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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva analyzou nézorG prodejcii a nakupnim chovanim cilovych

zékazniki koupelnového vybaveni.

Teoreticka cast obsahuje popis nakupniho chovani. DalS§i pozornost je veénovana

zakaznikim a zpisobiim dotazovani.

Prakticka ¢ast obsahuje vyhodnoceni dotazniku. Dotaznik vypovida o tom, jaké je nakupni
chovani konecnych spotiebitel koupelnového vybaveni. Druhd cast je zaméiena na
mystery shopping. Jde o snahu zjistit jak prodejci vnimaji spole¢nost Hopa CZ, s.r.o.

V zavéru prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni vedouci k maximalizaci prodeje.

Kli¢ova slova: zdkaznik, prodejci, ndkupni chovani, proces rozhodovani, dotaznik,

komunikace

ABSTRACT

Bachelor thesis analysis opinion of sellers and purchasing behavior of target customers of

bathroom equipment.

The theoretical part contains a description of customer behavior. More attention is paid to

customers and methods of questioning.

The practical part includes the evaluation of questionnaire. The questionnaire reflects what
the purchasing behavior of final consumers of bathroom equipment. The second part
focuses on mystery shopping. This is an effort to determine how sellers perceive
HOPA CZ, s.r.o. The conclusion includes suggestions and recommendation leading to sell

higher range.

Keywords: customer, sellers, purchasing behaviour, decision-making process,

questionnaire, communication



Podékovani

Velmi rada bych podékovala panu doc. Ing. Jaroslavu Svétlikovi PhD. za vedeni mé prace,

jeho cas, ktery mi vénoval a hlavné pomoc pii feSeni problémii tykajicich se této prace.

Také bych rada pode€kovala panu MgA. Vaclavu Skacelovi, za umoznéni spoluprace s nim

a za poskytnuti vSech potiebnych materiald, informaci a rad.



OBSAH

UVOD .., 10
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 11
(Y /7. S0V 2.} () OO 12
1.1 ANALYZA ZAKAZNIKA .......ocoooviiirieieseeeeees et sen s enn s s 12
1.1.1 POTREBY ZAKAZNIKU ...ciiiiiiiiiciiiiiiiie ettt n s e e s sasbabae s e e s e s s s eans 13
1.1.2  VYZKUMPOTREB ... utttiiiiiiiiiiiiitittieieeeeesssssbabatesssesssssssbbbasesssessssssssbasesssesesssanns 14
1.2 VZTAHY SE ZAKAZNIKY ......cocooviviiiiisieieesieeeseeeesseeessees s senenes s 14
1.2.1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY .vvvveeeeeeeeseeeseseseseseseseseessesesesesesesessssssesseseseesens 14
1.3  VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA ..........cocovovveiiisieseereeeserers e 15
1.4 NAVAZOVANI KONTAKTU SE ZAKAZNIKY ........coccoovvivieirseeseeereeerenan, 16
1.5 PECE O ZAKAZNIKY JAKO KOMUNIKACNI KANAL .......ccccovvevvvvvieinnnn, 16
1.5.1 KOMUNIKACE PRODUKTU .....cicutiieiereeeesiiitirereeeseesssssntsreseessesssssnsnsssssssesessnnnnns 16
1.5.2 KOMUNIKACE HODNOT SPOLECNOSTI ...uuviieiiireeeeiitieeeesasreeeessnrreeessnsseeeesssseeens 17
1.5.3 KOMUNIKACE ZNACKY teiieiitiieeeiiiteeeesaitreeeesiiteeeessissseeesasssesessssssssssssssseesssseses 17
2 NAKUPNI CHOVANI .......cooooiiiiieeceeeeeeee et 18
2.1 FAKTORY PUSOBICIi NA NAKUPNI CHOVANI .........c.ccocooviviiiiecieeens 18
2.1.1 KULTURNI FAKTORY ....uuviiieiiitreeeeiitreeesaisteeeessisseeeesasseseessssssesssssssssesassssseessnees 18
2.1.2  SPOLECENSKE FAKTORY ...cciiitviteeiitreeeeiitteeeessisseeeesassseseessssseesssssssesasssseessnnens 19
2.1.3  OSOBNI FAKTORY ...eeeeiiuriieeiiiireeeeiitreeeesiteeeessissseeesasseseessssssessssssssesansssseessnsens 19
2.1.4 PSYCHOLOGICKE FAKTORY ....uvveieiiitreeeeiitreeeesiisseeeesaisseseessnsseesssssssseesassssseesssnes 20
2.2 ROZHODOVACI PROCES.......oooooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ese s eeseee s s seeseneens 20
2.2.1 FAZE NAKUPNIHO ROZHODOVACIHO PROCESU......ccccuvvieeeiirieeeeiiireeeeeeinreeeeeennnes 20
3 DOTAZOVANI ..ottt 22
3.1 TECHNIKY DOTAZOVANI.........cocoooiiiiieiieoeeeeeeeeee e 22
3.1.1  OSOBNI DOTAZOVANI .....cvviiiiiiiiie ettt e et e e abae e ebraee e 22
3.1.2  PISEMNE DOTAZOVANI ....vviiiiiiiiei ettt ctte e ettt et e e e s eate e e e s e eabae e e s enbraeeeeans 23
3.1.3  TELEFONICKE DOTAZOVANI ....uvtiiiiiiiiie e e iitiiee e cettee e eetee e e s eavee e e s saree e e s enraeee e 23
3.1.4 ELEKTRONICKE DOTAZOVANI .....cciiiiitiiiiiiiiiie ettt et earee e 24
I 0 103 V2.1 1 SRR 24
I N 4 a0 V-V =) O 25
3.2.2 FORMULACE OTAZEK .....ctvtieiiiiieeeeeitteeeessitteeeessitteseesssbaeesssssseessssnssessessnsseseesns 25
3.3 MYSTERY SHOPPING ...ttt ettt n e 26
I ANALYTICKA CAST ....ooovioiieieeeeeeeeee ettt st 27
4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI HOPA CZ,SRO. ..o, 28
4.1 NABIZENY SORTIMENT A SLUZBY ........ccooviiiiieeeieeeeseee e 28
.11 KOUPELNY outtttiiiieeeeeiiiiitttreeeee e e s s ssiatabaeeeseeessssetabaaeeeeeeesssasatbbaaeeeeeessssassbbreeeeeeens 28
4.1.2 EXTERIER/INTERIER.......cctutiieiitiiieeiitiieeessiteeiesseistesessssbesessssseessessssbesssssssennessans 29
4.2 OBCHODNI SPOLUPRACE ...........cccocoviiiiieieeieeeeeeesesetensss s 29
4.3 KONKURENCE ...ttt e e s sebb e e s e s e e s s aans 30
5  NAKUPNi CHOVANI KOUPELNOVEHO VYBAVENI .........ccccooovvviniiinnnn. 32



5.1 CILE PRUZKUMU........cooooooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e 32

5.2 VYHODNOCENI VYZKUMU ........cccoocoviiiiirerisrsieseisesesssssissessessssssensinsenenes 32
5.2.1 PREFERENCE MISTA KOUPE KOUPELNOVEHO VYBAVENI......ccccceviiiireeiiinieee s 33
5.2.2 ROZHODUIJICI KRITERIA PRI VYBERU KOUPELNOVEHO VYBAVENI........cccvvennns 34
5.2.3 NAVRH A REALIZACE ARCHITEKTEM ..viiiiiiiiiieeiiiiiieeeeiiieee e s snineeeessnneeeeesnnneeeeanns 38
5.2.4 INVESTICE DO NOVE KOUPELNY ...ccciiutireeiiiireeeisireeessstnesesssssseessasnseesssnsssseenns 39
5.2.5 FAKTORY OVLIVNUJICI VYBER PRODEJCE ....cccciiiuvireeiiiieeeeiineeeeesissneeessnsnnneesns 40
5.2.6 UPREDNOSTNOVANY STYL KOUPELNY ....cccuviieeiiiiereeiiieeeeesiinneeessnneeeessnsnneessnns 43
5.2.7 DULEZITOST PRI VYBERU KOUPELNOVEHO NABYTKU ....cccciivvreeeiiuiineesinnnneennns 44
5.2.8 OVLIVNOVANI NAKUPU REKLAMOU ....cccoiuiiiieiiiiieeesiieeeessninneeessssneeessssneeessnns 45
5.2.9 ZNALOST SPOLECNOSTI HOPA CZ, S.R.O. .uvviiiiiiiiie it e e eiree e 46
5.2.10 ZNALOST JINYCH KONKURENCNICH VYROBCU VYBAVEN{ KOUPELEN.............. 47
6 MYSTERY SHOPPING ..ottt 49
6.1 CILE PRUZKUMU.........cocooiivieieieeesiieieseeeeesesessessess s ssssssses st nssssenes 49
6.2 PRUBEH DOTAZOVANI ........co.cooiviiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee st 49
6.3 DOPORUCENI NA KVALITNIHO VYROBCE VAN.........cccoovvvivinriniininis 49
6.3.1 PORADI V JAKEM PRODEJCI DOPORUCOVALI VYROBCE VAN ......ccceeeeiivnreennnne. 50

6.3.2 SOUCET DOPORUCENI, JEHOZ VYSLEDKEM JE PRUMERNA SPONTANNI
PREFERENCE ZNACEK ........cicttttteteteeeesiiiititnteeeeeesssssstsresseesesssssnsssssesssesssssnsssssens 53
6.4 NAZORY PRODEJCU NA SPOLECNOST HOPA .........c..cooovvnerreeeresenens 53
6.4.1 ZEME PUVODU VYROBKU......cuviiieiiiiieeeiiieeeessitteeeesstreeeessnbaeeesssasaeeessnsseeeessnnens 54
6.4.2 ZNAMOST ZNACKY HOPA ...ttt e 55
6.4.3 KVALITA VYROBKU HOPA .....oviiiiiiiiiic ettt et 56
6.4.4 CENA VYROBKU HOPA......coiiiiiiieiiii ettt ettt e e atee e 57
6.4.5 ZKUSENOST PRODEJCU S VYROBKY HOPA ....cocuviiiiiiiiiie et 58
6.4.6 DOPORUCENI PRODEJCU ....cciiuviiieiitireeeeeireeeessitteeeesatreeeessssseesssssnesesssnssessessnnens 59
6.5 NAZORY PRODEJCU NA OSTATNI VYROBCE VAN ........c.cccovvviviernis 59
7 NAVRHY A DOPORUCENI ......c.oooiiiiiiiiiiiieeseeeeeeeeee s 61
Y 7.7 ) L OO 63
RESUME .....oooooviiiiieetseeetes e st sttt an st 65
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiiiiiieeeeeesieseeseseseesenessesses s 66
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......c.coovviiiivieirieeesesrcesersines 68
SEZNAM GRAFU ......ocoooviiiiiiieeeeeeeee ettt 69
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt et be e eve e sabe e eaaeeens 70

SEZNAM PRILOH.........o oo e ettt e er e s e 71



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Ten, kdo piinasi penize pro firmu, je zakaznik. Tak jak ryba nemuze byt bez vody, ani
podniky nemiizou byt bez zdkaznika. Proto je tfeba zdkaznika respektovat. Zakaznik je
bytost nevypocitatelna, nékdy se chova tak a jindy zase onak. Jejich nakupni zvyky se lisi,
to proto je pro tolik firem prioritou ziskat tajemstvi jak uspokojit zakazniky a dosdhnout

dlouhodobé¢ spokojenosti a prosperity.

Spokojeny zékaznik se k firm¢ vraci, kupuje 1 jiné produkty a névénuje tolik pozornosti

konkurenci a hlavné mluvi o firmé a jeji nabidce pozitivné se svym okolim.

Jak firma poznd potieby a pozadavky svych potenciondlnich zakazniki? Jednou
Z odpovédi miize byt pomoci zjiStovani jejich ndzort a pozadavkl. Musi zjistit jaké je
jejich nédkupni chovéni u pozadovaného sortimentu. Musi zjistit o jaké vyrobky maji zdjem
nebo o jaké sluzby, co je uspokoji, jaké je spravna komunikace s nimi. Musi vybudovat

efektivni, pevny a pozitivni vztah se zdkazniky, ktery povede k vétsi vérnosti.

To ovSem nezaleZi jenom na firmé, kterd néco vyrabi, dilezité je i jak o téchto vyrobcich
mluvi prodejce, jak je podava cilovym zdkazniklim. Jaké informace o nich fekne, jakym
stylem se zakazniky mluvi a co vSechno vi o vyrobci a vyrobku samotném. Na prodejci
zavisi hodn¢, zakaznikovi se mize libit co prodejce fekne a produkt si zakoupit a naopak.
Je nutné mit prodejce proSkolené, aby védeéli co nejvice a byli schopni spravné

a srozumitelné pro zdkaznika odpovidat na jeho otazky.

V této Bakalatské praci se zaméfuji na nakupni chovani cilovych zakaznikt koupelnového
vybaveni a dale se pak zabyvam analyzovanim nazorid prodejcti na spole¢nost Hopa a jeji
konkurenci. Zaklad tvofi dotaznik o ndkupnim chovéni, uréeny koncovym zakaznikiim
a mystery shopping, uskuteénény u prodejcti, se kterymi Hopa spolupracuje. V zavéru

préace jsou uvedeny navrhy a doporuceni vedouci k zvySeni zndmosti spole¢nosti Hopa.



| TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNICI

Dnes zijeme v ,,zakaznické ekonomice®, ve svété, kde je padnem zakaznik. Podniky si musi
uvédomit, ze maji nového $éfa a to zakaznika. Pokud se o své zédkazniky nestaraji, postara

se 0 né konkurence.

Podniky se bohuzel nejvice zaméfuji na ziskavani novych zakazniki a nevénuji
dostate¢nou péci 0 ty stavajici. PfiliSnym zaméfenim na nové zédkazniky ptichdzeji podniky
rocné o 10 az 30 % zakaznikid. PfestoZe je nutné dobie pecovat o vSechny zékazniky,
neznamena to, ze o né¢ musime pecovat stejné. Mnohem efektivnéjsi je délit je do
finan¢nich kategorii: platinovi, zlati, stfibrni, Zelezni a ostatni dilleziti zdkaznici. Lepsi
zakaznici by mé&li dostat vice vyhod, a to proto abychom si je udrzeli a také aby ostatni
méli motivaci posunout se do vyssi kategorie. Ve vztahu k zakaznikim bychom méli
dodrzovat ,,zlaté* marketingové pravidlo: Sluzte svym zdkaznikiim tak, jak byste chtéli, aby

oni slouzili vam.
[1]

1.1 Analyza zakaznika

Ustfednim bodem marketingovych tivah obchodnika se stiva zdkaznik. Za zakaznika
muzeme oznalit kazdého, kdo néjakym zplsobem navaze kontakt s obchodnikem, napf.
vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, informuje se u prodavace, muze
realizovat nakup, ale také nemusi. Spottebitel je ten, kdo zbozi po zakoupeni uziva, nemusi
se vSak pfimo ucastnit nakupu. Zakoupeni zbozi miize obstarat jina osoba nez spotiebitel —

kupujici. V bézném vyjadiovani dochazi ¢asto k zameénovani téchto pojmi.

[2]

Pfi analyze zakaznika je potfebné detailné zjistit Udaje o entit¢ dosavadnich
I potencionalnich zakaznikii. Vychazi se ze zjiStovani potieb, pifani a moznosti daného
segmentu zakaznikl. M4 dva cile a to:

- ziskat zdkaznika

- ziskat vyhody nad konkurenci
Z toho plyne, Ze je nutné definovat a kvantifikovat:

- kdo jsou nasi zakaznici (dosavadni, potencialni — velikost segmentu),

- jejich reakce na:
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e tvar vyrobku,
e obal,
e zmeény obsahu,
e zmény objemu, obalu atd.,
- na zéklad¢ ¢eho se rozhoduji,
- kdo a co je ovliviwyje,
- jak nakupuji, které prodejni metod¢ davaji prednost,
- jaké jsou jejich potieby (prani),
- jaké jsou jejich finan¢ni moznosti (sila segmentu),
- jak jsou spokojeni s nasimi vyrobky (sluzbami),
- podle ¢eho vybiraji,
- co od nas oc¢ekavaji, co by si prali zlepsit, co chtéji a co nechtéji,
- jaké nové sluzby (inovace) mame pfinést,
- jaké jsou piekdzky, nedostatky, v Cem by se nase firma m¢la zlepsit,

- jak jim mizZeme pomoci,

co o nas védi, jaky image ma nase firma v daném segmentu apod.

[3]

1.1.1 Potreby zakazniki
Plvodni marketingovd mantra znéla: odhalit potfeby a naplnit je.

Tuto mantru muzeme rozvést tak, ze v prvni fadé by mél podnik zjistit potieby a to
napiiklad tim, Ze povede rozhovory a bude naslouchat tomu, co zakaznici fikaji a chtéji
nebo mize provést fadu prizkumil potieb zdkaznikl. Jakmile toto udéld, mél by najit

zpusob jak tyto potieby co nejlépe uspokojit.

V dne$ni dob¢ ale existuje jen malo potieb, o kterych podniky nevédi nebo které by se
nesnazily uspokojovat. Mozna i proto Akio Morita ze spolecnosti Sony napsal v knize
Made in Japan: ,, Nesnazime se trhy uspokojovat. Sami trhy vytvdarime.* Spotiebitele ani
nenapadlo chtit videopiehravace, videokamery, kapesni pocitace atd., dokud je n¢kdo

nevyrobil.

Nové potfeby se mohou objevit 1 poté co se uspokoji ty staré. Mohou vzniknout na zaklade

udaélosti, trendii apod. Greg Carpenter a Kent Nakamoto zpochybnili zdkladni predpoklad,
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ze kupujici presné védi, co chteji. Uvedli, ze kupujici teprve prichazeji na to, co chtéji

a dnes$ni marketing a firmy jim maji pomoct jak na to pfijit.
[4]

1.1.2 Vyzkum potieb

Pokud chceme bezproblémoveé prodavat, musime také védét, co zakaznici potiebuji, jak
intenzivné tuto potiebu prozivaji, jaka je jejich hierarchie potieb a jak se tyto potfeby méni

Vv Case. Prostiedkem zjisténi téchto skutecnosti je vyzkum potieb.

Vyzkum potieb zahrnuje komplexné celou problematiku v oblasti zjistovani a sledovani
stavajicich a hledani novych cest uspokojovani potieb zédkaznikli v nejriznéjsich formach.
Vyzkum mutzeme rozlisit na zakladni vyzkum potieb a odbytovy vyzkum potieb.

Zakladni vyzkum potreb piedstavuje dlouhodobé piedpovédi a prognozy, které sleduji
a analyzuji zakonité tendence a trendy ve vyvoji potieb. Vyvoj je zkouman v souvislosti

S uspokojovanim téchto potteb. Pti analyze se vyuziva statistickych metod extrapolace

¢asovych tad.

Odbytovy vyzkum potfeb je zaméfen na zjistovani soucasnych potieb v souvislosti
s konkrétnimi vyrobky uspokojovani, které jsou k dispozici na trhu, a preference

jednotlivych vyrobki.
[4]

1.2 Vztahy se zakazniky

Dnesni spole¢nosti maji nejtvrd$i konkurenci jako nikdy pfedtim. Posun od filosofie
vyrobku a trzeb k filosofii marketingu dava spole¢nostem lep$i moznosti jak konkurenci
porazit. Zakladnim kamenem jsou silné vztahy se zdkazniky. Marketéfi se musi spojit se

zékazniky — informovat je, zapojit do celého procesu a mozna je dokonce zaktivizovat.
[5]

1.2.1 Rizeni vztahi se zakazniky

Cilem fizeni vztaht se zakazniky neni maximalizace zisku z nakupu, ale vytvoteni trvalého

vztahu se zakaznikem.

[6]
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V minulych letech si mnoho firem vyvinulo a osvojilo specialni softwarové programy
a analytické techniky nazyvané fizeni vztahli se zakazniky, které slouzi K integraci

a k vyuziti velkého mnozstvi individualnich dat o zakaznicich, obsazenych v databazich.
[6]

Don Peppers a Martha Rogersova stanovili postup obsahujici ¢tyfi kroky, kterymi muize

byt ptizptisobeno fizeni vztahl se zdkazniky marketingu nasledovné:

- ldentifikace potencialnich a sou¢asnych zakazniku.

- Diferenciace zakaznikl podle jejich potieb a podle jejich hodnoty pro spolecnost.

- Jednani se zakazniky jednotlivé, tak aby se ziskali lepSi znalosti o jejich
individualnich potfebach a mohli se vytvofit silngjsi vztahy.

- Customizace vyrobki, sluzeb a zprav pottebam kazdého zakaznika.

[7]

1.3 Vyzkum spokojenosti zakaznika

V etapé rozvoje trhu a vyvoje Urovné marketingového fizeni nabyvd hodnoceni
spokojenosti zakaznika stale vétsiho vyznamu. Na otazku co, za kolik, kdy, jak ¢asto, kde
zakaznik nakupuje, odpovidaji informace kvantitativniho charakteru. Informace
sekundarniho charakteru jsou ziskané z evidenci riznych hospodaiskych tdaji o trzbach,
nakladech a zisku ve vztahu kriznym trZznim segmentim. Tyto informace byvaji
vyhodnocovany pomoci statistické analyzy a jejich charakteristik, jako je souhrnny prode;,

objem prodeje, primérnd spotieba, apod.

Slozit€jsi otdzkou analyzy zakaznikl je proc se zakaznik pro dany produkt rozhodl. Tady

hledame motivy a diivody pro jeho kupni a spotfebni chovani.

Teoreticky spokojenost vychazi zteorie rozporu. Ta spocivd ve stanoveni ocekavani
zakaznika o parametrech produktu a jeho uzitku a nasledného srovnani se zkuSenosti po
nakupu. Pokud je zkuSenost vys$si nez ofekavani, je zakaznik spokojen, v opacném piipade
je nespokojen. Je ovSem nutné brat v tivahu stupen adopce produktu na trhu, vliv Casu,

opakovanou spokojenost ¢i nespokojenost a tendence zdkaznika k zvyklostnimu chovani.

[8]
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1.4 Navazovani kontaktu se zakazniky

Aby firmy uspély na soucasném naro¢ném trhu, museji se orientovat na zakazniky,
presveédcit je, Ze jsou lepsi nez konkurence, museji si je udrzet, usilovat o to, aby jich mély
co nejvice, a to tak, ze jim budou poskytovat vetsi hodnotu. Pfedtim nez za¢nou zdkazniky
uspokojovat, museji znat jejich potieby a ptani. Je tudiz nutné provadét peclivou analyzu
spotfebiteli a jejich chovani. Existuje pfiliS mnoho zékazniki s mnoha rozlicnymi
potfebami. Kazda firma proto musi rozclenit trh do homogennich skupin (segmentit)
a pripravit strategii, jak se ziskem proddvat vyrobky vybranym skupindm Ilépe nez
konkurence. Tento proces zahrnuje tii faze: segmentaci trhu, targeting a positioning.

Segmentace trhu je roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné 1isi svymi

potiebami, charakteristikami a chovanim, na tyto skupiny je mozZné pusobit

modifikovanym marketingovym mixem.

Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmenti a vybér jednoho ¢i
vice cilovych segmentil.

Positioning vymezuje produkt viéi konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelt —
jde o zaujeti zaddouci pozice na trhu. Musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich

produktli nabizenych na trhu.
[6]

1.5 Péce o zakazniky jako komunikaéni kanal

Komunikaci vii¢i zdkaznikovi lze rozdélit pro ucely prekonéni rozporu mezi skutecnou
dodavkou a externimi komunikacemi na komunikaci produktu, hodnot spolecnosti

a znacky.
[9]

1.5.1 Komunikace produktu

Pracovnici péce o zdkazniky musi mit pro ucely komunikace se zdkaznikem a spravné
prace s ocekdvanim k dispozici soubor internich informaci o produktu. Tento produktovy
manual by mél obsahovat nejen vSe, na co byli zaméstnanci vySkoleni, ale také mnohem

vice. Musi obsahovat:

- popis produktu,
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- popis obdobnych produktt k produktu,

- vyhody produktu,

- Casto kladené dotazy k produktu,

- popis cilovych segmentt produktu a jejich citlivosti,

- zakladni nakladovou kalkulaci,

- ramec pro cenovd jednani (vCetné kalkulace mnozstevnich cen, popisu
rozhodovacich arovni apod.),

- popis procesu dodavky a obsluhy.

Spolu s manualem musi zaméstnanci obdrzet kompletni sérii externich komunikacnich
materiald o produktu, tzv. produktové listy, produktovou dokumentaci atd. Informace
z manualu se musi zaméstnanci naucit pii Skoleni pouzivat tak, aby ocekdvani zédkaznika

co do fyzické kvality bylo v souladu se skutecnou dodavkou.

[10]

1.5.2 Komunikace hodnot spolecnosti

Hodnoty spolecnosti jsou takové vlastnosti, které jsou v ramci ur€itych mezi unikétni
a predstavuji konkuren¢ni vyhodu. Hodnoty spolecnosti jsou implicitni zdrukou funkéni
nebo interaktivni kvality. Dilezité je uvédomit si jejich existenci dovniti spolecnosti,

nicméné kazda aktivita viici zakaznikovi musi mit v sob¢ prakticky odraz téchto kvalit.

[11]

1.5.3 Komunikace zna¢ky

Tvaf, kterou ma spolecnost navenek, jeji znacka neboli brand image se musi projevovat
I Vdennim jednani zaméstnanci vuci zakaznikim. Brand image ma samoziejmé blizko
k produktu, ktery je dodavan a je ovliviiovan i soustavou hodnot spolec¢nosti. Podle Philipa
Kotlera: ,,Zdkladni otdzka, na kterou musi kazda firma dokdzat jasné a presvedcive
odpovedet, zni: Co za hodnotu mi nabizite. Tato hodnotova propozice musi byt jedinecnd
a na trhu neopakovatelna. Jen tak miize firma zvitezit. Podnik musi byt schopen Fici, jak

dobre a proc je to na trhu naprosto jedinecné. *“ [12, s. 64]
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2 NAKUPNI CHOVANI

Lidé z oboru marketing potiebuji znat davody, pro¢ zakaznici nakupuji. Lidé nakupuji to,
co nakupuji z mnoha védomych i nevédomych divodd. Na urcitém segmentu trhu jsou
manazery je velice dulezité aby si kladli otdzku: ,,Pro¢ nakupuji, a pfitom to nejsou nase
vyrobky a sluzby?*“ Odpovédi na tuto otdzku nejsou vysledky pruzkumu, ale neustaly
a proménlivy tok informaci. Méni se duvody, konkurence, lidé, trh i technologie. V¢erejsi
davod pro nakup jiz dnes nemusi platit. Podobn¢ plati, Ze urcita vlastnost vyrobku, ktera

jesté vCera nebyla dilezita, mize byt zitra diivod pro jeho nakup.

[13]

2.1 Faktory pusobici na nakupni chovani

Na spotiebitelské ndkupy maji velky vliv kulturni, spoleenské, osobni a psychologické

charakteristiky.

[6]

Faktory ovliviyjici chovani kupujiciho, I1ze rozdélit do dvou zakladnich skupin, na interni
aexterni. Interni faktory zahrnuji psychologické faktory jako jsou socialné-kulturni
a demografické faktory jako naptiklad spoleCenské hodnoty, ekonomické faktory, média

a referen¢ni skupiny.

[14]

2.1.1 Kulturni faktory

Kultura pfedstavuje zakladni vychodisko potifeb a chovani ¢lovéka. Lidské chovani je
Z vétsi casti vysledkem vychovy a uceni. Tim, ze Clovék vyrlsta ve spolecnosti, ziskdva
zékladni hodnoty, zptsoby vnimani, potieby a navyky od rodiny a jinych dulezitych
instituci. Kazda skupina nebo spolecenstvi ma svou kulturu a kulturni vlivy pisobici na
nakupni chovani se mohou lisit. Neschopnost pfizpiisobit se témto rozdilim muize mit za

nasledek neucinnost marketingu nebo trapné chyby.

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury neboli skupiny lidi, ktefi na zakladé podobnych
zivotnich zkuSenosti a situaci sdileji urCity hodnotovy systém. Jde o skupiny
charakterizované narodnosti, ndbozenstvim, rasovym ptivodem a geografickou oblasti, kde

i
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Témeét kazda spolecnost ma néjakou strukturu spoleCenskych tfid, jejichz ¢lenové sdileji
obdobné hodnoty, maji spole¢né z4jmy a obdobné chovani. PfisluSnost k tfid€ neni ur€ena
jen piijmem, ale je dana souhrnem dal$ich veli¢in jako je zamé&stnani, vzdélani a majetek.
Spolecenské tiidy maji své specifické preference ohledné produkti a zna¢ek v oblastech

odivani, traveni volného ¢asu, vybaveni domacnosti nebo potfizovani aut.
[6]

2.1.2 Spolecenské faktory

Na spotiebitele ptisobi celd fada socialnich skupin. Nékteré jsou charakteristické svou
tésnou vazbou, duvérnymi vztahy, ¢astym stykem, dlouhodobosti a malym poctem ¢lenti
skupiny. Jde o primarni skupiny (rodina, pratel¢). Nékteré pocetnéjsi skupiny znamenaji
jen obcasny styk, nepfitomnost osobnich a divérnych vztahii. Oznacuji se jako sekundérni
skupiny. Z nich pii ptisobeni na spotfebni chovani jedince vystupuji do popiedi socialni
ttidy. Primarni i sekundarni skupiny se mohou stat skupinami referen¢nimi. Referen¢ni
skupiny piedstavuji jiny thel pohledu na skupinovou strukturu nez ¢lenéni na primarni

a sekundarni skupiny.
[15]

Ukolem marketingu je zjistit referenéni skupiny cilovych trhil. Referenéni skupiny stavi
jedince ptred nové modely chovani a zivotni styly, plisobi na jeho postoje a vnimani sebe

sama a nuti ho pfizpuisobovat se, toto muze ovlivnit volbu produktu a znacky.
[6]

2.1.3 Osobni faktory

Béhem zZivota lidé méni své preference a vkus pii ndkupu, které Casto zaviseji na veku.
Vyznamnym Cinitelem je také faze Zivota rodiny. V ramci marketingu se cilové trhy

definuji pomoci téchto fazi a vyvijeji pro né¢ vhodné produkty a marketingové plany.

Nékup zboZi a sluzeb ovliviiuje i zaméestnani jedince. Ukolem marketingovych pracovnikli

je zjistit, které profesni skupiny jevi o jejich vyrobky a sluzby nadprimérny zajem.
Dal$im osobnim faktorem je zivotni styl jednotlivce a jedine¢na osobnost kazdého ¢loveka.

[6]
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2.1.4 Psychologické faktory

Na nakupni rozhodnuti maji dale vliv ¢tyfi hlavni psychologické faktory a to motivace,

vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

Motivace jedince je piedpokladem jeho ochoty jednat. To jak jedna, zavisi na jeho
vlastnim zptisobu vniméni dané situace. Vnimani je proces, pomoci jehoz lidé vybiraji
a interpretuji informace tak, aby si vytvofili smysluplny obraz svéta. Podle odbornikl je
lidské chovani z vétsi Casti vysledkem uceni. Uceni je zména chovani na zakladé plisobeni
prani, impulza, podnéti, reakci a odmén. Na zakladé jednani a ucCeni ziskdvame
presvédceni a postoje. Ty pak zase zpétn€ ovliviiuji nase nakupni chovani. Pfesvédceni je
ziskané minéni o urcité zkuSenosti nebo véci. Na zaklad¢ postoji nas nékteré véci pritahuji
a jiné odrazuji, ¢ili vznikaji sympatie ¢i averze. Postoje je t¢Zké ovlivitovat, proto by méla

firma pfizpasobit vyrobky existujicim postojim.
[6]

2.2 Rozhodovaci proces

Lepsi pochopeni jednani a rozhodovani kupujiciho je jednim ze zdkladnich piedpokladii
uspéchu. Proces 1ze rozdélit do péti relativné samostatnych fazi: poznani problému, hledani
informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a vyhodnoceni nakupu. Pfi procesu
rozhodovéani kupujici postupuje casto podle uvedenych fazi. To ovSem nemusi byt
pravidlem. Chovani kupujiciho je vzdy zaméteno na uréity cil, to si v8ak kupujici nemusi
uvédomovat. Jeho nejcastéjSim cilem je n¢jakym zplsobem ptispét ke zlepSeni ¢1 udrzeni

zpusobu a kvality Zivota.

[16]

2.2.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Rozpoznani problému. Divody, od kterych se zacinad odvijet vlastni kupni rozhodovaci
proces, mohou byt velice rtuznorodé. Vznik problému miZzeme hodnotit z hlediska

pozadovaného (ocekavaného) a skute¢ného stavu.

Hleddni informaci. K tomu aby mohl spotiebitel dany problém vyfesit, vyhledava
informace potifebné k rozhodnuti. Zvazuje své znalosti a zkuSenosti (vnitini hledani)
a podle povahy problému, vyhledava dalsi informace (vnéjsi hledani). Vné&j$i hledani mtze

mit nejprve podobu zvySené pozornosti, ktera s rostouci aktualnosti problému piechazi
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Vv zamérné vyhledavani. Béhem hledani se spotiebitel obraci ke tiem skupindm
informacnich zdroju a to referen¢ni okoli, neutralni zdroje (rubriky odbornych casopisii)

a zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej).

Hodnoceni alternativ. Na zakladé ziskanych informaci spottebitel zvazuje, ktera varianta
trzni nabidky je pro né nejvhodnégjsi. Vétsinou na trhu nezvazuje vSechny, ale jen tzv.
vybérovy okruh, tj. znacky, které pro n¢j prichazeji v ivahu. Ve svém hodnoceni sleduje
funk¢ni, symbolické, popt. estetické vlastnosti, charakteristiky vyrobku, ndkupni kritéria

(cena, zaruky, servis apod.), na jejichz zakladé se rozhoduje.

Nakup, nakupni rozhodnuti. Produkt, ktery si spotiebitel vybral si jesté nemusi zakoupit.
Vysledkem akce vlastniho nakupu tak mtze byt koupé zvolené varianty, popt. koupé jiné
varianty nebo odloZzeni ndkupu. K t€émto zménadm dochdzi vlivem daného nakupniho
prosttedi, a to pfedev§im obchodniho, socidlniho, situa¢niho a pod tlaky vnimaného rizika.
I kdyz situacni vlivy jsou z hlediska Gc¢inku nejvice patrné v této fazi, ve skute¢nosti pisobi

ve vSech fazich.

Ponakupni chovani. Ponakupni chovani je vlastni uziti produktu a souvislosti, které jsou
s nim spojeny. Zakladem je vazba mezi o¢ekavanim a naplnénim tohoto oéekavani. Pokud
produkt naplnil ocekavani, je vysledkem spokojenost zdkaznika, kterd pfinasi
pravdépodobnost opakovani ndkupu a znamend pozitivni reference v socialnim okoli
spotiebitele. Naopak, pokud produkt ocekavané urovné nedosahuje, vysledkem je
nespokojenost, ktera se promitne do pravdépodobné zmény znacky a o zdrzenlivosti
spotiebitele pifi ndkupu jinych produkti daného vyrobce a do negativnich sdéleni

0 zkuSenosti s danym produktem ostatnim.

[2]



3 DOTAZOVANI

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se
pomoci nastroju (dotaznikl, zaznamovych archti) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem

informaci — dotazovanym.

[4]

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi jsou podkladem
pro ziskani pozadovanych primarnich udaji. Vybrani respondenti, kteii budou dotazovani,
musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na
ruznych faktorech, pfedevsim na charakteru a rozsahu zjisStovanych informaci, skupiné
respondentl, ¢asovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd. V praxi se vétSinou

jednotlivé typy navzajem kombinuji.
[8]

3.1 Techniky dotazovani

Kdo se nezeptd, nic se nedozvi — to plati i ve vyzkumu trhu. Dotazovani se provadi
riznymi technikami, dotazovany jsou rizné segmenty. Jejich odpovédi se také rliznymi
zplisoby zaznamendvaji a nasledné analyzuji. Mezi zékladni techniky dotazovani patii

osobni, pisemné, telefonické, on-line a kombinované. [2]

3.1.1 Osobni dotazovani

Osobni nebo také face to face dotazovani. Tento typ dotazovani vyzaduje osobni styk

zalozeny na pfimé komunikaci s respondentem.

Jeho hlavni vyhodou je existence ptimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Ten
muze respondenta motivovat k odpovédim, miize uptesnit vyklad otazky, dle situace mize
ménit pofadi otazek. S pomoci ndzornych pomicek se zvySuje pravdépodobnost spravného
pochopeni otazek. Pokud se tazateli dafi u respondenta vzbudit zdjem, miZe zadavat delsi
dotaznik, a pfesto samotny sbér idaji mize probéhnout v kratkém case. Soucasné se da

ziskat fada informaci pozorovanim. Tento typ dotazovani ma nejvetsi navratnost.

Naroc¢nost spociva v ¢asovych a financ¢nich nékladech. Ty jsou spojeny hlavné se
systematickou praci pii vyhledavani, Skoleni a kontrole tazateli. Navic je tento typ

dotazovani zavisly na ochoté respondentt spolupracovat.

[8]
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3.1.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nebo také dotazovani poStou patii mezi rozsifené typy dotazovani.
Dotaznik je zpravidla dorucen respondentovi poStou a stejnou cestou od né¢j dostane
odpovéd’. Dotaznik miize byt ovSem také piiloZzen k néjakému vyrobku nebo predan
osobn¢ pti n¢jaké udalosti.

Vyhodou jsou jeho relativné nizké naklady. Nemusime budovat tazatelskou sit’ a pfitom
mizeme oslovit okruh respondentii na Sirokém uzemi. Respondent ma Cas na rozmysleni

odpovédi, neni negativné ovliviiovan tazatelem.

Nejvétsi nevyhodou je nizkd navratnost. Za dobrou navratnost se povazuje 30 %. Na
navratnost dotazniku ma vliv privodni dopis, dotaznik (forma, rozsah, téma, obsah),

zpusob vybéru, typ motivace.

V motivacnim privodnim dopise bychom méli vysvétlit cil dotazovani, odkud méame
kontakt, slibit anonymitu, pfesné¢ definovat zptisob vypliiovani, urcit nejpozdéjsi termin
vyplnéni, podékovat a podepsat se. K dotazniku by meéla byt rozhodné prilozena

ofrankovana obalka pro zpétné ziskani dotazniku.
[8]

3.1.3 Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, pouze chybi osobni kontakt. Tazatel musi
projit dikladnym Skolenim, protoze kontakt mize byt kdykoliv pferusen a ukonéen. Pro

respondenta neni nic snazsiho, neZ poloZit telefon.

Hlavni vyhodou je rychlost, se kterou ziskavame potiebné idaje, a to i v piipad¢ plosne
rozptyleného vybérového vzorku respondentli. Navic dovoluje dotazovani v kteroukoli
denni dobu. Ve srovnani s osobnim dotazovanim miva niz8i ndklady. Navic odbourava

obavy z proniknuti do soukromi.

Mezi nevyhody patii vysoké naroky na soustiedéni respondentd, doba hovoru by neméla
prekrocit 10 minut. Nemtzeme pouzivat S§kaly, otdzky musi byt stru¢né. Respondent, ktery
nevidi tazatele, nemusi byt ochoten spolupracovat. My zase nemlizeme ziskat informace
pozorovanim. Vybér je omezen pouze na ty, ktefi maji své telefonni ¢islo v seznamu

a nemaji zrovna porouchanou linku.

[8]
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3.1.4 Elektronické dotazovani

Pii elektronickém dotazovani, zjiStujeme informace od respondentl prostiednictvim
dotaznikd v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zptsob

dotazovani zalozeny na vyuziti internetu.

Nejvétsi vyhodou je minimalni finanéni a Casova naro¢nost. Zpracovani odpovédi je
jednodussi, protoze vSechna data, a tedy i odpovédi, jsou v elektronické podobé.
Elektronické dotazovani nepotiebuje tazatele, tim je dana jeho nestrannost. Dalsi vyhodou
je adresnost, nebot konkrétni webové stranky si prohlizeji uZzivatelé, které dana
problematika zajima. Elektronick¢ dotazovani lze doplnit grafickymi pomutickami.
Dotaznik umistény na konkrétni webové strance pomaha jejimu celkovému oziveni a 1dka
navstévniky k dalsi navstéve (napft. piislibem zafazeni do slosovani o ceny).

K nevyhodam patéi niz§i vybavenost internetem v domacnostech a diavéryhodnost
odpovédi. Existuji lidé, ktefi nevéfi novym technologiim nebo se boji zneuziti svych
odpovédi v elektronické podobé. Firmy by neméli ¢asto zahlcovat své zdkazniky dotazniky

zasilanymi e-mailem, muliZe je to obtéZovat a vést ke spammingu.
[8]

3.2 Dotaznik

Dotaznik je formuldf, ureny k pokud mozno pfesnému a Uplnému zaznamenavani
zjistovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice nez jenom soubor otazek, a to

protoze usmérnuje proces dotazovani.
[17]

Pii tvorbé dotazniku je nutné davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni
dotazniku miiZze zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom odpovidat
potfebdm a cilim vyzkumu. Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim
pozadavkim a to ic¢elové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl
dotazovany co nejpfesnéji odpovidat na to, co nas zajima, a psychologickym, tj. vytvofeni
podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nejvice pomahaly tomu, aby se mu ukol zdal

snadny, pfijemny a chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive.

[4]
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3.2.1 Typy otazek

Pti zpracovavani otazky musi byt zvazovana i povaha ocekdvané odpovédi. Otazky lze

klasifikovat zhruba do dvou zakladnich skupin na oteviené a uzaviené.
Kazda otazka ma v dotazniku riiznou funkci i podobu:

Otevi‘ené otazky nenabizeji zaddnou variantu odpovédi, dotazovany volné odpovida, nékdy

zpracovavaji, zejména pii velkych souborech.

Uzavi‘ené otazky nabizeji varianty odpovédi, dotazovany uréitou z nich vybere. Ptiprava
odpovédi je naro¢nd, mély by pokryt celou Skdlu moznosti. Méla by byt nabidnuta

alternativa ,,nevim®, ,,néco jin¢ho* apod.

Primy dotaz je otazka, ktera se tyka podstaty véci, nema skryty vyznam. Je vhodny vSude
tam, kde se dotaz nedotyka prestize, kde neni pfili§ velkym atakem na pamét, kde jsou

véci prozité, kde nejde o spoleCenska tabu apod. Je typicky pro kvantitativni vyzkum.

Neprimy dotaz se pta jakoby na néco jiného, svou formulaci zastira vlastni smysl dotazu.
Pouziva se v ptipadé, kde by pfimy dotaz mohl narazit na bariéry, dotknout se prestize, ale
1 pretizit pamé&t. Pta se na véci, které nejsou prozity nebo na néz neni nazor. Patii spiSe do

kvalitativniho vyzkumu.
[2]
3.2.2 Formulace otazek

Spatné formulovana otazka je jednim z hlavnich zdrojii nepfesnych nebo jinak chybnych

odpovédi. Pii formulovani otazek je proto tfeba dbat urcitych pravidel:

- pouzivat jednoduchy jazyk,

- pouzivat znamy slovnik,

- vyloucit dlouhé otazky,

- dotaz musi byt co nejvice specificky,
- vyloucit vagni nebo viceznacna slova,
- vyloucit dvojité otazky,

- vyloucit sugestivni otazky,

- vyloucit zavadéjici otazky,

- vyloucit nepiijemné otazky,
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- vyloucit odhady.
[18]

3.3 Mystery Shopping

Druhem vyzkumu, ktery pouzivd vramci marketingového vyzkumu dotazovani
a pozorovani, ¢i oba postupy v kombinaci je Mystery Shopping. Pro Mystery Shopping
neexistuje jednoznacné Ceské oznaceni, diive se uvadeél pojem zakaznicky test, dnes se

vSeobecné pouziva mezinarodni pojem Mystery Shopping.

Jde o postup, kdy vyzkumce vystupuje v roli zdkaznika a predstird zdjem o nakup,
informace nebo sluzbu. Cilem je pomoci institucim, které¢ maji v pracovni naplni stanoveny
ur¢ité¢ zasady a normy ve vztahu k zdkazniklim, kontrolovat dodrzovani téchto norem
a zasad, aby je bylo mozné srovnat s konkuren¢nimi institucemi a nalézat cesty k jejich

zlepSeni.

Pracovnici, ktefi jsou povéfeni vztahy k zakaznikiim pozorovat, zjistovat a nasledné
hodnotit jsou specialné Skoleni. Ve vyzkumu zjist'uji informace zptisobem, ze vyhledavaji
prodejni mista, ty pak navstivi nebo navazou jiny kontakt (napfi. telefonem) a ptedstiraji
zajem o koupi, sluzbu nebo informaci. Piestoze mizeme urcité informace ziskat také
dotazovanim, ale existuje fada situaci, kdy jedinou moznou cestou k ziskani relevantnich
informaci je Mystery Shopping. Pfi profesionalité¢ a dodrzovani urcitych pravidel se jedna

o zcela validni a legitimni formu vyzkumu.

Mystery Shopping lze provadét pouze k vyzkumnym 0céelim, zadavateli vyzkumu nebo
zamestnavateli zkoumanych osob nesmi byt prozrazen. Test se musi dé€lat tak, aby nebranil
lidem v praci. Zadavateli ani konkurujicim firmam nesmi vzniknout $koda a dotazy nebo

rozhovory nesmi byt elektronicky zaznamenavéany bez souhlasu zkoumané osoby.

[2]
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI HOPA CZ, S.R.O.

Spolecnost HOPA CZ, s.r.o. (dale jen Hopa) se sidlem ve Slavi¢in€ ptisobi na trzich stiedni
a vychodni Evropy od roku 1997 a patii k vyznamnym tradicnim tuzemskym dodavatelim
a distributorim sanitarni techniky a koupelnového vybaveni. Ze zacatku se soustiedila na
vyrobu sprchovych koutil, dnes se zabyva komplexnim zajisténim dodavek materidlti pro

koupelny.

Pro spole¢nost Hopa je dulezité poskytovat svym zakaznikim vysokou kvalitu sluzeb.
Zakladem pro uspéch a dalsi budouci rist je povazovano nabizet kvalitni sortiment, pfesné
plnéni dodacich termint, zaruéni a pozarucni servis. Diky tomuto ziskala spole¢nost Hopa

v roce 2004 certifikat kvality fizeni ISO 9001:2001.

[19]

4.1 Nabizeny sortiment a sluzby

Sortiment spolecnosti Hopa se da rozdélit na dvé odvétvi. Prvni velky celek je koupelnové
vybaveni a do druhého mizeme zafadit dopliiky pro exteriér a interiér domu jako jsou

dvere, obklady, parapety, terasové desky a site.

[20]

4.1.1 Koupelny

Pro dokonaly zazitek ze sprchovani nabizi spolecnost Hopa rozsahly vybér sprchovych
vani¢ek z nejriznéjSich materiald, vcéetné littho mramoru. Podle vlastniho vkusu a také
jaky prostor poskytuje koupelna si lze vybrat zSiroké nabidky sprchovych koutl

a sprchovych zastén. Ve svém portfoliu nabizi také sprchové panely a sprchové parni boxy.

Pro relaxaci a pozitek z koupani nabizi Hopa vybér z vysoce kvalitnich akrylatovych van
s antibakterialni upravou a dlouhou zarukou. Rovné, asymetrické, rohové i atypické vany
mohou byt doplnény pneumatickymi ¢i elektronickymi hydromasaznimi systémy, které

spolu s chromoterapii umocni zazitek z koupani.

Spolecnost Hopa dosahuje vyjimec¢né kvality i u koupelnového nabytku a to diky
modernim technologiim a peclivosti, které vyuzivd u vyroby. Konkuren¢ni vyhodou je
pouziti polyuretanového lepidla a ABS pasek, které spolecné s pétivrstvym nastiikem PUR

barvou zarucuji mnohaleté bezproblémové pouziti ve vlhkém prostredi.
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Na zbozi koupelen Hopa se vztahuji zaruéni doby az na 20 let, coz poukazuje na

opravdovou kvalitu vyrobkd.

[21]

4.1.2 Exteriér/Interiér

Spolecnost Hopa je nejvétsim vyrobcem plastovych a kozenkovych shrnovacich dvefi
v Ceské republice. Nabizi $irokou $kalu barev, doplitki a rozméra. U dveii s prosklenim
nabizi jako jedini vyrobci vybér ze 16ti druhli skel. Vhodnym doplitkem k plastovym
i kozenkovym shrnovacim dvefim je oblozka ramu Modulo, kterd umozniuje obloZeni
a prekryti starych zarubni nebo stavebnich otvorti v totozném odstinu jako shrnovaci dveie
samotné. Shrnovaci dvete jsou vyrabény jak v typizovanych rozmérech tak i na miru dle
prani zakaznikd.

Mezi sortimentem nabizenym spole¢nosti Hopa je i velky vybér venkovnich parapett
z hliniku a oceli, vnitinich parapetd z plastu a univerzalnich parapeti pénovych,
samoziejm¢ s moznosti vybéru zriznych povrchovych vzorG a barevnosti. Dal$im
vyrobkem jsou terasové desky, idedlni pro kazdodenni styk s vodou a vlhkem (okoli
bazént, sauny, pfistavni mola atd.). V neposledni fad¢ se Hopa zabyva i vyrobou dvetnich
a okennich siti, chranici pfed hmyzem. Jsou vyrobeny z poplastovaného sklolaminatového

vlakna, které nepodléha korozi a dobte snasi teplotni rozdily.

[22]

4.2 Obchodni spoluprace

Hopa nabizi svym klientim koupelnové vybaveni, které ma vyborny pomér ceny
a kvality. Spolecnosti se za dobu své existence znatné rozSifila nabidka a stala se
oblibenou a dostupnou po celé Ceské republice a dokonce i v zahrani&i. V Ceské republice

muzZete najit obchodni zastoupeni na 200 prodejnach.

Do sirSiho povédomi mezi prodejci sanitarni techniky a ke kone¢nym zakazniklim se
dostala pomoci pravidelného uvadéni novinek, Gcasti na piehlidkach a veletrzich, ale

hlavné i diky vlastnimu barevnému distribu¢nimu katalogu.

[23]
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4.3 Konkurence

Kazda spole¢nost ma svou konkurenci. Pro spole¢nost Hopa jsou to v Ceské republice
spole¢nosti jako Ravak, Teiko, Santech, Polysan, Ideal Standart, Jika, Rako, Siko, Geberit
a Vagnerplast.

Nejvétsi konkurenci pro Hopu predstavuje spoleénost RAVAK a.s., kterd plisobi uz ve
vice nez 50 zemich svéta a je nejvétSim vyrobcem vybaveni pro koupelny ve stfedni
a vychodni Evropé. Ravak dodava svym zdkazniklim vany, sprchové kouty, umyvadla
a dalsi koupelnové doplitky a nabytek do koupelny. Mimo jiné Ravak jako prvni na svété

uvedl na trh bezpecnou koupelnovou elektroniku, ktera je dostupna i Siroké vefejnosti.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1991 v Ptibrami a dodnes ji fidi zakladatel¢ — rodiny
Vafekii a Kreysl. Spole¢nost RAVAK mé v soucasnosti 15 dcefinych spolecnosti

Vv zahranici a exportuje az 70 % vyroby do vice nez 50 zemi v Evropé, Asii a Africe.
[24]

Druhym nejvétsim konkurentem je firma TEIKO spol. s.r.0., ktera patii od roku 1992
ryze Ceska firma, bez ucasti zahrani¢niho kapitalu, ale i tak Uspé$né expanduji na
zahrani¢ni trhy. Jejich vyrobky miZete zakoupit v 17 evropskych zemich. Vynikajici
kvalita jejich vyrobkl je dana moderni technologii a pouzivani $pickovych materiald
renomované znacky Lucite. Jsou drziteli certifikaci ISO 9001:2000 a ISO 14001. Témér
vSechny akrylatové vany lze osadit nabizenymi hydromasaznimi systémy a lze je vybavit
nejriznéj$imi dopliky.

[25]

Tretim nejvétsim konkurentem je vyrobni a obchodni spole¢nost Polysan s.r.0. zalozena
roku 1996 jako jedna z poslednich v Ceské republice zadala zpracovavat sanitarni
polymetylmetakrylat. S dynamickym rozvojem firmy se potupné zvySoval pocet
zamé&stnanc z pivodnich 6-ti osob na 38 osob. Zhruba 30 % produkce distribuuje
spolecnost na domacim trh a 70 % je exportovano do vétSiny evropskych zemi. Sidlo
spolecnosti je v Nesméficich u Zruce nad Sazavou a v soucasnosti nabizi vice jak 60 typa
akrylatovych van, sprchovych vanicek a koutti. Pii vyrobé perlickovych maséazi pouziva;ji

unikatni technické feSeni TurboAuir, které predstavuje novou kvalitu perlickové koupele.

[26]
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Na zahranicnich trzich se Hopa potyka s dalsimi spolecnostmi jako Riho z Nizozemi, Kolo

Z Polska nebo se §védskym Gustavsberg.

Pro srovnani nejvétSich predstavitelt konkurence spole¢nosti Hopa jsem vytvofila tabulku,

kde mizete posoudit velikost firem.

Tab. 1. Srovnani vyrobcii koupelnového vybaveni

Spole¢nost Pocet zaméstnanci | Obrat minulych let
Ravak 500 2,4 mld. K¢
Teiko 130 300 mil. K¢
Polysan 38 80 mil. K¢
Hopa CZ 26-100 100 mil. K¢

Zdroj: http://www.estav.cz/

Jak muzete vidét v tabulce nejsilnéjsi spolecnosti je Ravak, ktera dosahuje i nejvysSich

ziskii a poéti zaméstnanci, na druhém misté je Teiko a pak Hopa. Polysan je sice

u prodejcti oblibeny, ale nedosahuje takové velikosti jako ostatni spole¢nosti.
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5 NAKUPNI CHOVANI KOUPELNOVEHO VYBAVENI

Nakupni chovani se vzdy lisi podle nakupovaného zbozi nebo sluzby. Je jiné u lidi Zijicich
V rozdilném prostiedi a hlavné kazdy ¢lovék je individualista. Kazdy ma rad néco jiného,
ma jiny vkus, z4jmy i preference. Postupem casu s piibyvajicim vékem se tyto preference
mohou meénit, co se nam libilo za mlada se nam uz nemusi libit ve stafi. Nesmime vSak

zapomenout i na modni trendy, které nas také ovliviuji.

Co se ty¢e nakupniho chovani u sortimentu pro novou koupelnu je to jen 1-2x za Zivot,

nékdy 3x pokud mame dostatek prostiedkut, kdy se rozhodujeme kde, jak a co si kupime.

5.1 Cile prizkumu

1. Zjistit kde lidé radi nakupuji nové vybaveni do koupelny.

2. Zjistit jaké jsou rozhodovaci faktory pii vybéru koupelnového vybaveni a vybéru
prodejce.

3. Zjistit jakou ¢astku jsou ochotni vynaloZit na novou koupelnu.

4. Zjistit zda spotiebitelé znaji spole¢nost Hopa nebo jiné konkuren¢ni vyrobce

koupelnového sortimentu.

5.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznik obsahuje 12 otazek. Celkem jsem oslovila 60 respondentt, ty jsem pak rozdélila

podle piijmu a vysledky jsem zpracovala do grafi.

Prvni otazkou je do které vékové skupiny respondent patii, na volbu mél 3 mozZnosti a to
20-30, 31-50, 51 a vice. Druhou otdzkou je jaky je jejich celkovy pifijem v domécnosti,
mohli zvolit z moznosti pod 15 000 K¢, 15-25 000 K¢, 25-35 000 K¢ nebo nad 35 000 K¢.

Tyto dvé otazky byly potiebné K rozliSeni jak nakupuji lidé urcitého véku a pfijmu.
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5.2.1 Preference mista koupé koupelnového vybaveni

Graf 1 Preference mista nakupu koupelnového vybaveni
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Jak mulzZete vidét v grafu, nejoblibenéjSim mistem nakupu koupelnového vybaveni je

koupelnové studio. Je to nejspi§ diky tomu, Ze se Vam zde pozorné vénuji, nabidnou navrh

koupelny, zafidi v§e potiebné i montaz apod. Na druhém misté skonéil hypermarket, ten

volili nejvice domécnosti s ptijmem pod 15 000 K¢. Je to z divodu levnéjsiho zbozi, coz je

rozhodujici faktor pfi nizkém piijmu. Sice hypermarkety nenabizi montaz, to ale nékomu

nevadi jelikoz si to zvladne namontovat i sam. Naopak nakup v e-shopu u tohoto druhu

sortimentu je naprosto neoblibeny.
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5.2.2 Rozhodujici Kritéria pri vybéru koupelnového vybaveni

Graf 2 Kritéria pri vybéru vybaveni koupelen u domdcnosti s prijmem

pod 15 000 K¢
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Pro domacnosti s ptijmem pod 15 000 K¢ je nejvice rozhodujici faktor kvalita vyrobku,
dale pak pochopiteln¢ jeho cena. Design vyrobku uz rozhoduje méné stejné jako zaruka.
Vyrobcee spise nerozhoduje. U mladych lidi je nejvice rozhodujici jak vyrobek vypada. Ve
stiedni vékové skupiné je to kvalita a cena vyrobku. U nejstarsi vékové skupiny je to opét

kvalita a cena, ale zde je dulezita i poskytovana zaruka na vyrobky.
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Graf 3 Kritéria vybéru vybaveni koupelen u domdcnosti s prijmem 15-

25 000 K¢
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Zdroj: Vlastni

U domadcnosti s ptijmem 15-25 000 K¢ opét nejvice rozhoduje kvalita, dale pak jakou
poskytuji vyrobci zaruku na vyrobek a design vyrobku. S cenou je to nerozhodné 50 %
respondentli uvedlo, Ze cena velmi rozhoduje a 50 % respondentii feklo, Ze spiSe
rozhoduje. Vyrobce uz neni tak dileZity. Pro mladé je rozhodujici kvalita a design.
U veékové kategorie 31-50 let je to shodné spise kvalita, design, cena a zaruka. Lidé starsi

jednapadesati let kladou nejvétsi diraz na zaruku vyrobku a poté na jeho kvalitu.
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Graf 4 Kritéria vybéru vybaveni koupelen u domdcnosti s prijmem 25-

35 000 K¢
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Zdroj: Vlastni

Domacnosti s piijmem 25-35 000 K¢ kladou diraz zase na kvalitu a zaruku. Design
vyrobku rozhoduje 50 na 50. Cena spise rozhoduje. Vyrobce je opét nedulezity. Ve vékové
kvalita. Kategorie 31-50 let nejcastéji oznalila za nejvice rozhodujici faktor vybéru
vybaveni do koupelny kvalitu a poskytovanou zaruku. Vékova skupina 51 a vice let

upiednostiuje kvalitu.
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Graf 5 Kritéria vybéru vybaveni koupelen u domdcnosti s prijmem nad

35 000 K¢
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Zdroj: Vlastni

U majetnéjSich domacnosti s pfijmem nad 35 000 K¢ nejvice rozhoduje kvalita spolu
s designem, maji shodné 86 %. Zaruka také rozhoduje, ale ne az tak moc. Cena vyrobku
spiSe rozhoduje. Jak je vidét v grafu tak vyrobce spise nerozhoduje. U mladych je to opét
kvalita a design. Vékova kategorie 31-50 let ma stejny vysledek stejné jako star$i vice jak
51 let.
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5.2.3 Navrh a realizace architektem

Graf 6 Ochota realizovat koupelnu architektem
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Domacnosti, které nemaji vysoky piijem odpovédéli, ze by si nenechali novou koupelnu

navrhnout a realizovat architektem. Naopak doméacnosti s vy$S§im piijmem nad 35 000 K¢

by méli zajem o sluzby koupelnovych architekti. Vékova skupina 20-30 let odpovidala

spiSe ne. Myslim si, Ze je to pfevazné z divodu, Ze maji svou vlastni predstavu a dokazi se

rozhodnout sami. Mozna je to i tim, ze mladi lidé nemaji tolik prostfedkd, aby mohli

architekta zaplatit. Vékova skupina 31-50 opovédéla 50 na 50. A vékova skupina 51 a vice

let nesouhlasi s ndpadem navrhu a realizace architektem. Dlivodem miize byt nizky diichod

nebo nemaji potfebu mit koupelnu podle né&jakého architekta, staci jim jednoducha

funkénost.
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5.2.4 Investice do nové koupelny

Graf 7 Investice do nové koupelny
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Zdroj: Vlastni

Jak mlizeme vidét v grafu domacnosti s niz§im ptijmem by investovali co nejméng, a to do
30 000 K¢, coz je pochopitelné vzhledem k vysi ptijmu. Pfijmova skupina 15-25 000 K¢
by nejcastéji investovala mezi 30-50 000 K¢ a vice jak 70 000 K¢&. 44 % respondenti
s pfijmem 25-35 000 K¢ by investovalo 30-50 000 K¢ a 37 % respondentti by investovalo
50-70 000 K¢. U piijmové skupiny nad 35 000 K¢ mésicné je to vyrovnané 29 % zvolilo
investici do 30 000 K¢, 30-50 000 K¢ a vice jak 70 000 K¢&. Vétsina mladych lidi by
investovalo 30-50 000 K¢. U veékové skupiny 31-50 let byly nejcastéjsi odpovedi shodné
30-50 000 K¢ a 50-70 000 K¢&. Vekova kategorie 51 a vice let odpovidala stejné jako
predchozi v€kova skupina, a to tak, Ze by investovala do nové koupelny 30-50 000 K¢

a vice jak 70 000 K¢.
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5.2.5 Faktory ovliviiujici vybér prodejce

Graf 8 Faktory ovliviujici vybér prodejce u domdcnosti s prijmem pod
15 000 K¢
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Zdroj: Vlastni

Jak je vidét v grafu, zpusob, kterym prodejce jedna se svymi zakazniky ovliviiuje vybér
prodejce nejvice. Je to tim, ze radi nakupujeme tam, kde se s nami dobie jedna, velice
dualezity je také ptijemny personal co radd a dobte poradi. Nabidka slevy, poskytnuti vyssi
zaruky nebo podminky platby jsou spise ovliviiujicim faktorem. Zptsob a rychlost dodani

neni zas tak dulezity.
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Graf 9 Faktory ovliviwujici vybér prodejce u domdcnosti s prijmem 15-

25 000 K¢
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U této piijmové skupiny je to jesté znatelngjs$i. S vyssSim piijmem si mohou i vice vybirat

a byt vice kriticti. VyS$si zdruka i rychlejsi dodéni vyrobku je vitdna stejné jako zplsob

dodéni. Podminky platby spisSe ovliviiuji.

Graf 10 Faktory ovliviujici vybér prodejce u domdcnosti s prijmem 25-

35 000 K¢
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Zdroj: Vlastni
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Zpusob jednani je opét nejznatelngj$§im faktorem vybéru prodejce. Pro tuto skupinu je
rozdilem, ze je pro ni dilezité i jak nam dodaji zbozi, zda je tam nabidka jejich odvozu
nebo si to musime odvést sami, zda je to zdarma nebo kolik by to stadlo apod. Vyssi
piijmova skupina si nechce délat s odvozem tolik starosti a rad¢€ji by uvitali, kdyby se o to
postarala prodejna. Nabidnuti vyssi zaruky na zbozi by je také velice ovlivnilo. Poskytnuti
slevy, rychlost dodani a podminky platby uz nejsou tak moc dilezité, ale stale nakup do
jisté miry ovliviiuji.

Graf 11 Faktory oviiviwjici vybér prodejce u domdcnosti s prijmem nad

35 000 K¢
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Zdroj: Vlastni

100 % respondentil s pfijmem nad 35 000 K& uvedlo, ze je pii vybéru prodejce nejvice
ovlivituje zpusob jak je s nimi Vv prodejné¢ zachazeno. Vyssi zaruka, poskytnuti slevy,
zpusob jednani a rychlost dodani je spiSe ovliviiuje. Podminky platby jsou individualni

29 % respondentil uvedlo velmi ovliviiuje, spiSe neovliviiuje a neovliviuje.
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5.2.6 Uprednostiiovany styl koupelny

Graf 12 Uprednostiovany styl koupelny
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Zdroj: Vlastni

Na otazku jaky styl koupelny upfednostiiuji respondenti nejvice odpovidali moderni, na
druhém misté je styl jednoduchy. Pfijmova skupina nad 35 000 K¢ uvedla jako oblibeny
styl mimo moderni jesté extravagantni nebo originalni. Mladi lidé ve véku 20-30 let maji
nejoblibenéj$i moderni styl. Vékova skupina 31-50 let uvadéla shodné styl moderni
a jednoduchy. Respondenti ve veékovém rozpéti 51 a vice let odpovidali z 55 % moderni,

35 % jednoduchy a 10 % extravagantni nebo originalni styl.
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5.2.7 Diilezitost p¥i vybéru koupelnového nabytku

Graf 13 Preference prii vybéru koupelnového nabytku
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Zdroj: Vlastni

Pii vybéru koupelnového nabytku je pro respondenty nejvice dilezita jeho uzite¢nost,

vvvvvv

nabytku a pak jeho kvalita. Pro mladé ve véku 20-30 let je z 60 % dulezity design nabytku,

cena je dulezitd z25 %, kvalita dosahla 20 % a uZite€nost 15 %. Z toho si miZeme

domyslet, Ze je pro né dilezité jak nabytek vypada, uz vSak neni dtlezity kolik stoji, jakou

ma kvalitu nebo uziteCnost. Mladi si radi koupi dal$i novy nabytek az ten stavajici

doslouzi. Radé&ji si koupi néco levného a hezkého nez kvalitniho a uZzite¢ného. U vékoveé

skupiny 31-50 let je zase nejvice dilezita uzite¢nost nabytku, pak design nabytku s cenou

v

uzite¢nost nabytku, 22 % ziskala cena a 13 % design a kvalita.

[ 24
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5.2.8 Ovliviiovani nakupu reklamou

Graf 14 Ovliviiovani reklamou pri nakupu
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Z vyhodnocenych odpovédi vidime, Ze vétSina dotazovanych se pii nakupu ovlivnit
nenecha, zvlasteé pak ti s vy$$im piijmem. Kdyz si odpovédi rozdélime podle vékové
skupiny dostaneme stejny vysledek, skupina 20-30 let odpovédéli ne z 65 %, skupina 31-

50 let odpovédeli v 75 % ne a posledni skupina 51 a vice let odpovédela ne v 80 %.
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5.2.9 Znalost spole¢nosti Hopa CZ, s.r.o.

Graf 15 Znalost spolecnosti Hopa CZ, S.r.0.
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Bohuzel pro nés, vétSina dotazovanych spolecnost Hopa neznd, nicméné se jedna
0 spole¢nost vyrabéjici druh sortimentu, ktery se nenakupuje tak ¢asto a ani se o néj lidé az
tak moc nezajimaji. SpiSe si nechavaji odborné€ poradit v prodejné, ktery vyrobce pro né
bude nejvhodnéjsi. Nekteti lidé jsou vSak aktivni a sami si shangji informace o vyrobci,
treba na internetu, v odbornych Casopisech nebo ze zkuSenosti od svych znamych a tak
maji piehled co kdo vyrabi a jaké to je, tim padem se pak mizou rozhodnou sami bez

pomoci prodejce.
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5.2.10 Znalost jinych konkurenc¢nich vyrobci vybaveni koupelen

Graf 16 Znalost jinych konkurencnich vyrobcii koupelnového vybaveni
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Zdroj: Vlastni

Posledni otazka se pta na znalost jinych konkurenc¢nich vyrobcl vybaveni koupelen. Jak
muzete v grafu vidét je to pomérné vyrovnané. Ti co odpovédi ano, jsem dale pozadala
0 uvedeni konkrétnich vyrobcti, které znaji. Uvedeni vyrobci jsou znazornéni v poslednim
grafu. Kde nejvétsi plochu zabird spolecnost Rako s 27 %, 23 % ma Ravak a 21 % Jika.
Znamy vyrobce je i Siko, ktery se dostal do povédomi lidi i diky svému velkoobchodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

48

Graf 17 Konkurencni vyrobci koupelnového vybaveni

5%

4y 8% 4%

Znamy konkurencni vyrobci
koupelnového vybaveni

M Ravak

H Jika

m Rako

H Siko

B Geberit

m Jasno Otrokovice
M Vagnerplast

W Aqua trade

Zdroj: Vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping byl uskutecnén telefonicky a to zaméstnanci reklamni a komunikac¢ni
agentury Vabanque spol. s.r.o. Celkové bylo osloveno 48 prodejen po celé Ceské
republice, se kterymi Hopa spolupracuje. Dovolali jsme se vSak pouze na 41 prodejen.

Zbylych sedm prodejen nemélo ¢as se hovoru vénovat nebo telefon viibec nezvedli.

6.1 Cile prizkumu
1. zjistit ndzor prodejct na kvalitni vyrobce koupelnovych vyrobkt

2. zjistit ndzor prodejcl na spole¢nost Hopa CZ, s.t.0.

6.2 Prubéh dotazovani

Na uvod: ,,Dobry den, rekonstruuji koupelnu a hleddm akrylatovou vanu s cenové
vyvazenym pomérem kvalita/cena. Nehledam nejlevnéjsi vyrobek! Potiebuji asymetrickou

akrylatovou vanu, do rozméru cca 160 x 100 cm.*

Prvni otazka: ,,Muzete mi prosim doporucit vyrobce kvalitnich van, se kterym mate dobré

zkuSenosti?“

a) pokud v odpovédi zazni jméno Hopa, ptame se: ,,Co je to za znacku? Je to Cesky

vyrobce? D4 se vyrobklim znacky Hopa véfit co do spolehlivosti?*

b) pokud v odpovédi nezazni Hopa, ptame se: ,,Dostal se mi do ruky ak¢ni letak
spolecnosti Hopa a zaujaly mé ceny akrylatovych van. Muazete mi néco fict o tomto
vyrobci? Je to cesky vyrobce? D4 se vyrobkiim znaCky Hopa véfit co do

spolehlivosti?“

6.3 Doporuceni na kvalitniho vyrobce van

U mystery shoppingu jsme se nejprve snazili zjistit odpovéd’ na otazku jakého vyrobce
kvalitnich van by nam prodejce doporucil, takového se kterym ma dobré zkuSenosti.
Nejdtive jsem vyhodnotila v jakém pofadi prodejci doporucovali vyrobce van. Diraz byl
kladen na prvnich pét mist, které jsem zaznamenala do grafli, u kterych muizete sledovat
jak se poradi méni nebo zlstava. Dale jsem pak zjistovala, kterého vyrobce prodejci

doporucovali nejcastéji.
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6.3.1 Poradiv jakém prodejci doporucovali vyrobce van

Graf 18 1.misto v doporuceni
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.
Jako kvalitni vyrobce van a vyrobce se kterym ma prodejce nejlepsi zkusnosti byli
oznaceni vyrobcei V prvnim grafu. Jak mizete vidét nejcastéji prodejei uvadeli spole¢nost
Ravak a to z 43 %, 16 % dosahla spole¢nost Teiko a 11 % maji shodné spole¢nosti Hopa

a Vagnerplast.

Graf 19 2. misto v doporuceni
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Na druhém misté prodejci doporucovali opét spolecnost Ravak, nyni uz vsak méné a to jen
z225 %. Spolecnost Teiko byla doporucovana 22 % prodejcti a 14 % dosédhla spole¢nost
Vagnerplast. Shodné 8 % maji Polysan a Kolo. Spole¢nost Hopa se tady o dost propadla,

byla doporucena pouze 5ti % oslovenych.

Graf 20 3. misto v doporuceni
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.

Tteti misto obsadila spole¢nost Polysan, kterd byla uvadéna na této pozici nejCastéji.

Spolecnost Teiko doséhla 19 %, 13 % ma Ravak, Hopa dosahla 10 %.

Graf 21 4. misto v doporuceni
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.
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Na c¢tvrtém misté byla doporucovana nejvice spolecnost Riho. 18 % doséahla spolecnost

Sapho, o 1 % mén¢ m¢l Ravak. VyznamnéjSiho procenta dosahla i firma Rolltechnic.

Graf 22 5. misto v doporuceni
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.

Na patém misté ma nejvyssi podil spolecnost Santech, dale Polysan, Siko a pak stejné

spole¢nosti Hopa a Riho.

Jak jste mohli v grafech pozorovat, na prvnich mistech si prodejci nej¢astéji vzpomnéli na
spolecnosti Ravak, Teiko nebo Polysan. S klesajicimi pfickami se paralelné snizoval i
podil téchto spolecnosti a tim padem se zvysoval podil vyrobct, kteti v predeslych grafech
vykazovali nizsi procenta anebo nebyli ani uvedeni. Jsou to spole¢nosti Riho, Santech

nebo Sapho.
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6.3.2 Soucet doporuceni, jehoZ vysledkem je primérna spontanni preference znacek

Graf 23 Celkové doporuceni vyrobcii
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.

Jak je vidét z grafu, nejcastéji byla doporuc¢ovana spolecnost Ravak. Je to znamy a kvalitni

vyrobce, ktery ma u nas tradici a jméno. Prodejci pak ¢asto doporucovali jako kvalitniho

vyrobce van spole¢nosti Teiko, Polysan a Hopa.

6.4 Nazory prodejci na spolecnost Hopa

V mystery shoppingu jsme zjist'ovali i ndzory prodejct, které maji na spolecnost Hopa, co

je to za znacku, jestli je to Cesky vyrobce, zda se d4 znacce Hopa véfit co do spolehlivosti.

Dale nam byly sdéleny i nazory na ostatni vyrobce koupelnového vybaveni. Zpracované

nazory prodejct na spole¢nost Hopa jsem rozdélila do Sesti skupin a doplnila je o grafy.
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6.4.1 Zemé puvodu vyrobki

Graf 24 Zemé piivodu vyrobkii
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Na otazku jestli je Hopa cesky vyrobce odpovidali prodejci nasledovné: 14 % prodejct
odpovédélo, ze Hopa neni Cesky vyrobce a vyrabi vany razné po svété ve filidlkach. 17 %
prodejcti uvedlo, Ze se vyrobky Hopa dovazi z Ciny. 32 % odpovédélo spravné, a to, Ze je
to vyrobce z Ceska, konkrétné z Moravy. Dva prodejci uvedli, Ze je to &eskoslovensky
vyrobce a lisovnu maji na Slovensku, sidlo ve Slavi¢ing. 10 % prodejct netusi, odkud
Hopa pochézi. Dalsich 17 % prodejct uvedli, Ze to jsou Italové. Prodejci vesmés uvadéli,
Ze to je evropska produkce, vzdycky jsou tam vyrobky z Ciny, ale podle nich se tomu
nevyhneme, je to dnes vSude. Jako zemi puvodu vyrobkt uvedlo 10% prodejcti Mad’arsko,
Bulharsko ¢i Polsko.
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6.4.2 Znamost znacky Hopa

Graf 25 Zndamost znacky Hopa
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.

Jak mtzete vidét v grafu, zna¢ny podil zaujima kladna odpovéd’, a to ta, ze prodejci znacku
Hopa znaji, coZ je zajisté dobfe. Nicméné 12 % dotazovanych uvedla, Ze jim bohuZzel
znacka Hopa nic netikd. 15 % prodejcii odpovédéla, ze si nejsou jisti, zda je to vyrobce ¢i
pouze obchodnik s vyrobky, nebo také tekli, ze néco vyrabi a néco zase dovazi, zZe je to

spiSe dovozce.
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6.4.3 Kovalita vyrobki Hopa

Graf 26 Kvalita vyrobkit Hopa
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Z vyhodnocenych odpovédi vidime jak odpovédéli prodejci na otazku tykajici se kvality
vyrobki Hopa. Pozitivné¢ odpovédélo 45 % dotazovanych. Uvadéli, ze Hopa ma
srovnatelnou kvalitu jako maji spolecnosti Ravak, Teiko nebo Polysan a Ze se nemusime
bat, ale miizeme tomu véfit. 21 % dotazovanych feklo, Ze jsou to sice vyrobky z Ciny, ale
ze si to hlidaji a jsou pak kvalitni. Shodné 17 % maji odpovédi, kde prodejci odpovidaji, ze
s vyrobky Hopa nemaji zkuSenost a nejsou moc kvalitni. Ti co uvedli vyrobky Hopa jako

ne moc kvalitni to odiivodnili tim, Ze jsou levné a tudiZ to musi n€kde oSidit.
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6.4.4 Cena vyrobka Hopa

Graf 27 Cena vyrobkit Hopa
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.

Co se ty¢e ndzoru prodejct na ceny van od spole¢nosti Hopa, vétSina uvedla cenu vyrobkl
jako levnéjsi. 29 % prodejct se shodlo VvV nazoru, ze jsou vany Hopa draz$i nez vany
konkurenénich vyrobci, ale cena odrazi kvalitu. 14 % dotazovanych uvedla vyrobky jako

drahé, bez komentare ke kvalité.
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6.4.5 ZkuSenost prodejcii S vyrobky Hopa

Graf 28 Zkusenost prodejcii s vyrobky Hopa
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.

Co se tyCe zkuSenosti prodejct s vyrobky spole¢nosti Hopa, nejvice se shodovali na tom,
ze vyrobkiim mizete véfit a v ptipadé néjakého problému jsou velice vstiicni a maji
dobrou moznost reklamace. Zaruka se vztahuje na 10 let. 21 % prodejct se ke zkuSenosti
nevyjadfila. 8 % prodejci uvedlo nazor, ze vyrobky Hopa jsou pékné. Shodné 4 %
prodejct uvedlo zkuSenost s vyrobky, jako vyrobky s obfasnou reklamaci a bez stiznosti

na né.
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6.4.6 Doporuceni prodejcii

Graf 29 Doporuceni od prodejcii
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Zdroj: Vabanque, spol. s.r.o.

Jak muzete vidét v grafu 50 % prodejcti se shodlo na tom, Ze by vyrobky Hopa doporucili
jako kvalitni, s vysokou zarukou, dobrou reklamaci a péknyma vanami. 38 % prodejct se
zase vubec nevyjadiilo, bud’ o spole¢nosti Hopa nic nevédéli, neméli zkuSenost nebo to
nijak nekomentovali. 15 % prodejci vyrobce Hopa nedoporuéili jako dobrého vyrobce,
zduvodnili to nizsi kvalitou zpisobenou nizsi cenou a ob¢asnou reklamaci. Jeden prodejce

uvedl, ze by si vanu od Hopy do docasného bytu poftidil, ale do domku uz ne.

6.5 Nazory prodejci na ostatni vyrobce van

Co se tyce nazoru prodejcti na ostatni vyrobce van. Nejlepsich vysledkl jako vyzkouseny
vyrobce dosadhla spolecnost Ravak, u které se prodejci shodli nejéastéji na tom, Ze ma
velice kvalitni vyrobky za dobré ceny. Ravak se proddva nejdéle a nejCastéji. Nektefi

prodejci u n€j dokonce nezaznamenali zadné reklamace.

Jako dalsiho ovéteného vyrobce van prodejci doporudili spole¢nost Polysan a Teiko. Mezi
dalSi nejlepSi vyrobce van byly oznaCeny spole¢nosti Vagnerplast, Rolltechnic nebo
Gustavsberg. Spole¢nonst Kolo byla také oznacena za kvalitniho vyrobce van, ale také i za

cenove dostupného pro vsechny.

Ne vSichni ale pé€li chvalu na tyto vyrobce. O spolecnosti Ravak uvedl jeden prodejce

nasledujici: ,,Kazdy si mysli, Zze kdyz vidi reklamu na Ravak, ze je to kvalitni, ale to neni
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pravda.© Jiny prodejce zase fekl o spoleCnosti Ravak, Ze je sice kvalitni, ale plati se za
znacku. Ackoliv je vétSina spolecnosti ¢eskymi firmami, své vyrobky vyrabéji v jinych
statech a to napiiklad v Cing, spole¢nost Siko tam dé&la v§echno, coZ je hrozné. Ravak ma

zase fabriky v Rusku a na Ukrajiné.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Poté, co jsem vyhodnotila vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni, kde jsem se snazila
zjistit jaké je ndkupni chovani u koupelnového vybaveni a déale pak vysledky mystery
shoppingu, bych chtéla navrhnout né&jaké postupy a doporuceni.

Ackoliv dotazovani odpovidali, ze se nenechdvaji ovliviiovat reklamou, uréit¢ by nebylo
na $kodu se trochu zviditelnit a pfiblizit se oby¢ejnym lidem. Navrhovala bych udélat
ukazkovou koupelnu pro slavnou osobnost, ktera by ji propagovala v odborném casopise

zabyvajicim se koupelnami.

Mym dal§im navrhem je uspofadani soutéze, pokud by si lidé nechali zrekonstruovat
koupelnu od spolec¢nosti Hopa, dostali by se do slosovani o vraceni bud’ celé vynalozené
¢astky, nebo 50 % a 25 % zpét. Bylo by mozné vyhrat 1 néjaké dalsi ceny jako naptiklad

rohozku, koupelnové zrcadlo nebo sadu koupelnovych doplika apod.

Pro rodinu s détmi, konkrétné s dcerkou bychom mohli k nakupu u spole¢nosti Hopa davat

jako darek zmenSeninu vany a jinych koupelnovych vyrobkl pro panenky.

Z provedeného mystery shoppingu je jasné, Ze ackoliv byly osloveny prodejny se kterymi
spole¢nost Hopa spolupracuje, néktefi nebyli schopni cokoliv o spole¢nosti Hopa fict.
Chybn¢ uvadeli, ze Hopa neni ¢eské firma. Hodné€ prodejct pfi tom pouziva jako argument
kvality zemi plivodu. Urcité je proto nutné dostat do povédomi prodejct, Ze je Hopa
tradi¢ni cesky vyrobce.

vvvvvv

Hopa je nutné s nimi navazat silnéjsi vztahy. Spole¢nost Hopa by méla byt vice v kontaktu,
potadat seminafe nebo Skoleni, kde by o sobé fekla vice informaci, jaké jsou jejich
vyrobky, kde se vyrabi a jak, bylo by dobré ukézat ptimo vyrobu napiiklad van, mohlo by
probéhnou 1 Skoleni prodejcl jak nejefektivnéji prodavat. Urcité by to mohlo zauymout
a prodejci by se vice piiblizili vyrobkiim Hopa stejné jako pfimo spolecnosti samotné.
Védéli by vice informaci, které by pak nésledné mohli sdélit zdkaznikiim. Veskeré

informace by méli zazité.

Mohl by se s prodejci navazat vztah i prostfednictvim darkovych upominkovych balicka
s reklamnimi pfedméty spole¢nosti Hopa, které by souviseli s vyrabénym sortimentem.
Sprchovy kout jako nadoba na tuzky a pera, mala vana na gumu, kancelarské sponky a jiné

malickosti nebo umyvadlo do kter¢ho si mulzete dat papirky na poznamky. Vtipné
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ofezavatko na tuzky ve tvaru zachodu. Vse oznacené logem Hopa. Tyto pfedméty nemusi

byt pouze pro prodejce, ale i pro zdkazniky.

Ale nejen darky mohou pomoci, vice atraktivni pro prodejce budou spise riizné akce a to

jak spolecenské tak 1 obchodni nebo poskytnuti slevy za urcity obrat.

Zijeme v internetové dobé a proto nesmime zapominat ani nato to n&jak vyuzit. Webové
stranky ma dnes skoro kazdy, je proto dilezité mit takové, které zaujmou a lidé se zde
budou chtit vracet a sledovat co je nového apod. Proto by se méli webovy administratoii
zamg¢fit na obohacovani webovych stranek, naptiklad vkladat rtizné clanky napsat néjakou
zajimavost o vyrobé¢, jak se co vyrabi, obecné novinky ve svété koupelen, co v tuto chvili

moderni a co ne, na co si maji dat lidé pozor.

Prodejci, kteti byli schopni o spolecnosti Hopa néco fict, o ni mluvili skoro ve vSech
ptipadech pozitivng. Vyrabi kvalitni sortiment za dobré ceny, pokud navaze jesté¢ dobry
kontakt se zbyvajicimi prodejci, urcité se zlepsi jeji celkové postaveni na naSem trhu

koupelen.

Urcité by nebylo na Skodu provést prizkum preferenci prodejcil, zjistit jaké jsou jejich
pozadavky na dodavatele, zda jsou spokojeni se svym dodavatelem nebo i vice dodavateli.
Je dobré védét jak si na tom u prodejcti stoji konkurence. Mohlo by se je zeptat i na n¢jaka
konkrétni pfani, co by si od dodavatele piali a podle moznosti to uskutecnit. Poté by se mél
zopakovat i mystery shopping, aby bylo zjisténo, jaké jsou jejich nazory po uskutecnéni

zmeén.
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ZAVER

zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni a mystery shoppingu.

Cilem mé prace bylo zjistit motivaci spotiebiteli k ndkupu koupelnového vybaveni
a nazory prodejct na kvalitni vyrobce koupelnového sortimentu a na samotnou spole¢nost

Hopa.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze nejoblibenéjSim mistem ndkupu koupelnového
vybaveni se stalo koupelnové studio. Pii vybéru koupelnového vybaveni nejvice rozhoduje
kvalita a design. SpiSe rozhoduje cena a zaruka. Vyrobce uvadéli jako nejméné
rozhodujiciho. 53 % dotazovanych by si koupelnu nenechali navrhnout a ani realizovat
architektem. Do nové koupelny by 35 % respondentii investovalo 30-50 000 K¢, 23 %
dotazovanych by investovali 50-70 000 K¢ a vice jak 70 000 K¢&. Pti vybéru prodejce
nejvice respondenty ovliviiuje zptisob jednani, pak nabidka vyssi zaruky. Rychlost dodani,
zpusob dodani a poskytnuti slevy jen spiSe ovliviiuje vybér. Podminky platby spise
neovliviiuji vybér prodejce. Uptednostiiovany styl koupelny je z 52 % moderni, 32 %
dotazovanych uvedlo jednoduchy styl. U koupelnového nabytku je pro dotazované
dalezité, aby byl uzitecny, dilezitou roli méa i design nabytku. 73 % dotazovanych se
nenechd pifi nakupu ovlivnit reklamou. O spolecnosti Hopa 87 % respondentii nikdy
neslySelo a 58 % nezna ani Zadné jiné vyrobce koupelnového vybaveni. 42 % odpovédélo,
Ze znaji jiné konkurencni vyrobce koupelnového sortimentu, konkrétné uvedli spolecnosti

Ravak, Jika, Rako, Siko, Geberit, Jasno Otrokovice, Vagnerplast a Aqua trade.

Uskute¢nénim mystery shoppingu a néaslednym vyhodnocenim bylo vidét, Ze jako
kvalitniho vyrobce van byla doporucovana nejcastéji firma Ravak, na druhém misté Teiko,

tteti byla spole¢nost Polysan a ¢tvrta naSe spole¢nost Hopa.

Co se tyce nazort prodejcii na spolecnost Hopa, nejcastéji se shodli v tom, Ze je to kvalitni
¢esky vyrobce van. Patii mezi cenové dostupné vany a mizete jim véfit, ma dobrou
reklamaci a 50 % dotazovanych by vyrobky spolecnosti Hopa doporucilo. Toto je pomérne
dobré¢ hodnoceni, nicméné¢ celkem dost prodejcti o spolec¢nosti Hopa nic nevédélo, bud’
uvadéli Spatnou zemi pivodu nebo odpovidali na nékteré dotazy, ze nevi a nemaji

zkuSenost.
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Nazory prodejcli na ostatni vyrobce van se vétSinou tykali komentait ke spolecnosti
Ravak, ktery se prodava nejdéle a nejcastéji. Ne vSichni, ale Ravak chvalili, mnohdy se zde

plati totiz za znamost znacky.

Priizkum povazuji za uspésny, jelikoz byly splnény dané cile.
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RESUME

My thesis focuses on the finding out what is purchasing behaviour of target customers and

find out sellers opinion on Hopa company and another producer of bathroom equipment.

Purchasing behavior was effected by a questionare. Answers were evaluation and put in
graphs. Research shows that favourite place for buying is Bathroom Studio. The most
decisive factor in choosing bathroom equipment is quality and design. The most
respondents don’t want to make a bathroom by a architect. The most people would invest
30-50 000 K¢. For the sellers selection by respondents have the most influence way of
action. Favourite styl of bathroom is modern. Bathroom furniture should be useful and
nice. Advertising does not affect on 73 % of respondents. 87 % of respondents don't know
about Hopa and 58 % don’t know even about any other producer of bathroom equipment.
42 % answered that they know producer like Ravak, Jika, Rako, Siko, Geberit, Jasno
Otrokovice, Vagnerplast and Aqua trade.

In mystery shopping was found out that the most recommended producer of quality bath is

Ravak, second is Teiko, third Polysan and fourth Hopa.

The opinion about company Hopa was positive, Hopa produces quality baths with good
price, you can trust them. 50 % sellers recommended company Hopa and 12 % don’t, some

of them know about Hopa allmost nothing or they had not any experience.

The opinion about Hopa competitors are most about company Ravak, which is the most
selling and the most favourit producer. However not everybody agree with this opinion,
because you have to pay for famous brand.

I think the analysis was succesful, because all aims was fulfilled.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABS  Antiblockiersystem.
Protiblokovaci systém.
ISO International Organization for Standardization.
Certifikace systému fizeni.

PUR  Polyuretan.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dobry den,

jsem studentkou oboru Marketing na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ a chtéla bych Vas
pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, vztahujici se ho na prizkum preferenci lidi,
pti vybéru vybaveni koupelen do svych domovii. VSe je zcela anonymni a Vase odpovédi

budou pouzity jako zdroj ke zpracovani mé Bakalaiské prace. Piedem dékuji za Vasi

ochotu.
Veronika PospiSilova

1. Do které vékové skupiny patiite?

[120-30 131-50 (151 avice
2. Jaky je Vas celkovy prijem v domacnosti?

"1pod 15 000 K¢ 115-25 000 K¢ 1125-35 000 K¢ “Inad 35 000 K¢
3. Kde preferujete koupi koupelnového vybaveni?

"1 MO prodejna 1 hypermarket (OBI,Baumax) [ koupelnové studio [ e-shop
4. Jak u Vas rozhoduje pri vybéru koupelnového vybaveni nasledujici?

kvalita velice rozhoduje spise rozhoduje spiSe nerozhoduje  nerozhoduje
design velice rozhoduje spise rozhoduje spiSe nerozhoduje  nerozhoduje
cena velice rozhoduje spiSe rozhoduje spiSe nerozhoduje  nerozhoduje
zaruka velice rozhoduje spiSe rozhoduje spiSe nerozhoduje  nerozhoduje

vyrobce  velice rozhoduje spise rozhoduje spiSe nerozhoduje  nerozhoduje

5. Nechali byste si koupelnu navrhnout a realizovat architektem?

“lano Ine
6. Kolik byste byli ochotni investovat do nové koupelny?

"1do 30 000 K¢ 7130-50 000 K¢ 7150-70 000 K¢ “1vice jak 70 000 K¢
7. Ovliviiuje Vas pri vybéru prodejce koupelnového vybaveni nasledujici?

podminky platby ~ velmi ovliviiuje spiSe ovliviiuje spiSe neovliviiuje  neovlivituje

rychlost dodani velmi ovliviiuje spiSe ovliviiuje  spiSe neovliviiuje  neovliviiuje



zpiisob dodani velmi ovliviuje spisSe ovlivituje  spiSe neovliviiuje  neovliviiuje
VyS$§i zaruka velmi ovliviiuje spiSe ovliviiuje  spiSe neovliviiuje  neovliviiuje
poskytnuti slevy velmi ovliviiuje spiSe ovliviluje  spiSe neovliviiuje  neovliviiuje
zpusob jednani velmi ovliviiuje spiSe ovliviluje  spiSe neovliviiuje  neovliviiuje
8. Jaky styl koupelny upiednostiiujete?
"I moderni ] extravagantni/originalni "1jednoduchy  []nezélezi
9. Co je pro Vas dilezité pii vybéru koupelnového nabytku?
"l uzite¢nost "1 design lcena T kvalita
10. Nechavate se ovlivnit p¥i nakupu i reklamou?
[J1ano [l ne
11. Slyseli jste o spolecnosti Hopa, ktera se zabyva vyrobou vybaveni pro
koupeleny?
[Jano [l ne
12. Znate jiné konkurencni vyrobce vybaveni koupelen?
[Ine “Jano Které...........c..ooi



