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1 Uvod

Cilem této bakalarské prace je zjisténi nazoru na poskytované sluzby a vnimani
téchto sluzeb zdkazniky ve vybrané obchodni jednotce. Tato prace piinasi vybrané
spoleCnosti navrhy na zlepseni poskytovanych sluzeb, které vychazeji z dotaznikového

Setfeni.

Poskytovani sluzeb je v dne$ni dobé velmi dilezité. Zékaznici uz nechtéji samotny
produkt, ale chtéji produkt komplexni. Ten obsahuje vyrobek a sluzbu spojenou
s danym vyrobkem. Sluzby v dnesni dobé zakaznici vnimaji jako samoziejmé, proto je

dulezité se odlisit od konkurence a nabidnout zakaznikovi néco nového a zajimavého.

Sluzby v obchodech poskytuji zakaznikovi dobry pocit, Ze o néj prodejce pecuje.
Dulezité¢ je, aby se obchod svymi sluzbami odli§il od konkurence a udrzel si
tak zakazniky ¢i ptilakal nové. Pokud bude o zakazniky dobie postarano, budou se radi

vracet.

Bakalatska prace je rozdélena na literarni reSersi a praktickou ¢ast. Literarni reSerSe
vymezuje zakladni pojmy v oblasti obchodu, a to maloobchod a velkoobchod, dale
v oblasti sluzeb, a to hlavné jejich vlastnosti, druhy a sluzby poskytované v obchodé.
Posledni ¢ast reSerSe je vénovana marketingovému vyzkumu. Obsah literarni reserse je

cerpan z odborné literatury a nékterych webovych stranek.

V praktické ¢asti je definovan cil prace, vyzkumna otdzka a metodika prace. Dale
zahrnuje vlastni praci, tedy popis vybrané obchodni jednotky. Pro praktickou ¢ast byla
vybrana spoleénost Makro Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich. V ramci praktické
¢asti se mize Ctenat dozveédet o této spolecnosti a o sluzbach, které v obchod€ nabizi.
Dale v dotaznikovém Setfeni a v jeho vysledcich Ctenar ziska informace o zakaznicich,
jak jsou spokojeni s jednotlivymi sluzbami v Makro Cash & Carry. Z vysledkd

dotaznikového Setfeni budou déle stanoveny navrhy na zlepSeni.



2 Literarni reSerse
2.1 Obchod

Obchod vznikl diky specializaci délby prace, kterd se vyvijela od nejjednodussich
forem. Nejprve se oddélila femesla od zemé&délstvi a mésta od vesnic. Zbozni vyménu
vystfidala penézni sména. Zde vznikla potfeba obchodniho prostiednika v transakcich,

kvuli specializaci vyroby a pteklenuti ¢asu a mista prodeje (Prazska et al., 2002).

Existuje mnoho teorii o vyznamu obchodu, ale v§echny vychazeji z toho, Ze obchod

je mezi¢lankem mezi vyrobou a spotiebitelem (Prazska et al., 2002).

Hes, Salkova, Regnerova a Toth (2013, str. 9) uvadi, e ,,0bchod je specifickd
ekonomicka cinnost, prostrednictvim které se vytvari sména zbozZi ¢i sluzeb formou

koupée a prodeje. Je to vysledek trzné penéznich vztahii mezi vyrobci a spotiebiteli.
Obchod ma mnoho funkci:

e preména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,

e pickonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje,

e piekonani ¢asového nesouladu mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,
e zajiStovani dostatecného mnoZstvi a pozadované kvality zboZi,

e iniciativni ovlivilovani vyroby a poptavky,

e logisticka funkce — zajiStovani racionalnich zasobovacich cest,

e zajiStovani thrad dodavatelim v daném terminu (Prazska et al., 2002).
Obchod lze také chapat jako ¢innost nebo jako instituci.

e Cinnost — Obchod, mySleno ¢innost, zahrnuje prodej a nadkup zbozi. Dale se
bézn¢ obchoduje s energiemi, cennymi papiry, informacemi, ale nejdilezitéjsi
jsou sluzby, které souviseji s prodejem zbozi, napt. instalace ¢i montaz.

e instituciondlni pojeti — vV tomto piipad¢ jsou obchodni instituce povazZovany
za subjekty, které nakupuji, aby vydé€lavaly. Dané zbozi prodaji dale, a to

bez podstatnych uprav (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Obchod se rozlisuje dle riznych hledisek:

1. Charakter pfedméetu obchodu
e spotiebni zbozi — obchod spotiebniho zbozi obsahuje zbozi, které je urceno

kone¢nému spotiebiteli, tedy zdkaznikovi nebo i1 rodin€. Do spotiebniho



zboZzi patfi potraviny, napoje, obleceni, potfeby pro domécnost a tak dale.
Do obchodu spotiebniho zbozi spadaji i malé ndkupy firem, napi. nakup
kancelarskych potieb.

nespotiebni zbozi — jedna se o obchod se zbozim pro dal$i podnikani.
Nespotiebovava se, ale je pouzito pro dalsi ucely (Cimler & Zadrazilova,

2007).

2. Prostfednici obchodni ¢innosti

Velkoobchod ptedstavuje nakup velkého objemu zbozi, jeho skladovani
a nésledny prodej dalS$im subjektim.

Maloobchod nakupuje a prodava zbozi, poskytuje sluzby koneénému
spotiebiteli (Hes et al., 2013)

3. Geografické hledisko

obchod na wvnitinim trhu — vnitini obchod piedstavuje obchod v ramci
jednoho statu, zahrnuje i obchod na regionédlnim trhu.

zahraniéni obchod — jako ptiklad je uvedena Ceska republika — import zbozi
by znamenal dovoz ze zahrani¢niho statu do Ceské republiky a export zbozi
vyvoz z Ceské republiky do zahraniéi.

mezindrodni obchod — mezindrodni obchod lze chapat jako obchod
na ur¢itém tzemi (naptf. v ramci Evropy) nebo 1 celosvétovy. Ma piehled
0 urcitych aktivitach a institucich. Zahrnuje zahrani¢ni, ale 1 vnitini obchod,
adiky tomu se ziskavaji rizné mezinarodni zkuSenosti a poznatky (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

2.1.1 Velkoobchod

Velkoobchod je podnik, ktery nakupuje a prodava zbozi ve velkém vétSinou

maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim, firmdm nebo Zivnostnikim, a to
bez podstatné tpravy. Vétsina velkoobchodi zbozi skladuje a poskytuje odbératelim
rozvoz, ale existuji i velkoobchody se samoobsluznou formou prodeje jako je MAKRO

Cash & Carry CR s. 1. 0. (Prazska et al., 2002).

Velkoobchodnimi operacemi se rozumi ndkup zbozi, pfijem zbozi, skladovéani

a expedice zbozi. Zakaznikiim je nabizeno spotiebni i nespotfebni zboZi pro vyrobni

sféru nebo pro dalsi podnikani (Prazska et al., 2002).
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Predmétem cinnosti velkoobchodu neni jenom nakup a prodej, ale i péce o kvalitu,
nabidku a poptavku po zbozi. Velkoobchod poskytuje Siroky obchodni sortiment
aprovadi také marketingové vyzkumy. Diky velkoobchodu se vyrovnavaji Casové

rozdily mezi vyrobou a spotiebou tim, Ze se vytvaieji zasoby (Hes et al., 2013).
Dle Prazské et al. (2002) se rozlisuji tyto druhy velkoobchodnich ¢innosti:

e Dodavkovy velkoobchod je nejpouzivangjsi systém. Zbozi je skladovano
a na zakladé¢ objednavek se dopravuje odbératelim externi ptepravni firmou
nebo vlastni autodopravou. Soucasti prodejnich sluzeb byva i1 zajisStovani
propagacnich a reklamnich akci nebo Skoleni odbérateli.

e Agenturni velkoobchod nema vlastni sklad, proto jsou dodavky levngjsi. Tento
druh velkoobchodu organizuje dodavky z vyroby nebo od jinych velkych
dodavatelli odbératelim. Pouziva se u velkych objednavek a u vétSich
odbérateli.

e Samoobsluzny velkoobchod neboli systém Cash & Carry je uren zejména
pro drobné maloobchodniky, vyrobce nebo pro provozovatele pohostinskych
zafizeni. Prepravu zboZi si zajisti sami.

e Regilovy velkoobchod je zjednodusené¢ dohoda mezi maloobchodnikem
a velkoobchodnikem za ptedpokladu, ze maloobchodnik prodava dané zbozi,
které bude velkoobchodnik dodavat a dopliovat. Veskeré riziko piebira

velkoobchodnik. O zisk z prodeje tohoto zbozi se oba subjekty rozdéli.

o 4

Velkoobchodnici nyni celi rostoucim konkurenénim tlakiim, naro¢néjSim
zakaznikim a novym technologiim, proto méni své marketingové strategie. Mohou se

zamg&fit na Segmentaci zakaznikt ¢i na propagaci (Kotler & Armstrong, 2010).
2.1.2 Maloobchod

Maloobchod je podnik, ktery nakupuje od velkoobchodnikti nebo od vyrobct
a zboZi prodava konecnym spotiebitelim bez dalSich zmén. Zaméfuje se na vhodné
usporadani sortimentu a snazi se racionaln¢ vybrat druhy zbozi, mnozstvi, kvalitu
a stanovit akceptovatelnou cenu. Maloobchod vytvatri pohotovou zasobu. Poskytuje

informace zdkaznikiim a marketingové informace predava dodavatelim (Prazska et al.,

2002).
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Kotler a Armstrong (2010) uvadi, ze maloobchod zahrnuje vSechny cinnosti
spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb pifimo koneénym spotiebitelim za Géelem jejich

osobniho, nepodnikatelského pouziti.

Operace, které¢ probihaji v maloobchodé, jsou podobné jako u velkoobchodu.
Zahrnuji nakup a ptijem zbozi, skladovani, pfipravu zbozi k prodeji a samotny prode;j
zbozi (Prazska et al., 2002).

Pfredmétem cCinnosti maloobchodu je kromé nakupu a prodeje také poskytovani
sluZeb, které ptimo souviseji se zbozim (reklamace, dovoz zbozi, degustace, ptedvadéni
zbozi). Maloobchod také pecuje o kvalitu, sortiment, propagaci a provadi marketingové
vyzkumy za ucelem zjisténi poptavky zékaznikl a jejich dosavadni spokojenosti. Snazi
se o0 rozvoj siti prodejnich jednotek a vyrovnava spotiebu s nabidkou v prostoru a case

(Hes et al., 2013).
Podle Prazské et al. (2002) se rozdéluje maloobchod na dvé skupiny:

1. Maloobchod realizovany v siti prodejen
e Potravinaisky maloobchod (food) je obchod, ktery prodava prevazné potraviny.
Radi se sem i rychloobratkové nepotravinaiské zbozi jako jsou hygienické
potieby.

e Nepotravinarsky maloobchod (non-food) zahrnuje velké mnozstvi typt

prodejen s rozdilnym sortimentem.

e Specializovand maloobchodni jednotka s Sirokym a hlubokym sortimentem.

e Univerzalni maloobchodni jednotka s Sirokym a mélkym sortimentem, typické
u smiSenych prodejen.

e Stankovy prodej realizovany hlavné na trzich a trznicich, kde se vétSinou

prodava ovoce, zelenina nebo regionalni produkty.
2. Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

e Prodejni automaty nabizi Siroky sortiment zbozi. Jsou umistovany

na frekventovanych mistech.
e Pifimy prodej znamena, ze prodejce je Vpiimém kontaktu se zakazniky.
Navstévuje je v misté bydlisté a nabizi jim zboZi.

e Piimy marketing zahrnuje riizné druhy zésilkového a dodavkového obchodu

prostiednictvim katalogli a pisemnych objedndvek (Prazska et al., 2002).
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Internetovy obchod pfedstavuje zcela novou dimenzi obchodovéani. Internet

pusobi v celém procesu obchodni operace. Nabidka i objednavka je realizovana
prostfednictvim internetu. Rozlisuji se dva typy:

— e-Commerce (elektronické obchodovani) = Zahrnuje vSechny c¢innosti
spojené s vyuzitim modernich informac¢nich a komunikac¢nich technologii
za ucelem obchodovani. Vyhodou pro zdkaznika je pohodlny nakup
Zdomova a moznost srovnani nabidek. I pro podnikatele ma
e-Commerce mnoho vyhod, napiiklad niz$i nédklady nebo pruzné ménéni
nabidky a cen.

— e-Business = Pojima specifické procesy a vztahy uskuteénované

prostfednictvim internetu, jako naptiklad eLearning (Hes et al., 2013).

Maloobchodni jednotky rozdéluje Hes et al. (2013) podle typu provoznich jednotek:

Uzce specializované prodejny nabizi zdkaznikiim tzky sortiment se zna¢nou
hloubkou.

Specializované prodejny maji hluboky sortiment s omezenou S§ifi. Zde je
potieba odborného personalu.

Superety — jsou obchody s Sirokym sortimentem potravin. Velikost prodejni
plochy je do 400 m2.

Supermarkety poskytuji komplexni sortiment potravin a zakladni druhy
nepotravinaiského zbozi. Prodejni plocha je v rozsahu od 400 m? do 2500 m>.
Hypermarkety se zaméfuji na plny sortiment potravin. Velkou ¢ast sortimentu
tvofi nepotravinaiské zbozi. Velikost prodejni plochy by méla byt nad 2500 m>.
Obchodni domy univerzalni ptedstavuji soubor specializovanych prodejen
pod jednou stfechou.

Obchodni domy specializované se zamétuji pouze na urcity druh sortimentu.
Odborné velkoprodejny nepotravinaiského zboZi poskytuji spotiebitelim
nabidku pfi niz$i cené a vysoké tirovni kvality.

Prodejny smiSeného zbozi nabizi Siroky sortiment s malou hloubkou.
Ambulantni prodejny navStévuji oblasti s nizkym osidlenim nebo rizné
slavnosti a pouté.

Diskontni prodejny nemaji stabilni sortiment a vybaveni prodejny je

jednoduché a nizkondkladové.
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e Zasilkové obchody, které¢ funguji jako prodej na dalku.

V soucasné dobé se mnoho obchodnikii spojuje v korpordtnich a smluvnich
maloobchodnich organizacich a vznikaji tak firemni fetézce, druzstevni spolecnosti,

fransizové organizace (Kotler & Armstrong, 2010).

2.2 Sluzby
Vastikova (2014, str. 9) ve své knize uvadi, ze: ,soucasnym celosvétovym

hospodarskym trendem je nariist vyznamu sluzeb. Lidé maji vice penéz a volného casu

vvvvvv

Sluzby jsou definovany jako ¢innosti, vyhody ¢i uspokojeni, nabizené k prodeji.

Jsou v podstaté nehmotné a nevedou k vlastnictvi véci (Kotler & Armstrong, 2010).

Zakaznik hleda sluzbu, kterd co nejlépe uspokoji jeho ptéani a potieby. Je pfipraven
za ni poskytnout protihodnotu ve form¢ penéz. Na druhé strané¢ obchodu stoji podnik
¢ijednotlivec, ktery vytvofi, nabidne a proda svoji sluzbu spotiebiteli za urcitou

hodnotu (Tahal et al., 2017).

2.2.1 Sluzby jako jeden z prvkd nakupni atmosféry
Nakupni atmosféra znamend, jak uvadi Cimler a Zadrazilova (2007, str. 228),
Lvysledek piisobeni prostredi maloobchodni jednotky. “ Kvantitativni a kvalitativni vlivy
pusobi na smysly zdkaznika, jsou vnimany castecné¢ védomeé a z¢asti podvédomé jako
individualni pozitek. Kvantitativni prvky obsahuji: pocet, velikost, objem a kvalitativni:

usporadani, organizaci, feSeni a vzhled.

Stimuly puisobi na zakaznika a vyvolavaji emoce, které motivuji zakaznika Kk reakci.
Rozd¢luji se dle smyslovych organti na vnéjsi a vnitini. Vnéj$i stimuly maji za ukol
naldkat zédkaznika do prodejni jednotky a cilem vnitinich stimulll je iniciovani reakce
(Cimler & Zadrazilova, 2007).

1. Vngsi stimuly

e architektura jednotky — puisobi jiz na velkou vzdalenost S cilem pfilakat
zakazniky bliZe. Prodejni jednotka by méla zapadat do okoli. Architektura
dokaze zdlraznit sortiment, jeho ptivod nebo i cenovou trover.

e vstupni prostory — tim se rozumi priceli a vchody do prodejni jednotky.
Nejlepsi zpiisob je takovy, Ze zakaznik nevnima vstup do prodejny.

Optimalni vstupni prostory by mély byt Siroké a snadno priichozi.
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vykladni skfin€é — jsou nejefektivnéjsi vné&jsi stimuly, jelikoz pusobi
24 hodin denné. Cilem vykladnich skiini je identifikace prodejni jednotky
a sortimentu a zaroven piilakani zakaznik do prodejny.

napisy — hlavnim ucelem napisi je identifikovani prodejni jednotky
a poskytnuti informaci. Mohou mit vice podob: logo, nazev firmy, pfedmét
prodeje, oteviraci doba, adresa a tak dale.

parkovaci plochy — dulezita je pfistupnost na parkovaci plochu, dostate¢na
kapacita, bezplatny piistup, snadna orientace a blizkost k prodejni jednotce

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

2. Vnitini stimuly

vnitini design — diraz je kladen na pouzity material, obchodni zafizeni,
osvétleni, barevné feSeni, hudbu, vuni, hluk a mikroklima. Obchodnim
zafizenim jsou mysleny nékupni voziky a koSiky, pokladny, vahy, regaly
nebo vystavni zafizeni.
dispozi¢ni fteSeni — lze definovat jako organizace hmotnych prvka
obchodniho provozu v prostoru maloobchodni prodejny. D¢li se na 4 druhy:
— grid layout = pravidelné uspotadani, ve kterém je vystavni zafizeni
uspofadano rovnobézné s bo¢nimi sténami prodejni mistnosti.
— free — flow layout = umoznuje zakaznikovi volny pohyb
a prohlédnuti celé nabidky prodejni mistnosti.
— boutique layout = lze definovat jako prodejni jednotku
S polouzavienymi prodejnimi useky se zaméfenim na urcity druh
sortimentu.
— standard layout = standardni obsluzna prodejna, kde jsou pulty
umistény podél stén, a stfed prodejny je uréen K pohybu zakaznikd.
prezentace zboZzi — Smyslem je co nejefektivnéjSi predstaveni zbozi
zékaznikovi a podniceni zdjmu koupé.
forma prodeje — druh formy prodeje se odviji od sortimentu a dispozi¢niho
feSeni prodejny. Prodej, pfi kterém se zdkaznik obsluhuje sam, je
samoobsluzny. Pfi obsluze prodavacem jsou pouzivany néazvy pultovy
prodej, prodej s volnym vybérem nebo prodej podle vzorki. A posledni
formou je prodej na objednavku. Také se mohou vyskytnout kombinace
téchto forem (Cimler & Zadrazilova, 2007).
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e sluzby — Pii poskytovani sluzeb jsou dulezité hmatatelné aspekty, jako je
vybaveni prodejny nebo vzhled persondlu. Zakaznik ocekéava spolehlivost,
vstiicnost, ochotu a chce si byt jisty o znalostech a dovednostech
zaméstnanct (Payne, 1996). V nasledujici ¢asti literarni reserSe jsou sluzby
vice specifikovany.

e prodejni personal — po personalu se pozaduje, aby rychle obslouzil
zékazniky, byl kvalifikovany, mél dobré chovani a mnoho dalSiho. Dulezité

je, aby byl zékaznik spokojen (Cimler & Zadrazilova, 2007).

2.2.2 Specifické vlastnosti sluzeb

Sluzby se vyznacuji specifickymi vlastnostmi. Janeckova a Vastikova (2000)

definuji vlastnosti sluzeb takto:

1.

Nehmotnost — sluzbu nelze ohodnotit Zadnym fyzickym smyslem. Zakaznik si ji
nemuize pred koupi prohlédnout ani vyzkouset. Od nehmotnosti se odvijeji dalsi
vlastnosti sluzeb.

Neoddé¢litelnost — sluzbu nelze odd¢lit od osoby, ktera ji poskytuje. Zakaznik je
neoddélitelnou soucasti poskytovani sluzby, ale nemusi byt ptitomen po celou
dobu. Poskytovatel sluzby a zakaznik se museji setkat v misté a Case
tak, aby sluzba mohla byt realizovana. Producent sluzby je Vv nékterych
ptipadech nahrazen strojem.

Heterogenita — znamena, Ze sluzba je proménliva a nebude vykonana vzdy tGplné
stejné. Muze se lisit napiiklad chovanim zaméstnanct.

Znicitelnost — vede ktomu, Ze sluzbu nelze skladovat, uschovavat, znovu
nabizet a je obtizné ji reklamovat.

Nemoznost vlastnictvi — pfi zaplaceni za sluzbu neziskava zakaznik Zadné

vlastnické pravo, ale pouze pravo na poskytnuti dané sluzby.

2.2.3 Druhy sluzeb

Sluzby lze kategorizovat dle jejich konecnych uzivateld. RozliSuji se:

Sluzby pro vyrobni spotiebu, diky kterym podniky zabezpecuji provoz
(Gcetnictvi, reklama, vyzkum, doprava).
Sluzby pro spotiebitele, které uspokojuji jejich pfani a potfeby (opravny,
salony krasy, hotely) (Pouzarova, 1998).
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Janeckova a Vastikova (2000) uvadi, ze sluzby podle odvétvi se ¢leni na:

e dopravu,

e telekomunikaci,

e ubytovaci a hotelové sluzby,

¢ financ¢ni, pojistovaci a bankovni sluzby,
e poradenské a advokatni sluzby,

e opravarenské a osobni sluzby.

Dalsi odvétvi jsou zaméfena spiSe na osobu, a to:

zdravotnické,

vzdé¢lavaci,

kulturni,

socialni sluzby.
Sluzby lze dale délit na trzni a netrZni:

e Trzni sluzby jsou vSechny sluzby, za které se sméni penize na trhu (pfepravni
sluzby, udrzby a opravy, pjcovny). Zakaznik mé moznost koupé.

e Netrzni neboli vetejné sluzby, za které zdkaznik neplati (vefejné osvétleni,
bezpecnost, obrana). Tyto sluzby provozuje stat a mistni sprava. Osobu, ktera

tuto sluzbu vyuziva, nelze vyloucit (JaneCkova & Vastikova, 2000).
2.2.4 Sluzby poskytované zakaznikim v obchodé

Sluzby poskytované zdkazniklim v obchod& se odvijeji od pfedmétu podnikani
firmy, segmentu zakazniki a zvoleného sortimentu, velikosti a vzhledu obchodni

prodejny nebo finan¢ni situace firmy (Burstiner, 1994).
Payne (1996) uvadi, ze sluzby poskytované zakaznikim jsou tvofeny:

e predprodejnimi ¢innostmi (pisemné stanoveni cile poskytovani sluzeb a ¢innosti
spojené s jeho dosazenim, technickd podpora, zajisténi kvality sluzeb),

e prodejnimi c¢innostmi (zpracovani poptavky, tUroven sluzeb, casovani,
financovani, okolni prosttedi),

e poprodejnimi ¢innostmi (reklamace, vyfizeni stiznosti, analyza kvality sluZeb,

vérnostni karty).
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Finanéni situace nékterych firem nedovoluje poskytovat zadkaznikiim mnoho sluzeb,
proto nabizeji jen ty nejzakladnéjsi, jako jsou: vhodna oteviraci doba, baleni zbozi,
spravné osvétleni nebo vytapéni. Firmy se také zaméfuji na poskytovani
specializovanych sluzeb, do kterych patii naptiklad: voziky nebo kosiky pro nakupujici,
misto pro odpocinek nebo parkovaci plocha. EXistuji také dodateéné sluzby, které
vétSinou poskytuji pouze velké spolecnosti. Chtéji tim docilit zlepSeni image firmy,
posileni goodwillu a ziskani nové klientely. Obchodni domy vyuZivaji stravovaci sluzby
k tomu, aby zakaznici stravili pfi nakupech vice ¢asu (Burstiner, 1994). Piikladem miize

byt Restaurace Globus.

Obrazek 1: Restaurace Globus v Liberci

RESTAURACE ===5

Zdroj: http://geckoliberec.cz/data/shop/000000113_1.jpg

Sluzby lze rozliSovat na sluzby spojené s prodejem zbozi, coz je naptiklad instalace
nebo sestaveni koupeného nabytku, a sluzby nezavislé na prodeji zbozi, jako jsou

opravy automobilli nebo sluzby cestovni kancelafe (Pouzarova, 1998).

Nekteré sluzby jsou poskytovany za poplatek a nékteré zdarma. Zde jsou uvedeny
priklady bezplatnych sluzeb: reklamace, informace a navody, posezeni, darkové

poukazky, oznamovaci tabule, ndkup po telefonu nebo online (Burstiner, 1994).

Zéakaznikova cesta zaCina i konéi na parkovisti, a proto se na tyto prostory
V posledni dobé vedeni obchodii zaméfuje. Je nezbytné, aby na parkovisti bylo
pro zakaznika volné misto. V disledku toho vznikaji placena parkovisté, kde pouze
zékaznici maji zvyhodnéné parkovné. Na nékterych parkovistich se objevuji mycky aut,

cerpaci stanice, ale i nabijeci zatizeni pro elektromobily (RetailNews, 2015).
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Obrazek 2: Parkovisté jako misto pro sluZby

Zdroj: http://retailnews.cz/wp-content/uploads/2017/09/09-005-350x250.jpg

Kanadsky maloobchodni fetézec Safeway nabizi svym zdkaznikiim mnoho sluzeb.
Safeway vede v€rnostni program, ve kterém zékaznici sbiraji body na kartu Air Miles.
Karta nabizi dva druhy odménovani, a to: slevu z nakupu nebo moznost vybirani odmén

dle svého vkusu (SAFEWAY, 2018a).

Safeway vydava svij magazin, ve kterém nejéastéji predstavuje recepty z produktt

jejich znacek (SAFEWAY, 2018b).

Na svych internetovych strankach nabizi moZnost objednani obCerstveni na oslavy,

firemni akce nebo néjaké zvlastni piilezitosti (SAFEWAY, 2018c).

Safeway ma i svoji mobilni aplikaci, kam si zdkaznik mtze napsat nakupni seznam,
prohlédnout si aktualni nabidku nebo své body a odmény na ¢lenské kart¢ (SAFEWAY,
2018d).

Obrazek 3: Nakupni seznam Safeway

Zdroj: https://az858194.vo.msecnd.net/cdn/media’/home/mobileapp/safewaymobilebannerflyers/safewaym
obile bannershoppinglist.ashx?la=en&hash=4D6743B6F5E9BB9B7E66630D98D3B62BE3FFID20
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Obrazek 4: Moje odmény Safeway

=
Q

Zdroj: https://az858194.vo.msecnd.net/cdn/media’/home/mobileapp/safewaymobilebannermyoffer.ashx?la
=en&hash=0808B29176DCD2F7D432B1D72080476C8471E274

Velkoobchod ACTIVA také provozuje vérnostni program, ve kterém zakaznici

sbiraji body a ty poté mohou vymeénit za hmotné darky (ACTIVA, 2009a).

Tato spolecnost pouziva elektronickou fakturaci. Danové doklady se odbératelim
posilaji ptes e-maily. Potiebuji k tomu ale ziskat souhlas odbératele, jinak toto zasilani

neni mozné (ACTIVA, 2009b).

Registrovani odbératelé mohou vyuzit on-line nakupniho radce nebo on-line

kalkulator (ACTIVA, 2009c).

Objednavky probihaji pies dva e-shopy, e-mailem, telefonicky nebo faxem.
Spole¢nost ACTIVA se zaméfuje hlavné na prodej kancelaiskych potieb,
a proto poskytuje skolam a Skolkam 10 % slevu na nakup. U objednavek nad 1000 K¢
zajiStuje spolecnost dopravu zbozi zdarma. Na veskerou zakoupenou techniku

poskytuje odborny zaru¢ni a pozaruéni servis (ACTIVA, 2009d).
2.2.5 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je tvofen souborem néstrojii, pomoci kterych marketingovy
manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Dané prvky mixu mize
manazer namichat v potadi a intenzité, podle svého uvazeni. Marketingovy mix slouZzi
hlavné Kk uspokojeni potieb zakazniki a Kk pfinosu zisku organizaci (Janeckova

& Vagtikové, 2000).

vvvvvv

marketingovad komunikace), ale kviili vlastnostem sluzeb se marketingovy mix musel

rozsitit o dalsi tfi prvky (lidé, materialni prostiedi, procesy):
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Produkt — je vSe, co se da nabidnout zakaznikiim k uspokojeni jejich potieb
aprani. Kazdy podnik se snazi, aby jeho produkt byl odlisny od konkurence
a byl tak pro spottebitele zajimavy. Produkt muze byt zakladni nebo dopliikovy.
Zakladni, nebo také klicovy, produkt je hlavnim divodem ndkupu, a doplikovy,
nebo také periferni, je dodatkem k zékladnimu produktu, naptiklad poskytnuti
informaci.

Cena — o cen¢ rozhoduje manazer, ktery sleduje naklady, relativni Grovné ceny
a koupéschopné poptavky, ulohy ceny pti podpoie prodeje a pii snaze o soulad
realné poptavky a produkéni kapacity v ¢ase a misté. Cena se poté odviji
od nakladu, cenové hladiny konkurence a hodnoty sluzeb pro zékaznika.
Distribuce — i sluzby souviseji s pohybem hmotnych slozek. Dulezité je
rozhodnuti o umisténi sluzby nebo vybér zprostiedkovatele dopravy.
Provozovatel se snazi usnadnit piistup klientovi k nabizené sluzb¢.
Marketingova komunikace — cilem producentd sluzeb je ziskani stalych
a loajalnich zékaznikd. VyuZzivaji k tomu vSechny formy komunikace. Hlavni je
informovani a zapamatovani si sluzeb a image firmy.

Lidé — zaméstnanci ptichazeji do styku se zdkazniky, a proto jsou lidé nedilnou
soucasti marketingového mixu. Zaméstnanci ovliviuji kvalitu sluzeb, tudiZ by si
mél zaméstnavatel fadn€ rozmyslet vybér zaméstnanci a v budoucnu jim
poskytovat dal$i vzdélani a motivovat je. Cilem je vytvoreni dobrych vztahi
mezi zdkazniky a zaméstnanci.

Materialni prosttedi — nehmotnost sluzby zpusobuje vétsi riziko pii nakupu,
protoze zakaznik dokéaze sluzbu posoudit az po jeji spotiebé. Riziko se da snizit
materidlnim prostfedim, které poukazuje na vlastnosti a kvalitu sluzby. Mize
Kk tomu pfispét vzhled kancelafe nebo odivani zaméstnancti.

Procesy — dilezité je, jakym zpusobem jsou sluzby poskytovany. Lidé cekajici
dlouhé hodiny na Ufadech, urcit€¢ nebudou spokojeni s poskytnutim vetfejné
sluzby. Dale naptiklad navstévnici restaurace nebudou spokojeni, pokud budou
dlouho c¢ekat na vydej jidla. Zplsob poskytovani sluzeb je ovlivnén procesy,
ze kterych se sluzba sklada. Proto je nutné provadét analyzy procesti, hodnotit je

a nachazet lepsi a rychlejsi feSeni (Vastikova, 2014).
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2.2.6 Komunikacéni mix sluzeb

Marketingova komunikace je jednim z prvkl marketingového mixu a jako jediny
marketingovy nastroj Ize oddélit od zbyvajicich slozek. Bez vyrobku, ceny
nebo distribuce by podnik nemohl efektivné provozovat svou Cinnost.
Bez marketingové komunikace by to teoreticky S$lo, ale v prostfedi intenzivni

konkurence je komunikace nezbytna (Zamazalova, 2009).

Dle Vastikové (2014) je pro kazdého poskytovatele sluzeb dulezité, kdyz zékaznici
mluvi o jeho sluzbé kladné. V ptipadé, ze je zdkaznik nespokojeny, rozsifuje negativni
ustni reklamu do vétsiho okruhu — vyzkum ukézal 11 osob. Naopak pozitivni Gstni
reklamu oznami 4 az 5 zndmym. V dne$ni dob& uz nestaci pouze uUstni reklama.
Producenti sluzeb se zaméfuji na komunikaci se stalymi, ale i potencionalnimi

zakazniky a S vefejnosti.

Podle konceptu marketingové komunikace musi spole¢nost peélivé koordinovat
propagacni prvky, aby poskytla jasnou a ptesvédCivou zpravu o organizaci a jejich
znackéach. Budovani dobrych vztahii se zdkazniky vyzaduje vice nez rozvijeni produktu

a zptistupnéni ho cilovym zakazniktim (Kotler & Armstrong, 2010).

Stanoveni cilt je pro uspeSnou komunikacni strategii dilezité. Cile se mohou liSit
podle pfedmétu cinnosti firmy. Obecné plati, Ze kazdy cil musi byt SMART -
tedy specificky, métitelny, akceptovatelny, realizovatelny a terminovany. Hlavnimi cili

marketingové komunikace jsou:

e poskytovani informaci o sluzbég, firme,

e zviditelnéni produktu a odliSeni od konkurence,
e piesvédceni zdkaznikd,

e zvySeni poptavky,

e stabilizovani obratu,

e dosahnout trvalych vztahii se zékazniky a vetejnosti (Zamazalova, 2009).

Podporovani a podnécovani ostatnich slozek marketingového mixu je cilem

komunika¢niho mixu a jeho ndastroju, které jsou zde uvedeny:

¢ reklama — zahrnuje jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
napadt, zbozi nebo sluzeb. Reklama je uskute¢novana prostrednictvim internetu,

televize, rozhlasu, tiskovych médii, reklamnich tabuli nebo plakathd. Velké

22



spolecnosti bézn¢ investuji miliony nebo dokonce miliardy dolart do televize
a dalsich masovych médii a dosahuji tak nékolik desitek milionti zakazniki
(Kotler & Armstrong, 2010).

e podpora prodeje — zaméfuje se na kone¢né spotiebitele nebo jednotlivé ¢lanky
distribuc¢nich cest. Podpora prodeje sdéluje informace o sluzbé a poskytuje
nabidku finan¢nich stimuld - sezonni slevy, zvyhodnéné nakupy.
Pro spotiebitele se stdva nakup zajimavéjsi diky kupdniim, soutézim, vystavam,
vyhernim loteriim nebo darkovym piredmétam.

e osobni prodej — je velice nakladna, ale efektivni forma osobni komunikace.
Nejprve poskytovatel sluzby vyhleda vhodné zakazniky, navaze s nimi kontakt,
prezentuje své sluzby a snazi se uzavftit prodej. Proddvajici a kupujici vzajemné
reaguji dle situace na své chovani, podavani otazek a odpovidani.

e public relations — cilem je vytvofeni divéryhodnosti a pozitivniho nazoru
vetfejnosti na poskytované sluzby a firmu, coz zplsobuje zdjem ostatnich
zakaznikd. Vyznamné je také vytvotfeni podnikové identity, ucelové kampané,
sponzoring, lobbying (zastoupeni organizace V oblasti zakonodarnych

a legislativnich jednanich s cilem pfenosu informaci) (Vastikova, 2014).

Stale dochéazi ke =zlepSovani ndstroji, které jsou podporovany modernimi

technologiemi (internet, mobilni telefony, e-mail a podobné):

e piimy marketing — neboli direct marketing je forma komunikace zaméfena
na pienos informaci k zakaznikovi prostfednictvim posty, telefonu, televize,
e- mailu, novin a ¢asopisii. Vyhodou je zaméfeni na ur¢ity segment spotiebiteld,
ucinnost komunikace nebo méfitelnost odezvy na nabidku. Zatazuje se sem
direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovy marketing, katalogovy prodej
a elektronicka posta.

e internetova komunikace — vyhodou této komunikace je globalni dosah a nizsi
naklady. Podnik ma moznost pfesného zacileni, méfeni reakci a zobrazeni
reklamniho sdé€leni. Prostfednictvim internetu si zékaznik dokéaze sluzbu ¢i zbozi

objednat nebo rezervovat (Vastikova, 2014).
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2.3

Marketingovy vyzkum

2.3.1 Pojem a druhy vyzkumu

V ramci praktické ¢asti této bakalarské prace bude pouzit marketingovy vyzkum.

Proto se tato kapitola bude vénovat vysvétleni pojmu marketingovy vyzkum a jeho

druhlim.

Vastikova (2014, str. 79) ve své knize definuje marketingovy vyzkum jako:

wSpojeni firmy prodavajici zbozi nebo poskytujici sluzby s trhem prostrednictvim

informaci. Informace jsou systematicky ziskdavané, analyzované a jejich interpretace

slouzi jak pro rizeni marketingovych cinnosti firmy, tak i pro rizeni firmy samotné.*

Marketingovy vyzkum lze €lenit dle riznych hledisek. Tahal et al. (2017) rozd¢luje

vyzkum na explorativni, deskriptivni, kauzalni a rela¢ni:

Explorativni vyzkum se zaméfuje hlavné na otdzky ,Proc? a ,Jakym
zpuisobem?*“. Zabyva se pochopenim dané problematiky a odhalenim ptilezitosti.
V explorativnim vyzkumu se realizuji rozhovory, diskuze nebo porovnavani se
stejnymi situacemi za i¢elem pochopeni problematiky.

Deskriptivni neboli popisny vyzkum zkouma jiz existujici systémy a pouziva
predchozi znalosti problematiky. NejcastéjSimi otdzkami jsou: co, kdo, kdy, kde
a jak. Dilezité je vSe podrobné popsat a zaznamenat. Casto se pouZivaji
statistické a matematické metody pfi praci s Cisly.

Kauzalni neboli pfi¢inny vyzkum se pouziva pro zjisténi pticin nebo souvislosti
mezi jednotlivymi jevy. Pokud je vSechno zjisténo, I1ze efektivnéji pfedpovedét
budouci vyvoj. Kdyz bude potieba, je zde moznost ovliviiovani zjisténych jevi
a dosdhnuti tak cile. K dok4zéani pfi¢iny se ¢asto pouzivd experiment, aby si
podnik nebo vyzkumna firma byla opravdu jista pti¢innou zavislosti mezi jevy.
Rela¢ni vyzkum je podobny kauzalnimu. Pomoci relaéniho vyzkumu se hledaji
vztahy mezi zkoumanymi jevy a zjist'uje se, jak jsou tyto vztahy tésné. Pouzivaji

se pokrocilejsi matematické a statistické metody.

2.3.2 Metody marketingového vyzkumu

Sbér dat je klicovou fazi marketingového vyzkumu. Zahrnuje vice ¢innosti, jako je

piiprava otazek do dotaznikii nebo feSeni rtiznych situaci, které by mohly nastat. Je

tieba postupovat dikladné a maximalné se vénovat piiprave (Tahal et al., 2017).
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Existuji dva vyzkumné ptistupy:
1) Kvalitativni

Lvetsina metod kvalitativniho vyzkumu se opira o psychologické metody,
ale zahrnuje ijiné obory. Vyhodnoceni nebyva mozné bez ucasti odbornikii
(psychologii). Analyza vychazi z relativné velkého poctu informaci o malém mnozstvi
jedincii  (spotrebitelit). Vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a priciny primo

U zkoumané jednotky a ty pak do jisté miry zobecnuje** (Kozel et al., 2011, str. 166).

Podstatou kvalitativniho vyzkumu je pochopeni lidské motivace, vnimani
apociti. To prepokldda méné strukturovany postup. Pfi vyzkumu se pouzivaji
oteviené i uzaviené dotazy a ptfimé i nepiimé otazky. Smyslem vyzkumu je pfinést

odpoveéd’ na otazku ,,Proc?* (Prazska et al., 2002).

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu jsou niz§i naklady oproti kvantitativnimu
a variabilita. Nevyhodou je, ze neni reprezentativni pro celou cilovou skupinu, je

subjektivni a je zde nutnost odborného vyzkumnika (Tahal et al., 2017).
2) Kvantitativni

»Vetsina metod kvantitativniho vyzkumu se opira o prirodovedny a pozitivisticky
pristup k vyzkumu a resSeni otazek. Z ditvodu vyhodnoceni jsou dotazy predem pevné
strukturované. Analyza vychazi z relativne malého poctu informaci o velkém poctu

jedincu“ (Kozel et al., 2011, str. 161).

Dtivodem provadéni vyzkumu je zjisténi, kolik jednotlivcl se chova stejnym
zpusobem, ma stejny ndzor nebo zda je spokojen a tak dale. Soucasti kvantitativniho
vyzkumu nejsou pouze kvantitativni data, ale 1 kvalitativni. K ptfevedeni
kvalitativnich Gdajii na udaje méfitelné se pouzivaji rizné druhy skal (Kozel et al.,

2011).

Hlavnim ukolem vyzkumu je hleddni odpovédi na otazku ,,Kolik?*. Vystupem
kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéji grafy a tabulky s informacemi, které mohou
byt ve formé absolutnich Cetnosti (pocet lidi) nebo relativnich Cetnosti (procentualni

vyjadieni) (Tahal et al., 2017).
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Metodami pro sbér dat je pozorovani, dotazovani a experiment.

e pozorovani — pfi pozorovani se zaznamenavaji a analyzuji vnéjsi projevy chovani
zkoumanych subjektii bez nutnosti se ptat. Pozorovatel mize vyuzit kamerovy
zaznam nebo fyzicky pozoruje osoby na daném misté (Tahal et al., 2017).

e dotazovani — je realizovano prostfednictvim  pfimého  (rozhovor)
nebo zprostiedkovaného (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem.
(Kozel et al., 2011).

e experiment — je vyzkumny pfistup, ve kterém je manipulovano s jednou
proménnou (nezavislou) a sleduje se jeji pfi¢inny vliv na jinou proménnou
(zé&vislou). Pfi experimentu jsou informace sbirany nikoliv z existujicich procest,
ale ze zorganizovanych situaci pro tucely vyzkumu. Novinkou je online
experiment, kde firma sleduje chovani navstévnikii na vytvofenych simulacich

vybéru a objednani zbozi nebo online plateb (Kozel et al., 2011).

2.3.3 Dotazovani

V ramci praktické ¢asti bude pouZito dotaznikové Setfeni. Z tohoto divodu bude

tato kapitola vénovana danému Setfeni.

Vybér vhodného typu dotazovani je odvozen od zpusobu kontaktovani respondenta,
ale také na charakteru a rozsahu zjistovanych dat, skupiné respondentti, ¢asovych a
finan¢nich moznostech. Rozlisuji se tyto typy dotazovani: osobni, telefonické, pisemné

a online.

e osobni dotazovani

na osobnim kontaktu a pfimé komunikaci (face to face) mezi respondentem
a tazatelem. Nejvétsi vyhodou osobniho dotazovani je okamzita zpétna vazba. Jako
u jediného typu dotazovani je zde moznost zaznamenavat fec téla. Osobni dotazovani

ma nejvyssi navratnost odpovedi (Kozel et al., 2011).

e telefonické dotazovani
Patfi mezi Casto pouzivané metody, dotaznik je naprogramovany v pocitaci

a telefonicky ziskané odpovédi se do néj zapisuji. (Prazska et al., 2002).

Tato forma je v dnesni dob¢ nahrazovana online dotazovanim, i kdyz telefonnim

dotazovanim se data ziskaji velmi rychle a za nizs$i nadklady nez u osobniho
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dotazovani. Kladené otdzky by meély byt jednoduché s minimalnimi variantami

odpovédi. Bohuzel nevyhodou je nizka navratnost. (Kozel et al.,2011).

e pisemné dotazovani
V dnesni dobé je pisemné dotazovani nejméné pouzivana metoda, oblibenéjsi se
stalo online dotazovani. Vytisténé dotazniky se posilaji poStou nebo se predaji
osobné. Jsou relativné levné a tazatel nemusi byt pfitomen. Vyhodou pro respondenta
je anonymita a moznost vyplnéni dotazniku v pohodli domova. Nevyhodou
pro vyzkumniky je dlouhd doba sbéru informaci a nizka navratnost. Také neni jisté,

kdo opravdu dotaznik vyplnil a zda jsou odpovédi pravdivé (Tahal et al., 2017).

¢ online dotazovani
Dnes nejpouzivanéj§i a zaroven nejmladsi metoda dotazovani. Pfi online
elektronickém dotazovani se zjiStuji data od respondentii prostfednictvim dotazniku

v e-mailech nebo na webovych strankach (Kozel et al., 2011).

vvvvvv

jsou nizké naklady a niZ$i Casova naro¢nost nez u ostatnich. VSechna data jsou
Vv elektronické podobé€, aproto je vSe jednodussi. Adresnost je dalSi vyhodou,
nebot’ webové stranky, tykajici se urcit¢ho tématu, nebude navstévovat nékdo, koho
takové téma nezajima. Online dotazovani lze doplnit rlznymi grafickymi
pomuckami, tabulkami ¢i obrazky. Nevyhodou je opét nizkd navratnost a je zde
problém s reprezentativnosti. Vyzkumnik nema jistotu, Ze dotazovany vyplnil vie

podle pravdy (Kozel et al., 2011).

Existuji také rGzné techniky, které jsou zaloZeny na automatickém sbéru dat,

jako napiiklad elektronické pozorovani, monitorovani navstévnosti webovych stranek

nebo konkuren¢ni nabidky. Novym trendem je analyza cookies, coz je maly textovy

soubor, ktery se ulozi v pocitaci uzivatele a pii dal§i navstéveé stejné webové stranky,

odkud se odeslal, se posle zpét. (Tahal et al., 2017).

Zasady tvorby dotazniku

Podle Prazské et al. (2002, str. 161) je projekt vyzkumu zaloZen na tfech ukolech:

1. Sjednoceni zadavatele i vyzkumny tym na pojeti problému,
2. Definovani zakladniho metodologického postupu a formy vystupu,

3. Stanoveni casove, materialni a financni podminky realizace planu.
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Formulovani cile vyzkumu je zdkladem vzajemného pochopeni mezi zadavatelem
vyzkumu a vyzkumnym pracovnikem, ktery na zaklad¢ cile voli postupy vyzkumu. Je
podkladem pro realizovani celého projektu a je nutné, ho co nejvice definovat,
aby vysledek mohl dat piimou odpovéd. Cil je tedy problém nebo otazka, ktera ma byt

feSena a zodpovézena (Prazska et al., 2002).

»Vyzkumnik chee védeét, jak se respondent zachova v budoucnu, a navic v situaci,
ktera je jen ramcoveé specifikovana“ (zda bude zajem o ptripravovany produkt, ktery je
popsan jen v zdkladnich obrysech). ,,Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby respondent
meél chut odpovidat. Dulezité jsou strucné, ale jasné formulované otdzky™ (Tahal et al.,

2017, str. 55).

Vhodna doba pro vyplnéni dotazniku je v rozmezi 10-15 minut. Dotaznik by mél
maximalizovat informace, obsahovat Givodni sdéleni, jasné instrukce a vizualné vypadat
dobie (Kozel et al.,2011).

Typologie otazek

Na zacatku dotazniku by se mély vyskytovat Gvodni a filtra¢ni otazky (zda dany
respondent spada do cilové skupiny), dale zahtivaci (naptfiklad zda jsou spokojeni
s urCitou znackou), specifické (tykaji se tématu vyzkumu), a nakonec identifikacni

otazky (v€k, pohlavi, vzdélani) (Tahal et al., 2017).

Je znamo mnoho c¢lenéni otdzek. Jednim znich je c¢lenéni podle odpoveédi

na uzaviené a oteviené:
e uzaviené

Uzaviené otdzky nabizi respondentovi pifedem navrzené varianty odpovédi.
Rozpoznévaji se otazky alternativni, které se vzdjemné vylucuji. Do uzavienych
otazek patii 1 vybér z vice variant (selektivni otazky), kde respondent nema moznost
ptipsani dalsi odpovédi. Pokud by mél moznost pfipsani, tyto otdzky se nazyvaji

polooteviené (Prazska et al., 2002).

Dal§imi druhy wuzavienych otdazek jsou dichotomické, trichotomické
a polytomické. Dichotomické otazky nabizeji moZnost odpovédi ano — ne, vim —
nevim. Dalsi jsou trichotomické, jak uz je znamo z ndzvu ,,tri“, otdzky obsahuji tii
moznosti odpovedi. Treti odpovédi nejcastéji byva Unikova odpovéd ,nevim®.
Posledni jsou polytomické otazky, které nabizeji vice odpovédi (Kozel et al., 2011).
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oteviené

Oteviené otazky nenabizeji respondentovi Zadnou moznost odpovédi, umoziuji
mu vyjadfit vlastni odpovéd’ svymi slovy. Odpovédi je pak nutné zatadit
do jednotlivych kategorii a zhodnotit. Vyhody otevienych odpovédi jsou: existence
prostoru pro vyjadieni vlastniho nazoru, neomezenost odpovédi, ziskani vice
informaci. Naopak nevyhodou je ¢asova naroc¢nost, znesnadiiovani zpracovani
aslozita interpretace. K otevienym otazkdm patii i dokonCovani vét, obrazki,

ptib¢hu. (Kozel et al., 2011).
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3 Cil, vyzkumna otazka a metodika prace

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zjisténi ndzoru zékaznikii na poskytované
sluzby ve vybrané obchodni jednotce a uvedeni navrhu na zlepSeni poskytovanych

sluzeb. Vybrana obchodni jednotka je MAKRO Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich.

3.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otdzka zni: Jak zdkaznici vnimaji poskytované sluzby ve velkoobchodé

Makro Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich?

3.3 Metodika prace

Pro tuto bakaléafskou praci je stanovena nésledujici metodika:

1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu
4

Zaver a interpretace vysledki

Soucasti terénniho vyzkumu bude dotaznikové Setfeni osobni i online. Osobni
dotazovani bude probihat ve vybrané prodejni jednotce a on-line dotazovani

prostfednictvim Google Formulafi.

30



4 Vlastni prace
4.1 Popis vybrané velkoobchodni jednotky

Makro Cash & Carry CR s. r. 0. bylo zaloZeno jako dcefina spole¢nost firmy SHV
Makro. V roce 1998 se ujala firmy SHV Makro v Evrop¢ firma Metro AG.

Makro Cash & Carry CR nabizi svym zakaznikim Siroky sortiment
potravinaiského, ale i nepotravinaiského zbozi. V Ceské republice se nachazi

13 velkoobchodnich center Makro Cash & Carry (Makro, 2018a).

Obrdzek 5: Logo Makro Cash & Carry

Zdroj: https://www.makro.cz/~/media/CZ-Makro/image/corporate-image/footer-

custom/kvalita/dodavatele/dodavatele-logo-makro-small.jpg?la=cs-CZ

Zakaznici Makro Cash & Carry jsou podnikatelé, obchodnici a dalSi subjekty,
jako jsou nemocnice, $koly, organy statni spravy apod. Nakupuji zde maloobchodnici,
ale i velkoobchodnici a velkoodbératelé. Tim je ptizpisobeno i baleni zbozi. Mensi

baleni pro maloobchodniky a vétsi objemy pro ostatni.

Pro mozZnost nakupovani se podnikatel¢é musi zaregistrovat, a poté obdrzi
zékaznickou kartu, ktera jim umozni vstup do prodejen Makro Cash & Carry po celé

republice, ale i v zahrani¢i do prodejen METRO Cash & Carry International.

., Vysoka obratka zbozi, provozni vykonnost, omezeny pocet prodejen, vyspéla
logistika a primé ndkupy ve velkych objemech umoziuji Makru Cash & Carry CR
prodavat zbozi za nejvyhodnéjsi velkoobchodni ceny *“ (Makro, 2018a).

Od roku 2008 Makro Cash & Carry postupné rozSifovalo své sluzby o novy
distribuéni kanal. Dnes ma i Makro v Ceskych Budgjovicich svoje vlastni distribu¢ni
centrum, které zajiStuje vysokou kvalitu a moznost vys$itho uspokojovani potieb

zakaznik.

Makro Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich - nabizi pres 30 tisic druhti zboZi,

které obsahuje i produkty od mistnich dodavatell, naptiklad Cerstvé pe€ivo z pekaren
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Suchdol nad Luznici a Srnin, dale lahtidky, salaty a pomazanky od vyrobce Laprod
Ceské Budgjovice a mnoho dalsich (Makro, 2018b).

Sluzby poskytované zikaznikim v obchodé MAKRO v Ceskych Budé&jovicich

Cerpaci stanice Makro nabizeji pohonné hmoty za velkoobchodni ceny. Miize zde
tankovat kazdy, tedy i neregistrovani zakaznici u spole¢nosti Makro Cash & Carry
(Makro, 2018c).

Parkovaci plocha disponuje piiblizn¢ 500 parkovacimi misty. Z toho pftiblizné
70 mist je zastfeSenych. Tato krytd ¢ast je pouze pro drzitele zlatych vérnostnich karet.

Tito zékaznici maji i svilj vyhrazeny vchod do prodejny (Makro, 2018d).

Oteviraci hodiny se lisi podle toho, zda zdkaznik vlastni modrou, stfibrnou
nebo zlatou veérnostni kartu. Pro zakazniky s modrou vérnostni kartou plati oteviraci
doba od pond¢li do nedéle 8:00 — 22:00 h. Pro stiibrné a zlaté partnery je oteviraci doba
delsi: od pond¢li do soboty 6:00 — 22:00 h a v ned¢li je otevieno od 7:00 — 22:00 h
(Makro, 2018b).

Pfi navstévé Makra Cash & Carry autorka zaregistrovala pii vstupu do prodejni
jednotky, ze jsou na vybér nakupni kosiky a voziky. Voziky jsou pfizpusobeny
i na vétsi nakupy. Na prodejni plose se nachazeji rizné ukazatele, podle kterych se

muze zakaznik orientovat.

Zakaznici se mohou ptipojit k Wi-Fi na kazdé prodejné. Staci se piihlasit pomoci
udajii ze zakaznické karty Makro (Cislo zdkaznika a ¢islo drzitele karty) (Makro,
2018e).

Zakaznici se mohou posadit v odpocinkové c¢asti, kterd se nachazi pfiblizné
uprostfed prodejny. Vybaveni prodejny a Cistota velmi plsobi na zdkaznika a je

dualezité, jak se v dané prodejné citi.

Na prodejnach Makro Cash & Carry plati bezpecnostni pravidla. Hlavnim
pravidlem je, Ze do obchodni jednotky nesméji déti do 140 cm. Je to z toho divodu,
Ze na prodejni ploSe jezdi pracovnici s vysokozdviznymi voziky a dopliiuji zbozi
do regalt. Dité by mohlo vbéhnout do cesty nebo by ho fidi¢ mohl piehlédnout (Makro,
2018f).
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Na kazdé prodejné¢ Makro Cash & Carry se podnikatelé se stiibrnymi a zlatymi
kartami mohou obratit na Pult sluzeb partnerti. Zde jsou kvalifikovani pracovnici, kteti
zékaznikiim poradi, predstavi aktudlni nabidku sluzeb, nabidnou ké&vu zdarma,

zprostiedkuji financni sluzby a dalsi (Makro, 2018g).

Obrazek 6: Pult sluZeb partneriim

~ .~
R

D;lu ochutnéyite

Zdroj: https://www.makro.cz/~/media/CZ-Makro/image/service-image/others/pult-partneru-
banner.jpg?w=940&hash=9EEAO0D25EA18D1CDDDCOEBC5D039099D23A6D644

Makro Cash & Carry poskytuje zakaznikim se stiibrnymi a zlatymi kartami

finan¢ni sluzby:

e MAKRO platebni karta — Nejvétsi vyhodou této platebni karty je, ze kupujici ma
moznost zaplatit za zboZi aZ pozdéji. Bezuroc¢ni lhiita je vétSinou 14 dni. Svoje
vydaje mize zdkaznik sledovat na online uctu (Makro, 2018h).

e Vybér stravovacich poukizek — Zakaznik ma moZnost vymény stravovacich
poukdzek urcitého druhu za penize. Tyto finance mu budou piipsdny na ucet
MAKRO, a poté si zde za n¢ miize néco koupit. Tuto financni sluzbu zékaznici
vyuzivaji nejvice (Makro, 2018ch).

e  Mpojisténi — MAKRO nabizi pojisténi, a to: kompletni pojisténi auta, pojisténi
majetku a odpovédnosti, cestovni pojisténi nebo prodlouzenou zaruku vyrobku
(Makro, 2018i).

e Mprofinance — Prostfednictvim spole¢nosti Essox poskytuje MAKRO uvéry.
Jednim z nich je splatkovy prodej, kde podnikatel potiebuje financovat nakup
zbozi. Pro financovani vybaveni obchodl nebo restauraci podnikatelé vyuZivaji
MAKRO profi avér a pro financovani gastrotechnologii a vybaveni obchodu
MAKRO profi leasing (Makro, 2018j).

e Platby v MAKRO — K platb¢ muize zakaznik uzit jak debetni, tak kreditni karty
¢i hotovost v Ceskych korundch nebo eurech. Pfi vstupu do prodejny je

nainstalovany bankomat (Makro, 2018k).
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Nékteti podnikatelé¢ odebiraji novinky na sviij email. Mohou tak vyuzivat kupony
na nakup, sledovat akéni nabidky nebo se inspirovat recepty a kulinafskymi tipy.

Moznost odbéru novinek ma kazdy registrovany zakaznik (Makro, 2018l).

Pro moznost pouzivani sluzby distribuce se zakaznik musi pfihlasit na ptisluSnou
webovou stranku m-objednavky.  Zbozi lze vyhleddavat dle nazvu, kategorie
nebo riznych filtra. Ptihlaseny vidi své oblibené zbozi nebo nejéastéji nakupované.
Miuize si vytvaret vlastni ndkupni seznam nebo rychlou objednavku (naptiklad
zkopirovanim zbozi z tabulky v Microsoft Excelu). Zbozi se da vybirat i skenovanim
¢arovych kodu chytrym telefonem, tabletem c¢i pocitacem. Poté uz staci vlozit zbozi
do kosiku, dokon¢it objednavku a ve stanoveny den a svozovy Cas ¢ekat na objednavku

(Makro, 2018m).

K uplatnéni reklamace s sebou zakaznik piinese zbozi nejlépe veetné obalu a vieho,
co k zbozi nalezelo. Dale ptinese original faktury a svoji zakaznickou kartu. Reklamaci
Ize uplatnit v kterémkoliv velkoobchodnim stiedisku Makro Cash & Carry na tzemi
Ceské republiky. Nespravnou fakturu mize zakaznik reklamovat i pres email

nebo postou (Makro, 2018f).

4.2 Plan vyzkumu

Po sestaveni dotazniku, ktery byl vytvafen v zati 2018, byl proveden pilotni
vyzkum 9. fijna 2018 s 20 respondenty. Pilotni vyzkum probihal osobnim dotazovanim
ve velkoobchodé Makro v Ceskych Budgjovicich. Byly pozorovany reakce respondenti
najednotlivé otazky. Tim se zjistilo, Ze u otdzky tykajici se socidlniho statusu
respondenta, neni uvedena moznost pro osoby v dichodé, proto tato odpovéd byla

pfidana. Ostatni otdzky a moZnosti odpovédi byly v potadku.

Data byla sbirana tvaii v tvar, ale i on-line od 9. do 23. listopadu 2018. Dohromady
odpovédélo 201 respondentti, ztoho 100 respondentd tvaii vtvai a 101 on-line.
Z celkového poctu on-line dotaznikti bylo pouzito k zpracovani jen 69 z toho divodu,
ze ostatni dotazovani nebyli zdkazniky Makro Cash & Carry. Proto celkovy pocet

pouzitelnych dotaznikd je 169.

Dotaznik se sklada z 43 otazek. Na zacatku obsahuje tivodni sdé€leni a srozumitelné
a jasné instrukce. On-line verze dotazniku obsahuje i filtracni otazku, zda je respondent

zdkaznikem Makro Cash & Carry. Poté nésleduji otazky zahtivaci, specifické,
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a nakonec identifika¢ni jak v on-line verzi, tak pro dotazovani tvafi v tvar. Byly pouzity

oteviené a uzaviené otazky. Ziskana data byla zpracovana do grafii v MS Excel.

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Nasledujici ¢ast obsahuje vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo provedeno
se zakazniky velkoobchodu Makro Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich (déle jen

,»Makro*). Odpovédi jsou zaznamenany do grafi, které jsou slovné popsany.
Otazka ¢. 1: Jak ¢asto chodite nakupovat do tohoto obchodu?

Prvni otazka je zaméfena na Cetnost navstév zakazniki velkoobchodu Makro.
Odpovédelo celkem 169 respondentli. Nej€astéj$i odpovéd’ byla, ze zakaznici chodi
do Makra nakupovat 1x mési¢né, a to 92 respondentl (54 %). 2x — 6x tydné navstévuje
Makro 7 respondenti (4 %), 1x tydné¢ 30 respondenti (18 %). Dale 1x rocné
3 dotazovani (2 %) a n€kolikrat za rok 36 dotazovanych (21 %). Pouze jeden respondent

(1 %) odpovedél, ze sem chodi nakupovat kazdy den.

Graf 1: Jak Casto chodite nakupovat do tohoto obchodu? (n=169)

m Kazdy den

H 2x - 6x tydné

B X tydné 54%
1x mésicné

B Vlastni odpovéd’: 1x rok

H Vlastni odpovéd’: nékolikrat za rok

Zdroj: vlastni zpracovant

Otazka ¢. 2: Jaky druh vérnostni karty vlastnite?

Druha otazka se tykala druhu vérnostnich karet. Z dotazovanych mélo modrou

vérnostni Kartu 124 (73 %), sttibrnou 32 (19 %) a zlatou 13 respondentti (8 %).
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Graf 2: Jaky druh vérnostni karty viastnite? (n=169)
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Zlatou

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 3: Jak dlouho vlastnite tuto kartu?

U vérnostnich karticek prevladd dlouhodobé vlastnéni, a to 6 avice let. Tuto
odpovéd’ zvolilo celkem 86 respondentt (51 %). 3 - 5 let kartu vlastni 35 respondentt
(21 %), 1 - 2 roky 32 respondentti (20 %) a novacku, kteti kartu vlastni méné jak 1 rok,
je 14 (8 %).

Graf 3: Jak dlouho vlastnite tuto kartu? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 4: Jak jste spokojen/a s parkovaci plochou

Spokojenost s parkovaci plochou ohodnotili zakaznici spise kladné. Spokojenych je
133 (78 %) a spise spokojenych 27 (16 %). Z celkového poctu 169 dotaznikd zvolili
4x ,nedokazi posoudit™ (2 %) a 5x ,,spiSe nespokojen/a“ (3 %).
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Graf 4: Jak jste spokojen/a s parkovaci plochou? (n=169)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 5: Jakou zménu byste si pral/a?
Pét zakaznikli odpovédelo na predeslou otazku, ze jsou s parkovaci plochou spise
nespokojeni. Proto jim byla kladena otdzka, jakou zménu by si ptali. 3 z nich by si prali

zastfeSenou plochu 1 pro ostatni zdkazniky neZ jen pro drZitele zlatych vérnostnich

karet. Dalsim 2 by pfiSlo vhodné doplnit parkovisté dal§imi ukazateli pro vyjezd.

Graf 5: Jakou zménu byste si pitdal/a? (n=5)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou? Oteviraci doba (Po — Ne 8:00 —
22:00 h, sttibrné a zlaté vérnostni karty Po — So 6:00 — 22:00 h, Ne 7:00 — 22:00 h)
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Oteviraci doba je pro zakazniky velmi vyhodnd a libi se jim. Spokojeno je
144 respondentit (85 %), spiSe spokojeno 22 (13 %), 2 respondenti odpovédéli,

ze nedokazi posoudit (1 %) a jeden je spise nespokojen (1 %).

Graf 6: Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou? (n=169)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Jakou zménu byste si piral/a?

Tuto otazku zodpovédé€l pouze jeden zakaznik, ktery u piedeslé otazky odpovédél,
ze je nespokojen. Jeho odpovéd byla, Ze tato oteviraci doba je moc dlouha a pro néj by
stacila naptiklad do 20:00 hodin.

Otazka ¢. 8: Jak jste spokojen/a s dostupnosti nakupnich koSiku?

Spokojenost s dostupnosti nakupnich kosiki potvrdilo 113 dotazovanych
(67 %) a spise spokojeno bylo 48 (28 %). 3 respondenti nedokazali posoudit, zda jsou

spokojeni ¢i ne, spiSe nespokojeno 4 (2 %) a 1 dotazovany nespokojen (1 %).

Graf 7: Jak jste spokojen/a s dostupnosti nakupnich ko$ikii? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: Jsou pro Vas nakupni koSiky snadno ovladatelné?

Ovladatelnost ko$ikti je snadnd pro 139 respondenti (82 %) a nesnadna
pro 30 (18 %). Pokud bylo ovladani pro zakaznika nesnadné, byla mu polozena dalsi

otazka na toto téma.

Graf 8: Jsou pro Vis nakupni kosiky snadno ovladatelné? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka €. 10: Co byste na nich zménil/a?

Otazku ¢. 10 zodpovédélo 30 respondentd z celkovych 169, protoze nebyli
spokojeni s ovladatelnosti ko$ikl, a tu by také zakaznici chtéli vylepsit — 13 z nich
(43 %). 10 respondentl by vyménilo kolecka (34 %). Dalsim napadem bylo snizit
hmotnost a zmensit rozmér kosiki, aby byly lehéi a 1épe ovladatelné — 3 zakaznici (10

%). Zbyli 4 (13 %) odpoveédéli, ze nevi, protoze je v danou chvili nic nenapadlo.

Graf 9: Co byste na nich zménil/a? (n=30)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Navstivil/a jste nékdy pult sluZeb partnera?

Tato otdzka byla zaméfena na navstévovani pultu sluzeb partnerti. Ten navstivilo
celkem 45 respondentti (27 %) z celkovych 169 a zbylych, co pult nenavstivili, je
124 (73 %).

Graf 10: Navstivilla jste nékdy pult sluzeb partnerii? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Jak jste spokojen/a s pultem sluZeb partnera?

Na otazku ¢. 12 odpovidalo pouze 45 respondentti, protoze jen tito danou sluzbu
vyuzivaji. Spokojenost s pultem sluzeb ohodnotili velmi kladné. Spokojeno je
28 dotazovanych (62 %) aspiSe spokojeno 15 (33 %). Dalsi 2 (5 %) odpovédéli,

ze nedokazi posoudit, zda jsou spokojeni ¢i ne.

Graf 11: Jak jste spokojen/a s pultem sluZeb partnerii? (n=45)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 13: Jakou zménu byste si piral/a?
Diky tomu, Ze byli vSichni spokojeni, spiSe spokojeni nebo nedokdzali posoudit
spokojenost s pultem sluzeb partner, na tuto otazku nebylo nikym v dotazniku

odpovézeno.

Otazka ¢. 14: Vyuzil/a jste néjakou finan¢ni sluzbu? (MAKRO platebni karta,
Mpojisteni a dalsi)
Vyuzivani finan¢nich sluzeb nebylo moc casté - pouze 13 (8 %) z celkového poctu

respondentl. Zbylych 156 (92 %) tuto sluZbu nevyuziva.

Graf 12: VyuZil/a jste néjakou finanéni sluzbu? (n=169)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Jak jste spokojen/a s poskytovanim finan¢nich sluzeb? (MAKRO
platebni karta, Mpojisténi a dalsi)

Tato otazka byla zaméfena na spokojenost s poskytovanim financnich sluZzeb.
Sice odpovédelo pouze 13 respondentll, kteti tuto sluzbu vyuzivaji, ale vSichni byli
spokojeni — 8 (62 %) nebo spise spokojeni — 5 (38 %).

Graf 13: Jak jste spokojen/a s poskytovinim finanénich sluzeb? (n=13)

0% 0% __ 0%

m Spokojen/a

u SpiSe spokojen/a

B Nedokazi posoudit
i SpiSe nespokojen/a

m Nespokojen/a

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 16: Jakou zménu byste si pral/a?

Na tuto otazku zadny z respondentti neodpovédél, protoze vsichni byli spokojeni

nebo spise spokojeni s finan¢nimi sluzbami.

Otazka ¢. 17: VyuZil/a jste nékdy odpocinkovou ¢ast prodejny?

Otazka ¢. 17 byla zaméfena na vyuzivani odpocinkové c¢asti Vv prodejné.
Odpocinkovou ¢ast zakaznici Makra moc nevyuzivaji. Pouze 21 (12 %) z celkového

poctu odpovédélo, ze tuto ¢ast uz vyuzilo, ostatni 148 (88 %) nevyuzili.

Graf 14: VyuZila jste nékdy odpocinkovou &dst prodejny? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 18: Jak jste spokojen/a s odpocinkovou ¢asti prodejny?

Pokud respondent uz nékdy vyuzil odpoCinkovou ¢ast, byla mu polozena otazka,
jak je stouto Casti spokojen. Na tuto otazku odpovédélo 21 respondentd a z nich je
7 spokojenych (33 %), 11 spiSe spokojenych (52 %), 2 odpovédéli, Ze nedokazi
posoudit (10 %) a 1 je spiSe nespokojeny (5 %).
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Graf 15: Jak jste spokojen/a s odpodinkovou ¢asti prodejny? (n=21)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 19: Jakou zménu byste si piral/a?

V ptipadé nespokojenosti nebo spiSe nespokojenosti u piedchozi otazky, byla
polozena dal$i otdzka sméfujici na odpocinkovou ¢ast a to, jakou zménu by si
respondent pial. Jen jediny respondent byl spiSe nespokojen, a proto na otazku

odpovédél, ze by si pral komfortnéjsi sezeni.
Otazka ¢. 20: Jak jste spokojen/a s vybavenim prodejny? (regaly, stojany, ...)

Tato otdzka méla zjistit spokojenost s vybavenim na prodejni plose. Spokojenych
zakaznikt je 76 (45 %) a spiSe spokojenych 71 (42 %). Zakaznikd, co nedokazali
posoudit, je 14 (8 %), spise nespokojenych 6 (4 %) a nespokojenych 2 (1 %). Ti, co byli

spiSe nespokojeni nebo nespokojeni, byli dale dotazovéni na souvisejici otazku.

Graf 16: Jak jste spokojen/a s vybavenim prodejny? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 21: Jakou zménu byste si piral/a?

Z Grafu 17 je zfejmé, ze nejvice respondentll by uvitalo zlepSeni piistupu k zbozi
Vv regalech — 3 (38 %). Dalsi 2 respondenti (25 %) by zménili vzhled nékterych regali
nebo stojant a 1 (12 %) by zlepsil pichlednost zbozi v regalech. Ostatni 2 respondenti

uvedli, Ze nevi (25 %), z toho divodu, ze je v danou situaci nic nenapadlo.

Graf 17: Jakou zménu byste si pidal/a? (n=8)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 22: Jak jste spokojen/a s Cistotou prodejni plochy?
Cistota prodejni plochy je velmi dileZita, a proto byla respondentim poloZena
otazka, jak jsou s Cistotou spokojeni. Respondentti, ktefi uvedli, Ze jsou spokojeni, bylo
99 (59 %), spise spokojeni 58 (34 %), nedokazi posoudit 7 (4 %), spiSe nespokojeno

5 (3 %) a odpovéd’ ,,nespokojen/a““ nikdo z respondentii nezvolil.

Graf 18: Jak jste spokojen/a s Cistotou prodejni plochy? (N=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 23: Jakou zménu byste si piral/a?

Respondentiim, kteti byli s €istotou na prodejni ploSe spiSe nespokojeni, byla

wewvr

predloZena dal$i otdzka souvisejici s €istotou. 3 respondenti by si prali Cistéj$i podlahu

v 4

a 2 cCist¢jsi regaly.

Graf 19: Jakou zménu byste si pial/a? (n=5)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 24: Jak jste spokojen/a s orientaci v prodejné?

Dalsi otazka se tykala orientovani na prodejné. Z Grafu 20 je vidét,
7e 54 dotazovanych je spokojeno (32 %), spise spokojeno 89 (52 %), nedokazi posoudit
13 (8 %), spise nespokojeno také 13 (8 %) a nespokojeno 0 (0 %). U této otazky vice

respondentti zvolilo, Ze jsou spiSe spokojeni, nez spokojeni.

Graf 20: Jak jste spokojen/a s orientaci v prodejné? (n=169)
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Otazka ¢. 25: Jakou zménu byste si piral/a?

Z Grafu 21 je zfeymé, Ze zde jsou dvé stejné velké skupiny. Jedna skupina
respondentll by si pfala zménu souvisejici s orientaénimi tabulemi (rozcestnik, vétsi
pismena na ukazatelich, podrobnéjsi ukazatel¢) a druha skupina lepsi ptehlednost
na prodejni plose. 2 respondenti by si ptali, aby se zbozi nepiesouvalo a ztlstalo

na stejném misté, ostatni 3 respondenti uvedli, Ze nevi.

Graf 21: Jakou zménu byste si piil/a? (n=13)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 26: Jak jste spokojen/a s dobou obsluhy u pokladen?

Doba obsluhy u pokladen se obecné velmi kritizuje, ale jak je vidét z Grafu
22, z celkového poctu respondentt je spokojeno 48 (28 %), ¢i spiSe spokojeno
71 (42 %). 25 respondenti (15 %) odpovédélo, ze nedokazi posoudit. Spise
nespokojeno je 23 dotazovanych (14 %) a nespokojeno 2 (1 %).

Graf 22: Jak jste spokojen/a s dobou obsluhy u pokladen? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 27: Jakou zménu byste si piral/a?

Na otazku, jakou zménu u pokladen byste si ptal/a, vétSina odpovédéla, ze by
otevieli vice pokladen — 22 respondenti (88 %). Dalsim napadem bylo zavedeni
samoobsluznych pokladen — 2 respondenti (8 %), nebo aby pokladni vykonavala svoji
praci rychleji — 1 respondent (4 %).

Graf 23: Jakou zménu byste si pial/a? (n=25)
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Otazka ¢. 28: Reklamoval/a jste nékdy zbozi v Makro Cash & Carry?

Dalsi otdzky jsou zaméfeny na reklamaci zbozi. Prvni otdzkou se zjistilo,
zdarespondenti uz zde nékdy =zbozi reklamovali. Tuto odpovéd potvrdilo
43 respondenttl (25 %), coz je pomérné vysoky pocet. Zbylych 126 (75 %) zde jesté nic

nereklamovalo.

Graf 24: Reklamoval/a jste nékdy zboZi v Makro Cash & Carry? (n=169)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 29: Byl/a jste s reklamaci spokojen/a?

Spokojeno s reklamaci bylo 26 respondentii (60 %), spise ano 11 (26 %). Ti, co
nedokazali posoudit, zda ano ¢i ne - 2 respondenti (5 %). Zbyli 4 respondenti

(9 %) odpovedéli ,,spise ne” a odpoveéd’ ,,ne* nikdo nezvolil.

Graf 25: Byl/a jste s reklamaci spokojen/a? (n=43)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 30: Uz jste vyzkouSel/a nakup zboZi prostiednictvim internetovych

stranek Makro Cash & Carry?

Otazka ¢. 30 mela gzjistit, zda respondenti uz vyzkouseli nakup zbozi
prostfednictvim internetovych stranek Makra. Z vysledki je jasné, ze toto nakupovani
neni u zédkazniki moc populdrni. Pfevazuje zde skupina respondentt, ktefi nakup jeste
nevyzkouseli — 151 dotazovanych (89 %) oproti tém, co ho vyzkouseli — 18 respondentt
(11 %).

Graf 26: Uz jste vyzkouSel/a nakup zhoZi prostiednictvim internetovych stranek Makro Cash & Carry?
(n=169)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 31: Bylo vSe v poiradku?

Tato otazka byla zaméfena na vyhodnoceni nakupu prostiednictvim internetovych
stranek Makra. 14 respondentt (78 %) uvedlo, ze bylo vse v potadku, 3 (17 %) uvedli,

ze nebylo a 1 (5 %) odpoveédél, Ze si nevzpomina.

Graf 27: Bylo vse v pofFdadku? (n=18)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 32: Prosim uved’te, co bylo diivodem Vasi nespokojenosti?

Na tuto otazku odpovidali 3 respondenti, protoZe jejich reklamace nebyla
v potadku. Prvni uvedl, ze mu nebylo pfivezeno to, co si objednal. Druhému bylo
dovezeno maso s kratkou trvanlivosti (pouze do druhého dne) a tfeti obdrzel nespravny

pocet zbozi, tedy zbozi mu chybélo.
Otazka ¢. 33: Tankujete paliva u ¢erpaci stanice Makro Cash & Carry?

Nasledujici dvé otazky jsou zaméfeny na Cerpaci stanice. Z Grafu 28 je ziejmé,
ze 64 respondentti (38 %) u Cerpaci stanice Makro tankuje. Zbylych 105 zde netankuje
(62 %).

Graf 28: Tankujete paliva u éerpaci stanice Makro Cash & Carry? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢&. 34: Je to z toho diivodu, Ze se Vam ceny zdaji vyhodné? (Ceny paliv:
Nafta diesel 30,90 K¢&/1, Natural 95 31,90 K¢&/1, Drive diesel 32,00 K¢&/1, Drive
95 33,00 K¢/l k datu 17. 9. 2018)

Otazka ¢. 34 byla zaméfena na diivod, pro¢ zde zdkaznici Makra tankuji. Divodem
byla cena paliv, kterou potvrdilo 32 respondentti (50 %). Odpoveéd’ spiSe ano zvolilo
19 dotazovanych (30 %), spise ne 8 (12 %), ne 0 (0 %) a pro 5 dotazovanych (8 %) to
neni dalezite.

Graf 29: Je to 7 toho diivodu, %e se Vim ceny zdaji vihodné? (n=64)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka €. 35: Dostavate néjaké novinky ¢i letak?

Z Grafu 30 je vidét, ze 75 % tedy 126 respondentti dostava letaky ¢i novinky.
99 respondentti dostava letaky postou (59 %), 12 emailem (7 %) a 15 postou i emailem

(9 %). Dalsich 43 respondentti (25 %) Zadné novinky ani letak nedostavaji.

Graf 30: Dostdvite néjaké novinky & letik? (n=169)
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Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka €. 36: Mél/a byste zajem o zasilani?

Pokud zdkaznik odpovédél v prechozi otazce, Ze Zadné novinky ani letak
nedostdva, byla mu kladena tato otizka. Zajem o zasilani nebyl tak veliky, pouze
7 dotazovanych z 43 by chtélo zasilat (16 %). DalSich 23 o zasilani zajem nema
(54 %) a 13 dotazovanym je to jedno (30 %).

Graf 31: Mél/a byste zdjem o zasildni? (n=43)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 37: Provoz restaurace byl zrusen, uvital/a byste znovuotevieni?

Diive byla u Makra restaurace a nyni je zaviend, proto byla respondentim kladena

3

otazka, zda by wuvitali znovuotevieni. Ptevladala odpovéd ,je mi to jedno

93 dotazovanych (55 %), souhlasilo 51 (30 %) a nesouhlasilo 25 (15 %).

Graf 32: Provoz restaurace byl zruSen, uvital/a byste znovuotevieni? (n=169)

H Ano
H Ne

E Je mi to jedno

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 38: Jakého jste pohlavi?

Z Grafu 33 je zfejmé, ze z celkového poctu vSech dotazovanych bylo vice Zen, a to

94 (56 %) a mén& muzti 75 (44 %).

Graf 33: Jakého jste pohlavi? (Nn=169)

B Zena

u Muz

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 39: Jaky je Vas vék?

V¢ek respondentit byl rozdélen na 6 kategorii. Nejvice respondentd bylo ve véku
35— 44 let: 46 (27 %), dale 25 — 34 let: 41 (24 %), na tfetim misté 45 — 54 let:
32 (19 %), 15 — 24 let: 24 (14 %), 55 — 64 let: 17 (10 %) a na poslednim misté 65 a vice
let: 9 respondentd (6 %).

Graf 34: Jaky je Vs vék? (n=169)

mi15-24
m25-34
m35-44
145 -54
m55-64

65 avice

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 40: V jakém Kkraji bydlite?

U této otazky bylo na vybér ze vsech 14 kraji Ceské republiky. Nejvice
respondentt - 146 bylo z kraje Jihoceského (86 %). Dale 6 dotazovanych bylo z kraje
Hlavniho mésta Prahy (3 %), z Pardubického kraje také 6 (3 %), 5 ze Stiedoceského
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kraje (3 %) a poté po jednom z kraje Karlovarského, Pardubického, kraje Vysocina,
Jihomoravského, Zlinského a Moravskoslezského. Z kraja Usteckého, Libereckého,

Kralovéhradeckého a Olomouckého nebyl ani jeden z respondentt.
Graf 35: V jakém kraji bydlite? (n=169)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 41: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Otazka ¢. 41 byla zaméfena na vzdélani respondentd. Z celkového poctu
dotazovanych mélo 63 dokoncenou stfedni Skolu s maturitou (37 %), dale
vysokoskolské vzdélani 52 dotazovanych (31 %), vyuceno je 41 respondentl (24 %).

Vyssi odborné vzdélani ma 10 respondentti (6 %) a pouze zakladni §kolu 3 (2 %).

Graf 36: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? (n=169)

2%

| Zikladni

H Vyucen/a

u Stfedni s maturitou
2 Vyssi odborné

B Vysokoskolské

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 42: Jaky je Vas nynéjsi socidlni status?

Tato otazka méla zjistit, jaky je nyné&j$i socidlni status dotazovanych. Z celkového
poctu 169 respondentli je nejvice zaméstnanych 77 (46 %), podnikd 56 respondent
(33 %), 25 dotazovanych patii mezi zastupce $kol, nemocnic, organl statni spravy

a tak dale, zbylych 11 jsou dichodci.

Graf 37: Jaky je Vas nynéjsi socidlni status? (n=169)

15%

H Podnikam
B Zaméstnana/ny
u Duchodce

= Jiné: nemocnice, Skoly, organy statni spravy apod.

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 43: V jakém oboru podnikate?

V ptipadé, ze v ptredchozi otazce dotazovany odpovédél, ze podnika, byla mu
predlozena otazka tykajici se oboru podnikani. Do téchto skupin rozd€luje své
zakazniky 1 Makro. Nejvice respondentil podnika v oblasti sluzby, firmy, kancelafe —
26 (46 %), dale hotely, restaurace a kavarny — 23 (41 %) a maloobchod zastupuje
7 respondentt (13 %).

Graf 38: V jakém oboru podnikite? (n=56)

® Hotely, restaurace, kavarny ~ ® Sluzby, firmy, kancelate = Maloobchod

Zdroj: viastni zpracovani
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4.4 Zhodnoceni vyzkumné otazky

Na zaklad¢ praktické c¢asti bude zodpovézena vyzkumna otdzka, kterd zni:
Jak zékaznici vnimaji poskytované sluzby ve velkoobchodé¢ Makro Cash & Carry
v Ceskych Budgjovicich (dale jen ,,Makro®).

Z vyzkumu vyplynulo, ze se sluzbami, které budou nésledn¢ vyjmenovany, jsou
zékaznici Makra viceméné spokojeni = poskytovani parkovacich mist, oteviraci doby,
dostupnost kosikl, Pult partnerd, financni sluzby, odpocinkova ¢ast, zajiStovani Cistoty,
sprava reklamaci, nakupovani pies internetové stranky. U téchto vyjmenovanych sluzeb
bylo spiSe nespokojeno nebo nespokojeno do 5 respondentli z celkového poctu
169, proto jsou vsechny tyto sluzby hodnoceny kladn¢. Dokonce s Pultem sluzeb
partnerdi a poskytovanim finan¢nich sluzeb nebyl nikdo spiSe nespokojen

ani nespokojen.

U otazek tykajicich se spokojenosti s orientaci na prodejné¢ a doby obsluhy
u pokladen bylo vice nez 5 zakaznikl spiSe nespokojenych nebo nespokojenych. Co se
tykalo spokojenosti s orientaci na prodejni plose, spiSe nespokojenych bylo
13 dotazovanych, tedy 8 %. Tato nespokojenost je zpisobena zménami usporadani
zbozi. U spokojenosti s dobou obsluhy u pokladen odpovédélo 23 respondenti ,,spise
nespokojen/a®“ a 2 ,nespokojen/a”, coz je dohromady 15 % z celkového poctu

respondentl.

S provozovanim cerpaci stanice by rozhodné spole¢nost Makro méla pokracovat,
nebot’ ji vyuZziva skoro 40 % ze vSech respondenttl, a pravé kvili cendm ji navstévuje
80 % z nich. O moznost stravovani ma zajem 30 % z respondentt, dalsim 55 % je to

jedno.

V celkovém hodnoceni vnimani poskytovanych sluzeb zékaznikem ptevazuje
spokojenost, a to potvrzuje spravné fungovani spoleCnosti Makro Cash & Carry

v Ceskych Budgjovicich.

4.5 Navrhy na zlepSeni

Na zéklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni je mozné navrhnout urcitd zlepSeni
pro spole¢nost Makro Cash & Carry v Ceskych Budgjovicich (déle jen ,,Makro®). Tyto
navrhy by mély pomoci spolecnosti k vétsi konkurenceschopnosti, oblibenosti

a spokojenosti zakazniku.

55



Navrha je uvedeno vice, ale pro zpracovani této kapitoly byly vybrany pouze dva.

Propagace internetového nakupovani

Vzhledem ktomu, Ze nakupovani v Makro pies internet vyzkouSelo pouze

11 % z celkového poctu respondentt, je prvnim ndvrhem propagace Makro distribuce.

Propagace by mohla byt na webovych strankach Makra, déle v letacich, v mediich.
Na webové strance Makra by mohla ptibyt dalsi zalozka, a to ,,M-objednavka®, kde by
m¢él zdkaznik moznost prihlésit se k distribuci zbozi pfes M-objednavku a objednat si
zde. Nyni se kobjedndvce pifes internet dostaneme na webové strance:
www.m-objednavka.cz. Pokud by se takto zdlozka ptidala, mél by ji zdkaznik na ocich

a zajimal by se o tuto sluzbu.

Obrdzek 7: M-objedndvka

makro © Vi  |EE—

Sortiment  Aktudlni nabidka Prodejny Recepty & Inspirace O MAKRO  Kariéra {M - objednédvka

VYPRODEJ

Prohlédnéte si akéni nabidky > Najdéte nejblizsi prodejnu >

Zdroj: https:/iwww.makro.cz/ a viastni zpracovani pomoci programu Malovani

Propagovat sluzbu Makro Distribuce by bylo mozZné i prostfednictvim billboardu.
Zde je ukéazka, kde by mohly byt rozmistény billboardy v Ceskych Budg&jovicich. Timto
zpusobem by se informace o dané sluzbé dostaly do povédomi Siroké vetejnosti,

predevs§im podnikatelim.
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Tabulka 1: Ceny billboardii v Ceskych Budéjovicich

Billboard Cena bez DPH/mésic
ul. Novohradska 5 850,-
ul. Rudolfovska 4 510,-
ul. Husova 5330,-
ul. M. Hordkové 8 250,-
Celkem bez DPH 23 420,-
DPH 4 918,-
Celkem s DPH 28 338,-

Zdroj: informace z http://plakatov.cz/jihocesky-kraj/billboardy-velke-mosty-jine a viastni zpracovani

Celkova cena pronajmu 4 billboardii na jeden mésic €ini 28 338 K¢&. V cené
pronajmu je zahrnuta instalace reklamnich materialti a pojisténi proti poskozeni plakatu

na billboardu je zdarma (Plakatov, 2019).

Na Obrazku 8 je malymi zelenymi tabulkami uvedeno rozmisténi billboarda

v Ceskych Budgjovicich.

Obrdzek 8: Billboardy Makro v Ceskych Budéjovicich
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Zdroj: http://plakatov.cz/jihocesky-kraj/billboardy-velke-mosty-jine a viastni zpracovini pomoci

programu Malovani
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Na Obrazku 9 je uveden navrh, jak by billboardy mohly vypadat.
Obrazek 9: Ndavrh billboardu

Nakup pres internet
dovoz v domluveny ¢cas
a na domluveném misté
objednavejte na

Q) obiednadvka

Zdroj: https://www.m-objednavka.cz/cs/enter/ a viastni zpracovani v programu Malovani

Sluzba Makro Distribuce by mohla byt zvefejnéna 1 v mediich napiiklad
vV regionalnim radiu, jako je Hitradio Faktor nebo Cesky rozhlas Ceské Bud&jovice.
V letacich Makro by bylo dobré zminit se o dané sluzbé€. Znovu ji ptedstavit a vysvétlit
jeji fungovani.
Odpocinkova cast

Dal§im navrhem je zvelebeni odpocinkové zoény, kterd je doposud stroha
a neutulnd. Odpocinkovou cast nyni tvoii dvé dfevéné lavicky a zeleny koberec
mezi regaly pfiblizné uprostied prodejni plochy (viz Obrazek 10). Nové vybaveni by

mélo tuto ¢ast zvelebit, aby ji zdkaznici vyuzivali vice nez doposud.

Obrizek 10: Odpocinkovi &dst v Makro Cash & Carry v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: viastni
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V Tabulce 2 je navrh nového vybaveni a cen.

Tabulka 2: Ceny vybaveni do odpoéinkové zony

Vybaveni Cena s DPH

Stal + 4 zidle 7200 K¢
Pohovka 7200 K¢
Koberec 3299 K¢
Automat na vodu 9 559 K¢
Sumavsky pramen 5 x 18,9 | 685 K¢
Kelimky 200 ks 100 K¢
Papiry + propisky 100 K¢

Celkem s DPH 28 143 K¢

Zdroj: https://www.nabytek-dailentrade.cz/nabytek-dailentrade/eshop/0/0/5/1947-AMARI-stul-4-zidle-
bila-seda, https://www.nabytek-dailentrade.cz/nabytek-dailentrade/eshop/26-1-POHOVKY/0/5/2485-
LUX-2-pohovka-pro-2-osoby, https://www.moebelix.cz/p/moemax-modern-living-koberec-tkany-rom-3-
003958006702, http://www.vodamarket.cz/index.php?sec=detail &page=101-exkluzivni-automat-na-
vodu-fmax-nejnizsi-cena-na-trhu-kvalitni-produkt-z-anglie, http://www.vodamarket.cz/index.php?sec=
detail &page=18-sumavsky-pramen-cechy-morava-prirodni-pramenita-voda-v-barelu-18-9-I,
http://www.vodamarket.cz/index.php?sec=detail &page=19-plastove-kelimky-bile-100ks-bal

a viastni zpracovani

Stil s Zidlemi a pohovka (viz Obrazek 11 a Obrazek 12) byly vybrany
z internetového obchodu Nébytek Dailentrade, ktery klade diraz na kvalitu. Tyto
vyrobky jsou v modernim stylu a zéroven jsou velmi pohodlné. Cena je pfimérena

kvalité. Doba doruceni trva 2 - 4 tydny (Dailentrade, 2017).

Papiry a propisky, které by lezely na stole, by mohl zékaznik pouzit pfi zapisovani

myslenek ¢i pfi sepisovani ndkupniho seznamu.
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http://www.vodamarket.cz/index.php?sec=detail&page=101-exkluzivni-automat-na-vodu-fmax-nejnizsi-cena-na-trhu-kvalitni-produkt-z-anglie

Obrazek 11: AMARI stal + 4 Zidle bila/Seda

T

Zdroj: https://www.nabytek-dailentrade.cz/fotky12451/fotos/_vyr_1947AMARI-SEDA.jpg

Obrdzek 12: LUX 2 pohovka pro 2 osoby

Zdroj: https://www.nabytek-dailentrade.cz/fotky12451/fotos/_vyr_2485LUX2-SEDA.jpg

Soucésti nového vybaveni by byl i koberec, ktery by odd¢lil prodejni plochu
od odpocinkové Casti a zakaznik by se zde citil 1épe. Koberec (viz Obrazek 13) je
vybran ze znamého obchodu Mobelix a je i skladem na prodejné v Ceskych
Budé¢jovicich (Mobelix, 2016).

Obrizek 13: Koberec Tkany Rom 3

Zdroj: https://media.moebelix.com/i/moebelix/PlugrgbnEWrBIOn9XjpLuN_Q/koberec-tkany-rom-3-seda-

modra-textil-moemax-modern-living.jpg?w=1207&h=425&upscale=padd
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Dalsim napadem je poskytnout zdkaznikiim Makro Cash & Carry v odpocinkové
¢asti moznost napit se. Voda by byla zdarma a zékaznik by se obslouzil sam pomoci

automatu na vodu.

Byl vybran automat znacky FMAX (viz Obrazek 14), ktery ma moderni vzhled
asnadné se ovlada. Soulasti ndkupu jsou i plastové kelimky a voda (Sumavsky

pramen). Doruceni zboZi je do 1 mésice (VODAmarket.cz, 2018).

Obrazek 14: Automat na vodu FMAX

Zdroj: http://www.vodamarket.cz/scripts/product_image.php?p=101&s=3

Vylepseni odpocinkové zony by celkem stalo 28 143 K¢ s DPH. Rekonstrukce by
trvala nejdéle 1 meésic, doba by se odvijela od doruceni objednané¢ho vybaveni.

Nainstalovani na prodejni plochu by bylo uskute¢néno béhem jednoho dne.

DalS§imi navrhy na zlepSeni sluzeb v Makro jsou: inovace néakupnich kos$ika
pro snadnéj$i manipulaci, doplnéni ukazatelli ¢i mapy pro lepsi orientaci na prodejni
plose, vybudovani détského koutku, nainstalovani samoobsluznych pokladen pro mensi
nakupy nebo pomoci cyklickych nastupii zaméstnancti propocitat, kolik pokladnich,

Vv jakou hodinu je potieba, ale to je spiSe zaleZitost vedoucich (interni zaleZitost).
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5 Zaver
V této praci byla posuzovana spokojenost zdkaznikii s jednotlivymi sluzbami

ve spole¢nosti Makro Cash & Carry. Cilem bylo zjistit nazor zakaznikd a poskytnout

spole¢nosti navrhy na zlepSeni.

Bylo provedeno dotaznikové $etfeni se zdkazniky Makro Cash & Carry v Ceskych
Bud¢jovicich. To ukazalo, ze vétSina zékaznikii je S poskytovanymi sluzbami
spokojena. Nejvétsi spokojenost je s Pultem sluzeb partnert a s poskytovanim
finanénich sluzeb. Nejméné respondent bylo spokojeno s dobou obsluhy u pokladen,

coz je kritizovano ve vét§iné obchodu.

Na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni a jeho vysledki byla stanovena doporuceni.
Zakazniki, ktefi uz nakoupili pfes internetové stranky Makra, bylo pomérné malo,
a tak by se hodilo tuto sluzbu vice propagovat. Tato moznost nakupovani by se mohla
objevit na billboardech, v mediich a vyrazné&ji na internetovych strankach Makra. Dalsi
sluzbu, kterou zakaznici malo vyuzivaji, je odpoclinkova ¢ast v obchodé¢ Makro.
Odpocinkovou zonu tvoii dveé lavicky a navrhem je tuto Cast zvelebit. Soucasti navrhu
je novy nabytek, ktery je prakticky, ale i Gtulny. Zakaznik bude mit i moZnost zdarma se

napit nebo si sepsat nakupni seznam.

Po zménach v obchodni jednotce Makro by bylo vhodné provést opétovné
dotaznikové Setfeni, které¢ by ukézalo, zda jsou zakaznici vice ¢i méné spokojeni.
Otéazky by smétovaly 1 na dal$i navrhy na zlepSeni, hlavné na zavedeni samoobsluznych
pokladen a v piipadé zajmu, by se dale uvazovalo o jejich pofizeni. V ptipadé realizace

1 ostatnich navrhd, by se sledovala oblibenost téchto novinek.
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Summary and keywords

This thesis is concentrates on how people perceive services provided in shops. It
explores customer opinions and their satisfaction with individual services. The aim is to
provide company with suggestions for improvement. Providing services is very
important nowadays. Customers demand more and more services and companies try to

satisfy their wishes and needs as best as they can.

The bachelor thesis has got two parts. The first part of the bachelor thesis is
the theoretical part. This section defines the basic concepts and contexts. This part
concentrates on shops, retail and wholesale, services, services in shops, marketing

research, questionnaire survey.

MAKRO Cash & Carry s. r. 0. was chosen for the practical part. Information was
collected by means of questionnaire survey and the results was processed in graphs.
The results show that some of the provided services have minor imperfections
and the company needs to work on them. This thesis contains suggestions
for improvement. The  suggestions  are:  added  promotion  e-commerce,
because customers don’t know this service and cosier rest section. The results show,

that Makro Cash & Carry cares for costumers.

Key words: provided services, customers, customer opinions, customer satisfaction,

shops, guestionnaire survey
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IV. Priloha

Dotaznik:
Sluzby poskytované zakaznikiim v obchodé MAKRO Cash & Carry s.r.o.
Vazeni respondenti, vazené respondentky,

jmenuji se Veronika Michnova a studuji obor Obchodni podnikani na Ekonomické
fakulté JihoCeské univerzity. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery je soucasti mé bakalédiské prace, kterd se tykd nazoru na sluzby poskytované

zakaznikiim v obchodé¢ MAKRO Cash & Carry s.r.0.

Vyplnéni Vam zabere maximdalné 5 minut. ZaSkrtnéte vzdy pouze jednu odpovéd,

pokud neni uvedeno jinak. Veskeré odpovédi jsou anonymni.
V pfipad€ nejasnosti se mlizete obratit na mij email: michnv01@ef.jcu.cz.
Deékuji za vyplnéni.

1. Jak casto chodite nakupovat do tohoto obchodu?

1] Kazdy den

12X —6x tydné
1 Ix tydné
[1 1x mésicné

(] Jind moznost — prosim uvedte: .............cooiiiiiiiin.n
2. Jaky druh vérnostni karty vlastnite?

7 Modrou

"1 Stfibrnou

1 Zlatou
3. Jak dlouho vlastnite tuto kartu?

1 Méné jak 1 rok

1 1-2roky
[1 3-5]1et
[1 6 avice

4. Jak jste spokojen/a s parkovaci plochou?
"1 Spokojen/a. Prosim prejdéte na otazku ¢. 6

"1 Spise spokojen/a. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 6



"1 Nedokazi posoudit. Prosim prejdete na otdazku ¢. 6
1 SpiSe nespokojen/a
1 Nespokojen/a

5. Jakou zménu byste si pral/a? ...............................

6. Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou? Oteviraci doba (Po — Ne 8:00 — 22:00 h,
stiibrné a zlaté vérnostni karty Po — So 6:00 — 22:00 h, Ne 7:00 — 22:00 h)
1 Spokojen/a. Prosim prejdeéte na otazku ¢. 8
"1 SpiSe spokojen/a. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 8
"1 Nedokazi posoudit. Prosim prejdete na otdazku ¢. 8
1 SpiSe nespokojen/a
1 Nespokojen/a

7. Jakou zménu byste si pral/a? ...

8. Jak jste spokojen/a s dostupnosti nakupnich koSiku?
1 Spokojen/a
71 SpiSe spokojen/a
1 Nedokazi posoudit
71 SpiSe nespokojen/a
1 Nespokojen/a
9. Jsou pro Vias nakupni koSiky snadno ovladatelné?
"1 Ano. Prosim prejdéte na otazku ¢. 11
1 Ne

10. Co byste na nich zménil/a? .............................o

11. Navstivila jste nékdy pult sluzeb partneri (mohou vyuzivat pouze majitelé
sttibrnych a zlatych karet)?
1 Ano
'l Ne. Prosim prejdéte na otazku ¢. 14
12. Jak jste spokojen/a s pultem sluZeb partnert (mohou vyuzit pouze stiibrné
a zlaté karty)
"1 Spokojen/a. Prosim prejdéte na otazku ¢. 14

"1 SpiSe spokojen/a. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 14



"1 Nedokazi posoudit. Prosim prejdete na otazku ¢. 14
1 SpiSe nespokojen/a
1 Nespokojen/a

13. Jakou zménu byste si pral/a? ..............................

14. Vyuzila jste néjakou financni sluzbu (MAKRO platebni karta, Mpojisténi a
dalsi)?
-1 Ano
'1 Ne. Prosim prejdeéte na otdazku ¢. 17
15. Jak jste spokojen/a s poskytovanim finanénich sluzeb (MAKRO platebni karta,
Mpojisténi a dalsi)
"1 Spokojen/a. Prosim prejdéte na otazku ¢. 17
1 Spise spokojen/a. Prosim prejdéte na otazku ¢. 17
1 Nedokazi posoudit. Prosim prejdete na otazku ¢. 17
1 SpiSe nespokojen/a
"1 Nespokojen/a

16. Jakou zménu byste si pral/a? .......................

17. VyuZzila jste nékdy odpocinkovou ¢ast prodejny?
1 Ano
"1 Ne. Prosim prejdéte na otazku ¢. 20
18. Jak jste spokojen/a s odpocinkovou ¢asti prodejny?
"1 Spokojen/a. Prosim prejdéte na otazku ¢. 20.
1 SpiSe spokojen/a. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 20
71 Nedokazi posoudit. Prosim prejdeéte na otazku ¢. 20
1 SpiSe nespokojen/a
] Nespokojen/a

19. Jakou zménu byste si pial/a? ...

20. Jak jste spokojen/a s vybavenim prodejny? (regaly, stojany, ...)
1 Spokojen/a. Prosim prejdeéte na otazku ¢. 22
1 SpiSe spokojen/a. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 22

1 Nedokazi posoudit. Prosim prejdeéte na otdazku ¢. 22



1 SpiSe nespokojen/a
1 Nespokojen/a

21. Jakou zménu byste si pral/a? ...............................

22. Jak jste spokojen/a s ¢istotou prodejni plochy?
(1 Spokojen/a. Prosim prejdeéte na otazku ¢. 24
1 SpiSe spokojen/a. Prosim prejdéte na otizku ¢. 24
"1 Nedokazi posoudit. Prosim prejdete na otazku ¢. 24
1 SpiSe nespokojen/a
1 Nespokojen/a

23. Jakou zménu byste si pral/a? ...

24. Jak jste spokojen/a s orientaci v prodejné?
"1 Spokojen/a. Prosim prejdéte na otazku ¢. 26
1 SpiSe spokojen/a. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 26
71 Nedokazi posoudit. Prosim prejdeéte na otdazku ¢. 26
"1 Spise nespokojen/a
1 Nespokojen/a

25. Jakou zménu byste si pral/a? ...

26. Jak jste spokojen/a s dobou obsluhy u pokladen?
71 Spokojen/a. Prosim prejdete na otazku ¢. 28
1 SpiSe spokojen/a. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 28
"1 Nedokazi posoudit. Prosim prejdete na otazku ¢. 28
"1 SpiSe nespokojen/a
] Nespokojen/a

27. Jakou zménu byste si pral/a? ................................

28. Reklamoval/a jste nékdy zbozi v MAKRO Cash & Carry?
1 Ano
'l Ne. Prosim prejdéte na otazku ¢. 30

29. Byl/a jste s reklamaci spokojen/a?
1 Ano



'] SpiSe ano

'] Nedokazi posoudit
[l SpiSe ne

1 Ne

30. UZ jste vyzkouSel/a nakup zboZi prostFednictvim internetovych stranek
MAKRO Cash & Carry?
1 Ano
'l Ne. Prosim prejdéte na otazku ¢. 33.
31. Bylo vSe v poradku?
"1 Ano. Prosim prejdéte na otazku ¢. 33.
1 Ne
"1 Nevzpomindm si. Prosim prejdeéte na otdzku ¢. 33.

32. Prosim uved’te, co bylo diivodem Vasi nespokojenosti?

33. Tankujete paliva u ¢erpaci stanice MAKRO?
1 Ano
'] Ne. Prosim prejdeéte na otazku ¢. 35.
34. Je to z toho divodu, Ze se Vam ceny zdaji vyhodné? (Ceny paliv: Nafta diesel
30,90 K¢/1, Natural 95 31,90 K¢&/1, Drive diesel 32,00 Ké/1, Drive 95 33,00 K¢/l
k datu 17. 9. 2018)
1 Ano
"l SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1 Ne
[] Neni to pro m¢ diilezité
35. Dostavate néjaké novinky ¢i letak?
'] Ano — postou. Prosim prejdéte na otazku ¢. 37.
"1 Ano —emailem. Prosim prejdéte na otazku ¢. 37.
1 Ano — postou i emailem. Prosim prejdeéte na otazku ¢. 37.
1 Ne
36. Mél/a byste zajem o zasilani?

[1 Ano



1 Ne
1 Je mi to jedno
37. Provoz restaurace byl zrusen, uvital/a byste znovuotevieni?
1 Ano
1 Ne
1 Je mi to jedno
38. Jakého jste pohlavi?
] Zena
[l Muz
39. Jaky je Vas vék?
1 15-24
25-34
3544
45 - 54
55 - 64
1] 65 avice

40. V jakém Kkraji bydlite?

O o o o

"] Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

o o o o o o oo oo o o dg

Moravskoslezsky kraj



41. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

[

(I I I

0

Zakladni skola
Vyucen/a

Stfedni s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

wewrs

42. Jaky je Vas nynéjsi socialni status?

N
[
[
[

Podnikdm. Pokracujte otazkou ¢. 32.
Zaméstnana/ny

Duchodce

Jiné: nemocnice, skoly, organy statni spravy apod.

43.V jakém oboru podnikate?

tJ
tJ
tJ

Hotely, restaurace, kavarny
Sluzby, firmy, kancelaie

Maloobchod

Zdroj: vlastni zpracovani



