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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikii firmy iTouch ve Zliné.
Firma iTouch je prodejna s licenci Apple Premium Reseller a zabyva se prodejem vyrobkl

znacky Apple.

V teoretické Casti jsem zpracoval literdrni reSerSi souvisejici se spokojenosti zdkaznikl

a poskytovanim sluzeb.

Pro vypracovani praktické ¢asti jsem provedl marketingovy priizkum zaméteny na spoko-
jenost zakaznik? s poskytovanymi sluzbami. Setieni probihalo pomoci elektronického do-

tazniku.
V zavéru mé prace jsem navrhl napravnéd opatieni zamétend na zvySeni povédomi o spo-
le¢nosti a zvySeni spokojenosti zakaznikl. Tyto opatfeni jsem poté podrobil casové, nakla-

dov¢ a rizikové analyze

Kli¢ova slova: spokojenost zdkaznika, poskytované sluzby, marketingovy vyzkum, pro-
dukt

ABSTRACT

This bachelor's thesis is aimed at analysis of customer's satisfation of the company iTouch
in Zlin. The company has licence Apple Premium Reseller and providing Apple branded

products.

In the theoretic section I execuded literature search relating to customer's satisfaction and

providing services.

For analytic section I have to made a marketing research, aimed at customer's satisfaction

and quality of provided services.

In conclusion my bachelor's thesis I work up suggestions to increasing consciousness about
the store and customer's satisfaction. For these suggestions, I made time, cost and risk ana-

lyses.

Keywords: customer's satisfaction, providing services, marketing research, product
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UVOD

Jako téma bakalatské prace jsem si zvolil ,, Analyza spokojenosti zékazniki firmy iTouch
ve Zlin¢“, jejiz cilem je zjistit soucasny stav spokojenosti zakaznikd s poskytovanymi
sluzbami a povédomi o prodejné. Firma iTouch se specializuje na prodej produktt znacky
Apple a poskytuje komplexni feSeni, pro firmy i obCany, v oblasti software i hardware.

S prodejnou jsem se seznamil diky mym z4jmim o nové technologie a smyslu pro design.

V teoretické ¢asti jsem se zabyval pifedev§im problematikou spokojenosti zakazniki, nabi-
zenych sluzeb a jak 1épe zvladat interakci se zakazniky. Pro kazdého prodejce je velmi
dilezité védét, co mozna nejvice informaci o zédkaznicich. Kazdy spotiebitel je vSak jiny
a na kazdého pusobi jiné vlivy. Pro ziskani informaci o zdkaznicich a jejich zkuSenostech

s prodejnou jsem pouzil dotaznikové Setteni.

V praktické ¢asti jsem vychéazel z dotaznikli vyplnénych zakazniky prodejny iTouch ve
Zliné. Veskeré informace ziskané z Setfeni byly pouzity pouze pro ucely této bakalarské
prace. Pfi navstévach prodejny iTouch jsem se seznamil s Sirokym sortimentem vyrobkl
a sluzeb a také s n¢kterymi zaméstnanci prodejny. Prodejci jsou odborné skoleni a pii pro-
deji se snazi zékaznikiim nejen prodat vyrobek, ale také ukédzat zplsob jakym lze

s vyrobkem pracovat a jak s nim zachézet.
Na zékladé dat vyplyvajicich z dotazniklli jsem poté navrhl firm¢ napravna feSeni, diky
kterym by mohla zvysit spokojenost svych zakaznikii a také zvysit povédomi o prodejné.

Tyto feSeni jsem poté podrobil nakladové, rizikové a Casové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

., Marketing je véda o sluzbach trhu. Zahrnuje systematické procesy a cinnosti, prostred-
nictvim nichz dosahuje uspokojent zakazniku. Marketing je umeni, kde kazdy proces a cin-

nost potiebuje, aby byl provaden s kreativitou. “ (Rao, 2011, s. 23)

Podle Kotlera je marketing zaloZen na lidskych potifebach, které jsou chdpany jako pocit
nedostatku zakladnich té€lesnych potieb, jako jsou naptiklad pocit bezpeci, potrava, teplo,

atd. (2007)

S timto tvrzenim souhlasim a dnes$ni marketing 1ze tedy vyznamové chapat jako uspokojo-

vani potieb zdkaznika.

1.1 Hodnota pro zakaznika

Zakaznici se obvykle setkavaji se Sirokou Skalou vyrobki a sluzeb, které mohou uspokojit
jejich potteby. Jak si tedy vybrat ten spravny? Samotny nakup je hodnocen podle toho,
jakou hodnotu poskytnou jednotlivé vyrobky a sluzby.

Hodnotou pro zékaznika se rozumi rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a pouzivani produktu, a naklady na jeho pofizeni. Pfikladem mohou byt vyho-
dy plynouci z koupé vozu znacky Mercedes-Benz, predpokladam, Ze toto 1ze dobte apliko-
vat také na spolec¢nost Apple, kterou se tato bakalaiska prace zabyva. Pii koupi produktu
znacky Apple ziskate v prvé fad¢ kvalitni vyrobek, ktery je spolehlivy a je na vysoké tirov-
ni dilenského zpracovani. Déle ziskate urCity status a hodnoty spojené s image. Pti koupi
takového vyrobku je tedy nutné zvazit i tyto hodnoty oproti ndkladiim na jeho koupi. S tim

také souvisi mira uspokojeni, ktera nemusi byt vzdy objektivni. (Kotler, 2007)

1.2 Marketing management

., Marketing management je véda nebo umeni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi vynosné
vztahy. To znamena ziskat, udrzet si a rozvijet zdakazniky tim, Ze vytvorime, dodame a ko-

munikujeme vyssi hodnotu pro zakaznika. ** (Kotler, 2007, s. 46)
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1.3 Filozofie marketing managementu

Marketing management lze chépat jako aktivity, které vedou k dosazeni zamyslené¢ smény
na trhu. Jakou filozofii tedy pro tyto aktivity zvolit? Filozofie marketing managementu
firmy v kazdém ptipadé ovliviiuje jeji piistup ke kupujicimu. Pro své marketingové aktivi-
ty firmy vyuzivaji 5 koncepci. Jsou to: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a kon-

cepce spoleéného marketingu. (Kotler, 2007)

1.3.1 Vyrobni koncepce

Pokud spotiebitelé vyhledavaji a uptednostiiuji levné a Siroce dostupné vyrobky, l1ze hovo-
fit o vyrobni koncepci. Management se tedy musi zabyvat zefektivnénim vyroby a samotné
distribuce, aby bylo vyrobkii dostatek a dostaly se k zakaznikiim vcas. Jedna se o nejstarsi

filozofii prodavajicich.

Vyrobni koncepce mize byt uzitecna u dvou situaci: Prvni situace nastane, pokud poptav-
ka po vyrobku prevysuje nabidku. Management tedy musi hledat zpisob, jak zvysit vyro-
bu. Druha situace nastane, kdyZz ma firma pfili§ vysoké vyrobni néklady, pak je nutné zvy-
Sit produktivitu prace, aby doslo k jejich snizeni.

Jako ptiklad této koncepce Kotler uvadi Henryho Forda, ktery se snazil o zdokonaleni vy-

Cvwr

(2007).

Predpokladam, ze stejné tak lze tuto koncepci aplikovat i na Tomase Bat'u, ktery se taktéz

snazil masové rozsifit své boty - pro vSechny, za dostupnou cenu.

1.3.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkovéa koncepce se nejvice rozvinula, kdyz lidé zacali pozadovat vyrobky kvalitni
a vykonné. Zde bych zduraznil dalezitost inovaci. Tuto filozofii razi i spole¢nost Apple se
svym rocnim cyklem inovace svych produktii. A vyplaci se ji to, vzhledem ke kazdoroc-
nimu ristu objemu prodeje. Castym jevem u této koncepce je také tzv. marketingova krat-
kozrakost, coZ znamena, Ze firmy se vice soustfedi na vyrobek nez na trh, jinymi slovy

feceno se firmy vice divaji do zrcadla nez z okna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1.3.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepci vyuzivd pomérné velké mnozstvi firem. Predpoklada, ze zdkaznici ne-
budou kupovat dostate¢né mnozstvi vyrobkt firmy, pokud firma nepodnikne dostate¢né
progresivni reklamni a prodejni kampané. Tato koncepce se obvykle objevuje u zbozi, kte-
ré by si kupujici bézné nekoupili. Tato odvétvi musi umét vyhledavat ptipadné zdkazniky

a pfesveédcit je o vyhodach produktu. (Kotler, 2007)

1.3.4 Marketingova koncepce

Casto dochézi k zaméfovani prodejni a marketingové koncepce. ,,Prodejni koncepce pou-
#iva perspektivu ZEVNITR-VEN. Zacind v tovarné, soustiedi se na existujici produkty spo-
lecnosti a vola po vyssim prodeji a reklamé s cilem dosahnout ziskového prodeje. Zameéruje

se na dobyti zakaznika — ziskani kratkodobého obratu, bez ohledu na to, kdo a proc¢ naku-
puje.

Naproti tomu marketingovi koncepce pouziva perspektivu ZVENCI-DOVNITR. Zacind
u dobre definovaného trhu, zameéruje se na potieby zakaznika, koordinuje veskeré marke-
tingové aktivity ovliviiujici zakaznika a vytvari zisk pomoci dlouhodobych vztahii se zakaz-
niky zaloZenych na hodnoté pro zdkaznika a jeho spokojenosti. Tuto marketingovou kon-
cepci pouziva mnoho uspésnych a znamych svétovych spolecnosti, jako IKEA, Wal-Mart,

Toyota. " (Kotler, 2007, s.50). Srovnani 1ze dobfe pochopit z nasledujiciho obrazku.

vychodiska zaklady nastroje vysledky
p— stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
P vyrobky prodeje objemu prodeje

PRODEJNi KONCEPCE

potieby integrovany zisk je vysledkem

trh zakazniku marketing spokojenosti zakazniku

MARKETINGOVE KONCEPCE

Obr. 1: Rozdil prodejni a marketingové koncepce (halek.info, ©2013)
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1.3.5 Koncepce spole¢enského marketingu

Tato koncepce razi myslenku, Ze firma by si méla zjistit potieby, piani a z4jmy cilovych
trhii. Na zéklad€ vysledného zjisténi by potom méla 1épe a efektivnéji zajistit uspokojeni
zakaznikl nez konkurence, s tim, ze by byl zachovan ¢i zvySen uzitek pro zdkaznika a celé

spolecnosti. Jde o nejmladsi marketingovou filozofii. (Kotler, 2007)
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2 VNIMANI SPOTREBITELE A NAKUPNI CHOVANI

., Nakupni chovani spotrebitele znamend ndakupni chovani konecnych spotrebitelii — jednot-
liverr a domacnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni potrebu. Dohromady tvori tito

konecni spotiebitelé spotrebni trh.

Spotrebitelé na svetovéem trhu se vzdajemne lisi svym veékem, prijmem, vzdélanim a vkusem.

vevr

o«

ma vliv okolni prostiedi a chovani ostatnich konzumentu. ““ (Kotler, 2007, s. 309)

2.1 Modely chovani spotiebitele

Diive mohli marketéfi pochopit chovani spotiebitele diky osobnimu prodeji. Dnes se musi
stale vice spoléhat na marketingovy vyzkum. Za marketingové studie jsou firmy ochotny
platit stale vice a vice penéz, z toho lze pozorovat, Ze se firmy snaZzi zjistit o ndkupnim
chovani spottebitell stale vice. Detailnost vyzkumu by se pak méla planovat podle toho,
k ¢emu budou vysledky slouZzit, co maji pfinést a co se z nich firma potiebuje dozvédét.

(Foret, 2003)

Naptiklad v dneSnim svété chytrych telefonti se spole¢nost Google promyslené snazi zasi-
lat podprahové reklamni sdéleni prostfednictvim reklam objevujicich se na displejich mo-
bilnich telefoni. Tyto reklamy jsou zasilany v ndvaznosti na geografickou polohu. Pokud
se napiiklad bude ¢lovek s chytrym telefonem pohybovat pobliz ZOO, objevi se na displeji
¢i ve webovém prohlizeci reklamni pouta¢ pravé s motivem ZOO, pobliz které se dany

¢lovék nachazi.

Hlavnim cilem marketérti je zjistit, jak spotiebitelé reaguji na rizné marketingové podnéty,
které spolecnosti pouzivaji. Firma, kterd vi, jak budou spotiebitel¢ reagovat na odlisné
vlastnosti produktu, reklamy a ceny, ziskdva markantni vyhodu oproti své konkurenci.
Marketingové podnéty zahrnuji ¢tyfi P marketingového mixu (4P): Product, Price, Place

a Promotion.
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marketing + dalSi podnéty

vyrobek ekonomické
cena technologické
distribuce politické
komunikace  kulturni

tzv. ¢erna skritika

spotreb

vlastnosti
spotrebitele

[ nakupni
rozhodovaci
proces

reakce kupujiciho
volba produktu

nacasovani koupé
 disponibilni obnos pro nakup

Obr. 2: Cerna skitiika spotiebitele

Ostatni podnéty se tykaji vyznamnych faktorti a udalosti v prostfedi kupujiciho: ekono-

mickych, politickych, technologickych a kulturnich. VSechny tyto podnéty vstupuji do

cerné skiinky spotiebitele, ze které vychdzi fada zaznamenatelnych reakci kupujiciho.

Marketéti se snazi pochopit, jakym zplsobem se stdvaji z podnéth uvnitt cerné skiinky

spotiebitele jeho reakce. Charakteristiky kupujiciho nejprve ovlivni jeho vniméni podnéta

a samotnou reakci na tyto podnéty. Rozhodovaci proces ovlivni ndkupni chovani. Tak jako

tak, nikdy nelze presné urcit, co pfesn¢ se odehrava v erné skiince spotiebitele, nikdy

nebude mozné presné predpovédet jeho chovani. Tyto modely slouzi spiSe k pochopeni

zakaznikd, jak s nimi komunikovat a jak je ovlivnit. (Kotler, 2007)

2.2 Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Na chovani spotfebitell maji vyznamny vliv pfedevsim kulturni, spolecenské, osobni

a psychologické faktory. Jejich ptiklady jsou uvedeny na obrazku nize.

kulturni spolecenské ) psychologické
osobni faktory
faktory faktory faktory
clenské a refe- i
kultura i . vek a faze Zivota motivace
renéni skupiny
zaméstnani vnimani
ekonomicka situace kupujici
subkultura rodina Zivotni styl uceni
X role jednotlivce _ i
spole¢enka ; osobnost a pojeti presvédceni a
) a spolecensky .
tfida sebe sama postoje
status

Obr. 3: Faktory ovliviwujici spotrebni chovani (Kotler, 2007)
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2.3 Spotiebni chovani

Pojem spotiebitel zahrnuje vSe, co Clovek spotifebovava, tedy i to, co sam nenakupuje.
Zakaznik je pak ten, kdo si zbozi objednd, pfevezme a zaplati. Na spotiebni chovani je
nutné nahlizet individualné, kazdy cloveék je jedinecny a ovliviluje jej mnoho faktord.
Podle Vysekalové prevazné mnozstvi modelii spotfebniho chovani vychazi z oborti jako je
psychologie, ekonomie a sociologie. Domnivdm se, Ze spotfebni chovani souvisi
ptedevsim s psychologii, ale nelze jej zcela pochopit bez souvislosti. Pii snaze pochopit
spotfebni chovani je nutné zohlednit navaznosti na mikro a makro prostfedi spole¢nosti.

(Vysekalova a kolektiv, 2011)

2.4 Meédia a nastroje primého marketingu

Jednim z faktorl, které ovliviiuji chovani spotiebitele, je fakt, jak na n& plsobi média.
U ptimého marketingu rozliSujeme adresnd a neadresnd média. Masova média, resp. nea-
dresnd jsou taktéz vyuzivana pfimym marketingem. Napiiklad v USA jsou velmi vyuziva-
ny reklamy s moznosti piimé reakce. To znamend, ze zdkaznik ma moznost zavolat na
uvedené telefonni Cislo a sdélit sviij postoj k danému vyrobku ¢i sluzbé. (Pelsmacker,

2003)
Naptiklad v novinach ¢i letacich je mozné vyuzit tiSténé inzerce s moznosti piimé reakce.
Takové inzerce pfinasi spoustu vyhod:

- zpétna vazba od zdkaznika

- utvofi tésny vztah mezi obsahem sdéleni a odpovédi

-, umoznuje identifikovat respondenta* (Pelsmacker, 2003, 5. 367)

Tato forma inzerce, tedy inzerce se zpétnou vazbou, ma o 20 % vysS$i uspé€snost nez jiné
) Yy

typy inzerci pfimého marketingu.
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Obr. 4: Média a nastroje primého marketingu (Pelsmacker, 2003)

2.5 Nakupni rozhodovaci proces
Na nésledujicim obrazku jsou vidét jednotlivé faze ndkupniho rozhodovaciho procesu.

Prvnim bodem je rozpoznani problému, pak nésleduje hledani informaci, hodnoceni alter-

nativ, rozhodnuti o koupi az po hodnoceni po nakupu.
Nékupni proces neza¢ina ani nekon¢i realizaci koupé, jelikoz i po koupi by mél byt ¢loveék

schopen zhodnotit, zda-1i byl s ndkupem spokojen. Na zaklad¢ toho se pak rozhodne, zda-li

tam nakoupi 1 pfiSté ¢i nikoliv. Marketing se tedy zamé&fuje na cely rozhodovaci proces,

nikoli jen na samotné nakupni rozhodnuti.
Na obrazku 5 je zobrazen nakupni rozhodovaci proces. VéEtSinou zékaznik projde vSemi

peti fazemi, v ptipad¢€ Casto opakovanych nakupt 1ze vSak nékteré clanky vyloucit. (Kotler,

2007)
Rozpoznéni | | Hleddni | | Hodnoceni | | Rozhodnuti | | Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po ndkupu

Obr. 5: Nakupni rozhodovaci proces (Kotler, 2007)
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3 POSKYTOVANI SLUZEB ZAKAZNIKUM

V posledni dobé se pomérné vyrazné zvysil pomér sluzeb. To je podle Kotlera ptipisovano

faktu, ze lidé maji vice volnych penéznich prostiedkil a také volného Casu, proto stale hle-

vvvvvvvvvv

V soucasné dobé se také firmy snazi prostfednictvim sluZzeb poskytovanych k vyrobkim

zvysit svou konkurenceschopnost na trhu, coz je pro zakazniky rozhodné¢ dobte.

3.1 Povaha sluzeb

Sluzba jako takova je ¢innost poskytovand mezi dvéma stranami, slouzici k vzdjemnému
uspokojeni jak na stran¢ zakaznika, tak na stran€ prodejce. Musime vSak mit na paméti, ze

vvvvv

vyrobkem. (Kotler, 2007)

Marketingovi specialisté musi pfi tvorbé svych programt brat v potaz 5 hlavnich charakte-
ristik sluzeb. Jsou jimi nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence

vlastnictvi.

3.2 Sluzba zakaznikum

Zakaznikem je kazdy, kdo nakupuje néjaky vyrobek ¢i sluzbu. Sluzba zdkaznikim se tyka
vSech ¢innosti vykondvanych organizacemi, které plni potfeby a o¢ekavani zdkaznikt. Po-
tieba je vyjadiena v podminkéch tykajicich se néjakého typu vyrobku ¢i sluzby, ktery za-
kaznici chtéji.

Ocekavani je to, o ¢em si zakaznici mysli, Ze je uspokojiva uroven kvality a spolehliva
sluzba pfi poskytovani toho, co chtéji. Pfedev§im z hlediska respektovani jejich potieb,
hodnoty odpovidajici cen€, uspokojivé rychlosti pii vyfizovani objednavek, dotazli, popro-

dejnich sluzeb, atd. (Armstrong, 2008)

3.3 Vnitini a vnéjsi zakaznici

Casto nepravdivym piedpokladem je, ze programy sluzby zdkaznikiim se tykaji pouze
vnéjSich zakaznikl, tedy zdkaznikli mimo organizaci. Duleziti jsou vSak také zdkaznici
vnitini, tedy tymy a jednotlivi pracovnici v organizaci, ktefi pfi vykonu své prace spoléhaji
na sluzby poskytované jinymi tymy ¢i pracovniky. Napfiklad informacni technologie, ale

mnohdy takto zavisi jeden na druhém i vyrobni utvary. (Armstrong, 2008)
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3.4 Uspokojovani potireb zakazniki

Dnes jsou zékaznici obklopeni nepfebernym mnozstvim vyrobki a je tedy pomérné obtiz-
né se v nabidce viibec zorientovat, natoz si z ni vybrat. Obecné si zdkaznik zvoli takovou
nabidku, kterd mu poskytne nejvyssi ptidanou hodnotu s ohledem na vynalozené naklady.
Kazdy zékaznik pfistupuje k ndkupu s jistym ocekdvanim a snazi se zvolit tu nejvyhodné;si

moznost.

3.4.1 Spokojenost zakaznika

Kazda firma by si pfala mit pouze spokojené zakazniky. To vSak neni mozné a vzdy se
objevi zakaznik, ktery neni s produktem spokojen. Spokojenost u zakaznikl souvisi s tim,
zda-li naplni produkt jeho ocekavani. Pokud se tak stane, zakaznik je spokojeny,
v opacném piipadé nespokojeny. Pokud mé zékaznik z produktu opravdu velky uzitek,
ktery vyrazng ptedcCil jeho ofekéavani, hovotfime poté o nadsSeni. Toto nadSeni vSak miize
mit pouze prechodny charakter. Pokud je vSak zakaznik nadSen, je velmi pravdépodobné,
ze znacCku, kterou nakoupil, jen tak nevymeéni za jinou. U nadSenych zakaznikl pak lze
mluvit o emociondlnim vztahu k produktu ¢i znacce. Napiiklad firma Apple si buduje své
zakazniky a fanousSky predevs§im podle této filozofie, kdy se snazi vytvofit mezi produktem
a zékaznikem emociondlni vazbu. Timto si firma ziskd mnoho loajalnich zadkaznikii

na fadu let.

Ocekavani mohou byt zalozena na zkuSenostech z minulych ndkupii, na informacich do-

stupnych na internetu, preferenci ¢i nazort ptatel. (Kotler, 2007)

Zda spokojenost zdkaznika pietrva Ci je pouze prechodnd, je jiz otdzkou. Pokud se jedna
o vyrobky Apple, které jsou pomérné drahé, je dobré, aby si kazdy ¢lovek rozmyslel, zdali
prostiedky, které vynalozi na ndkup véci, kterou bezprostifedné nepotiebuje, nezatnou
kojenost nevytrati po piipadné kritice od ptatel ¢i znamych. Pti ndkupu drazsiho produktu

se proto vyplati jednat s chladnou hlavou a nepodlehnout naléhani prodejce. (Novy, 2006)

3.5 Metody sledovani spokojenosti zakaznika

Existuje mnoho metod pro sledovani spokojenosti zdkaznikii. VZdy se vSak jednd o vysle-

dek, kdy vzniknou spokojeni zakaznici a nespokojeni zakaznici. Spokojeni zdkaznici jsou
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chépavi, naslouchajici a berou si k srdci veSkeré rady a napady. Proti tomu existuji obtizni
zakaznici. Takovi, ktefi nikdy neposlouchaji, neberou rady a ndzory vazné. Také vétSinou
zcela chybi o¢ni kontakt a v podstaté se k prodejci nechovaji jako k lidské bytosti. Je to ten

typ lidi, kvali kterym si obcas prodejci kladou otazku: ,,Stoji to vsechno za tu namahu?*

(Martin, 2005, s. 35)

3.5.1 Systém prani a stiZnosti

Systém pifani a stiznosti je pomérné rozsifeny. V prodejné¢ ¢i na jiném misté jsou
k dispozici schranky na pfipominky, formuldfe k vyplnéni. Lidé se ale obc¢as boji ozvat
takto ,,fyzicky*, proto rad¢ji vyuzivaji zdkaznickych linek. Tento systém nemusi byt pfilis
objektivni a firma ze stiZznosti nemusi vyvozovat zadné zavéry. VSeobecné kazdy ctvrty
nakup vede k nespokojenosti zakaznikd, ale méné nez 5 % z nich si doopravdy bude stéZo-

vat, ve vét§iné piipadi radéji zméni dodavatele. (Kotler, 2007)

3.5.2 Prizkumy spokojenosti zakazniki

Firmy rozesilaji dotazniky ¢i telefonuji vybérovym soubortim soucasnych zékazniki, aby
zjistily, jaky maji ndzor na jednotlivé aspekty chovani firmy.

Nezavislé prizkumy provadéji také nezavislé asociace €i ¢asopisy.

3.5.3 Mystery shopping

Mystery shopping je specificky tim, Ze zde pracovnici, ktefi maji za kol vypracovat vy-
zkum, vystupuji jako zékaznici. VétSinou pfichazeji s problémem a pozoruji, jak jej pra-
covnici dané firmy zvladnou vyfesit. Stejné tak si to mohou vyzkouSet i manazefi, alespon

zjisti, jak se k nim budou lidé chovat jako k zdkaznikiim. (Kotler, 2007)

3.5.4 Analyza ztracenych zikazniki

Spole¢nosti by se mély snazit kontaktovat zakazniky, ktefi u nich pfestali nakupovat,

a snazit se zjistit, pro¢ k tomu doslo.

Firmy by mély také monitorovat miru ztraty zédkaznikli neboli tzv. lossrate. ZvySujici se
lossrate naznacuje skute¢nost, ze zédkaznici nejsou dostate¢né uspokojeni a firma by méla

podniknout napravna opatieni. (Kotler, 2007)
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4 PRODUKT

Produktem muize byt jakykoliv statek ¢i sluzba, které jsou nabizeny na trhu za ucelem
uspokojeni potieb a ptani zakazniki. Je tim mysleno vSe, co je nabizeno a prodavano, patii
sem ale také myslenky, patenty, know-how atd. Produkt nelze chépat pouze jako samotny
vyrobek ¢i sluzbu, ale jako ucelenou nabidku zdkaznikovi, ve které je zahrnut jednak sa-
motny ucel produktu, ale také design, servis a pfijatelnd cena. Obecné se produkt déli do

nékolika Grovni.

4.1 Urovné produktu

Pti planovani se uvazuje o produktu na ttech trovnich, z nichz kazda zvysuje jeho hodnotu
pro zakazniky. Nejniz$i arovni je zakladni produkt neboli také jadro produktu. Jadrem

produktu je to, pro¢ si vyrobek zdkaznik koupi nebo za jakym ucelem jej kupuje.

Dalsi trovni je vlastni produkt, kde jde pfedevs§im o fyzickou a konkrétni podobu pouzi-
telného vyrobku ¢i sluzby. Z hlediska marketingové strategie se firma snazi odlisit vlastni
vyrobek od vyrobku konkurence. Patii sem kvalita, funkce vyrobku, design, nazev znacky

a baleni. (Kubickova, 2008)

Posledni urovni je rozsireny produkt, ktery zdkaznici chapou jako uceleny bali¢ek vyhod,
ktery jim vyrobek ¢i sluzba poskytne. Mlze zde byt naptiklad servis spojeny s vyrobkem,

jeho doprava az do domu atd.

Na obrazku nize je zakreslena struktura produktu.

RozSireny vyrobek

Vlastni vyrobek

Obr. 6: Struktura produktu
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4.2 Klasifikace produktu

Produkty je mozné klasifikovat podle trvanlivosti a hmatatelnosti. Vyrobky kratkodobé
spotieby - jak je jiz z nazvu ziejmé, jsou to vyrobky urcené k okamzité spotiebé ¢i slouzici
pouze na nékolik pouziti. Jednd se predev§im o potraviny, které se museji spotfebovat

rychle, nebot’ poté podléhaji zkaze.

Naproti tomu trvanlivé vyrobky jsou ty, jez jsou spotiebovavany po delsi ¢asové obdobi,
obvykle nékolika let. Sem patii celd fada produktl, predev§im pak automobily, pocitace

atd.

Dale podle Kotlera je mozné vyrobky clenit podle typu zakaznikd, ktefi je uzivaji — na spo-

tiebni a primyslové produkty. (2007)
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4.2.1 Spotiebni produkty

Spotiebni produkty kupuji kone¢ni spotiebitelé pro svou osobni spotfebu. Rozdélujeme je

na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni zbozi a nevyhledavané

zboZi.

Tabulka 1: Spotrebni produkty (Kotler, 2007)

Zohledfiované Typ spotfebniho zbozi
marketingové .. | Dlouhodobé = Nevyhledavané
faktory Rychloobratkove spotfeby Specialni zhadl
Nékupni chovéni | Casté nakupy, Méné ¢asté ndku- |Silna preference | Malé znalosti
zakaznika malo planovani, py. znacéné pla- konkrétni znacky | o produkiu, pokud
malo srovnévaciho | novéni i ndkupni | a loajalita k ni, zakaznik o produk-
a nakupnfho dsili, |usili, porovnévani |zvlastni ndkupni | tu vi, ma jen maly
neochota zakazni- |ceny, kvality a stylu | Usili, malé srovna- | zajem, pfipadné
ka vénovat nakupu | znacek. vani znacek, nizka | nema zajem
vice ¢asu. citivost na ceny. | vibec.
Cena Nizka. Vy§si. Vysoka. Razna.
Distribuce Siroce rozsitena | Selektivni distri- Exkluzivni distri- Rdzna distribuce.
distribuce, snadno | buce, mensi pocet |buce v jedné i
dostupné lokality. | prodejen. nékolika malo pro-
dejnach v kazdé
trzni oblasti.
Komunikace Masova propagace | Reklama a osobni | Peclivéji cilena Agresivni reklama
vyrobcem. prodej ze strany propagace ze a osobni prodej
vyrobce i distri- strany vyrobce ze sirany vyrobce
butoru. i distributoru. i distributord.
Priklady Zubni pasta, Velké spotrebie, |Luxusni zboZi, Zivotni pojisténi,
Casopisy, praci televize, nabytek, |napfiklad hodinky | darcovstvi krve.
prostiedky. odévy. Rolex nebo kiisfa-

lové sklo.

4.2.2 Primyslové produkty

Primyslové produkty jsou kupovany pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti v podnikani.

Do této skupiny patii pfedev§im materidl a polotovary, investice, pomocné materialy a

sluzby. Samoziejmé zalezi na ucelu, za nimz je produkt kupovan. Primyslovy produkt je

ten, ktery souvisi s naplni podnikéni. Nékteré produkty patii jak do spotfebniho, tak pri-

myslového segmentu, jsou to napiiklad psaci pera, kancelaiské potieby atd.
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4.3 Rozhodovani o jednotlivych produktech

Rozhodovaci proces o koncepci jednotlivych produkti tvofi dilezitd rozhodnuti
v marketingu a ve vyvoji jednotlivych produktl a sluzeb. Nejvétsi diraz je zde kladen na
uzitné vlastnosti produktu, na jeho znacku, baleni, znaceni a sluzby s nim spojené. (Kotler,

2007)

Uzitné Sluzby
vlastnosti znacka |— 3 baleni znaceni —»  spojené s
produktu produktem

Obr. 7: Rozhodovaci proces o koncepci produktu (Kotler, 2007)

4.3.1 Uzitné vlastnosti produktu

Pti vyvoji kazdého produkt je velmi dulezité stanovit si, jaké piinosy bude tento produkt
zakaznikim nabizet. Poté je nutné tyto piinosy pifedat ¢i transformovat prostfednictvim
vlastnosti daného produktu, jako jsou naptiklad kvalita, design, styl apod. Rozhodovani
o téchto vlastnostech vyznamné ovlivituje odezvu zdkaznikli na produkt. Této zpétné vazbé

je vhodné naslouchat a pfipadné vlastnosti produktu modifikovat. (Kotler, 2007)

4.3.2 Znacka

Znacka je vdneSni dob& jednim z nejtypictéjSich prvka, které spolecnosti vyuzivaji
k nalakani a udrzeni svych zédkaznikd. Znackou mtze byt jakykoliv znak, logo, text, design
¢i jakékoliv kombinace téchto prvkd. Znacka charakterizuje vyrobce a jeho vyrobky.
Zakaznici vnimaji znacku jako velmi dulezitou soucast produktu, proto znacka Casto navy-
Suje hodnotu samotného produktu. Znacka muze, ale také nemusi byt zarukou kvality
a spolehlivosti. V automobilovém primyslu jsou jasnymi lidry spole¢nost BMW ¢i Merce-
des. Ve spotiebni elektronice je to pravé firma Apple, kterd je poveéstna svou kvalitou, de-

signem a dobrym zpracovanim.
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4.3.3 Baleni
Baleni vyrobku zahrnuje ndvrh a vyrobu pfepravnich oballl a obald pro samotny vyrobek
Baleni Ize délit na:

- primarni obal produktu (plastovy obal s 1¢kem)
- sekundarni obal produktu (krabic¢ka chranici plastovy obal s 1¢kem)

- pfepravni baleni (krabice se 72 krabickami 1¢kit)

Soucasti baleni je také znaceni — tiSténé informace ptibalené nebo uvedené na obalu.

4.3.4 Znaceni

Znaceni je pro kazdy produkt velmi dilezité, jelikoz obsahuje dilezité informace, které
nam piijdou vhod jesté pied samotnou koupi produktu. Pod znadeni spadaji veskeré stitky,
informace, grafické prvky a vysvétlivky, které jsou soucésti prodejniho baleni. Znaceni ma

nékolik funkci:

- identifikace produktu (udava troven nebo popis produktu)
- prostiedek propagace

- uvedeni jednotkové ceny

- trvanlivost

- nutriéni hodnoty

., Prodejce musi zajistit, aby jejich znaceni poskytovalo vSechny nezbytné informace a vy-

hovovalo ndarodnim ¢i mezinarodnim predpisum. “ (Kotler, 2007, s. 630)

4.3.5 Podpirné sluzby produktu

Kazda firma nabizi ke svym produktiim i urcity okruh standardnich sluzeb. Podplrné sluz-
by jsou takové sluzby, které uréitym zplsobem zhodnocuji samotny produkt.
V soucasnosti jsou pomérn¢ hojné vyuzivany pro ziskani vyhody oproti konkurenci. Je to
logicky krok, jelikoz stejny vyrobek se standardnimi sluzbami je mozné dnes koupit na
spousté mist, proto podpurné sluzby mohou byt praveé tim elementem, diky kterému si za-
kaznik zvoli ndkup praveé v dané prodejné. Pro firmu je nutné zvazit, které sluzby zakaznik
pravdépodobné nejvice oceni, poté provést vyzkum a vyhodnoceni. Vystupem by potom

mél byt balicek sluzeb, ktery bude vyhodny pro obé strany.
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5 ZKVALITNENI SLUZEB ZAKAZNIKUM

Pokud chce firma poskytovat dobré a kvalitni sluzby zédkaznikiim je nutné dodrzovat urcita
pravidla. Domnivam se, Ze velmi dilezitou roli hraje komunikace se zdkaznikem. Bez ko-
munikace by zadny obchod neprobéhl. Je vSak nutné komunikovat jasn€, konkrétné¢ a ne-
zahlcovat zédkaznika zbyte¢nymi informacemi. Hlavni je vSak nenechat zakaznika pfili§

dlouho ¢ekat.

Je nutné zefektivnit vS§echny ¢innosti v prodejné tak, aby zakaznik co nejméné cekal, pfi-
padné kdyz uz bude muset ¢ekat, abychom zdtivodnili toto ¢ekani ¢i divod zpozdéni. Dale
zakaznici nenédvidi nejistotu a lhani, v takovém pfipadé se radéji vyplati fici, Ze sluzba ne-

bude na pockani, a sdélit ptibliznou dobu jejiho uskute¢néni.

5.1 Komunikace se zakaznikem

Komunikace se zakaznikem je velmi dtlezitd - je rozhodujicim faktorem pro uspokojeni
zakaznika a jeho nakup ve firmé. Zakaznici, ktefi maji informace, jsou spokojeni zdkazni-
ci. Chtéji védét o zmenach, které je ptimo ovlivni at’ uz negativné, ¢i pozitivné, chtéji ve-

dét, co se d¢je, a chtéji to védet veas.

5.1.1 Rady pro spokojeného zakaznika

Pro bezproblémovou komunikaci a spokojeného zakaznika je nutné byt k zastizeni. Aby se
zakaznici mohli s prodejnou spojit, musi byt kontaktni tdaje na jasn¢ viditelném misté a

vetejné dostupné. Mezi hlavni kontakty patii:

tel. ¢islo

adresa
- webové stranky

e-mail

Je dilezité vénovat pozornost i mali¢kostem, jako je naptiklad pozdrav zédkaznika v pro-

dejné ¢i nabidnuti pomoci. To vSe pfispiva k tomu, Ze zdkaznik vidi, Ze se o n¢j starate.

Reklama je dal§im dilezitym prvkem komunikace a zapsani se do podvédomi zékazniki.
Pod reklamou byste méli vidét néco vic nez pouze letdky na prodejné ¢i webovych stran-

kach.

Styk s vefejnosti je velmi dulezity. Existuji dva druhy, aktivni a pasivni.(Foster, 2002)
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wAktivni znamenda, Ze aktivné udélate néco pro to, abyste svou véc podporili, napriklad
sponzorujete zdavodni auto nebo détsky fotbalovy tym ve snaze ziskat pozitivni vysledek.
A budete doufat, zZe vysledek prekona ndklady jak z financniho a casového hlediska, tak

z hlediska vynaloZzené energie.

Pasivni styk s verejnosti je jakymsi podkladem pro polozeni koberce Zivota ode zdi ke zdi.
Je vidy pritomen a ceka, abyste se od néj odrazili, aby vas vtahl nebo vas vzal na vylet,

kdyz na néj vkrocite. “ (Foster, 2002, s.86)

5.2 Image

Image je jedine¢na, image vyrobku ¢i sluzby si nelze koupit, ale je nutné se usilovné snazit
a zaslouzit se o ni. Neni to chvilkova zaleZitost, vytvofit si vlastni image trva firmam i n¢-

kolik let. Ztratit ji vSak lze velice rychle.

Zakaznici vnimaji image rtzn¢, néktefi ji berou jako styl produktu, jméno znacky, pocti-
vost ¢i dobrou vili. Kazdopadné jde o nehmotnou hodnotu, kterou spolecnost vlastni
a zékaznici ji respektuji v ptipadé¢, ze vidi pied sebou vyrobek dané firmy ¢i vidi nazev
v Casopise. Image je velmi hodnotné pro celou spolecnost a je velmi obtizné ji financné

vyjadrit. (Foster, 2002)

Image u vyrobki firmy Apple je velmi dilezitym faktorem pro celou existenci. Jiz od sa-
mého pocatku se firma snazi zaujmout svym designem a jedinecnosti. Image si firma vy-

tvoti praveé kombinaci téchto specifickych prvkii.

5.2.1 Rady pro spokojeného zakaznika

Existuji vSeobecné uzndvana pravidla, kterymi se miize firma fidit, a snazit se tak maxi-

maln¢ uspokojit své zadkazniky.

Odpovédnost vici zivotnimu prostfedi je nedilnou soucasti image kazdé firmy. Stejné tak
odpovédnost viici spolecnosti, kdy v ptipadé dobrého postaveni ve spolecnosti 1ze vybudo-
vat rozsahlou alianci s vlastni klientelou. Toho lze dosahnout piedevSim pomoci sponzor-

stvi, vzdélavani, zapojeni komunity, zachranou ¢i obnovou pamatek atd. (Foster, 2002)
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Dale je nutné dodrzovat zakony a neusnout na vaviinech, jako se to nékterym UspéSnym

firmam stalo a vyslednou ztratu jiz nedokdzaly dohnat (napt. Nokia).

Podle Fostera je proto pro firmy nutné neustédle aktualizovat svou vlastni koncepci sluzeb.

Znamena to:

- Casty a vhodny kontakt a komunikaci se zékazniky
- marketingové a technologické inovace

- neustalou zpétnou vazbu a zvySovani standardi (2002)

5.3 Chytie vedena prodejna

Pro chytte vedenou prodejnu je diilezité stat klidné, piisobit diveéryhodné a pozorovat za-
kazniky. Respektive sledovat, kam jde zdkaznik jako prvni, ¢eho si hned vS§imne, naopak

co ho pfiili§ nezaujme, jak dlouho se ¢eho dotyka ¢i zkousi. (Hammond, 2005)

5.3.1 VSeobecné rady pro prodejny

- nemit zavieno béhem oteviraci doby prodejny

- zvedat telefony vcas

- nenechdvat zakazniky cekat

- vysvétlit divod ¢ekani

- neodbyvat zékazniky

- nezahlcovat zékazniky informacemi, které nepotiebuji védet
- zndt sortiment

- nedopustit, aby zbozi nebylo skladem

- vracet penize rychle a bez vykrucovani se

- nabidnout zaruku, ktera ma vahu

- odmeénovat zakazniky (darky, vérnostni vyhody) (Foster, 2002)
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5.4 Jak lépe zvladat vztahy se zakaznikem

Pro kazdou firmu jsou zdkaznici klicovym faktorem pro jejich pteziti. Je tedy nutné, aby
spolecnosti zvladaly vztahy se zdkazniky na té nejvyssi urovni. Nestaci pouze ziskavat
nové zakazniky, je nutné si je udrzet. Vztahy se zdkaznikem jsou mistem, kde dochazi
k interakci prodejce a zdkaznika. Tato interakce je velmi dilezitd, probihaji zde veskeré
¢innosti souvisejici s prodejem. Abychom tyto interakce zvladli bez potizi, je mozné vyuzit

rad, které uvadi Foster.

5.4.1 VSeobecné rady:

- odpovidat v€as na poptavku

- naslouchat zdkaznikiim

- vychdazet zdkaznikiim vstiic

- usnadnit feSeni stiznosti

- reagovat na stiznosti co nejdiive

- pouzit spokojené zdkazniky jako vizitku o spolecnosti
- podporovat v€rnostni programy

- zahrnout zdkazniky péci (Foster, 2002)

Kdyz firma ztrati zdkaznika, je dobré zjistit, pro¢ se tak stalo. Neni pfili§ pravdépodobné,
ze ziska zakaznika zpét, ale mize se dozvédét, co bylo diivodem jeho odchodu, a predejit
tak odchodu dalSich zdkaznikl. Je mnohem snazsi obchodovat se sou¢asnym zakaznikem

nez najit zdkaznika nového. (Foster, 2002)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 O SPOLECNOSTIITOUCH

Spolec¢nost iTouch vznikla pod obchodni firmou iSmart Premium, s.r.o. dne 29. ¢ervna
2011. Samotna pobocka iTouch ve Zlin€ pak byla oteviena 1. 3. 2012. Firma sidli ve Zling,

v ndkupnim centru Zlaté jablko, ve 2. patie.

Spole¢nost iTouch se zabyva prodejem produkti znacky Apple, respektive je jednim
z autorizovanych prodejct, ktefi ziskali od firmy Apple licenci k prodeji jejich vyrobkd.
Tato licence se nazyva Apple Premium Reseller. Samoziejmé zde najdete 1 vétSinu piislu-

Senstvi, které 1ze k produktiim Apple zakoupit.

6.1 Profil firmy pro firemni klientelu

Spolec¢nost iTouch dodava veskeré produkty Apple, tedy veskery hardware a software,
nabizi komplexni feSeni a dodavky technologii Apple na kli¢. Dne$ni potfeby firem jsou
zavislé na efektivnim fizeni spoleCnosti. ,, Technologie Apple od telefonii iPhone, prenos-
ného zarizeni iPad az po pocitace iMac pro stolni FeSeni a MacBook Air jako ultratenky
notebook nabizi pro dnesni pozadavky firem nejkomplexnéjsi a nejefektivnéjsi reseni rizeni
prdace a provozu.* (iTouch.cz, ©2012 VSechna tato zafizeni je mozné diky technologii
iCloud nastavit na automatické sdileni a synchronizaci v§eho, co je pro zdkazniky dilezité.
Takto mohou mit zdkaznici sva data potfebné pro praci, ale i zabavu vzdy po ruce bez nut-

nosti vytvaret kopie a slozité pfesunovat data mezi zatizenimi.
Udetni a ekonomicky software

Firma iTouch také spolupracuje se spolecnosti FlexiBee, prostfednictvim které dodava
ucetni a ekonomicky software vyvinuty na miru pro platformu Mac a iOS (Operaéni sys-
témy produktti Apple). Zde je opét hlavni vyhodou mit Gcetni a ekonomické data vzdy po
ruce, aniz byste byli nuceni sedét pied pocitacem ve své kanceléfi. ,,7oto efektivni resent
oceni predevsim firmy s obchodnimi zastupci, kteri tak mohou na zarizenich iPad anebo
iPhone pirimo v terénu se zakaznikem konzultovat ceny, stav zasob, a dokonce také vystavit

na misté fakturu, anebo vytvorit jinou ucetni operaci. “ (iTouch.cz, ©2012)
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Firemni alozisté a sdileni dat

Dal8im feSenim a moZznou soucasti dodavky technologii, je také vytvofeni ulozisté a firem-
niho sdileni dat mezi zaméstnanci spolecnosti. Ve spolupraci s firmou Iomega, kterd je
autorizovanym prodejcem technologii pro Apple, piindsi lomega Cloud systém, diky kte-

rému je mozné:

automaticky zalohovéani bez omezeni rychlosti (zaloha béZi na pozadi a neovliviiuje

rychlost pocitace)

- ukladéani souborti, dokumentt na sitovy Cloud disk, ktery je ulozeny v sidle spo-
le¢nosti

- pfistupovat na Iomega disk pomoci vnitropodnikové sité, WiFi, anebo vzdalené
ptes internet odkudkoliv na svété

- sdilet a povolovat sdileni dokumentt, slozek a dat jednotlivym uzivatelim ve firmé

- veskera data z lomega Cloud prohliZet a editovat také ze zatizeni iPhone a iPad

- pfipojit na Iomega Cloud az 12 videokamer s automatickym ukladdnim na disk a

poté streamovat video z bezpecnostnich kamer do zafizeni iPad a iPhone

(iTouch.cz, ©2012)

Servis

Spole¢nost iTouch poskytuje zarucni i pozaruéni opravy ve spolupréci s Apple Authorized
Service Provider iOpravna. Déle je mozné také objednat placené vyjezdy, upgrady pevné-
ho disku a operacnich paméti, Exchange programy a online sledovéani zakazek. Toto vSe
probiha prostfednictvim jiz zminéné spolecnosti iOpravna. Firma iTouch zde tedy plsobi
jako prostfednik. Z vlastni zkuSenosti mohu doporucit spiSe kontaktovani servisniho stie-

diska osobné, a podstatné tim zkratit dobu vytizeni reklamace.
Novinky a Tipy

Novinky a tipy patii do sekce, ktera informuje navstévniky webové stranky o déni ve svéte
technologii Apple, je mozné se zde docist o spekulacich o novych produktech, pohybech
akcii, aktualizacich. V sekci Tipy je mozné ziskat komplexni a cenné rady pro majitele
zatizeni Apple. Jsou zde navody na nastaveni riznych funkci od e-mailu pies zalohovani

az k samotnému systému.
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7 PRODEJNAITOUCH APPLE PREMIUM RESELLER

- prodejna se nachazi v nakupnim centru Zlaté Jablko na Namésti Miru 174 ve Zliné.
- otevfeno je denn¢ vcetné soboty a nedéle od 9:00 do 21:00 h.

- v prodejn¢ pracuje 8 zamestnancli

- momentalné se prodejna nachéazi ve ztraté, jelikoz plisobi na trhu kratce a neustéle

investuje, navzdory tomu vSak splituje planovany obrat

- vyrobky, které prodejna nabizi, jsou k nahlédnuti v ptiloze ¢. 2

Obr. 8: Prodejna iTouch v nakupnim centru Zlaté jablko (iTouch.cz, ©2012)
V prodejné¢ iTouch je mozné nalézt i produkty jinych vyrobct. Jde o vyrobce, kteti vyrabe-

Jjipro vyrobky Apple ptisluSenstvi.

SLUZBY ZAKAZNIKUM

- pfi vstupu do prodejny jste vétSinou uvitani prodejcem, avSak ten nezasahuje do
prohlizeni produktt

- zaméstnanci jsou proskoleni a obeznameni s problematikou tykajici se Apple zafi-
zeni a jsou schopni nabidnout pohotovou pomoc s fesenim problému

- pracovni odév zaméstnance tvoii cerné tricko s logem prodejny a vizitkou na Stiir-
ce okolo krku

- vyrobky jsou dostupné pro vydani zdkaznikiim v prostorach prodejny

- moznost platit kartou ¢i vyuzit splatkovy kalendat od spole¢nosti ESSOX
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- pfi nakupu nad 2 tisice K¢ si mize zdkaznik nechat vystavit zdarma vérnostni kartu
se slevou 2 %, za kazdy dalsi ndkup se pak sleva navysuje (az do vyse 10 %)

- pfipadné feSeni problémi probiha bez zbytecnych odkladi

- dale firma poskytuje pro své¢ zdkazniky workshopy, kde ptfedvadi funkcionalitu
svych produktl

- zajimava je také nabidka pro studenty a ucitele, respektive drzitele karet ISIC
a ITIC, kdy ziskate 5 % slevu na pocita¢. Pokud se jednd o studenta UTB, ziskava

slevu ve vysi 6 % a pro akademické pracovniky 10 %

71 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednim ze zadkladnich nastroju strategického managementu. Pouziva se
ale také pfi vybérovych fizenich na projektové orientované zakazky, v reklam¢, PR a fad¢
jinych obort.

Tuto analyzu provadime piedev§im proto, abychom pomohli fidit ve firmé strategickou

zmeénu.

Interni

Externi

Obr. 9: SWOT analyza
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Strenghts / Silné stranky

moderni technologie

jediny specializovany prodejce ve Zlinském kraji (Premium Reseller)

dobré jméno znacky Apple a jejich vyrobkl

kvalita vyrobku
Weaknesses / Slabé stranky

- vysoké cena vyrobki
- ztrata v disledku investic a kratkého ptsobeni na trhu

- nizké povédomi o spolecnosti mimo Zlinsky kraj
Opportunities / PrileZitosti

- soutéze a darky zdarma zvysi konkurenceschopnost prodejny
- nova reklama vyrazné zvysi povédomi o prodejné¢ mimo Zlinsky kraj

- firemni zakédzky vyrazné zvysi vysledek hospodateni

Threats / Hrozby

ztrata dobrého jména firmy a povédomi o znacce (Soudni spory)

- konkurence

revoluéni technologie

imitace vyrobku parazitujicich na dobrém jménu znacky
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

8.1 Zadani

Provést marketingovy prizkum zaméfeny na spokojenost zakaznikl firmy iTouch ve Zli-

W

nc.

8.2 Cile analyzy

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, s ¢im jsou zakaznici firmy iTouch spokojeni a co
zakazniklim v prodejné chybi ¢i vadi. K dal$im cilim patii zaméfeni se na tyto nedostatky

a navrhy napravnych opatfeni s ohledem na jejich finan¢ni naro¢nost.

8.3 Orienta¢ni analyza situace

Podklady pro tuto analyzu tvotily informace ziskané z dotaznikového Setfeni mezi studenty
vysoké Skoly UTB ve Zlin¢ a ndhodnymi zékazniky prodejny iTouch. Dotaznik byl do-
stupny pouze online a lidé jej mohli vyplnit prostfednictvim pfimého odkazu sdileného na
socialnich sitich, stejné tak na diskuznim féru zabyvajicim se produkty Apple.

8.4 Plan vyzkumného projektu

Pro zpracovani analyzy byla pouzita pouze primarni data ziskan4 od respondentt, piede-
v§im se jednalo o studenty vysoké Skoly UTB ve Zlin¢ a ndhodné zékazniky, ktefi vyplnili

dotaznik prostiednictvim odkazu sdileného na sociélni siti Facebook.

8.4.1 Techniky sbéru dat

- Elektronické dotazovani

8.4.2 Metody analyzy dat

- Dotaznik (viz. ptiloha P I)

8.4.3 Velikost vybérového souboru

- 30 respondentil
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8.5 Vyhodnoceni dotazniki

Cilem této bakalatské prace je zjistit, zda jsou zadkaznici spole¢nosti iTouch spokojeni
s poskytovanymi sluzbami. Pro tyto tcely bylo nutno vyhotovit dotazniky. Po konzultaci
s vedoucim pobocky iTouch, jsme zvolili jednoduché otdzky, ze kterych by spolecnost
iTouch mohla vytézit maximum informaci. Dotazniky byly poskytnuty zdkaznikiim
v elektronické podobé, a to formou sdileni prostfednictvim socialnich siti spole¢nosti
iTouch. Veskeré dosazené informace byly pouzity pouze pro potieby vypracovani bakalai-
ské prace. Odpoveéd, kterd byla volena nejCastéji, je vzdy zaznaCena zelenou barvou.
V dotazniku bylo celkem 9 otazek, z toho 1 (posledni) byla nepovinna. Rozsah otazek plné
vyhovoval potiebdm a ochoté zdkaznikli dotaznik vyplnit. Otazky se tykaly predevSim

produktii a sluzeb, které prodejna nabizi, ¢i povédomi o prodejné samotné.
Otazka €. 1 Odkud znate spolecnost iTouch ve Zliné?

Tabulka 2: Odkud zndte spolecnost iTouch ve Zliné?

Odpoved Odpovédi Podil

Navitivil/a jsem prodejnu 14 46,67 %
Facebook 5 16,67 %
Twitter 1 333%
Radio 2 6,67 %
Doporutili mi ji zndmf 8 26,67 %

16,67 %

0% 10 % 20 % 30 % 40% 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
[ Navstivil/a jsem prodejnu @  Twitter @ Doporuéili mi ji znami
[0 Facebook @ Radio

Graf 1: Odkud zndate spolecnost iTouch ve Zline?

U prvni otazky bylo cilem zjistit, odkud zékaznici prodejnu iTouch znaji. Necelych 50 %
respondentli se sezndmilo se spolecnosti iTouch tim zplisobem, Ze sami iniciativné navsti-
vili prodejnu v obchodnim centru. Napftiklad z diivodu, Ze byla v centru nova a nebyli na ni
zvykli. Dal§im necelym 30 % ji doporucili zndmi. 16,67 % a 3,33 % tvofi socialni sité. Zde
je vidét, ze ¢eska populace stale vyuzivé vice Facebook nez Twitter. Zbylych 6,67 % tvoii

reklamni spoty v radiu, které s ohledem na cenu ptinesly maly efekt.
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Otazka €. 2. Nakoupil/a jste jiZz néjaky produkt v prodejné ve Zliné?

Tabulka 3: Nakoupil/a jste jiz néjaky produkt v prodejné ve Zline?

Odpovéd Odpovédi |  Podil
ANO 21 70,00 %
NE 9 30,00 %
70,00 %
30,00 %
0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
@ ANO O NE

Graf 2: Nakoupil/al jste jiz néjaky produkt v prodejné ve Zline?
Druhé otazka se zamétuje na to, zdali si navstévnici prodejny jiz n€jaky produkt ve Zliné
zakoupili. Zde byly odpovédi jednoznacné - 70 % respondentt si jiz zakoupilo néjaky pro-
dukt, zbylych 30 % nikoliv. To v§ak neznamend, Ze by pro né€ vyplilovani nemélo vyznam.
Dotaznik byl zaméten piedev§im na zdkazniky, ktefi jiz absolvovali ndkup v této prodejné

¢i s ni maji jinou zkuSenost.

Otazka ¢. 3. Jak se vam libi prostory prodejny?

Tabulka 4: Jak se vam libi prostory prodejny?

Odpovéd Odpovidi | Podil
Lisl 27 | 90,00 %
NELIBI 1 \ 3,33 %
Jin 2 | 667%

Otazka €. 3 zjiStyje, jak jsou zékaznici spokojeni s prostorami prodejny. Prodejny s licenci
Apple Premium Reseller nemohou vypadat kazdé jinak. Jednou z podminek pro ziskani
této licence je uzpusobeni prostor prodejny podle urcitych pravidel, napt. prodejna musi

byt rozdelena do sekci podle produkti.
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90,00 %
333 %
6579
0% ) 1’0 % 20 "f'E: ) 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80% 90 % 100 %
O uisi 0 NELIBI B Jina
e Zndm lepsi e Mohla by byt vat&i

Graf 3: Jak se vam libi prostory prodejny?
U této otazky odpovédelo 90 % respondentil, Ze se jim prodejna libi. Zanedbatelné procen-
to poté odpovédelo, ze nejsou spokojeni s prostorami prodejny a 2 respondenti uvedli jinou
odpovéd, a to, Ze by prodejna mohla byt vétsi a Ze na zakladé zkuSenosti s jinymi prode;j-
nami znaji lepsi.
Jina odpovéd’ zde slouzila predev§im ke zvyraznéni nedostatkl ¢i slab$ich mist prodejny -
co by se mohlo zlepsit s ohledem na spokojenost zédkaznikti a vizudlni dojem z prodejny

samotné.
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Otazka ¢. 4. Byli jste pri vstupu do prodejny privitani prodejcem?

Uvitani zékaznika je jednou ze zakladnich cinnosti pfi komunikaci se zakaznikem.

Pro zakaznika je tento fakt signalem, Ze jej prodejce zaregistroval a vnima jeho piitomnost.

Tabulka 5: Byli jste p7i vstupu do prodejny privitani prodejcem?

Odpoved Odpovédi Podil
ANO 16 5333 %
NE 14 46,67 %
53,33 %
4567 %
0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
B8 ANO O Ne

Graf 4: Byli jste pFi vstupu do prodejny privitani prodejcem?
Z grafu je mozno vycist, Ze pravé na tuto oblast by si firma méla davat pozor, protoze vy-
sledky jsou velmi tésné. 53,33 % respondentii bylo pfi vstupu do prodejny uvitdno a zby-
lych 46,67 % nikoliv. V tomto sméru by méla firma pfijmout nutna opatieni a naptiklad
proskolit své zaméstnance, protoze pokud by zakaznik nebyl spokojen ihned pii vstupu do

prodejny, nemusel by se zde citit pohodIn€ a dlouho by se zde nezdrzoval.
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Otazka ¢. 5. Byli jste obslouZeni prodejcem dle vasich predstav?

Na ptredchozi otazku castecné navazuje i1 otazka obsluhy. Jde opét o pfistup prodejct

k zédkaznikum.

Tabulka 6: Byli jste obslouzeni prodejcem dle vasich predstav?

Qdpovid Odpovédi Podil
ANO 18 60,00 %
NE 12 40,00 %
60,00 %
40,00 %
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
B8 ANO O Ne

Graf 5: Byli jste obslouzeni prodejcem dle vasich predstav?

Jak je vidét z grafu, opét nejsou vysledky zcela jednoznacné, pficemz praveé u této otazky

by mély byt. Pfesné 60 % respondentii odpovédeélo, ze byli obslouzeni dle jejich piedstav.

Zbylych 40 % respondentl nebylo spokojeno. Tato otazka vrhéd na spolecnost nebo spise

na obsluhujici personal pomérné negativni svétlo, vzhledem k podilu spokojenych a ne-

spokojenych zakaznik.
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Otazka €. 6. Jak jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami? 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi

V této otazce Slo predevSim o zjiSténi soucasné spokojenosti zakaznikl s poskytovanymi

sluzbami. Jako hodnocené sluzby byly zvoleny:

- nabizeny sortiment

- ochota personalu

- poskytované sluzby (workshopy, rozsitena zaruka, telefonicka podpora)
- akce a slevy (predvadéci akce ¢i slevy pro studenty atd.)

- servis (vyfizovani reklamaci, rychlost pii feSeni problému atd.)

Zakaznici mohli tyto sluzby ohodnotit zndmkami 1 — 5 s tim, Ze stupnice hodnoceni odpo-

vidala stupnici hodnoceni ve Skole, 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi znamka.

Tabulka 7. Jak jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami?

Zndmka 1 | Zndmka 2 | Zndmka 3 | Zndmka 4 | Znamka 5

Nabizeny sortiment 40,00% 40,00% 6,67% 10,00% 3,33%
Ochota persondlu 33,33% 33,33% 20,00% 10,00% 3,33%
Poskytované sluzby 36,67% 36,67% 16,67% 6,67% 3,33%
Akce, slevy 36,67% 23,33% 20,00% 20,00% 0,00%

Servis 46,67% 26,67% 20,00% 6,67% 0,00%
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Nablzeny sortiment 4000 % I
Ochota persondly 33 % I VA%
Posxylované sluzby LT %
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Graf 6: Jak jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami?

Z tabulky 1 grafu je velmi dobfe vidét, ze nejlépe hodnocenou sluzbou je servis. Témét
50 % respondenti bylo spokojeno s poskytovanym servisem, fesenim problémi a vyftizo-
vanim reklamaci. To je velmi dobry signal pro spolecnost, protoze musi dat zakaznikiim

zaruku, ktera néco znamena.

Druhou nejlépe hodnocenou sluzbou je nabizeny sortiment, ktery ohodnotilo 40 % respon-
denti znamkou 1. DalSich 40 % respondentt udélilo znamku 2. Vzhledem k tomu, Ze pro-
dejna se pysni licenci Apple Premium Reseller, tento vysledek bylo mozné predpokladat.
Je mozné zde zakoupit veskeré produkty Apple a nepieberné mnozstvi doplitkii a ptislu-

Senstvi od jinych znacek.

O tfeti misto se déli poskytované sluzby a akce ¢i slevy. Tyto sluzby dostaly ohodnoceni
znamkou 1 od 36,67 % respondentll, coz je velmi dobry vysledek. Firma se snazi velmi
Casto prichdzet s novymi moznostmi, jak ziskat jejich produkty vyhodnéji, pofada soutéze

a sdili tyto informace na sociélnich sitich.

Posledni misto patii ochoté personalu, kde udé€lilo nejlepsi znamku 33,33 % dotazanych.
Ptedpokladam, ze se jedné o chvalitebny vysledek s ohledem na fakt, Ze znamku 2 udélilo
36,67 % respondentii. Firma by se méla snazit o zlepSeni tohoto vysledku vzhledem
k tomu, ze u otdzek, které byly zaméfeny na hodnoceni persondlu, nebyly vysledky zcela

jednoznacné.
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Otazka €. 7. Jste spokojeni se sortimentem prisluSenstvi na prodejné?

Sedma otazka zjistuje spokojenost zdkaznikl s pfislusenstvim na prodejné. Firma nabizi
velké mnozstvi pisluSenstvi k Apple produktiim, ale nejen k nim. Pro tyto Gcely spolupra-

cuje také s celou fadou zahrani¢nich dodavateli.

Tabulka 8: Jste spokojeni se sortimentem prislusenstvi na prodejné?

Odpovid Odpovédi Podil
ANO 23 76,67 %
NE 5 16,67 %
Jind 2 6,67 %
76,67 %
16,67 %
657
0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
O ANO O Ne B Jind

Graf 7: Jste spokojeni se sortimentem prislusenstvi na prodejné?
Odpovédi na tuto otazky byly viceméné jednoznacné. Byla zde také moznost uvést ,,jinou
odpovéd™, kdy jste méli moznost napsat znacku ptislusenstvi, ktera vdm na prodejné chy-
bi. Tuto moznost vyuzili pouze 2 respondenti a odpoveédéli, Ze jim chybi znaCky Beez
a SGP. Celych 76,67 % respondentl uvedlo, Ze je spokojeno s nabizenym piisluSenstvim.

Zbylym 16,67 % respondentii nabizené ptisluSenstvi nevyhovuje.

Otazka €. 8. Doporucili byste prodejnu iTouch vasim znamym?

Tabulka 9: Doporucili byste prodejnu iTouch vasim znamym?

Odpovid Odpovidi Podil
ANO 28 93,33 %
NE 2 6,67 %

Tato otazka je pro firmu klicova v tom smyslu, Ze urcuje, zdali se povédomi o spolecnosti
Sifi dal prostfednictvim jejich zékazniki. Jak je vidét z grafu, odpovéd je jednoznacna.
93,33 % respondentli odpovédélo, ze by doporucilo spole¢nost iTouch svym zndmym.

Pouhych 6,67 % odpovédélo, ze ne, s tim se ale musi pocitat. Nikdy neni mozné zavdecit
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se vSem zdkaznikiim, vzdy se najde n¢kdo, kdo nebude spokojen. Celkove se jedna o velmi

dobry vysledek pro firmu iTouch.

9333 %

667 %

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
0O ANO O NE

Graf 8: Doporucili byste prodejnu iTouch vasim znamym?

Otazka €. 9. Co podle vas prodejné iTouch chybi, co byste doporudili pro jeji zlepSe-

ni?

Posledni otazka byla nepovinna a byla vybrana z diivodu, ze kazda firma by méla naslou-
chat svym zakaznikiim. Proto zde mél kazdy zakaznik moznost vyjadfit svlij nazor na to,
v ¢em by mohla byt prodejna iTouch lepsi, co prodejné chybi a co by ocenil. Vzhledem
k tomu, Ze byla tato otdzka nepovinnd, byla vyplnéna pouze 8x, ale i to staci na to, aby si

firma odnesla zajimavé informace a poznatky od zékaznik.
Odpovédi byly nasledujici:

- jsem spokojen /a, mozna jen vice produktit v akci

- nechybi nic, spokojenost

- pohodlné sedacky pro vetsi komfort pri cekani na syna, nez si dohraje

- vice akci pro studenty

- vice pocitacu MacBook Pro s retina displejem

- vice slev pro studenty, 10 % je nic u pocitace za 30 000 K¢

- pro zlepseni a prijemné dotvoreni atmosféry pri nakupovani by bylo vhodné zavést
do pozadi snesitelnou, nenucenou hudbu pro pohodinéjsi nakup, jinak vse, jak ma

byt

vice slev na produkty ze starsi modelové rady

Z vysledki lze usoudit, Ze zékaznici nejvice oceni slevy na produkty, které jsou mnohdy
pomérné drahé, a tak kazda sleva na Apple produkty je velmi vzacna. Apple resellefi uz

tak maji na téchto vyrobcich velmi malou marzi, proto nepfedpokladam, ze by se firma
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snazila jest¢ vice zvyhodinovat své produkty. Dal§im pomérné zajimavym poznatkem je
zpiijemnéni ndkupu za pomoci snesitelné a nenucené hudby. Zastdvam nazor, Ze jde
o velmi dobry néapad, je ovSem nutné hudbu vybirat opravdu disledné, aby zékaznici ne-

méli pocit, Ze nakupuji potraviny v supermarketu.

8.6 Navrhy na zlepSeni

Pro udrZeni si stavajicich zdkaznikd, ale také pro ziskani novych je nutné neusnout na vav-
finech a snazit se stale zlepSovat sluzby pro zédkazniky. S ohledem na vysledky prizkumu

navrhuji zlepSeni predev§im ve dvou oblastech.

Prvni oblasti je povédomi o spole¢nosti. iTouch je jedina specializovand APR prodejna
ve Zlinském kraji. Povédomi o firmé& ovSem neni takové, jaké by se dalo oCekéavat. VéEtSina
respondentli uvedla, Ze se dozvédéla o firmé pouze tak, Ze ndhodné€ navstivili prodejnu pfi
navstéveé obchodniho centra. Dalsi velka ¢ast uvedla, Ze spole¢nost znaji proto, ze ji dopo-

rucuji znami. To jsou faktory, které naznacuji nedostate€nou propagaci.

v

Pro obce od centra Zlina vzdalengj$i jsou vhodné tisténé letacky. Takovy letdk by obsaho-
val nazev a logo spolecnosti, veskeré kontaktni udaje (webové stranky, e-mail, socialni
sité, telefon) a naptiklad zvyhodnénou nabidku ptislusenstvi pro drzitele letacki. Sleva by
byla ve vysi 2 — 5 %, vztahovala by se pouze na piisluSenstvi a nebylo by mozné ji kombi-
novat s jinymi slevami. Firma jiz jednu dobu rozesilala magazin, avSak to pouze v rdmci
Zlina, coz se ukazalo jako neefektivni. Proto je vhodné touto formou zaujmout zdkazniky
z vétsi dalky a nabidnout jim k tomu navic slevu na pfislusenstvi, ¢imz vytvofime pfidanou

hodnotu, kterd uz miize byt pro zdkaznika zajimava.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Apple vyrabi produkty, které hojné¢ vyuziva také mladsi
generace, je nutné také pfizplsobit reklamni sdéleni digitdlni dobé€. V dnesni dobé jsou
novym trendem tzv. QR koédy. Nejsou sice masové rozSifené, ale domnivam se, Ze je

v nich potencial, ktery Ize vyuzit s minimalnimi néklady.

Do QR kédu je mozné ulozit jakoukoliv textovou informaci. Nej€astéji je pouzivan pro
ulozeni internetové adresy nebo kontaktnich tidaji. QR kod tak mize byt do jisté miry vasi
vizitkou, nebo tfeba doplikem ¢lanku v Casopise, kde miize nést zakddovanou adresu, na
které si lze o tématu piecist vice. Pro precteni QR kodi je zapotiebi mobilni telefon s foto-
aparatem a aplikaci pro precteni QR kodu (QR ctecka). Tato aplikace je dostupnd pro
vSechny platformy chytrych mobilnich telefoni.
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Proto by firma mohla vyuzit pravé QR koédu pro tvorbu malych, designové povedenych
nalepek, kde by byla heslovité vysvétlena spojitost se spolecnosti iTouch a nasledovala by
pobidka k oskenovani kodu. Pak Ize tyto nalepky bud’ distribuovat prostfednictvim posty,
nebo je mozné je pridavat k ndkupu v prodejné a bude uz na zékaznicich, kam si je nalepi.
Moznd je také elektronickd distribuce QR kodi, protoze je mozno oskenovat je
1z obrazovky monitoru. Piipadné lze QR kdd vyuzit i pro soutézni ucely, kdy naptiklad

1 z 1000 QR kodii bude vyherni.

Pro zvySeni povédomi o spole€nosti Ize také pouzit plakaty v MHD ¢i prosvicené reklamni
tabule na zastdvkich MHD - tzv. city light vitriny. Spolecnost jiz spolupracuje
s Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€. Ve Zlin¢ je vSak i spousta stfednich skol, kde by se
jisté nasli novi zakaznici. Na strankach Skol by mohl byt umistén decentni reklamni banner

a nebo by mohla byt spolecnost uvedena mezi spolupracujicimi organizacemi.

Zde je mozné si prohlédnout funkéni QR kod. Sta¢i naskenovat chytrym mobilnim telefo-
nem a zobrazi v telefonu Gvodni stranku spolecnosti iTouch. Tvorba téchto QR kodu je

velmi jednoduchd a s nulovymi naklady.

Obr. 10: OR kod pro pristup na webové stranky spolecnosti iTouch

Pro hlavni tahy na Zlinsku je mozné zvolit ti§ténou reklamu na zadi autobustt CSAD Vse-
tin. Spolupraci s touto spole¢nosti mize firma iTouch dosdhnout povédomi na trovni celé-
ho Zlinského kraje, pfipadné i okoli. Stejné tak je mozno vyuzit MHD, ale to postihne

segment zakaznikd pouze lokalné v rdmci Zlina.

Dalsi oblasti, kde je vhodné, aby firma podnikla zlepsSeni, je personél. Vysledky dotazniku
ukazuji, Ze zakaznici nejsou pfili§ spokojeni s personalem, at’ se uz jednéd o ochotu, radu ¢i
pouhy pozdrav. Zakaznik mé vzdy pravdu a je nutné se k nému takto chovat za kazdé¢ situ-
ace. Zde by se osveédcil naptiklad mystery shopping, aby vedeni zjistilo, jak se prodejci
chovaji k zdkaznikiim. Pravdépodobné nepiijde o plosny problém, ale ptijde pouze o nékte-
ré zaméstnance, proto nepiedpokladam, Ze by firma potadala Skoleni na toto téma pro

vSechny své zaméstnance.
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8.6.1 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce jsou uvedeny navrhy na vylepseni s ohledem na néklady. Pro upfes-
néni je zde uvedena i cena za kus a pocet objednanych kusti. V rdmci prondjmu prostor na
autobusech, vitrin na zastavkach MHD, ploch k umisténi tisténych letdkt a plakati ve vo-
zech MHD je ptfedpokladdna doba prondjmu 1 rok. U ostatnich navrht je zohlednén vykal-

kulovany pottebny pocet kusi.

Tabulka 10: Navrhy na zlepSeni — nakladova analyza

Navrhy na zlep3Seni Naklady
Zasilani letakd do mensich obci v okoli Zlina (10 tis. Ks mésicné) 72 000 K¢
QR kddy - nalepky 3 000 K¢
QR kddy - drzadla v MHD 9 000 K¢
Plakaty v MHD - rozmér A4 27 600 K¢
Reklamni tabule na zastavkach MHD - City Light vitriny 56 000 K¢
Spoluprace se stfednimi Skolami Ve vlastni rezii
Reklamni bannery Ve vlastni reiii
Reklama na zadich autobusi CSAD Vsetin - Vsetin, Zlin, Luhatovic{ 62 000 K¢
Mystery shopping Ve vlastni rezii

QR kody jsou pravé tim fesenim, které firma hleda. Jsou malo ndkladné a pomérné popu-
larni. Navic mé spolecnost moznost nechat vyrobit pouze zkuSebnich par desitek kusii
a poté pozorovat, zdali budou mit na n¢ zakaznici kladné ohlasy. Neni zde nutnost vazat se
do smluvniho zdvazku se spole¢nostmi. Na druhou stranu tyto QR kdédy nemusi byt tak
efektivni jako jiné typy reklamy. Pfedpokladam, Ze jako druhou nejleps$i moznost by firma
méla zvolit reklamu umisténou na zadich autobusii spoleénosti CSAD Vsetin, a. s., protoZze
pravé tento typ reklamy dokéaze oslovit velké mnozstvi fidic¢t i chodct. Cena je vykalkulo-

vana pro 3 kusy autobustl, piicemz spolecnost prave pii tomto mnoZzstvi nabizi jeste 10 %
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slevu. Je také moznost zvolit si trasy, na kterych se reklama bude vyskytovat. Trasy, které

jsem zvolil, jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tabulka 11: Reklama na zadnich ¢elech autobusii — CSAD (csad.cz, ©2012-2013)

Reklama na zadnim &ele autobust CSAD 1rok

Zlin 22.000 K¢
Luhacovice 22.000 K¢
Vsetin 18.000 K¢

8.6.2 Rizikova analyza

Pti kazdém novém navrhu je tfeba zohlednit mozna rizika a poté peclivé zvolit navrhované
opatfeni. Nejvétsim rizikem pro firmu iTouch je konkurence. Pfevazné¢ Samsung, ktery
momentalné trha veskeré rekordy v oblasti mobilnich telefont, v oblasti vypocetni techni-
ky pak zcela jisté¢ Microsoft. Spole¢nosti by vSak nepomohlo, ani kdyby se ve Zlinském
kraji objevil jiny specializovany APR prodejce.

Zasilani letaku do menSich obci v okoli Zlina

V dob¢ internetovych e-shopti by tisténé letaCky nemusely mit pfili§ velky vyznam, proto
se k nim vaze sleva na ptislusenstvi. Je zde vSak riziko, Ze slevy budou pro zdkazniky pfilis
nizké ¢i pro prodejnu pfilis vysoké, a tudiz nevyhodné.

QR kody — nalepky

QR kod je platforma, ve které je zcela jisté potencidl, av§ak nemusi vytvofit takovy efekt,

jaky od né&j spolecnost ocekava. Mlze se stat, ze nalepky budou pouzivat 1idé pouze ziidka,

anebo je budou vyhazovat. Pro pfecteni QR kodu je také nutné ptipojeni k internetu.
QR kédy — drzadla v MHD

Zde plati to stejné jako u samolepek, je tedy nutné ptipojeni k internetu a na druhou stranu

muze byt nebezpecné nacitat kod z drzadla v jedoucim dopravnim prostedku.
Plakaty v MHD

Zde je riziko toho, Ze lidé plakat pfehlédnou. Je nutné zvolit dostate¢né viditelné misto
v urovni o¢i, které zdkaznika zaujme. Spolecnost by se neméla branit pouziti dnes popular-

nich do o¢i bijicich reklam ¢i extravagance.
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City Light vitriny

Zde jsou velmi mala rizika, snad pouze, Ze vitrina je pomérné draha. Jeji Spatn¢ zvolené
umisténi mize stat spoleCnost nemalé penize. Proto je vhodné vyuzit vitrinu na frekvento-

vanych zastavkach MHD.
Reklama na zadich autobusi CSAD

Reklama na zadnich celech autobust je vhodnou formou reklamy, ktera zaujme fidice
i chodce. Rizikovi mohou byt fidici, kteti se chtéji sousttedit na jizdu a nevénuji pozornost

reklamnimu napisu pied nimi.
Spoluprace se stiednimi Skolami

Spolupraci se sttednimi Skolami mtize spolecnost ziskat nové zakazniky. Nékteré produkty
jsou vSak pomérné drahé a studenti na stiednich Skolach vétSinou nemaji vlastni piijem,
proto zde miize vzniknout konflikt mezi studentem a rodici, kteti jednoduse odmitnou vy-

robek koupit i pfes poskytované slevy.
Reklamni bannery

Reklamni bannery jsou pro vétSinu lidi velmi obtézujici, a mnoho z nds jiz pouziva pro-
gramy, které zabranuji zobrazovani téchto reklamnich bannert. Proto se mohou minout
ucinkem a v piipadé, Ze by mél byt banner umistén na strdnkach univerzity, je nutné, aby

byl banner velmi decentni a nenarusoval orientaci na strankach.

8.6.3 Casova analyza

Spole¢nost zvédzila mnou navrhnutd opatfeni a vybrané typy se bude snazit aplikovat
v praxi v mé&sicich kvéten — Cervenec.
Po uplynuti této doby probéhne dalsi Setfeni a spolecnost zvazi, zda-li tyto kroky mély pro

spole¢nost vyznam a zvysilo se povédomi o pobocce a také spokojenost zdkaznikd.
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ZAVER
Spole¢nost iTouch se zabyva prodejem vypocetni techniky a elektroniky od znacky Apple.

Je jedinou specializovanou prodejnou s licenci Apple Premium Reseller ve Zlinském kraji.

Cilem mé bakalarské prace bylo analyzovat soucasny stav spokojenosti zdkazniki firmy
iTouch ve Zlin€ a vypracovat napravna feSeni pro zvyseni spokojenosti. Tato napravna

feSeni jsem poté podrobil ndkladové a rizikové analyze.

Pro ucely bakalatské prace jsem vypracoval dotaznik, jehoz obsah jsem konzultoval s ve-
doucim mé bakalatské prace a také vedoucim pobocky iTouch. Zvolil jsem elektronickou

formu dotazovani a dotaznik byl vyplnén celkem 30 respondenty ze Zlina a okoli.

Vyhodnocenim dotaznikili jsem dosSel k zavéru, ze prevazné vétsin€ respondentli se prosto-
ry prodejny libi, jsou spokojeni s nabizenym sortimentem a 90 % z nich by doporucilo
prodejnu iTouch svym znamym. Z nabizenych sluzeb byl nejlépe hodnocen servis, ktery je
pro kazdého zakaznika velmi dilezity, protoZe jim poskytuje zaruku toho, Ze se v piipadé

poruchy maji na koho obratit a velmi kladn¢ byl také hodnocen nabizeny sortiment.

Vzhledem k tomu, Ze necelych 50 % respondentli se dozvédélo o prodejné pouze tim zpu-
sobem, Ze ji sami z vlastni iniciativy navstivili v rdmci nakupt v obchodnim centru, jsem
se rozhodl zvysit povédomi o této spolecnosti a navrhl jsem feseni, kterymi by spole¢nost

ziskala nové zakazniky. Zaméfil jsem se pfedevsim na pouziti QR kodu.

Slabou strankou prodejny iTouch miize byt personal. 53 % respondentii zodpovédélo, ze
pti vstupu do prodejny nebyli pfivitdni prodejcem, a pouze 60 % dotdzanych pak bylo ob-
slouzeno dle jejich predstav.

S ohledem na fakt, Ze prodejna zZadny podobny prizkum neprovadéla, mohl by se stat mij

projekt ptinosem pro celou spolecnost, a to predevsim v oblasti ziskavani potencionalnich

zékaznik.

Jsem presvédcen, Ze cil mé bakalarské prace byl splnén a stane se cennou informaci pro

prodejnu iTouch ve Zlinég.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

APR  Apple Premium Reseller — prodejni licence udélovand spolecnosti Apple.
QR Carovy kod, schopny zakédovat text. Je &itelny chytrym mobilnim telefonem.
MHD Meéstska hromadné doprava.

SGP  Spigen protectors — firma vyrabéjici ptislusenstvi pro telefony a tablety Apple.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Hodnoceni spokojenosti zdkaznikid s ndkupem ve spole¢nosti iTouch

Hodnoceni spokojenosti zakaznikii s nakupem ve spole¢nosti iTouch

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Easu vyplnéni ndsledujiciho dotazniku.
Tento dotaznik je uréen zakaznikim, ktefi maji zkuSenost s ndkupem v prodejné iTouch ve Zliné.
Podélte se prosim o svou zkuSenost.

1. Odkud znate spoletnost iTouch ve Zling?

O Navstivil/a jsem prodejnu
O Facebook

O Twitter

O Radio

O Doporutili mi ji znami

2. Nakoupil/a jste jiz n&jaky produkt v prodejné ve Zling?

O ANO
O NE

3.  Jak se vam libi prostory prodejny?

O LiBi
O NELIBI
QO Jiny nazor

4. Byli jste pf¥i vstupu do prodejny pfivitani prodejcem?

O ANO
O NE

5. Byli jste obslouZeni prodejcem dle vasich pfedstav?

O ANO
O NE

7 H Vygenerovano systémem Survio
‘—Jsurv,o info@survio,com, www.survio.com



Hodnoceni koj i zdk ki s nak ve spoleZnosti i Touch

P P

6.  Jak jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami? 1=nejlep3i, 5=nejhorsi

Nabizeny sortiment
Ochota persondlu
Poskytované sluzby

Akce, slevy

O O O O O~

Servis

7. Jste spokojeni se sortimentem pfislusenstvi na prodejné?

O ANO
O NE

O OO O Ow

QO Chybi mi pFislu¥enstvi od znatky (dopliite) I

8.  Doporucili by jste prodejnu iTouch Vasim zndmym?

O ANO
O NE

9. Co podle Vas prodejné iTouch chybi, co by jste doporuéili pro jeji zlep3eni?

O O O O O w

O O O O O =»

O O O O O w

Dékujeme za Vade odpovédi a &as vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.

gsurv’o Vygenerovino systémem Survic

info@survio,com, www.survio.com



PRILOHA P II: PRODUKTY, NABIiZENE FIRMOU ITOUCH

Notebooky

Obr. 12 MacBook Air (Apple, ©2013)

Stolni pocitace

Obr. 13 iMac (Apple, ©2013)



Telefony

Tablety

Obr. 15 iPad 4. Generace (Apple, ©2013)

Hudebni piehravace iPod

Obr. 16 iPod Shuffle (Apple, ©2013)



Obr. 17 iPod Classic (Apple, ©2013)

Dalsi produkty

Obr. 18 Apple TV (Apple, ©2013)

Obr. 19 Mac Mini (Apple, ©2013)






