Zaméfeni na jeden segment znamend i nékolik rizik: zvoleny segment musi byt stale

vynosny a také nebezpecny konkurent se miize rozhodnout obsadit stejny trzni segment.

Z téchto diivodii mnoho firem plisobi zaroven na vice segmentech.

Pokud se firma rozhodne zaméfit se na vice segmentli, méla by zvolit pro kazdy segment

individualni marketingovy mix, a to 1 v ptipad¢, kdyz nabizi v§em stejny vyrobek.

Trzni cileni zahrnuje zhodnoceni atraktivity kazdého segmentu, velikost segmentu a
rustovy potencial. Atraktivitu Ize napt. odvodit z velikosti nebo tempa ristu cilového trhu.
Ovliviiyje ji mira konkurence, hrozba ptichodu nové konkurence a substitu¢ni vyrobky.

[12,13]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

UCelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova
rozhodnuti; vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit program pro marketingova

rozhodnuti.[15]

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu, a to pfedevsim informace o zakaznikovi. Zajimaji nas segmentacni kritéria,

tzn. bydlisté, vek, co nejcastéji nakupuje, zda je spokojen a jaké mé potieby a prani.

Pokud budeme znat vSechny tyto informace bude pro nas snazsi pfipravit pro n¢j idealni

nabidku a také napt. zpisob komunikace.
Marketingovy vyzkum se skldda z péti zakladnich krok:

1. Definovani problému — prvni a dulezity krok pii marketingovém vyzkumu.
Specifikujeme problém, ktery ma byt prostiednictvim vyzkumu fesen a urcujeme
pfisluSné informace, které budeme potiebovat.

2. Plan vyzkumu — sestavime projekt vyzkumu. Na zakladé projektu ur¢ime kde a jak
potiebné informace ziskame, piistupy a metody vyzkumu. Tento krok muizeme
nazvat ,,hledani informaci‘.

3. Sbér informaci — mame k dispozici nékolik zdroji informaci. Mlizeme vyuzivat
primarni informace (udaje ziskané z terénu) nebo sekundarni (adaje ziskané napft. z
vyro¢ni zpravy). Zdroje sekundarnich tidaji mohou byt bud’ interni (tyto udaje
najdeme piimo v podniku — rizné podnikové statistické udaje, rozvaha aj.) nebo
externi (zpracované nékym jinym — patii sem odborné Casopisy, udaje zpracované
vyzkumnymi agenturami aj.).

4. Analyza 0daji — jakmile shromézdime vSechny potiebné informace ziskané
vyzkumenm, je dal$im krokem zpracovani a analyza.

S. Zaveéry a doporuceni — je tteba provést spravny vyklad vysledku vyzkumu a

stanovit doporuceni. [13]

Zakladni déleni marketingového vyzkumu:

e Kbvalitativni vyzkum — zkoumame, co vede zakaznika K tomu, aby si koupil dany
produkt. Tento vyzkum vyuziva metod klinické psychologie. Pokud provadime
kvalitativni vyzkum, pracujeme prevazné osobné s mensim vzorkem respondentt.

Kvalitativni vyzkum se ¢asto vyuziva pro tvurci inspirace a rady.
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e Kvantitativni vyzkum — provadi se za ucelem dostate¢né velkého reprezentativniho

vzorku. Napf. kolik lidi si koupi urcity vyrobek.

5.1 Metody kvalitativniho vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma tii zakladni techniky, a to dotazovani, pozorovani a experiment.

Pozorovani — pouziva se vSude tam, kde je vyhodnéjsi nez ptimé dotazovani lidi. Vyuziti
najde i v obchodnich vyzkumech, napt. v obchodech, kde zakaznik nahliZejici do regalt

rozmysli, co koupit.

Vysledky pozorovani mohou byt zaznamenavdny formou poznamek, jako tomu bylo
v piipad¢ druhé svétové valky, kdy vlada vysilala vyzkumniky do ulic a hospod, aby
pozorovali a zaznamenavali déni. V dnes$ni dobé¢ je videokamera jednim ze zpisobi, jak
zachytit pozorovani a videonahravky skupinovych diskusi poskytuji ndhled mimo mluvené
slovo diky jazyku t€la respondenti. Videa v obchodech sleduji lidi a poskytuji nam tak

informace, které dotazovanim neni mozné ziskat. [15]

Kdyz v sezon¢ jezdim na prizkum trhu prodejen, sleduji konecné zédkazniky, jak si vybiraji
naSe produkty, které motivy upfednostiiuji. Je hodné zajimavé sledovat, jak vnimaji nas

produkt.

Dotazovani — je nejCastéjS§i forma provadéni marketingového vyzkumu. Zéikladnim

nastrojem je dotaznik.

Pii dotazovani jde o kontakt mezi tazatelem a respondentem. Respondent na dotaznik

odpovida bud’ pisemné, osobnég, telefonicky nebo elektronicky. [15]

Musime si davat pozor pfi sestavovani a kladeni otazek. Otazky by mély byt kladeny tak,
aby neptisobily zaujaté, neméli bychom pouzivat takové vyrazy, které by respondenta
navadély k ur¢ité odpovédi. Déle je také dulezitd srozumitelnost otazek, méli bychom se
umét vcitit do role respondenta, pouzivat kratké, ale jasné véty. Ptat se opravdu na to, na co

chceme znat odpoveéd’ (piesnost otazek).
Otazky, které nejcastéji pouzivame pii dotazniku, mizeme rozdé€lit na tfi zakladni typy:
oteviené (jsou to takové otazky, kde respondent dostavd prostor se vyjadiit vlastnimi

slovy), uzaviené (jsou to otazky, u kterych si dotazovany vybira z variant odpovédi jednu
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nebo vice, a to takovou, ktera se nejvic blizi jeho néazoru), otdzky polozaviené

(polooteviené).[16]
Vyhody dotazniku:
e Nejlevnéjsi metoda priizkumu
e Jednoduchy na zpracovani a vyhodnoceni
e Respondent je mize vyplnit v klidu domova
e Jednoduchy na vyplnéni
Nevyhody dotazniku:
e Respondent miiZze vyplnit nepravdivé informace

e Redukuji komunikaci, protoze 90% komunikace je nonverbalni [16]
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Il PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

6.1 Historie firmy DITIPO

Firma DITIPO byla zalozena v roce 1991. Od svého vzniku podniké v oblasti papirnického
a darkového zbozi, které podporuje komunikaci mezi lidmi. V soucasné dobé patii mezi

nejvétsi firmy ve svém oboru v Ceské republice a na Slovensku.
Firma DITIPO vyrabi a dodéava:

e Blahoptani do obalky

e Pohlednice

e Dopisni soupravy

e Vse potiebné k baleni darkt

e Zabavné-vzdelavaci produkty pod znackou Zabavné uceni
e Darkovy sortiment

Dynamicky rozvoj firmy a jeji pruznost je podporovana vSemi ¢lanky firemni struktury od
grafickych navrhi a pfipravy produktu pifes vlastni vyrobu aZz po rozsahlou prodejni sit’.
Firma DITIPO je soucasti mezinarodni skupiny firem, které jsou hlavnimi dodavateli
luxusniho papirnického zbozi do nadnarodnich fetézcti obchodnich domu, supermarketii a

hypermarketi.

Svoji uspésnou budoucnost stavi DITIPO pfedev§im na plném respektovani moralnich a
etickych zasad podnikani, na dobrém servisu pro zakazniky a na kvalité¢ zboZzi. Motto nasi

firmy je: Radost pro vsechny.

Centrala firmy Ditipo je na Marianském namésti 14, v Uherském Brodé¢. V lokalité¢ mésta

Uhersky Brod ma firma také rozsahlé skladovaci prostory a vyrobni zatizeni.
K 1.3.2011 firma Ditipo méla 95 zaméstnanc.

Tuto spolecnost, je mozné charakterizovat jako spolecnost zaméfujici se zejména na
obchodni ¢innost, a také budouci plany pocitaji s rozvojem tohoto druhu ¢innosti. Firma
ma také sva vyrobni zafizeni, kterd zejména v minulosti tvofilo vyznamnou ¢ast. Dnes je

jeho uloha spiSe dopliikova a vyrobni ¢innost zajistuje 20 pracovnikl. Hlavnim tkolem je
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provadéni nékterych specifickych operaci na jednotlivych findlnich vyrobcich, které si
firma provadi sama z divodu vyrobniho tajemstvi nebo z diivodu uspory ndkladi a
Spatného subdodavatelského prostiedi, napt. kdyZ dodavatelé nejsou schopni spliovat

specificka pfani a pozadavky firmy.

6.2 Organizacni struktura firmy

FIREMNI STRUKTURA Ditipo, a.s.

VYKONNY REDITEL

Finance /

Controllig

TECH. ODDELEN(
© DISTRIBUCES TECH. SPRAVA
DOPRAVA v

Obrdazek 10rganizacni struktura firmy DITIPO, a.s.[Zdroj: interni spolecnosti DITIPO]

OBCHOD

111

6.3 Firemni vize

Byt vedouci firmou ¢eského a slovenského trhu s papirnickym a darkovym zbozim, které

podporuje komunikaci mezi lidmi.[15]
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6.4 Firemni poslani

Poslani nagi firmy je shrnuto ve firemnim mottu — RADOST PRO VSECHNY

Chceme vytvaret ekonomicky silnou firmu, jejiz vyrobky by pomadhaly lidem
nachazet cestu k sob¢, pomahaly jim ve vyjadieni jejich nejniternéjSich myslenek a
pocitil, zptijemnily jim ¢as svatkll a zivotnich meznikd a pfinaSely radost vSem —
tém co davaji i tém co pfijimaji.

Chceme vytvafet ekonomicky silnou firmu s otevienou a pfijemnou pracovni
atmosférou, ve které by vSichni lid¢, ktefi firmu tvofi, nachézeli pevné zazemi pro
realizaci svych pfedstav o plnohodnotném zivoté pracovnim i osobnim a aby jim

prace ve firmé ptinaSela vnitini uspokojeni a radost.

Chceme vytvaiet ekonomicky silnou firmu, ktera by byla pfinosem pro vSechny
regiony ve kterych piisobi, kterd by pomédhala zvySovat zaméstnanost i Zivotni
uroven v dané oblasti, kterou by kazdy region rad pftijal a se kterou by vSichni radi

spolupracovali.

Chceme vytvaret ekonomicky silnou firmu, ktera ¢ast svych ziskii kazdoroc¢né
daruje na vyzkum a rozvoj v o¢nim lékafstvi, aby mohl byt zachranén zrak alespon
nékterym lidem, kterym hrozi slepota. Chceme, aby i1 t€émto lidem zlstala radost ze

Zivota. [17]

6.5 Firemni hodnoty

Orientace na potfeby zdkaznika: primarnim cilem veskerych firemnich €innosti je

snaha o uspokojeni potieb vSech naSich zakaznikd.

Trvalé zlepSovani vSech firemnich procesi: neustile se snazime zlepSovat kvalitu
vSech firemnich procest, coz vede k celkovému zvySovani konkurenceschopnosti
firmy.

Kvalita: vysledkem nasi prace je kvalita ve vSech smérech nebot’ pouze kvalitni
vyrobky a sluZzby se mohou uplatnit na souasnych naro¢nych trzich.

Tymova prace: je zékladnim kamenem uspéSného fungovani a rozvoje nasi firmy.

Pracujeme a komunikujeme pies hranice funkci a regionii. Pti své praci vyuzivame

zkusenosti svych kolegl a u¢ime se z tspéchii a selhani.
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e (estnost a profesionalita: naSe chovani je Cestné a profesionalni ve vSech ohledech

a situacich.

e Ucta a respekt: ke kazdému jednotlivci se chovame s patiiénou tctou, respektujeme

jeho nazory, kulturu a vyznani.

e Dobré jméno: pouze seridoznim zptusobem k obchodnim partnerim, kvalitnimi
vyrobky a sluzbami poskytovanymi na profesionalni trovni si miiZzete vybudovat a
udrzet dobré jméno, které je piedpokladem dalsiho uspéSného vyvoje nasi

firmy.[17]

6.6 Charakteristika produkti

Pivodni zaméteni firmy bylo orientovano spiSe na vyrobu. Vlivem vlastniho vyvoje firmy
a také v dlsledku zmén na trhu firma zacala orientovat své aktivity na obchodni ¢innost.
Struktura prodejniho sortimentu tedy zahrnuje jak vlastni vyrobky, tak i zbozi, které firma
nakupuje a v nezménéné podob¢ prodava dale. Pro vyrobni a prodejni tcely se v soucasné

dobé rozliSuji tfi zakladni sortimentni fady:

e vSe k baleni darka
e pfani, pohlednice, dopisni soupravy
e zabavné uCeni

6.6.1 VSe k baleni darku
V této kategorie jsou zahrnuty vSechny produkty, které slouzi k baleni, zdobeni
a prezentaci darki. Jedna se o:

e Dbalici papir (rolicky, archy)
e vdazaci material
e taSky, sacky, krabicky

Tento druh sortimentu je neustale rozsifovan a dopliiovan. Souvisi to s rostouci potifebou

na trhu. Lidé podlehli této modni ving baleni darkti a kromé baliciho papiru a darkovych
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tasek zaznamenavame silici poptavku také po barevnych stuhdch a stahovacich masli.
Velmi popularni jsou také produkty vyrabéné z ptirodniho materialu, napt. masle z rafie,

balici papir z eko papiru apod.

6.6.2 Piani, pohlednice, dopisni soupravy

Tato kategorie produktl je charakteristicka tim, ze podporuje komunikaci mezi lidmi. Na
trh se snazime uvadét stale nové specialni kolekce, které jsou specifické svym designem
nebo zpracovanim. Od roku 2006 jsme klasické blahoptani rozsitili o hraci pfani, které
jsou velice uspésné. V roce 2009 jsme rozsifili tuhle fadu o hraci pfani s Cesko-

slovenskymi hity.

6.6.3 Zabavné uceni

Jde o kompletni vyukovy program pro déti. Cilem je pfedevsim poskytnout détem prostor
pro rozvoj vlastni kreativity a pfedstavivosti spojené s moznosti néco nového se dozveédét a
naucit. Tyto publikace jsou urCeny pro rtizné vékové kategorie (veék: 3+, 4+, 5+, 6+, 7+).
Publikace jsou vytvafeny za pomoci psychologii. Rodi¢i by mélo byt po shlédnuti
publikaci ihned jasné, jakym piinosem to bude pro jeho dité.

Publikace napt. naudi:

vytvofit pfedstavu po€tu, mnozstvi, ¢isel
e pochopit ¢islo jako zastupny symbol pro pocet
e prifazovat ¢isla podle poctu predméti
e procvicovat psani Cisel
e pochopit a rozliSovat rozdily
Publikace rozviji intelektové a osobnostni funkce:
e logické mysleni a matematické dovednosti
e zrakovou analyzu a syntézu
e predstavivost
e koncentraci pozornosti

e zrakovou pamét
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Do Zdbavného uceni také patii kreativni omalovanky, zabavné-vzdélavaci papirové hry a
dopliikovy sortiment (diplomy, rozvrhy hodin, bloky na $ndrce s tuzkou, zdbavné notesy

typu sudoku, piskvorky..)

Jiz dva roky vydavame encyklopedické knizecky, které maji nazev Benny Blu. Celkem
bylo jiz vydano pfes tficet tituli a pro velkou uspésnost se chystaji dalsi tituly. Mezi
nejoblibengjsi patii: Policie, T¢lo, Psi, Kocky atd. Jedna se o encyklopedické knizecky,
které jsou doplnény podrobnymi ilustracemi se spoustou tipa a trik, které zarucuji napéti a

rozmanitost. Dokonce i dospéli se v nich hodné dozvi.[18]

6.6.4 Prodejni struktura produkti

V poslednich letech doslo k mirnym zménam v prodejni struktuie produktd, zpomalil se
prodej blahoptani a pohlednic z divodu rozmachu informacénich a telekomunikac¢nich
technologii. Lidé davaji pfednost pomérné rychlejSimu, i kdyZ mén€ osobnimu zpisobu
komunikace. Naopak stale stoupa prodej taSek, vazaciho materialu, baliciho materialu a

darkového zbozi. Podily jednotlivych produktt jsou uvedeny v tabulce a v grafu.

Tabulka 1Prehled prodejnich podilii vybranych produktii [Zdroj: viastni]

Blahoptani a pohlednice 26%
Darkové produkty 3%
Balici material 21%
Vézaci material 14%
Tasky a sacky 24%
Zbozi pro déti (Zabavné ucent) 7%
Ostatni (ubrousky, party zbozi aj.) 5%
Celkem 100%
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Prehled prodejnich podill vybranych produktl

Zbozi pro déti

7% Ostatni

5%

Tasky a sacky

Blahoprani a pohlednice
24%

26%

Darkové produ.
3%

Véazaci materia
14%

Balici materia
21%

Obrdazek 2 Graf - Prodejni struktura produktit [Zdroj: vilastni]

6.7 Dodavatelé

Protoze se firma DITIPO zabyva jak vyrobni tak obchodni ¢innosti, je tfeba rozliSit

dodavatele vyrobniho materialu a dodavatele hotovych vyrobkl — zbozi.

Objemové velké dodavky hotovych vyrobkl — darkové tasky, latkové stuhy, jehoz podil na
celkovém prodeji &ini zhruba 40% z celkovych produkti, jsou dovazeny z Ciny. Jedna se o

hotové zbozi, které je ur¢eno v nezménéné podob¢ ihned k prodeji.

Kazdym rokem navstévujeme papirensky veletrh PAPERWORLD ve Frankfurtu nad
Mohanem, kde se setkdvame s naSimi stavajicimi dodavateli a pozndvame dodavatele
nové. Tento veletrh je pro nas velkou inspiraci. Patfi mezi nejvétsi a nejprestiznéjsi

evropské veletrhy, pocet vystavovateli se pohybuje okolo 4 000 a kazdoro¢né jej navstivi
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100 000 navstévnikt. Veletrh ve Frankfurtu je pro nas velkym zdrojem pro ziskani novych

kontaktd a napadu.

6.8 Zakaznici firmy DITIPO, a.s.

Mezi hlavni zdkazniky firmy DITIPO patii odbératelé B2B trhu, konkrétné papirnictvi,
knihkupectvi (nezavisli maloobchodni odbératelé¢) a obchodni fetézce. Také se snazime
zamétit se na konecného zékaznika (B2C trh). Firma provozuje dva e-shopy. Na firemnich
strankach www.ditipo.com najdete nejen veskeré informace o firm¢€, o novych produktech,
ale také si zde muzete pfimo objednat vSechny produkty nasi firmy. Pfed nedavnem jsme
vytvotili novy e-shop www.zabavneuceni.cz, ktery je podporou pro znatku Zabavné
uceni. Snazime se tyto stranky zlepSovat , aby byly piehledné, zaujaly a aby zde zékaznici
nasli nejen vSechny potfebné informace k produktim, ale i zpétnou vazbu ke svym

podmétim.

Jestlize si chce firma své zdkazniky udrZet, musi o né pecovat. Méla by znat jejich
preference, pfani a potfeby, motivaci aj. V dneSni dobé& na trhu existuje silnd konkurence,
ktera muize predcit lepsi cenou, Sifkou sortimentu a dal$imi vyhody. Pokud mé ale firma se
zékaznikem dobry vztah zaloZeny na divéfe, bude pro konkurenci mnohem t€zsi zdkaznika

ziskat.

Aby si firma udrzela své zakazniky je nutné se o né zajimat a zjistovat co nejvice
informaci. Informace mizeme ziskat jak z internich, tak z externich zdroji. Velmi dilezité

je umét informace zpracovat tak, aby k nim méla pfistup vSechna potfebna oddé€leni.

6.8.1 Interni zdroje

Mezi interni zdroje patii pifedev§sim informace, které firmé poskytnou jejich obchodni
zastupci. Obchodni zéastupci pravideln€ prichdzeji s nasimi zakazniky do styku a maji tak

moznost o kazdém zakaznikovi ziskat diilezité udaje.

Dal8imi, kdo zdkazniky miiZe navstivit a mliZe se o nich dozv&dét dalsi informace, je

obchodni feditel.


http://www.ditipo.com/
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6.8.2 [Externi zdroje

Mezi nejvyuzivanéj§i externi zdroje patii internet, webové stranky, také samoziejmeé

obchodni rejstiik, pfipadné centralni registr dluzniki apod.

Dilezitym externim zdrojem jsou také prizkumy trhu.
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7 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Své zadkazniky segmentujeme podle tiech kritérii:

7.1 Geograficky

Firma disponuje 7 ¢eskymi obchodnimi zastupci a 4 slovenskymi obchodnimi zastupci.

V této bakalaiské praci se budu zamétovat na Ceskou republiku.

Kazdy obchodni zastupce ma urenou oblast prodeje. Obchodni zastupci zodpovidaji za to,
jak je zbozi vystaveno a jak je doplfiovano, provadéji také zasobovani s merchandisery

(dopliiovaci), kteti musi prodejny navstévovat a dopliiovat.

U nezavislych prodejcti jsou objednavky realizovany vybérem zbozi z katalogu. Obchodni
zastupce nasnima ¢arovy kod Ctecim zafizenim z katalogového listu a doplni pozadované
mnozstvi. Takto zadana objednavka je on-line pfenasena do centraly. Odsud je piedana do

expedice, kde dochazi k vychystavani zbozi. Dodavky zboZi jsou expedovany vétsSinou do

dvou pracovnich dni.

Obrdzek 3 Rozdéleni prodejnich oblasti [ Zdroj: interni spolecnosti DITIPO]
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7.2 Podle segmentu

Podle segmentu rozdélujeme odbératele na maloobchodni prodejce a obchodni fetézce.

Mezi nezavislé maloobchodni odbératele patii papirnictvi, knihkupectvi, tabdky a ostatni
prodejny. I kdyz tato skupina tvoii 34% z celkového obratu firmy DITIPO, a.s. je pro nas
velmi dillezita. Ziskdvame od nich informace o naSich produktech, napt. které piilezitosti u
blahopfani jsou nejzadangjsi, ktery design na darkové tasky se prodava nejlépe. Tito
zakaznici pro nds znamenaji také urcitou jistotu, pomahaji korigovat neptiznivy

hospodaisky vysledek v ptipadé ztraty obchodniho vztahu s fetézci.

Obchodni fetézce: Vyvoj trhu poslednich let ukézal, jakym smérem se bude obchodni
¢innost v budoucnu postupovat. Dominantou se stava trend nakupovani v obchodnich
centrech, proto také mezi naSe zdkazniky patfi pravé obchodni fetézce, supermarkety a
hypermarkety. Maloobchodni fetézce — jsou zakaznici, kteti provozuji sit¢ marketti. Mezi
nase nejvetsi odbératele patti Makro, Kaufland, Globus, OBI, Baumax a jiné. Tato skupina
z celkového obratu spolecnosti DITIPO predstavuje podil 66% a tento podil vykazuje

neustale rostouci trend.

Tabulka 2 Struktura prodeje za rok 2010[Zdroj: viastni]

Obchodni fetézce 66%
Nezavisli prodejci 34%
Celkem 100%
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Struktura prodeje (rok 2010) — podil v [%]

Obchodni fetézce
66%

Nezavisli
maloobch. prodejci
34%

Obrdazek 4 Graf - Struktura prodeje (rok 2010) [Zdroj: viastni]

7.3 Podle obratu

Nezavislé maloobchodni odbératele rozdélujeme podle velikosti prodejen na:

e Prodejny typu A — jedna se o klicové zakazniky, ktefi tvofi podstatnou ¢ast nasich

trzeb
e Prodejny typu B — nasi vyznamni zékaznici

e Prodejny typu C — zékaznici ostatni

Vzhledem ktomu, Ze se firma snazi prosazovat jak u nezavislych maloobchodnich
prodejct, tak i v segmentu obchodnich fetézcli, musi byt neustale oteviena a pruzna,
protoze fetézce i prodejci se neustdle vyvijeji. Firma se snazi pfizplisobit a reagovat na

pozadavky podle toho, co vyzaduje konkrétni trzni segment.

Pozadavky se rozumi napi. velikost dodavek véetné druhu dodavaného sortimentu. Nekteré

spolecnosti vyzaduji zbozi vychystané a dodané piimo na jednotky, jinymi se zboZzi zavazi

do centraly, odkud si zboZi jiz sami distribuuji.
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8 STRUKTURA DOTAZNIKU

K provedeni marketingového vyzkumu jsem zvolila metodu dotaznikového Setfeni.
Nekteré otazky byly ureny pouze pro firemni ucely, proto zde budu analyzovat pouze

otazky, vztahujici se k mé bakalarské praci.
Dotaznik obsahuje celkem 7 otazek.
V dotazniku jsem pouzila dva typy otazek. NejCastéji to byly otdzky uzaviené a ve dvou

ptipadech otdzky oteviené.

8.1 Vzorek dotazniku

K provedeni marketingového vyzkumu jsem oslovila celkem 50 nezavislych
maloobchodnich zékaznikli typu A, tzn. naSe klicové zdkazniky. U téchto zékazniki je
pravdépodobné, Zze odebiraji vSechny nase zakladni produktové tady, tzn. blahopfani a

pohlednice, vSe k baleni darkti, zdbavné uceni 1 produkty ostatni.
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9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit aktualni spokojenost zakazniki, spokojenost
s firmou a s nasimi produkty. Provést dtikladné Setfeni a analyzu potieb zakazniku, aby jim

lidé ve firm¢ dobie porozuméli a dokézali se zaméfit na jejich uspokojovani.

Dotaznikové Setfeni jsem provadéla za pomoci obchodnich zastupct, se kterymi jsem
objizdéla vybrané zakazniky. V ramci kazdé trasy jsme méli navstivit v priméru deset
zékaznikti. Uspé&snost byla 50%, v pribéhu kazdé trasy se mi podafilo vyplnit kolem 5
dotaznikii. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 1. tnora do 15.dubna. S obchodnimi
zastupci jsem se domluvila na terminech a navstivila tak vybrané zdkazniky z riznych
regionll. Se zdkazniky jsem dotaznik vypliiovala formou osobniho rozhovoru, tak jsem
pfedesla situacim, Ze by zdkaznikovi nebyla dana otdzka jasna nebo by ji neporozumél

apod.

Otazka €. 1: Co je pro Vas dilezité pri rozhodovani o vybéru nasSich produktii?

V prvni otdzce jsem analyzovala, ¢emu zdkaznici davaji pfednost pii vybéru produkti
Nechala jsem taky i volnou kolonku na doplnéni v piipadé preferovani jinych hodnot.
Byla jsem ptekvapena, Ze cena rozhoduje o koupi naSich produktl jen u 60 % zakaznikd.
Nejdulezitéjsi je pro zékazniky poskytovani naSich sluzeb, jako jsou doprava, sluzby
obchodnich zéstupct apod. Dilezitéj$i nez cena je pfi vybéru nasich produktd také Sife
nabidky. Tento aspekt je pro nas hodn¢ dalezity, musime si uvédomit, ze vytvateni novych
designii taSek, obménovani motivli blahopfani, je pro naSe zakazniky velmi Z&dané.
Zpusobem vystaveni jsem méla na mysli nabidku naSich prodejnich stojand. Ke kazdé
produktové fad€ nabizime feSeni prodejniho vystaveni a zdkaznikiim zdarma zapiij¢ujeme
prodejni stojany. Kazdy OZ ma k dispozici katalog stojanl, kde mlZe zakaznik vidét
moznosti vystaveni jednotlivych produktl. VSechny stojany jsou variabilni a jsme schopni
navrhnout stojan dle jejich pfani a pozadavkii. Tuto sluzbu povazuje za velmi dileZitou
10% zakaznikl a 70 % za spiSe dilezitou. U této sluzby bychom méli zohlednit problém
nekterych prodejcti s velikosti prodejen. Ne kazdy prodejce si muze dovolit v rdmci

velikosti prodejni plochy nase stojany na prodejné umistit.
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Firma DITIPO, a.s. se hlavn¢ orientuje na B2B trh. Tyto trhy jsou specifické mimo jiné
V tom, ze zékaznici reaguji spiSe na ekonomické faktory. Vyhodnocenim této otazky jsem
si uvédomila, ze hlavni faktory pro rozhodovani o koupi naSich produkti nejsou

vvvvvv

nabidky nez cena (ekonomicky faktor).

Co je pro zakazniky dulezité pfi vybéru nasich produkta?

B Velmi daleZité

D Spise dulezité

. OSpise
Cena Sluzby  Sife nabidky  ZpGsob neddlefité
vystaveni

Obrazek 5 Graf - Co je pro zdkazniky diilezité pri vvbéru nasich produktii
[Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 2 Cim je nas sortiment a sluzby zajimavéjsi oproti ostatnim firmam?

Touto otevienou otdzkou jsem chtéla zjistit, co zakaznik vnima jako konkuren¢ni vyhodu
firmy DITIPO, ¢im jsou pro n¢ho naSe produkty zajimavé. Chtéla jsem zjistit, co prave
zékaznik povazuje za naSe silné stranky, v jakych piipadech ndm davéa prednost pied

konkurenci.

Protoze to byla oteviena otazka, mnoho zdkaznikd se k ni nevyjadfilo. Uvadim alespoii

nckolik odpovédi, které se nejvice opakovaly:

Hezka a Sirokda nabidka blahoprani, hraci blahoprani levnéjsi a hezci oproti ostatnim

dodavatelim.
Siroky a cenové dostupny sortiment blahoprani a bal.materidlu.
Zajimavé motivy.

Tato otazka byla pro nas hodné dilezita. I kdyZ se k ni nevyjadtili vSichni respondenti,
ziskané odpovédi byly pro néas velmi zajimavé. Odpovédi poukazali na konkurenéni

vyhody firmy DITIPO, a.s. a to motivy a cenova dostupnost.

Otazka ¢.3 Ktera produktova iada je pro Vas nejzadanéjsi?

Touto otazkou jsem zjiStovala, kterd produktova fada je pro naSe zdkazniky nejZzadanéjsi.
U 60% zékaznikll jsou nejzadanéj$i blahoptani, poté balici papir, vazaci material a
zabavné uceni. Posledni produktovou fadu jsem nazvala ostatni papirenské produkty, ty
zajimaji 20% respondentl. Patii sem ostatni papirenské produkty, jako hraci pero, svitici
pero, blocky atd. I tenhle vysledek mé mile piekvapil, protoze tuhle fadu teprve rozvijime
a nepatii mezi nase zakladni produktové fady. Vyplyva z toho, ze urcité tato produktova

fada ma potencial na trhu a doporucuji dale tuto fadu rozsifovat o nové produkty.

| kdyZ se v poslednich letech prodej blahoptani a pohlednic zpomalil, hlavné z diivodu
rozmachu informacnich a telekomunikac¢nich technologii, je stile na trhu zadéan. Urcité je
to dano i tim, Ze stale se snazime vytvaret nové motivy, obménovat texty, vymyslet nové
prilezitosti. Firma DITIPO byla na blahoptanich a pohlednicich postavena a i nadéle se
snazime tuhle produktovou fadu rozvijet, v poslednich letech pravé o hraci pfani,

ve kterych jsme byli prikopnici na naSem trhu. Hraci blahoptéani jsou velmi zadana a velmi
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popularni a myslim si, ze pravé neustalé zlepSovani a inovovani této produktové fady ji

déla tak oblibenou u nasich zakazniku.

Velmi zajimava u 50 % respondentil je také nase dalsi produktova fada a to ,,vSe k baleni
darkt“. Zakladni produkty této fady jsou balici papir, darkové tasky a vazaci material.
Stejné jako u blahoptani i v této fad€ se snazime na kazdou sezonu obménovat designy jak
na balicim papiru, tak i na darkovych taskach. Na jafe letoSniho roku jsme vytvoftili novy
moderni kolekci celoro¢nich balicich papiri s trendovymi designy, které jsou urceny pro
,moderni“ zakazniky. Byli jsme pifekvapeni, s jakym uspéchem byla tato kolekce na trhu
prijata a dokazuje to, Ze tento moderni styl je na trhu velmi zadan. Proto jsme pokracovali i
vnovych trendovych designech darkovych tasek, ktery se také dobfe prodava.
Samoziejmé, ze nezapomindme na vSechny naSe zdkazniky a v nabidce stile mame i
darkové tasky a balici papiry s klasickym designy, které také na kazdou sezonu
obménujeme.

Zabavné uceni je velmi zajimavé u 40 % respondenti. Tuhle produktovou tadu jsme
Vv loniském roce rozsifili o samolepky a magnety a stale pracujeme na jejim rozSifovani.
V pribéhu né€kolika mésicti budou vydany nové publikace a pisanky pro déti s novou

licenci détskych postavicek, kterou jsme zakoupily. Oc¢ekdvame pozitivni ohlas trhu.

Z neustalého rozsifovani a inovovani produktovych fad vyplyva, Ze o tyto produkty je stale

zajem.

Ktera produktova fada je podle Vas nejzadané;jsi?

50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

B Velmi zadana

O Zadana

B Nezadana

Blahopfania Zabavné uceni Vse k baleni Ostatni
pohlednice darkt papirenské
produkty

Obrdazek 6 Graf - Nejzadanéjsi produktova rada [Zdroj: viastni]
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Otiazka ¢. 4: Jak jste spokojeni s komunikaci obchodniho zastupce, fakturace,

S reklama¢nim oddélenim, podporou prodeje?

V této otazce jsem zjist'ovala, jak jsou nasi zékaznici spokojeni s komunikaci obchodnich

zastupcu, s fakturaci, s reklamac¢nim odd¢lenim a s podporou prodeje.

95% dotazovanych uvedlo, ze je s obchodnim zastupcem, ktery je navstévuje, velmi

spokojeno a 5% je spise nespokojeno.

I kdyz procento nespokojenych zakaznikii neni vysoké, je potfeba se jimi zabyvat
konkrétnéji. Doporucuji se obratit na tyto nespokojené zdkazniky a zjistit, pro¢ jsou
s obchodnimi zastupci nespokojeni. Tato zjisténi mohou byt podnétnd i pro ostatni

zakazniky.

Z celkového vysledku je ziejmé, Ze si obchodni zastupci vybudovali u svych zdkaznikl
dobry vztah, coZ je velice dulezité pro jejich prodejni vysledky. Obchodni zastupci by

nem¢li polevit ve snazeni a méli by stale vztah se zdkaznikem udrzovat a stale zlepSovat.

Firma DITIPO by také neméla zlstat v pozadi a méla by se snazit v podporovani a
motivovani obchodnich zastupct. Pfipravovat pro né rtiznd Skoleni, soutéZe, pfipravovat
motivacni programy nebo jiné akce pro zédkazniky.

vvvvvv

vidét, Ze je tato prace bavi, maji zajem se podilet na vzniku novych produkti a velmi nam
na oddéleni produktu pomahaji svymi nazory a zajimavostmi z terénu. Hodné mi pomohli
jejich nazory a zajimavé informace z pohledu jejich pozice. Ur¢ité neni na $kodu i nadale
Vramei prizkumu trhu a pozndvani podnikat spole¢né sluzebni cesty k zakaznikiim

spole¢né s naSimi obchodnimi zastupci Castéji.

Velmi spokojena je také vétSina dotazovanych zékaznikd s fakturacnim oddélenim,

s reklamacnim oddélenim i s oddélenim podpory prodeje.
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Jak jste spokojeni s komunikaci obch. zastupce, fakturaci, s reklamac¢nim
oddélenim a podporou prodeje?

120
100
B Velmi spokojen
80 |
O SpiSe spokojen
60 | " .
O SpiSe nespokojen
40 - .
O Nespokojen
20 -
0 _| —
Obchodni Fakturace  Reklamacni Podpora
zastupce oddéleni prodeje

Obrazek 7 Graf - Spokojenost zdkaznikil s komunikact firmy DITIPO, a.s.
[Zdroj: viastni]

Otazka ¢. 5: Zaskrtnéte prosim tu komunikaci, kterou upfiednostiiujete?

Otéazkou jsem zjiStovala, jakou komunikaci pfi zadavani objednavek zakaznici
upiednostiiuji. Na vybér méli z nasledujicich moznosti: osobni - ptes obchodniho zastupce,
internet - pies e-shop, telefonicky a faxem. 70% zakaznikti upfednostiiuje osobni
komunikaci pies obchodniho zastupce a 30% pftes stranky e-shopu. Tuto otazku jsem
zvolila také proto, abych zjistila, zda by méli zékaznici zajem i o jinou formu zaddvani
objednavek. Po vyhodnoceni odpovédi zékaznici nejvice davaji prednost osobni
komunikaci pfes obchodniho zastupce. O zaddvani objednéavek telefonickou formou nebo

zasilanim faxem ani jeden z respondentl neprojevil zéjem.
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Moznosti komunikace

m Osobni = Internet

Obrazek 8 Graf - Moznosti komunikace [Zdroj: vlastni]

Otazka ¢. 6: Méli byste zajem o uvedené mozZnosti podpory prodeje?

Naésledujici otazku jsem vybrala, protoze mé zajimalo, o jaké moZnosti podpory prodeje
maji nasi zékaznici zdjem. Nabidla jsem jim tyto moznosti: zfizeni détského koutku,

vyprodejové akce, propagacni materialy, vzorky, promo akce.

V ramci rozsifovani produktové tady Zabavné uceni premyslime o nabizeni podpory
prodeje zrizovani détského koutku. O tuto moznost neprojevil zadny z dotazovanych
zakazniki z4jem. Prodejny fes$i malé prodejni prostory a nemysli si, Ze by tato podpora
prodeje zvysila prodejnost. Protoze jsem se zamétovala spise na prodejny, které nabizeji
cely nas sortiment, bylo by vhodné udélat prizkum trhu také u menSich zakaznikt, jako

napt. knihkupectvi, kde se tyto produkty urcené pro déti velmi dobie prodavaji.

K dal$i moznosti podpory prodeje — vyprodejové akce se naSi zdkaznici stavéli vesmeés

kladn€. Velmi je tato uvazovana nabidka zaujala — 70% respondentd by o ni mélo zajem.

Mezi propagacni materidly patii: kapesni kalendafe, zalozky, papirova pravitka s
fotkami nasich produktt. Tyto propagacni materidly rozdavame na$im zakaznikim a
v ramci sponzorskych darti také do Skolek, Skol, zdravotnich stfedisek atd. Dalsi z
propagacnich materialt jsou napt. katalogové listy, které pfipravuje oddéleni produktu pro
obchodni zastupce, na zaklad¢ kterych objednavaji u zakaznika zbozi . Tyto propagacni

materialy patii standardné do podpory prodeje, ale zajimalo nas, zda by zakaznici ptivitali
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navySeni mnozstvi propagacnich materidld. Z odpovédi vyplynulo, Ze o propagacni

materaly mé zajem 50% respondentt.

Pokud by nasi obchodni zastupci nabidli, pfed samotnym objednanim produktu,

zakaznikovi vzorky, tak tuto moznost by vyuzilo 50% oslovenych.

Mezi posledni moznosti podpory prodeje jsem uvedla promo akce, o které projevilo zajem
30% respondentti. Myslim si, Ze u nékterych nasich produktti, zejména z produktové fady

Zabavné uceni, by tato podpora byla ucinna.

Cilem podpor prodeje je zviditelnéni firmy DITIPO, a.s. a jejich produktl piimo u
koncového zakaznika. Tak pii pfimém kontaktu s nim bychom chtéli ziskat zpétnou vazbu

a nazor na kvalitu nasich produkta.

Tabulka 3Moznosti podpory prodeje [Zdroj: viastni]

ano ne

zfizeni détského koutku 100%
vyprodejové akce 70% 30%
propagacni materialy 50% 50%
vzorky 50% 50%

promo akce 30% 70%
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40 Eano
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0
zfizeni vyprodejovépropagacni vzorky promo akce
détského akce materiadly
koutku

Obrazek 9 Graf - Moznosti podpory prodeje [Zdroj: vlastni]
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10 SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENI A DOPORUCENI

V této casti bych rada zhodnotila celkové vysledky dotaznikového Setieni a nabidla firme
vhodna doporuceni ke zvySeni spokojenosti zakaznika a také ke zvySeni efektivnosti

prodeje.

Firma DITIPO, a.s. patii v sou¢asné dob& mezi nejvétsi firmy ve svém oboru v Ceské
republice a na Slovensku. Je potfeba, aby se zabyvala nejen vyvojem novych produktl, ale
hlavné spokojenosti zakazniku a starala se loajalitu a jejich piizen. Pro firmu je mnohem

levnéjsi udrzet si stavajiciho zdkaznika nez najit nového.

Zakladem dobré spoluprace se zékaznikem je ziskat o ném co nejvice dostupnych
informaci a umét s nimi pracovat. Firma ma pomérné hodné zdroji, ze kterych informace
¢erpa, ovSem nema zadny systém, ktery by ziskané informace zpracovaval tak, aby k nim
meéla pristup vSechna oddé€leni a byly tak spravné vyuzity. Proto bych firmé doporucila
systém CRM, ktery doposud nepouziva. Hlavnim pfinosem tohoto systému je poskytnout
ucelené a podrobné informace o zékaznicich, které povedou ke zlepSeni komunikace mezi
zakaznikem a firmou, ale také mezi jednotlivymi oddélenimi. Sleduje zékaznikovy nakupni

zvyklosti, preference a motivace k nakupu.

Déle bych doporucila firmé vice se zamétrovat na koncového zakaznika. Jediné tak firma
muze ziskat zpétnou vazbu o produktech, kterd je pfinosem pro dalsi rozvoj a inovovani

produktt.

Dalsi doporuceni se tykd segmentace zdkaznikll. Firma zdkazniky segmentuje podle jiz
uvedenych hledisek. Podle mého nazoru firmé chybi segmentovat zakazniky podle toho, o
kterou produktovou fadu maji nejveétsi zajem. Jestli se spiSe zamétuji na Blahoprani, na
Vse k baleni darkii, Zabavné uceni ¢i jiné. Diky této segmentaci by firma mohla nabidnout
zakaznikim vyrobky a sluzby ,,pfimo na miru®“. Taky jsem se Spatné orientovala u
nezavislych maloobchodnich prodejcii. Nevédéla jsem, na jaky prodej jsou prodejny
zaméteny, zda se jedna o papirnictvi, velkoobchod, knihkupectvi a jiné. Doporucovala

bych proto i ¢lenéni podle téchto kritérii.

Jednim z faktorti, kterym zékaznici nejsou pfili§ naklonéni je vyuzivani alternativnich
zpusobu zadavani objednavek, nejen ptes obchodniho zastupce. Firma by se méla na tuto
skuteCnost vice zaméfit a snazit se motivovat zakaznika k vyuzivani téchto moznosti. Bylo

by potieba zakaznikiim nabidnout adekvatni stimul, ,,odménu® napf. za elektronickou
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objednavku formou % snizeni ceny celkové objednavky. Jiné nez osobni formy

komunikace se zdkazniky jsou pro firmu mnohdy efektivnéjsi, levnéjsi a rychlejsi.

Poslednim bodem, kterému bych se rada vénovala, jsou obchodni zastupci. Tito lidé jsou
pro firmu velmi duleziti, nebot’ jsou to pravé oni, kdo prodavaji. Podle dotaznikového
Setfeni je vétSina respondentli s obchodnimi zastupci Spokojena. Vybudovat si pevny
davérny vztah a schopnosti porozumét zakaznikovi ale neni jednoduché. Firma by méla
své prodejce v jejich snaZzeni podporovat a motivovat, protoze dlouhodobé vztahy zvysuji

spokojenost zakaznikl a tim 1 jejich loajalitu k firmé.

Uvedena doporuceni by méla vést nejen ke zvySeni spokojenosti zakaznika, ale také ke
zvySeni efektivnosti prodeje. Aby byl prodej efektivni, je zapotiebi prodavat spravné
vyrobky tém spravnym zdkazniklim a toho docilime jedin¢ tehdy, budeme-li se o své

zakazniky zajimat.
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ZAVER
Téma, které jsem si vybrala pro vypracovani mé bakalaiské prace je analyza spokojenosti

zakaznika.

Hlavnim cilem bylo zjistit aktudlni spokojenost zédkaznikd firmy DITIPO, a.s. a poté, na
zaklad¢é vysledkii marketingového vyzkumu, navrhnout firmé vhodnd doporuceni, ktera

prispé€ji ke zvySeni spokojenosti jejich zdkazniki a ke zvyseni efektivnosti prodeje.

Prizkum jsem provadéla na zdklad€ dotaznikového Setfeni. Ve spolupraci s obchodnimi
zastupci a s obchodnim oddélenim firmy jsem vytvofila dotaznik, ktery obsahoval 7

otazek.

Celkem jsem oslovila 50 zakaznikl a to prostfednictvim osobniho dotazovani. Vysledky
dotaznikového Setfeni uvadim v praktické ¢asti. V jeho pribéhu jsem se nesetkala s zadnou
kritikou nebo negativnim postojem k firm¢ DITIPO, a.s.. I kdyz bylo nékdy velmi obtizné
piesvédéit zakaznika k vyplnéni dotazniku, myslim si, ze se to vyplatilo a jsem
s vysledkem spokojena. Zakaznici se projevovali k firmé vcelku pozitivné. Pti vybéru
z naSich produktii je pro zdkazniky velmi dulezitd Sife nabidky a sluzby. Nejzadané&jsi
produktovou fadou jsou Blahoprani, Vse k baleni darkii a Zabavné uceni. Spokojenost
naSich zakaznikli zavisi i od vybéru dobife zvolenych designii na produktech. Firma
DITIPO ma4 vlastni grafické studio, kde se grafici snazi tvofit designy tak, aby uspokojily
vétSinu naSich zakaznikli. Se sluZzbami obchodnich zastupcl jsou zédkaznici spokojeni, a
taktéz s komunikaci se vSemi odd€lenimi firmy. Je to pro firmu nadé&jny vysledek, protoze

budovani vztahil se zakazniky a dobra komunikace je zdkladem uspéchu firmy.

Jsem rada, Ze mi spolecnost DITIPO, a.s. umoznila jejim jménem provést prizkum
spokojenosti zdkaznikl, ktery jes$t€¢ neprovadéla. Pro mé tento prizkum byl velkym
pfinosem. M¢la jsem moznost poznat osobné nase zakazniky z riznych regiond a ziskat i
jiny pohled na naSe produkty, které na oddéleni produktu vytvatime. VE&tim, Ze vysledky a
navrhy, ke kterym jsem dospé€la, jsou pfinosem nejen pro me, ale budou i pro firmu. Dle
mého nazoru by firma méla provadét obdobny prizkum spokojenosti Castéji, aby jesté vice

podpoftila divéru svych zakazniki.
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RESUME

The bachelor assignment focuses on determining the current customers satisfaction of
company DITIPO, JSC. In the theoretical part of my assignment | have concentrated on
description of basic terms considering the customers” service, CRM system, segmentation

possibilities, aiming on the potential customers and marketing research.

Within the practical part | have described the company DITIPO, JSC, its product and
criteria for customer segmentation. Furthermore | have used market research aimed to find
out the level of satisfaction on our retail customers. Therefore the technique of
questionnaire was implemented. In cooperation with our business representatives and with
our commercial department | have set up a questionnaire of 7 personal questioning. Their
results are stated within the practical part. While testing, there wasn't any negative
approach nor criticism towards company DITIPO. Apart from some difficulties in filling in
the forms from the customers point of view, I have succeded and I'm satisfied with the
result. Customers showed a positive approach to our company. The offers and variety and
level of service are the most important criteria for our customers while choosing our
products. The most attractive product sectors are Greeting cards, Wrapping material and
Entertainment Learning. Our customer satisfaction depends on a good choice of patterns.
Company DITIPO has its own graphic studio. The communication between customers and
commercial department with business representative is on a very high level. It is a very
good sign for the company as having good relationships with customers is understood to be
the company foundation of success.

I'm pleased to have undergone this survey. It has been a great experience for me. I met our
customer personally and | had the opportunity to approach the products from different
point of view. | believe, the result and proposals stated in the conclusion are a great asset
for me as well for the company. The questionnaire is hoped to be used for marketing
research in future. It is necessary to have it done regularly so the evaluation of customer

satisfaction can be efficient.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B business to business, je oznaceni pro obchodni vztahy mezi
obchodnimi spole¢nostmi

B2C business-to-customer (B2C) je oznaceni pro obchodni vztahy
mezi obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi zékazniky

CRM  customer relationship management — Rizeni vztahti se zdkazniky
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Piiloha PI: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

<z DITIPO.

Nazev zakaznika......... .. ... .. ... razitko zakaznika.....................

Vazeni zakaznici, rada bych Vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku za u¢elem prizkumu
spokojenost zakaznika firmy DITIPO, a.s.
Snazte se, prosim, odpovidat, co mozna nejupfimnéji.
Dékuji
Kristyna Mahdalova, Ditipo, a.s.
specialista produktu
tel.: +420604290642

1. Co je pro Vas dulezité pfi rozhodovani o vybéru nasich produkta? (*)

Velmi Spise Spise

dulezité  dulezité nedulezité Nedilezité
Cena 1 2 3 4
Sluzby 1 2 3 4
Site nabidky 1 2 3 4
Zpusob vystaveni (nabidka
stojanti) 1 2 3 4
T .ccvvvnmspmsrmss s 1 2 3 4

*U kazdého faktoru zakFizkujte jednu odpovéd.

2. Cim je na§ sortiment a sluzby zajimav&jsi oproti ostatnim firmam?

3. Ktera produktova fada je podle vas nejzadanéjsi? (*)

Velmi

74danad  Zadana Nezadana
Balici papir 1 2 3
Blahoprani, pohlednice 1 2 3
Zabavné uceni 1 2 3
Vazaci - stuhy, rosety, piirodni
mat. 1 2 3
Ostatni papirenské produkty
(svitici pero, pero s melodii,
blocky) 1 2 3
11— (dopliite) 1 2 3

*U kazdého faktoru zakvizkujte jednu odpovéd.



4. Jak jste spokojeni s komunikaci

Velmi Spise Spise
spokojen spokojen nespokojen Nespokojen

Obchodniho zastupce 1 2 3 4
Fakturace, dobropisy 1 2 3 4
Reklamacni odd. 1 2 3 4
Podporou prodeje (napi. stojany...) 1 2 3 4

5. Zaskrtnéte, prosim, tu formu komunikace, kterou upfednostiiujete (napf. pii zadavani

objednavek)
O Osobni pies obchodniho zastupce
O Internet — e-shop (pres web. Stranky B2B www.obchod.ditipo.cz)
O Telefonickou
(] Faxem
O FIOW, s o e e

6. Meéli byste zajem o uvedené moznosti podpory prodeje? (*)

. Ztizeni détského koutku ano ne
. Vyprodejové akce ano ne
. Propagacni materialy ano ne
© Vzorky ano ne
. Promo akce na prodejné ano ne
. B 11—

*

zaskrinéte u kazdé mozZnosti podpory prodeje jednu odpovéd’

7. Co nového byste v nabidce spole¢nosti DITIPO uvitali? Co Vam v nasi nabidce
chybi?

Velmi Vam dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku. Nyni, prosim, zaslete dotaznik na email:
kristyna.mahdalova(@ditipo.cz nebo poslete faxem na ¢. +420 572 633 088




