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Abstrakt:

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou spokojenosti zadkazniki a jejich povédomim o
regiondlnich potravinach a sluzbach, které obchodni druzstvo Konzum nabizi. Pro praci
je zvolena nejvétsi provozovna Konzum, a to prodejna v Zamberku. Vstupy pro analyzu
jsou ziskdvany pomoci dotaznikového Setfeni zamétené¢ho na aktudlni spokojenost a
informovanost zdkaznikll. Na zdklad¢ ziskanych vysledkl jsou nésledn¢ navrhnuta a

doporucena vhodna opatieni pro zvySeni trovni téchto dilezitych metrik.
Abstract:

This bachelor thesis focuses on customer satisfaction analysis and customer regional food
and services awareness that are offered by Konzum co-operative society. Local Konzum
establishment in Zamberk was chosen for the purposes of this thesis. Entries for the
analysis are obtained via an online survey. The survey itself focuses on current customer
satisfaction and awareness. Appropriate measures for the improvement of these crucial
aspects are then designed based on the acquired results.

Klic¢ova slova:

zakaznik, analyza, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznikd, loajalita zdkaznikd,

dotaznik, navrhy na zlepSeni
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customer, analysis, marketing research, customer satisfaction, customer loyalty,
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UVOD

Analyzovat spokojenost zakaznikt je dilezité, jelikoz spojeni: ,,Nas zadkaznik, nas pan.*
je pravdivé vice, nez si néktefi uvédomuji.

Tato bakalaiska prace zabyvajici se spokojenosti zakaznikll je rozdélena na dvé hlavni
casti.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na zakaznika, druhy zakaznikl a jejich spokojenost a

loajalitu.
Dale se zabyvéa marketingem, marketingovym prostfedim a marketingovou komunikaci.

V dalsi kapitolach je zminén marketingovy vyzkum spole¢né s jeho druhy. Nasledné jsou

zde zminény mozné techniky marketingového vyzkumu a né€které z jeho moznych metod.

V praktické ¢asti se nejdiive nachédzi predstaveni spolecnosti. Nasledné se tato Cast
zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikli a ndvrhy na jeji zlepSeni po provedeném

dotaznikovém Setieni, které bylo provadéno mezi zdkazniky prodejny Konzum Zamberk.

Pfi dotazovani nebyla zkoumana pouze spokojenost zdkaznikd, ale 1 jejich loajalita a
informovanost. Dale byly zkoumany oblibené, a naopak neoblibené ¢asti sortimentu. A
také byly zjistovany silné a slabé stranky prodejny. Vystupy tohoto vyzkumu jsou
nasledné zpracovany do grafti a tabulek. Ze zavéru tohoto vyzkumu jsou v posledni ¢asti

navrhnuty opatfeni a postupy pro zlepSeni spokojenosti a informovanosti zakaznik.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem této prace je provést analyzu spokojenosti zakazniku v Konzumu Zamberk a
nasledné navrhnuti opatfeni pro jeji zvySeni. Vstupy pro samotnou analyzu budou
ziskavany pomoci dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky prodejny. Jelikoz Konzum,
obchodni druzstvo v Usti nad Orlici jako ryze Geska obchodni spolednost, chce
poskytovat kvalitni sluzby a vyrobky, které jsou predevsim regiondlni a Ceské, je dotaznik
zaméten na aktualni spokojenost a povédomi zakaznikt o téchto produktech. Na zakladé
ziskanych dat bude zhodnocena situace a nasledné navrhnuto opatieni, které povede ke

zvySeni spokojenosti zakaznikid a dosazeni vyssich trzeb v této prodejné.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Analyza

vvvvvv

jednodussi ¢asti. Analyza na rozdil od syntézy rozebira faktory a vztahy postupujici od
celku k jeho ¢astem. (Syntéza probiha od jednotlivych ¢asti k celku.) Na analyzu mizeme
nahlizet jako na jeden ze zplisobl rozboru situace ¢i systému. Pfi analyze muzeme
vyuzivat mnoho metod a technik s rozdilnymi postupy, nebo aplikovatelné na rozdilné
situace. Analyza nam umoznuje odhadovat rtizné vlastnosti jevi, systémil a jejich stavbu.
Pti vyuziti analyzy mtzeme oddélit naptiklad podstatné od nepodstatného, nebo také
odlisit trvalé¢ vztahy od nahodilych. Nejen, Ze miizeme analyzovat souCasny stav, ale i

zpétné podklady ¢&i vysledky.

Analyzy jsou vyuzivany opravdu ve vSech aspektech podnikani. Pii pohledu na proces
celého podnikani 1ze pouzit analyzu od situace a tispéSnosti své nabidky, pres komunikaci
se zakaznikem, celym procesem tvorby produktu ¢i sluzby (zahrnujici napt efektivitu) az
po konecnou analyzu spokojenosti zakaznikt, Kterou se tato prace zabyva. Zminény zde

budou i nékteré z metod, zptsobti a mnohé dalsi.

v Analyza — ManagementManie.com. [online]. Copyright © 2011 [cit. 08.11.2020]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/analyza
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1.2 Zakaznik

Ne vzdy musime brat zakaznika pouze jako koncového spotiebitele, jak si vétSina lidi
okamzité¢ vybavi. Mnoho autor ve svych publikacich vysvétluje tento pojem trochu

jinak.

,,Norma CSN EN ISO 9000 definuje pojem zdkaznik jako organizaci, nebo osobu, kterd
prijimad produkt. Tato definice umoznuje pod tento pojem zaradit celou skdlu internich i

externich zdkaznikii“ ?

., Zakaznikem je vzdy spotrebitel - to znamend konecny uzivatel daného vyrobku nebo

sluzby 3

vvvvvv

poloZeni otazky: ,,Kdo je nas zakaznik?*. (Je to koncovy spotiebitel, sklad, druhy podnik)
Téchto variant mize byt n¢kolik. A v této praci je urceni ,,zékaznika* jednim z krokt, pro

vhodnou analyzu spokojenosti.

1.2.1 Druhy zdkazniki

Kazda organizace ma dvé skupiny zakaznikii a to interni a externi. Internimi zdkazniky
Jjsou zaméstnanci firmy, mezi externi zdkazniky radime zprostiedkovatele, odbératele a

konecné uzivatele vyrobkii a sluzeb.*

2 NENANDAL, J., PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely méreni a zlepsovini
spokojenosti zakaznikii. 1. vyd. Praha: Narodni informacni stiedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 5. ISBN
80-02-01672-6

vevr

3 DRUCKER, Peter Ferdinand. To nejdiilezitéjsi z Druckera v jednom svazku. Praha: Management Press,
2002. s. 300. ISBN 978-80-7261-242-0. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:31429040-2371-11e4-
8c14-5ef3fc9Ibb22f

4 NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001. s. 61. ISBN
80-7261-054-6
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Jednotlivé piiklady:

Interni zékaznici - spolupracovnici, pracovnici jinych oddéleni stejné spolecnosti,

,matefina““ (bereme-li v tvahu vztah mezi dcefinou spole¢nosti a matefinou)

Externi zékaznici - jednotlivci, konkurence, dodavatelg, stat (1zemni samospravy)

1.2.2 Spokojenost zakaznika

,,Spokojenost zdakaznika muzeme chapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému sméruje.
Vznikda na zdkladé pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvoreného ve
spotrebitelové mysli s vyrobkem skutecnym. Spokojenost je tedy vysledkem subjektivniho

procesu. Kdy zakaznik porovnava své piredstavy s vnimanou realitou. “°

Mnoho organizaci definuje spokojenost svych zakaznika podle poctu reklamaci. Coz
neni mozné, jelikoz reklamace jsou projevem nespokojenosti zdkaznika. Pti lepSim
piistupu k tomuto pojmu je dobré si uvédomit, ze spokojenost zakaznika je spojena s jeho
pocity. Jiz zmiflované reklamace, ¢i stiZznosti jsou praktickym efektem nizké miry
spokojenosti.®

Z praktického hlediska neni mozné definovat spokojenost zdkaznika na zdkladé jeho
reklamace. Nejen, Ze se jedna o projev nespokojenosti, ale ptedevsim je to vyjadieni jeho
negativniho mysleni. Bez ohledu na to, Ze k reklamaci ¢i stiznosti nedochéazi vZdy u vSech

nespokojenych zdkaznik, tak i1 ptesto jsou zavéry samy o sobé dost zkreslené.

~Méreni spokojenosti zdkaznikit by melo byt postaveno na mire pozitivniho vnimani

produktii! “"

5 ZAMAZALOVA, M. Spokojenost zdkaznika. Acta Oeconomica Pragensia: Homepage [online]. [cit.
01.12.2020]. Dostupné z: https://aop.vse.cz/pdfs/aop/2008/04/08.pdf

8 NENADAL, J., PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely méieni a zlepsovini
spokojenosti zakaznikii. 1. vyd. Praha: Narodni informaéni stiedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 7. ISBN
80-02-01672-6

" Ibidem, s. 5
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., Spokojenost zdakaznika je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi jeho pozZadavky a
vaimanou realitou na trhu. PoZadavky zdkaznika jsou kombinact jeho viastnich potreb a
ocekavani. V zavislosti na povaze téchto rozdilii Ize definovat tii zakladni postavy

spokojenosti: 8

A) PotéSeni zakaznika - zakaznik je vice nez spokojen s realitou, jelikoz
ptekonala jeho ocekavani.

B) Naprosta spokojenost zakaznika - zakaznik citi, Ze veskeré jeho
pozadavky byly po nakupu (sluzb¢€) uspokojeny.

C) Limitovana spokojenost - vnimana realita je odlisnd s ptivodnimi
pozadavky zakaznika, ktery mtze byt do jist¢ miry spokojen. Jeho
spokojenost bude ale niz8i nez u ptedchozich dvou pitipada.
V nasledujicim obrazku (obrazek €.1) je rozdil mezi vnimanou realitou

a puvodnimi pozadavky oznacen X)

8 NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001. s. 57. ISBN
80-7261-054-6
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Minuleé Soucasné Informace

zkusenosti viastni potieby Z okoli
a odekavani
| POZADAVKY ZAKAZNIKA |
X t
| ZAKAZNIKEM VNIMANA HODNOTA |

T

Systém managementu jakosti dodavatele

’ Stiznosti

Reklamace

Zakaznik spokojen?
(MSZ?)

I Loajalita zdkaznika I
Ztrata zakaznika

Obrazek &. 1: Spokojenost zakaznika®

Mira spokojenosti zakaznika:
MSZ = f(X)

1.2.3 Loajalita zakaznika

Tento pojem lze definovat jako: ,,zpiisob chovani zdkaznika, projevujici se na trhu
zejména dvema disledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referencemi do

okoli. “10

Loajalita zdkaznika je tedy podminéna opakovanym ndkupem produktu, ¢i sluzby.
Zatimco spokojenost zakaznika zna¢i pouze aktualni stav mysli a postoj k tomuto

produktu (sluzbg).

9 NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001. s. 58. ISBN
80-7261-054-6
19 |bidem, s. 59
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Zakladni faktory loajality zdkaznikli v konkuren¢nim prostiedi:

A) PotéSeni zakaznika (to je vice nez spokojenost)
B) Naprosta spokojenost zakaznika

C) Pozice dodavatele na trhu

D) Mira vzajemné zavislosti dodavatele a zakaznika

E) Setrvacnost a pohodlnost zakaznika

Faktory A) B) se na budovani loajality podileji z 53 %. Vysok4 mira spokojenosti je
opravdu kli¢ovou pro zachovani si ptizné zakaznikl. Ne vzdy vSak tento vztah musi platit
mezi spokojenosti a loajalitou. I nespokojeny zdkaznik mlze zachovat svou loajalitu.

Naopak ani velmi spokojeny zdkaznik nemusi byt vzdy loajalni.'!

WNENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001. s. 60. ISBN
80-7261-054-6
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1.2.4 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou

Skokani Kralové

Nerozhodni
zakaznici

Spokojenost

v

Loajalita

Obriazek & 2: Matice spokojenosti a loajality*?

Tato matice znazoriiuje slozitost vztahi mezi loajalitou a spokojenosti. Znazoriiuje 5
skupin zdkaznikl, a to: Skokany (kterym nezélezi na znacce, nejsou zatiZzeni na
stereotypy), Bézce (nespokojeni zakaznici, kteti piejdou ke konkurenci), Vézné (ktefi i
pres svou nespokojenost nepiejdou ke konkurenci), Krale (ktefi jsou spojenim vysoké

spokojenosti a vérnost podniku) v posledni fadé tu mame nerozhodné zakazniky, ktefi se

vyznacuji svou nerozhodnosti.

Z této matice vyplyva, ze spokojenost zakaznikd se nerovna jejich loajalité. Spokojenost
zakaznikll je totiz pouze piedpokladem, ktery zvySuje pravdépodobnost loajality
zakaznik. Meéfeni spokojenosti zdkaznikli je vhodnou metodou zjistujici kvalitu
firemnich procest, ale pro Uplnost informaci by méla byt ¢ast ,,vyzkumu* vénovana i

zakaznické loajalité. ™

12 Vlastni zpracovani dle: Incoma Consult a kol. Modely méreni a zlepsovani spokojenosti zakaznikii - od

teorie k praxi. 1. vyd. Praha: narodni informaéni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 68. ISBN 80-02-
01686-6

13 Incoma Consult a kol. Modely méFeni a zlepSovani spokojenosti zdkaznikii - od teorie k praxi. 1. vyd.
Praha: narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 150. ISBN 80-02-01686-6
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1.2.5 Analyza hodnoty pro zakaznika

Jednu z nejlepsich definic tohoto pojmu uvadi Gale (ve své publikaci Managing Customer
value, 1994) ,, Hodnota pro zdkaznika je hodnota timto zdkaznikem vnimana a ovlivnénd
Jjim definovanou urovni jakosti, jez byla na trhu ziskana primérenou cenou.* Lze tedy
fici, ze hodnota pro zdkaznika ma vzdy dva zékladni prvky: cenu a jakost (viz obrazek
¢.3). Analyza hodnoty pro zakaznika je metoda, kterd definuje postaveni podniku na trhu

pravé podle hodnoty pro zakaznika. 14

Hodnota pro zékaznika

CENA JAKOST

O\

vyrobku sluzby

Obrazek &. 3: Hodnota pro zikaznika®

Postupy analyzy hodnoty pro zdkaznika vyuzivaji zejména tyto néstroje: 16

e Strom hodnoty pro zédkaznika

e Profil jakosti

e Profil ceny

e Kvantifikaci miry hodnoty pro zdkaznika
e Mapu hodnoty pro zakaznika

e Podporovaci graf hodnoty pro zdkaznika

UNENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001. s. 103. ISBN
80-7261-054-6

15 Vlastni zpracovani dle: NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management
Press, 2001. s. 104. ISBN 80-7261-054-6

18 1bidem
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1.2.6  Stupné dokonalosti méieni ve vztahu k zdkaznikim

Mg¢fteni loajality

u

zakaznika

4dkaznik

r

anl z

Analyza hodnoty

4

pro zakaznika

Meéfteni spokojenosti

zakazniku

Analyza dat o

Spolehlivost tdaji o chov.

reklamacich

v

Vyzralost systému managementu organizace

Obrazek ¢&. 4: Cty¥i stupné dokonalosti méteni'
wWtupné uvedené v tomto obrazku musi byt chdapany tak, Ze vidy stupen vyssi v sobé
logicky zahrnuje i predchozi stupné. Napr. méreni loajality by mélo V sobé zahrnovat i
logicky zaclenéné cinnosti prdace s reklamacemi, vypocty indexii spokojenosti zakaznikii i

mapovani analyzy hodnoty pro zdkaznika.*“*®

Je dilezité uvédomit si, Ze zlepSovani spokojenosti zdkaznikli je proces vyZzadujici

soucasn¢ feSeni mnoha dalsich aspektii a problém.

7 Vlastni zpracovani dle: NENADAL, J., PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely
méreni a zlepSovani spokojenosti zdakaznikii. 1. vyd. Praha: Narodni informac¢ni stiedisko pro podporu
jakosti, 2004, s. 93. ISBN 80-02-01672-6

18 NENADAL, J., PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely méieni a zlepsovini
spokojenosti zakaznikii. 1. vyd. Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 93. ISBN
80-02-01672-6
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1.3 Marketing

Uvést stru¢nou a konkrétni definici marketingu je velmi obtizné, ale dalo by se fici, Ze
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zékaznika a podnikatelského
subjektu. Kli¢ovym bodem jakékoliv marketingové tivahy, ¢i planu nebo rozhodnuti, by

mél byt vzdy zakaznik.®
Skute¢ny marketing tedy zac¢ina od zadkaznika a jeho podminek, potieb a hodnot.

., Nepta se: ,,Co chceme prodavat? “ Pta se: ,,Co chce nads zakaznik kupovat? *“ Nerika:
. Nas produkt nebo sluzba dokdze tohle.” Rika: , Toto jsou uspokojeni, kterd zdkaznik

wiaduje, jeho hodnoty a potieby. ““?°

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji tyto spoleéné prvky:2

e Jedna se o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen o soubor
dil¢ich €innosti

e Vychazi z pochopeni problému zékaznikli a nabizi jejich feSeni

e Marketing jakozto proces zacind odhadem potfeb a utvarenim piedstavy o
produktech, které by mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim

e Spokojenost zédkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je kli€¢ovy pro
uspésné podnikani

e Marketing je spojen se sménou

,»Cilem marketingu je poznat zakaznika a porozumét mu tak dobre, aby mu vyrobky

¢i sluzby byly §ité na miru a prodavaly se samy. “?

19 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 262. ISBN 978-80-7400-115-4.
Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:b72cbd40-3f8d-11e6-beb0-001018b5eb5c

20 DRUCKER, Peter Ferdinand. To nejdiilezitéjsi z Druckera v jednom svazku. Praha: Management Press,
2002. s. 29. ISBN 978-80-7261-242-0. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:31429040-2371-11e4-
8c14-5ef3fcIbb22f

217 AMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 262. ISBN 978-80-7400-115-4.
Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:b72cbd40-3f8d-11e6-beb0-001018b5eb5¢

22 DRUCKER, Peter Ferdinand. To nejdiilezitéjsi z Druckera v jednom svazku. Praha: Management Press,
2002. s. 29. ISBN 978-80-7261-242-0. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:31429040-2371-11e4-

8c14-5ef3fc9bb22f
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1.3.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi spolecnosti je tvofeno vnéjSimi Ciniteli a silami, které ovliviiuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrZzovat uspéSné vztahy s cilovymi
zakazniky. Marketingové prostiedi se vyznacuje proméenlivosti v ¢ase, a proto je dilezité,
aby uspésné spolecnosti neustale tyto zmény sledovaly a ptizptisobovaly se jim. Jelikoz
zmény vlivil a sil marketingového prostfedi nepiinaSeji pouze hrozby, ale predevsim
piileZitosti. 2

Marketingové prostiedi délime na: 24

Makroprostiedi
Makroprostiedi byva ovlivilovano extrémnimi institucemi, na které ma spolecnost velmi
maly nebo zadny vliv. Z tohoto divodu jsou tyto faktory pro spolecnost dané a

kratkodobé neménné.

Zakladni faktory makroprostiedi mizeme rozdélit do ¢tyt zakladnich kategorii (STEP):

e Socialni
e Technické a technologické
e Ekonomické

e Politické a pravni

K témto faktorim Ize doplnit pfirodni podminky, ptipadné dalsi faktory spojené

S pfirodnim a ekologickym prostfedim, ve kterém spolecnost existuje.

23 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 129. ISBN 978-80-
247-1545-2. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid: 1ec75a30-be3a-11e5-82dc-5ef3fcObb22f

24 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 262. ISBN 978-80-7400-115-4.
Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:b72cbd40-3f8d-11e6-beb0-001018b5eb5¢
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Mikroprostredi
Mikroprostiedi obsahuje faktory, které na spole¢nost piimo a silné ptisobi, ale spolec¢nost
ma veétsi moznost tyto faktory ovliviiovat. Hlavnimi z téchto faktori, které ovliviiuji

spole¢nost, jsou:

e Podnik (jakozto subjekt sdm)
e Konkurence

e Dodavatelé

e Distribucni ¢lanky

e Zakaznici Ci spotiebitelé

1.3.2 Marketingova komunikace

., Ukolem marketingové komunikace je primét zakaznika se koupi zbozi a na druhé strané
odhadnout, co si zakaznik preje, tedy jak ma byt profilovan napr. vyrobni program firmy.
Dalsim ukolem marketingové komunikace je informovani, presvedcovani nebo
ovliviiovani zakazniki v okamzZiku, kdy rozhoduji o vybéru svého dodavatele. Vysledek

tohoto procesu zavisi na tirovni marketingové komunikace. ** *°

Marketingova komunikace neni zaméfena pouze na skupiny nachazejici se vné podniku,
ale 1 na samotné zamé&stnance. Z tohoto pohledu se déli marketingova komunikace na
interni a externi. Interni komunikace slouzi k informovani zameéstnancti o vizi, cilech
firmy, o firemnich hodnotach, ale napfiklad i informovani o zméné loga firmy apod.
Zkratka o podstatnych jevech souvisejicich s marketingem a vytvafeni pocitu
sounalezitosti zaméstnancli s celkovou firemni filosofii. Externi marketingova
komunikace je naopak urcena pro osloveni a ovlivnéni cilovych skupin mimo firmu,

predevsim se jedna o soucasné nebo potencionalni zakazniky.?

% NENADAL, Jaroslav. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody. Praha: Management
Press, 2008. s. 210. ISBN 978-80-7261-186-7.

2% 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 253. ISBN 978-80-7400-115-4.
Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:b35f1370-3f8d-11e6-beb0-001018b5eb5¢
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Celkovy ,,balicek* marketingové komunikace firmy nazyvame komunikacni mix. Kazda
firma ma svij specificky komunikaéni mix, ktery firma vyuzivd pro dosazeni svych

reklamnich a marketingovych cili.
Hlavni komunikaéni néstroje:?’

e Reklama - jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace zbozi,
sluzeb nebo ideji identifikovatelnym zplisobem
(plakaty a letaky, vnéjsi baleni, POS displeje, tiskové a vysilané reklamy, ...)

e Podpora prodeje - riznorodé kratkodobé podnéty, které vybizeji k vyzkouseni
¢i ndkupu urcitého druhu zbozi nebo sluzby
(prémie a darky, ochutnavky, vzorky, kupony, slevy, vé€rnostni programy, ...)

e Udalosti a zazitky — Cinnosti a programy financované firmou, jejichZ ucelem je
vytvafet interakce spojené se znackou
(festivaly, uméni, muzea spolecnosti, pouli¢ni aktivity, ...)

e Public relations a publicita — programy urcené k propagaci nebo k ochrané
image firmy nebo jejich jednotlivych vyrobkl
(balicky pro novinaie, seminafe, vyrocni zpravy, vztahy s komunitou, ...)

e Direct marketing — pouzivani posty, emaild, telefoni nebo internetu k piimé
komunikaci nebo k vyvolani né&jaké interakce se specifickymi zakazniky nebo se
zakazniky potencionalnimi
(katalogy, zasilani posty, teleshopping, emaily, elektronické nakupovani, ...)

e Osobni prodej - osobni interakce sjednim nebo vice zékazniky za ucelem
poskytovani informaci, zodpovidani otdzek a zajisténi objednavek

(prodejni prezentace, ochutnavky, vzorky, obchodni vystavy a veletrhy, ...)

2T KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 574 a 575.
ISBN 978-80-247-1359-5. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:e8fc4910-cdda-11e4-aede-
5ef3fc9ae867
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Spolecnost vzdy nemusi vyuzit vSechny ndastroje, které se nabizeji. Vyslednd podoba

marketingového mixu u konkrétni firmy zavisi na mnoha faktorech:%

e Na cilech, které spole¢nost, a tedy i jejich marketingova komunikace, sleduje.

e Na marketingové, a tedy i komunikaéni strategii spolecnosti.

e Na disponibilnich finan¢ni zdrojich.

e Na vyhodiach a nevyhodach jednotlivych komunikacnich nastrojii a jejich

relevanci komunikaénim cilum.

28 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 262. ISBN 978-80-7400-115-4.
Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:b72cbd40-3f8d-11e6-beb0-001018b5eb5¢
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1.4 Marketingovy vyzkum

1.41 Druhy marketingového vyzkumu
Zakladnim rozliSenim marketingového vyzkumu je primarni a sekundarni vyzkum.
Primarni marketingovy vyzkum

Vyzkum zahrnujici vlastni zjiStovani hodnot vlastnosti u samostatnych jednotek.

Zjednodusen¢ bychom tento druh mohli nazvat jako ,,zjistovani véci v terénu*. 2

Tento vyzkum zahrnuje cely proces. Od jeho formélnich nélezitosti ptes jeho prubch az
po jeho vysledky. At uz si napi. podnik déla vyzkum sam, nebo si k tomu najme druhou

stranu.

Primarni vyzkum lze délit na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkumy umoziuji
hlubsi poznani motivli chovani lidi, obsahuji povahu a souvislosti jejich nazort. Jsou
rychlej$i a mén¢ nakladné. Pfi tomto druhu ale miizeme vnimat z4dsadni omezeni, a to
vV malém souboru respondentll, a jejich nereprezentativnosti. NejcastéjSimi technikami
tohoto zpusobu jsou individualni hloubkové rozhovory, piipadné ftizené diskuse.
Kvantitativni vyzkumy naopak zkoumaji velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit
nazory i chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané odpovédi se zpracovavaji
pomoci statistickych postuptl a zobeciiuji se na cely zdkladni soubor. Tyto vyzkumy jsou
NejcastéjSimi  technikami kvantitativniho vyzkumu jsou experimenty a pisemné

dotazovani. 3

2 FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zdkazniky. Brno: Computer Press, 2008.
Praxe manazera (Computer Press). s. 10. ISBN 978-80-251-2183-2.
% |bidem
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Vnimejme vySe uvedeny odstavec pouze jako néjaky standard, ktery nemusi byt vzdy
realitou. Je nutné si uvédomit, ze kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny, at’ svym
prub&éhem, oblasti ¢i rozsahem. Proto bychom se v této zalezitosti méli vyhnout
pripadnému Skatulkovani, jelikoZ naptiklad vyzkum s vét§im poétem respondenti miize
byt svym zpusobem kvalitativni. A na druhé stran¢ prizkum s malym poctem

respondentll nemusi byt o nic vic kvalitativni nez kvantitativni vyzkum.
Sekundarni marketingovy vyzkum

Tento druh mtizeme specifikovat jako dodate¢né ¢i dalsi vyuziti dat. Vyuziti dat, které uz
pfedem nékdo shromazdil a zpracoval jako primérni vyzkum. Pfi nasledném sekundarnim
vyzkumu dojde naptiklad k uziti téchto dat u jiného statistického zpracovani. U tohoto
vyzkumu je zasadni rozdil mezi tim, jaka data mame k dispozici. Mohou to byt data
agregovana, coz jsou data sumarizovana za cely soubor ¢i pfevedend do statistickych
hodnot (nejcastéji procenta). V tomto ptipad€ uz nejsou data zdsadné vyuzitelna pro dalsi
zpracovani. Na druhé stran¢ mame data neagregovana (skutecna), ktera predstavuji
udaje pfimo za jednotky objektu. Tato data mlizeme znovu statisticky zpracovat zcela
podle svych potfeb. OvSem ziskat ¢i uchovavat neagregovana data je financné i asové
naroéné, v porovnani ziskani agregovanych dat napiiklad na Ceském statistickém

uradée.

31 Incoma Consult a kol. Modely méieni a zlepsovani spokojenosti zdkaznikii - od teorie k praxi. 1. vyd.
Praha: narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 10. ISBN 80-02-01686-6
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1.5

Techniky marketingového vyzkumu

Vybér vhodné techniky pro sbér dat z trhu zavisi zejména na:

rozsahu vybéru respondentti

uvolnénych zdrojich pro méteni spokojenosti zékaznikii vrcholovym vedenim
technickych moznostech organizace, ktera sbér dat zajistuje

pozadavcich na navratnost dotazniki (odezvu zakaznik)*?

ucelu tohoto marketingového vyzkumu

1.5.1 Dotazovani

Jedna se o nejrozsifenési postup marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se pomoci
nastroji (dotazniki a anket) a vhodné zvolené¢ho kontaktu s nositelem informaci
(respondentem). Kontakt s respondentem mize byt primy, jako napiiklad u zodpovidani
psanych otazek. Anebo se mize jednat o kontakt neprimy - zprosttedkovany tazatelem,
ktery vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta. Tento kontakt se vyskytuje pfi osobnim

dotazovani.

33

Pisemny kontakt

Pisemny kontakt je zprostfedkovany pomoci dotaznikt nebo anket.

A) Dotaznik

U dotazniku je zasadni jeho vhodné sestaveni, jelikoz Spatny dotaznik muze velmi

negativné ovlivnit ziskané informace a nasledné¢ poté vysledky nemusi odpovidat

o¢ekavanim a potfebam vyzkumu.

2 NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press, 2001. s. 88. ISBN

80-7261-054-6

3 FORENT, M. STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2003. s. 32. ISBN 80-247-0385-8, dale pak: GfK Praha
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Dobry dotaznik by mél vyhovovat ttem hlavnim pozadavkiim:®*

o Ucelové technickym (otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového
celku, aby respondent co nejpiesnéji odpovidal na to, co nés zajima)

e Psychickym (vytvofit takové podminky, aby se respondentovi zdal kol snadny,
ptijemny ¢i zadouci a chtény, je potieba aby respondent odpovidal stru¢né a
pravdive)

e Srozumitelnosti (aby respondent vS§emu rozumél a spravné vyplnil dotaznik)
Dale se tomuto tématu budu vénovat v nasledujici kapitole (Nalezitosti dotazniku).

B) Anketa

Anketa je velmi vhodna pro prvotni pfedstaveni se a osloveni vefejnosti Anketa je
z pravidla tvofena jednou nebo nékolika malo otdzkami. Miize byt publikovana napf.
v tisku, vysilana v televizi nebo rozhlase, rozdavana pii nejriznéjsich ptileZitostech. Jeji
autofi se touto formou obraceji na co nejvétsi pocet lidi. Samotné osloveni vetejnosti
muze byt nasledné brano jako nevyhoda, jelikoz dochazi k nahodnému vybéru

samovolnych ucéastniki. *°
Osobni dotazovani

(Interview) probiha pouze s jednim respondentem. Tazatel zde Cte otazky a popiipadé i
varianty odpovédi. Oproti dotazniku je rozhovor finan¢né, Casové i organizacné
naro¢néjsi. Zasadni je pii této varianté ziskat dostatecné mnozstvi schopnych tazatelt.
Tazatele je potifeba pfedem Skolit z diivodu, aby postupovali pfesné a ke vSem
respondentim pii dotazovani pfistupovali stejné. Timto opatfenim se opét vyhneme
nezadoucim odliSnostem (z diivodu napft. Spatné formulace otazky ze strany tazatele). Na
druhé strané, vyuziti tazatele ma také své vyhody: miize se prizpisobit situaci (napf.

dovysvétlit respondentovi nesrozumitelnosti). *

3 FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zdkazniky. Brno: Computer Press, 2008.
Praxe manazera (Computer Press). s. 43. ISBN 978-80-251-2183-2.

% lbidem, s. 57

% lbidem, s. 58 a 59
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.V konkrétni situaci je mozné rozhovor provadeét dvéma zpiisoby: 3

e Standardizovany rozhovor - pfedem pfipraven (potfadi otazek, stejnd formulace
otazek, pripadné predepsané varianty odpovedi)
e Nestandardizovany rozhovor (nestrukturovany) - neméd urCeny zavazné

formulace, ale je pfedem ptipraven
Telefonické dotazovani

Jedna se o modifikovanou a velmi operativni formu osobniho dotazovani. Vyhodou této
varianty dotazovani je pfedevsim rychlost a cena. Respondent tu mé zajiSténou jistou
anonymitu. Bohuzel telefonické dotazovani musi byt stru¢néjsi nez napiiklad osobni

dotazovani. Dal§i nevyhodou miizeme vnimat absenci vizualnich pomuicek. %

1.5.2 Pozorovani

Tuto techniku opét provadi vyskolené osoby (tazatelé¢). V tomto ptipadé pozorovatel
pouze registruje sledované reakce, zpiisoby chovani a vlastnosti respondenta. Pozorovani
muzeme rozliSovat podle stupné standardizace, jako je tomu u rozhovoru. Pii
nestandardizovaném pozorovani je urcen pouze cil pozorovani, zbylé nalezitosti zavisi
pouze na pozorovateli (pribéh a hlediska dotazovani). V tomto ptipad¢ je vSak nemozné
porovnavat vysledky nékolika riznych pozorovatelli. Zatimco u standardizovaného
pozorovani méa pozorovatel presné definované jevy, které ma sledovat. Dale jsou také
dany kategorie, do kterych ma zatazovat pozorované skutecnosti. ,, V' tomto sméru Ize

standardizované pozorovani radit do kvantitativniho vyzkumu. «“3°

37 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvame svoje zdkazniky. Brno: Computer Press, 2008.
Praxe manazera (Computer Press). s. 61. ISBN 978-80-251-2183-2.

3 |bidem, s. 62

% Ibidem, s. 62 2 63
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Pozorovani lze uskutecnit dvéma zplsoby a to zjevné nebo skryté. Zjevné pozorovani
provadi pozorovatel zcela viditelné¢ mezi respondenty. Skryté pozorovani je vyuzivano
pfi situacich, kdy by pozorovatel svou zjevnou pfitomnosti narusil pfirozené chovani
respondenta. *© Velmi dilezity je systematicky zdznam pozorovani (pozorovatelem

0sobné nebo pomoci elektronickych piistroji).
1.5.3 Experiment

Metody experimentu sleduji vliv jednoho jevu na druhy v nové vytvofené situaci.
Zamétfujeme se na zachyceni reakci na novou situaci a nasledné hledame vysvétleni

tohoto chovani. *1

Vyuziti experimentu jakoZzto marketingového vyzkumu byva méné Casté na rozdil od
vyzkuml pfi biologickych, chemickych a technickych disciplinach. Experimenty
muzeme dé¢lit do dvou zékladnich skupin podle prostiedi, ve kterém probihaji:

experimenty v terénu a v laboratornim prostredi.
Z hlediska vlastniho provedeni miizeme rozliit dvé formy experimentt: 42

A) Experiment, ve kterém se sleduje pouze pusobeni nezavislé proménné. Méfeni
probiha ve dvou skupinach, a to v experimentalni a kontrolni. Experimentalni
skupina je vystavena nezavislé proméng, naopak kontrolni skupina nikoliv.

(24

B) Experiment, ve kterém se méfi pied i po plisobeni nezavislé proménné.

Bohuzel neni jisté, zdali vedle jevu ,,nezavislé proménné* nepisobi jeste dalsi jevy, které

mohou ovlivnit vysledek a které nemtizeme kontrolovat.

40 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvdame svoje zakazniky. Brno: Computer Press, 2008.
Praxe manazera (Computer Press). s. 63. ISBN 978-80-251-2183-2.
4L FORENT, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 48. ISBN 80-247-0385-8, dale pak: GfK Praha

42 |bidem
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1.5.4 Nalezitosti dotazniku

Dotaznik je bez ohledu na zvolenou metodu sbéru dat zakladnim nastrojem a soucasné i

zaznamovym médiem pfi méfeni spokojenosti. Zde dotazniky plni tyto hlavni fce.:*3

e jsou souborem otazek, které jsou pokladany vSem respondentim ve stejném
poradi

e jsou pam¢éti tazatele (zabranuji aby se v dotazovani né¢kterého z respondentti na
nektery znak spokojenosti zapomnélo)

e umoznuji strukturovany sbér idaju a jejich nasledné objektivni zpracovani
V praxi je vyznam dotazniku a jeho zpracovani ¢asto podceniovano.
Béhem tvorby dotaznikil by méla byt vénovéana pozornost uréitym bodam, a to: 44

¢ Vhodnost struktury dotazniku (vstupni informace pro respondenta - zdkaznika,
¢ast umoziujici vyhodnotit celkovou spokojenost zdkaznika, ¢ast hodnotici
jednotlivé znaky spokojenosti, ¢ast umoziujici segmentaci odpovédi)

e Délka dotazniku (zde je dilezité poloZeni otazky: Jaka délka dotazniku je pro
zakaznika Unosna ¢i jaky je vhodny pocet otdzek?)

e Nastaveni formatu dotazniku (tomuto bodu bude vénovana nadchazejici
podkapitola)

o Informace pro zikaznika ohledné dotazniku (napiiklad informace o
vypliovani dotazniku, Gcel prizkumu a vyuziti ziskanych udaju, kam a jak
dotaznik odevzdat)

e Motivace zakaznika k vyplnéni dotazniku

43 NENADAL, J,, PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely méeni a zlepsovani
spokojenosti zakaznikii. 1. vyd. Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 31 a 32.
ISBN 80-02-01672-6

44 Ibidem, s. 32 a 33
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Nastaveni formatu dotazniku

Formétem dotazniku je oznaCovano jeho vnéjSi usporadani, pii kterém bude mozné
s pouzitim vhodné skaly hodnotit miru spokojenosti. V praxi miizeme uplatnit nasledujici

formaty dotazniku pro méfeni spokojenosti zakaznik: *°

A. Format check-listt
Tento format pfedstavuje nejjednodussi z formath hodnoceni v dotazniku. Tato
vyhoda v jednoduchosti z pohledu respondenta je naslednou nevyhodou pii
zpracovani dat ztohoto forméatu. Z divodu povrchnosti a hrubosti téchto
vyslednych dat. Zékaznik tu ma pouze dvé moznosti odpovédi (ano/ne,
souhlasim/nesouhlasim).

B. Format Likertiv
Prvni z formath, které umoznuji vicelroviiové vyjadieni miry spokojenosti
zakaznika. Jakoz i nadchazejici formaty ma ptesné definovany hodnoty absolutné
pozitivniho a absolutné negativniho vnimani. Mezi témito hodnotami se nachazi
3-10 meziurovni, jejichz pocet zavisi pouze na pozadované jemnosti hodnoceni.
Linkertv format je specificky svym poloZenim otdzky, ktery bézné oznacuje stav
spokojenosti zakaznika. (Napi: Sluzby zakaznického servisu byly vyborné)

C. Format verbalni
Tento format je odvozeny od ptredchoziho. Otazky jsou zde piimo ve formé
definovanych znaki spokojenosti a zdkaznici odpovidaji vyjadfenim stavu stupné
své spokojenosti (od velmi spokojen az po velmi nespokojen)

D. Format numericky
Numericky format je uZivatelsky nejptiznivéjsi jak z pohledu zadkaznika, tak
z pohledu vyzkumnika. JelikoZ se zde jedna o ¢iselnou stupnici spokojenosti, neni

problém zvysit poZadovanou jemnost hodnoceni.

4 NENADAL, J., PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely méeni a zlepSovani
spokojenosti zakaznikii. 1. vyd. Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 34. ISBN
80-02-01672-6
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Vesker¢ tyto formaty jsou znazornény v nasledujici tabulce postupné A-D.

Tabulka ¢&. 1: Ukazky formatu dotazniku*®

Otazka Moznosti odpovédi
Chovani
personal Spokojen Nespokojen
u
Chovani Ani
personal ) Slaby souhlas, Slaby _
Silny souhlas ] Silny nesouhlas
u bylo souhlas ani nesouhlas
bezvadné nesouhlas
Ani
Chovani ]
. . . spokojen, . . .
personal Velmi spokojen Spokojen ) Nespokojen | Velmi nespokojen
ani
u -
nespokojen
. Velmi
Chovani | v/eImij nespokojen _
personil 2l 3|a4| 5 |6 | 7 | 8 |9 sSpokoen
1
u 10

46 Vlastni zpracovéni dle: NENADAL, J., PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely
méreni a zlepSovani spokojenosti zakaznikii. 1. vyd. Praha: Néarodni informacni stfedisko pro podporu
jakosti, 2004, s. 35. ISBN 80-02-01672-6
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Formulace a typologie otazek

U formulace otazky plati pravidlo, ze ¢im konkrétnéji a jednoduseji se ptame, tim je

odpoveéd’ konkrétnéjsi a jasnéjsi.

., Snahou je formulovat dotazy tak, aby byly co nejvice validni. Validni je takova otazka,
kterou se skutecné ptame na to, co chceme a potrebujeme zjistit. ... Naproti tomu

rentabilita (spolehlivost) vyjadiuje miru stalosti vyzkumnych nastrojii. “*’

Nevhodné je vyuzivani nejen sugestivnich otazek (jejich formulace napovida Zadanou
odpovéd), ale také sugestivni pofadi otazek (tzv. Halo-efekt), pii kterém je kladeno
mnozstvi pfibuznych otdzek, které jsou v prvé Casti spojené napiiklad s pozitivnimi

odpovéd’mi. Tomuto jevu Ize zabranit vloZenim neutralni otazky. 4

Co se tyce typologie otazek, dotaznik nemusi vzdy obsahovat pouze vySe zminovany
druh otdzek (uzaviené otazky). V této kapitole bude definovana i druhd moznost, kterou

jsou oteviené otazky. Poptipad¢ Ize vyuzit i jejich kombinaci, a to otazky polooteviené.
Uzavi‘ené otazky

Pti zodpovidani uzavienych otdzek ma respondent pfedem definovanych nékolik variant
odpovédi. Vyhodou u tohoto typu otazek je predevsim snadné a rychlé vyplnéni ze strany
respondenta a také jednoduché nasmérovani respondenta ve prospéch vyzkumnika.
Nevyhodou je nutnost ze strany vyzkumnika vyjadiovat se co nejvice srozumitelné a
vhodné, a to nejen pii pokladani otazky, ale 1 pii tvorbé variant odpovédi. Odpovédi na
uzaviené otazky byvaji Casto ve srovnani s otdzkami otevienymi povaZzovany za méné

silné. *°

Typy jednotlivych uzavienych otazek byly jiz definovany v ptfedchozi podkapitole.

4 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvdme svoje zakazniky. Brno: Computer Press, 2008.
Praxe manazera (Computer Press). s. 34 a 35. ISBN 978-80-251-2183-2.

“8 bidem, s. 35

49 1bidem, s. 37
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Oteviené otazky

Pti otevienych otazkach neptedkladame respondentovi zadné varianty odpovédi a svou
odpovéd’ muze vyjadrit zcela svobodné (podle svého, svymi slovy). Lze definovat nékolik

typt otevienych otazek: *°

e Volné (respondentovi je dana absolutni volnost)

e Asociacni (respondent uvede slovo, které si jako prvni vybavi pii reakci na dany
podnét)

e Volné dokonceni véty

e Dokonceni véty

e Dokonceni obrdzku (je pfedlozen obrizek dvou osob, radoby komiksu a
respondent ma doplnit chybéjici reakéni odpoveéd’ druhé z osob)

e Dokonceni tematického ndmétu (je predlozen obrazek a respondent ma za tkol

vymyslet ptibéh o tomto obrazku)

Velikou vyhodou téchto otdzek je vedeni respondenta k zamysleni. A také to, ze miize

respondent svou odpovédi navést vyzkumnika k verzim, o kterych ani neuvazoval.

0 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvdame svoje zdakazniky. Brno: Computer Press, 2008.
Praxe manazera (Computer Press). s. 35 a 36. ISBN 978-80-251-2183-2.

36



1.6 Metody pri marketingovém vyzkumu

1.6.1 Evropsky index spokojenosti zakaznika
(European Performance Satisfaction Index - EPSI)

nJednd se o tzv. kauzadlni model, kde , key drivers” spokojenosti stejné jako jejich

vysledné viivy na loajalitu jsou jednoznacné deklarovany “>*

Metodika kauzalniho modelu (priklad EPSI)
Z4kladni parametry modelu: >2

1. Image (otazky vztahujici se k spoleCnosti: zda je podnik
davéryhodny, spolehlivy, inovativni, zda ma dobry pomér
cena/vykon apod.)

2. Ocekavani zakaznika (zde je sledovano oc¢ekéavani zadkaznika
pted realizaci ndkupu: do jaké miry odpovidd pozadavkim
jeho nakupu apod.)

3. Vnimana kvalita produktu ze strany zakaznika (zde je
sledovano celkové hodnoceni kvality sledovaného produktu
s kvalitou konkuren¢niho produktu)

4. Vnimana kvalita sluzby ze strany zakaznika (v této oblasti
patii hodnoceni kvalit poskytnutych zakaznikovi, v porovnani
kvality sledovaného servisu s kvalitou servisu konkurenttt)

5. Vnimana hodnota ze strany zakaznika (zde se sleduje pomér
zaplacené ceny/ziskané hodnoty)

6. Spokojenost zakaznika (zde se dotazujeme na celkovou

spokojenost s produktem ¢i sluzbou)

%1 Incoma Consult a kol. Modely méreni a zlepSovani spokojenosti zdakaznikii - od teorie k praxi. 1. vyd.
Praha: narodni informaéni sttedisko pro podporu jakosti, 2004, s 29. ISBN 80-02-01686-6

52 |bidem, s. 31 a 32
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7. Stiznost zakaznika (tato Cast se zamétuje na zjisténi, jak ¢asto
si zakaznik stézoval na pfipadna pochybeni a dalsi nalezitosti
se stiznostmi spojené)

8. Loajalita zakaznika (v této oblasti zjiStujeme zdmer opétovné
koupé, zamér doporuceni produktu, hodnoceni cenové

citlivosti)
Obecny princip

»Kazdd méfend proménnd je kvantifikovana, poté dochdzi na zdklad€ pftisluSnych

meéfitelnych proménnych k odhadu indexu pfislusné latentni proménné (parametru),

néasleduje pfesna definice vztahti mezi témito parametry a vyjadfeni jejich sily/ vahy.« >3

Spokojenost Loajalita
Zikarnika Zikarznika
(CSI) (retence)

Vnimana
Kvalita
produktu

Stifnosti
zdkaznika

Vnimand
Kvalita
sluzby

Obriazek & 5: Znazornéni nejkvalitnéjsi verze modelu>

Na obrazku vidime zndzornéni latentnich proménnych a veskerych 13ti vazeb mezi nimi.

53 Incoma Consult a kol. Modely méreni a zlepSovani spokojenosti zdkazniki - od teorie k praxi. 1. vyd.
Praha: narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 33. ISBN 80-02-01686-6

% Vlastni zpracovani dle: Incoma Consult a kol. Modely méreni a zlepSovini spokojenosti zdkaznikii - od
teorie k praxi. 1. vyd. Praha: narodni informacni stéedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 33. ISBN 80-02-
01686-6
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1.6.2 SERVQUAL

Za vznikem této metody stoji profesor z Miamské univerzity A. Parasuraman se
spoluzakladateli Berrym a Zeithamlovou. Tato metoda ndm pomaha vnimat rozdil mezi
ocekavanim naSich zdkaznikli a samotnym vnimanim nami poskytovanych sluzeb.
Prvotné uréili 10 rznych dimenzi (vlastnosti kvality sluzeb), které posuzovali zadkaznici.
Byly to: spolehlivost zaméstnanct, ptistup zaméstnancli, nabizené portfolio, atmosféra,
dostupné informace, osobni preference, vysady, cena, svoboda volby, stimulace a
pohodli. Postupem casu byl tento pocet dimenzi snizen na 7, aktualné je tento pocet

snizeny pouze na 5.

., Zkoumani obsahu findlnich polozek tvoricich kazdou z péti dimenzi SERVQUALU (t7i
puvodni a dvé kombinované dimenze) prineslo ndsledujici popisky a strucné definice pro

oznaceni:

Tangibles: Fyzicka zarizeni, vybaveni a vystupovani personalu

Spolehlivost: Schopnost spolehlivé a presné provadet slibenou sluzbu

Odpovedi: Ochota pomahat zakaznikiim a poskytovat rychlé sluzby

Jistota: Znalosti a zdvorilost zaméstnancii a jejich schopnost vzbuzovat ditvéru a ditvéru

Empatie: Péce, individualizovand pozornost, kterou firma poskytuje svym zdakaznikiim “°

% PARASURAMAN, A, ZEITHAML, V. and BERRY L.L., "SERVQUAL: A Multiple- Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality' Journal of Retailing, VVol. 62, no. 1, 1985, pp 12-40

% Ibidem (pieklad vlastni)
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V dotazniku je kazda z téchto zminénych dimenzi zastoupena 4-5otazkami, na které
respondent odpovidd pomoci vicestupiiovych preddefinovanych odpoveédi. Prvni ¢ést
tohoto dotazniku mé 22 otazek, ve které zjistujeme ocekavani zékaznika. Ve druhé ¢asti
jsou pokladany totozné otazky, tentokrat ale smeétujici na konkrétni vnimani kvality

sluzeb daného podniku. Respondenti tu zde také hodnoti i dilezitost vSech 5ti dimenzi.

(Napiiklad rozdélenim 100 bodii, mezi jednotlivé dimenze) >’
1.6.3 Model dulezitost - spokojenost
Vysoka
3 1
Nadbytek Vynikajici
Spokojenost
stiedni
4 2
Bez starosti Zlepsit
Nizka
Nizka Dalezitost Vysoka
stredni

Obrazek ¢&. 6: Model D-S%8

Model D-S zkouma vztah mezi dilezitosti a spokojenosti, zatimco diferen¢ni analyza
zkoumd pouze rozdily mezi témito jevy. Akéni priorita se uréi pomoci grafického
znazornéni, pfiCemZ nejvyssi akeni prioritu ziskavaji polozky s vysokou dileZitosti a

nizkou spokojenosti. Hlavnim cilem jsou polozky v kvadrantu ,,zlepSit®. *° (Viz obrazek &.6)

5 PARASURAMAN, A, ZEITHAML, V. and BERRY L.L., "SERVQUAL: A Multiple- Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality' Journal of Retailing, Vol. 62, no. 1, 1985, pp 12-40

% Jednejte ke spokojenosti zakaznika. Svét kvality [online]. ro¢. 2006. Dostupné z:
http://www.eiso.cz/digital Assets/4053_Svet34-40.pdf

%9 |hidem
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1.6.4 Net promoter score

Je jednou z metod vyuzivanych pro méfeni loajality zakazniki. Cela tato metoda je
postavena na zakaznikové ochoté doporucit dany podnik jinému potencionalnimu

klientovi.

Vypocet se provadi na zdaklade marketingového vyzkumu. Pri ném dostanou respondenti
otazku: ,,Jak pravdépodobné je, Ze byste doporudili spoleénost / produkt / sluzbu priteli

nebo kolegovi?*“.%

Respondenti odpovidaji na skéle od O (zcela nepravdépodobné) do 10 (zcela
pravdépodobné). Vyslednou hodnotu NPS ziskame odectenim procenta téch, ktefi

odpovédéli 0-1 od procenta respondentii odpovidajicich 9 nebo 10. 5t

O 1 2 3 4 5 6

e Not likely to Recommend Extremely likely to Recommend
— ) 0,
NPS =% & — %

Obriazek & 7: NPS®?

Podle odpovédi miizeme rozdélit respondenty do tii skupin:

e Kiitici (odpovidajici 0-6)
e Pasivni (odpovidajici 7 a 8)

e Ptiznivci (odpovidajici 9 a 10)

60 Net Promoter Score — mira spokojenosti zdkaznikii | Medio Blog. Medio Blog [online]. Dostupné z:
https://blog.medio.cz/net-promoter-score

61 |bidem

62 |hidem
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Informace v této kapitole jsou erpany piedevsim z webovych stranek druzstva®, rozboru

hospodateni ¢i internich informaci.
2.1 Predstaveni druzstva

Konzum, obchodni druZstvo sidlici v Tvardkové ulici v Usti nad Orlici, je vedeno

s IC 00032212 u Krajského soudu v Hradci Kralové.

6. listopadu 1898 prisla myslenka druzstevni spoluprdce Usteckoorlicko. Toho dne zde
osm nadsencu zaloZilo Konzumni, vyrobni, zasobni, skladni, stavebni a uvérni jednotku

pro Usti nad Orlici. “%*

.,V obchodnim rejstriku Okresniho soudu v Hradci Kradlové je ke dni 19. ledna 1993
protokolovano rozhodnuti, podle kterého byla zapsana firma s nazvem Konzum, obchodni
druzstvo v Usti nad Orlici. Tim definitivné prestal vyt uzivaim ndzev Jednota, spotiebni

druzstvo, uzivany od roku 1957. «65

Zakladni zapisovany kapital druzstva je 10 000 000 K¢. Pfedmétem obchodni ¢innosti je
predevsim provoz sit¢ maloobchodnich prodejen, také velkoobchodu, ktery zajistuje
dodavky zbozi prave do sité téchto prodejen. Jedinou vyrobni ¢innosti druzstva je tradi¢ni
vyroba studené kuchyné, jejiz vyrobky jsou dodavany do vsech prodejen. Druzstvo
v soucasné dobé puisobi v okresech Usti nad Orlici, Rychnov nad KnéZznou, Nachod a

Svitavy.

Ke dni 31. 12. 2020 druzstvo provozovalo 105 prodejen potravin (98 provozoven podle
velikosti a obratu: typ A, B, C) + 7 diskontnich prodejen, 1 vydejni COOPBOX, 7 hobby
prodejen Fortel, 3 samoobsluzné stanice (Ctvrta je pouze pro firemni autoopravu) a 1

mycku aut.

8 KONZUM, obchodni druzstvo. KONZUM, obchodni druZstvo [online]. [cit. 06.04.2021]. Dostupné
z: http://www.konzumuo.cz/

% Ibidem

% Ibidem
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Konzum, obchodni druzstvo v Usti nad Orlici je spoleéné s dal§imi 56 druZstvy souéasti
skupiny COOP v Ceské republice. Konzum je tedy soucasti systému, ktery v Ceské
republice provozuje vice néz 3000 prodejen, zaméfujicich se predev§im sortiment od

¢eskych vyrobct.

Obrazek &. 8: Logo®®

Poslani druzstva

,, Konzum, jako ryze ceska obchodni spolecnost chce poskytovat kvalitni sluzby a vyrobky
svym clentim a zakaznikiim v regionu vychodnich Cech. V nasem podnikani se snazime
vytvaret primeéreny zisk tak, abychom mohli neustale zkvalitiiovat nase obchodni jednotky
a nasi zaméstnanci mohli byt diistojné odménéni za jejich mnohdy vycerpavajici praci. V
nasem podnikani preferujeme nase dlouhodobé lokalni dodavatele tak, aby dochdazelo k

rozvoji podnikani a zkvalitiiovani Zivota v nasem regionu. '

Jsme tu doma

Druzstvo pusobici v Orlickotsteckém regionu pies 120 let se od svého zaloZeni snaZzi
podporovat mistni vyrobce, dodavatele potravin, zeméd€lské producenty a mnohé dalsi.
V posledni dobé se druzstvo rozhodlo tuto spolupraci jesté posilit a vytvofilo projekt pod
vystiznym nazvem: Jsme tu doma. %8 Zakaznici maji moznost se vice informaci o projektu
dozveédét na jeho webovych strankach, kde naleznou nejen aktudlni farmaiské nabidky,
ale i seznamy regionalnich vyrobct podle kategorii, kteti dodavaji své zbozi prave do sité

prodejen druzstva Konzum.

8 Nova Louze - Nakupni galerie v Usti nad Orlici. Novd Louze - Nakupni galerie v Usti nad Orlici [onling].
Dostupné z: http://www.nova-louze.cz/obchody/

67 KONZUM, obchodni druzstvo. KONZUM, obchodni druzstvo [online]. [cit. 06.04.2021]. Dostupné
z: http://www.konzumuo.cz/

68 Aktuality — Jsme tu doma. Jsme tu doma — Dalsi web pouzivajici WordPress [online]. [cit. 14.04.2021].
Dostupné z: https://jsme-tu-doma.cz/category/aktuality/

43


http://www.nova-louze.cz/obchody/
http://www.konzumuo.cz/

2.1.1 Organiza¢ni struktura

Druzstvo k 31. 12. 2020 zaméstnavalo 600 osob s primérnou mési¢ni mzdou 25 051 K¢

Obriazek & 9: Organizaéni struktura®

Clenové druzstva

Clenem se miize stat kazdy z ob&anti Ceské republiky starsi 18 let, ktery se ztotozni s cili
druzstva a zaplati vstupni poplatek 1500 K¢. Konzum, obchodni druzstvo mélo k 31. 12.
2020 5864 &lent (0 334 vice nez v roce 2019). Clenstvi v druzstvu je dobrovolné, pokud
¢len své Clenstvi ukonéi, ma narok na vyplaceni svého vstupniho vkladu (1500,-). Kazdy
ze Clenli ma pravo podilet se na vyhodach, které druzstvo poskytuje. Vyhody spojené
s nakupem v siti prodejen anebo naptiklad pravo volit a byt volen do organti druzstva, ¢i

podavani ndvrhli sméfujicim k ¢innosti celého druzstva.
Management druZstva

Management v cele s feditelem druzstva fidi bézny chod druzstva. Zajistuje obchodni a
marketingovou politiku druzstva, ucetnictvi, ekonomickou stabilitu druzstva, spravu,
rozvoj a udrzbu veskerého movitého 1 nemovitého majetku a pravni ochranu druZstva.
Ukolem managementu je také zajistit provoz a rozvoj vsech organizacnich slozek
druzstva, predevSim sité¢ prodejen, velkoobchodniho skladu, autodopravy a vyroby

lahiidek.

8 KONZUM, obchodni druzstvo. KONZUM, obchodni druZstvo [online]. [cit. 06.04.2021]. Dostupné
z: http://www.konzumuo.cz/
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2.2 Provozovna Konzum Zamberk

Préaveé tato prodejna je nejvétsi v celé siti druzstevnich prodejen. Po posledni rekonstrukei,
ktera probéhla béhem roku 2020, se prodejna nejen zaméfila vice na regionalni potraviny
(mlé¢né produkty, femeslna piva, sirupy, medy aj.), ale doslo i K za¢lenéni uréitych
specialit tzv. ,,delikates do sortimentu napt. v podob¢ vyrobkt Mixit, vybéru kvalitnich
vin a mnohé dalsi. To vSe pod nadzvem ,,Konzum s chuti“. K prodejné byla pfistavéna
pasaz, kde se nachazi détska herna a kavarna Konzum Caf¢, kde si zédkaznik mtze koupit
nejen Cerstvou kavu, kvalitni ¢okoladu, ale i pizzu ptimo z pece, kterou nedodéva nikdo
jiny nez regiondlni firma. PfedevSim v této zon¢ mlze zdkaznik travit svij volny cas.
Bohuzel plné vyuziti tohoto zadzemi nebylo zatim mozné z diivodu aktudlni situace. Dale

se V pasdzi nachazi samostatna drogerie Teta a papirnictvi.

Odlisnosti této prodejny od konkurence neni pouze lokalni zbozi a neobvyklé zazemi

celého objektu. Dale je to:

e Baleni darkovych balickl pro zdkazniky

e Moznost objednani zbozi z katalogu MEGA (primyslové zbozi)

e Zakaznik si zde mize vyzvednout sviij nakup objednany pies e-shop (CoopBox)

e Moznost vybéru hotovosti zdarma az do vySe 3000,- pii thradé nakupu kartou
(Cash back)

e Nové prodejny Konzum spolupracuji s Cervenym k¥izem a pfipravuji nakupy pro

osoby v karanténé (pandemie Covid 19)
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Oteviraci doba prodejny je ve vSedni dny 6:30-21:00, v sobotu 7:00-20:00 a v ned¢li
8:00-20:00. Provoz a obsluhu prodejny zajistuji dvé stiidajici se smény pracovniki:
3 pokladni, 3 osoby za obsluznym pultem a Vv soucasné situaci jedna prodavacka
obsluhujici v Konzum Café. Vedeni je v prodejné zajisténo vedouci a jejimi tfemi
zastupci. Vzdy tak, aby na jedné sméné byly pravé dvé osoby z vedeni. Dale je zde
zaméstnana osoba dochazejici vzdy odpoledne na doplnéni jogurtt a veskerych mléénych
vyrobkii. Dal§i zaméstnanec, starajici se o ¢ast zeleniny a ovoce, dochédzi vzdy v priabehu
dne dle potteby. V prodejné je dale zaméstnana osoba na uklid a brigadnici, ktefi zajistuji

predevs§im vybalovani a dorovnavani prodejny zbozim.

?

Méstské muzeum ¢2) Teta Drogerie. - Zamberk

Zamberk ¥ " 11

310 m Junak

strediskc
@Supermarket BILLA

AouR\NeH

Q Zamek Zamberk

a Ceska posta @
KONZUM, obchodni
druzstvo v Usti nad Orlici

!\..:dn;/,’

~anov? Podorlicka ¢¥)
Klosterme poliklinika sr o Pizzerie pivnic
‘ ) ila

Obrazek ¢&. 101: ,Lokace prodejny™
Prodejna Konzum se nachazi v dochazkové vzdélenosti od centra mésta. Mnohem
zajimavé€jsi z pohledu lokace prodejny je ale fakt, Ze Konzum déli od autobusového
nadrazi jen piechod pies silnici. Jen par desitek metri od prodejny se nachézi takeé
poliklinika. Ve stejné ulici jako Konzum se nachazeji tfi bytové domy. Zakaznik bydlici
na hlavnim sidlisti mésta dojde do prodejny klidnou chtizi do 10 minut. Opomeneme-li
zakazniky chodici na nakup pésky, prodejna se nachazi hned mezi dvéma z ,,hlavnich*

silnic mésta, z tohoto diivodu ma prodejna pro své zakazniky dostate¢né velké parkoviste.

Turisté a vzdalené;jsi zakaznici nejsou cilovou skupinou, ale je dobré zminit, Ze prodejna

se nachazi v podhtii Orlickych hor, veskeré zajimavosti a pamatky meésta jsou

™ Google [online]. Dostupné z: https://www.google.com/maps/@50.0846234,16.4572669,16.01z%hl=cs-
cz
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v dochazkové vzdalenosti do 10 minut. V zim¢ je naptiklad znatelny pfirtstek turistd,

------

vvvvvvvv

300metrti) naptiklad pro regionalni femeslnd piva ¢i jiné mistni delikatesy.
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2.2.1 Konkurence v dané lokalité

Zamberk je mésto nachazejici se na vychodé Cech v okrese Usti nad Orlici, ktery spada

pod Pardubicky kraj, v podhtii Orlickych hor. Zije zde pes 6000obyvatel.

w V'

: QBENZWA i
\ Obchod - Ovoce -
i Zelenina - Smisené Zbozi
("

Méstské muzeum ¢}

% A BER 9 Potraviny Jednota

Q Supermarket BILLA

o Ceska posta Z5
KONZUM, obchodni 9
druzstvo v Usti nad Orlici

@ Vecerka Potraviny

ORION - tvofime
vasi domacnost

Penny market 9

~

N
o
3
&S

Mini Market Q

Obriazek & 11: Mapa konkurence™

Na obrazku ¢. 15 vidime, ze nejbliz§im konkurentem je supermarket Billa, ktery muze
byt pro zakazniky atraktivnéj$i z diivodu vétsSiho parkovisté, SirSiho sortimentu a to
predevsim v nabidce ovoce a zeleniny. Mnoho zakazniki mize do Billa mifit také kvuli
jejich levné privatni znacce Clever. Dle mého pohledu muze byt pro zakaznika
atraktivngjsi jejich propagace akci a novinek. Oteviraci doba je oproti Konzumu o
vikendech o hodinu delsi. Naopak Konzum otevira o ptl hodiny dfive v kazdy vsedni

den, a to z divodu potieby nakupu zakazniki, kteti mifi na autobus nebo k 1ékafi.

"lGoogle [online]. Dostupné z: https://www.google.com/maps/search/Potraviny/@50.0808938,16.451445
,15z?hl=cs-CZ
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Druhym velikym konkurentem je Penny market, ktery je velmi vhodné umistén ve
vzdalenosti cca 150metri od méstského sidlisté a také se nachdzi pfimo vedle zdkladni
Skoly. Co se ty€e oteviraci doby je zde hlavni rozdil v porovnani s prodejnou Konzum a
to, Zze ve vSedni dny je oteviraci doba Penny marketu o hodinu kratsi (ve vecCernich
hodinach). A podobné jako u supermarketu Billa tento obchod otevird v rannich hodinach
vsednich dni také v 7 hod. Objekt tohoto marketu nabizi svym zakaznikiim oddé¢lené

feznictvi Zeman maso-uzeniny. Také zde nechybi veliké parkoviste.

Oba tyto konkuren¢ni fetézce at’ delsi, ¢i krat$i dobu se zamé&fuji také na ¢eské potraviny.
Pomérovée se to ale nemtize rovnat zastoupeni regionalnich a ¢eskych potravin v prodejné
Konzum. Druzstvo jako svého potencionalniho konkurenta vnima obchodni fetézec Lidl.
Prodejna spoleénosti Lidl se momentalné ptimo v Zamberku nenachazi, ale jeji vystavba
je planovana. Jelikoz byla proti této vystavbé obyvateli mésta sepsana petice, z divodu
,hepotiebnosti® dalsiho marketu ve mésté, neni znamo, kdy bude tato vystavba probihat,

¢i jestli se viibec uskutec¢ni.

Ve méste se ddle nachazeji dvé vecerky, tii obchody specializujici se na zdravou vyZzivu,
jeden maly obchod nabizejici ovoce a zeleninu, masna v centru mésta. Na samotném
namesti jsou dvé malé prodejny potravin. Také se zde nachazi prodejna peciva, a to
Pekatstvi a cukrafstvi Sazava, které je jednou z 15 regionalnich pekaren zasobujicich

prodejny Konzum a zaroven je tou nejvétsi z nich (z hlediska obratu).
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3 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Ziskavani informaci pro analyzu probihalo pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
vypracovan v elektronické podobé, kterd byla Sifena v podobé odkazu jak mnou, tak
zaméstnanci prodejny. Na svém uctu soc. sité¢ jsem sdilela odkaz dotazniku s prosbou o
vyplnéni, nasledné tak ucinili i néktefi ze zaméstnancti. Dale pak n¢kterym ze zakaznika
byl odkaz poslan p¥imo do zprav s prosbou o dal§i $ifeni. Uvod dotazniku obsahoval
informacni Cast, ve které se zakaznik seznamil s divodem dotazovani, k ¢emu budou

vysledky dotazniku pouzity a informaci tykajici se mé osoby.

Z dtvodu Sirokého vékového rozpéti zakaznikd prodejny by byla elektronicka podoba
dotazniku, dle mého pohledu, nedostaCujici. Z tohoto divodu, byly stejné otazky
dotazniki piepracovany také do bézné papirové podoby. S touto podobou dotazniku byli
oslovovani prave ti zakaznici, ktefi socialni sité spiSe nevyuzivaji, a proto by se k nim
stézi dostal dotaznik Vv elektronické podobé. Jednalo se tedy o osoby z vékové skupiny
nad 60let. Tyto zakazniky jsem oslovovala osobné, jakozto studentka provadg&jici analyzu
1 jako zameéstnanec v jedné osobé. Zékaznikim jsem nabizela svou spolupraci
S vyplnénim nebo moznost si vyplnit dotaznik doma a nasledné vyplnény vratit, pii svém
dal§im nakupu v prodejné. Dale byl dotaznik rozdavan zamé&stnanci. Konkrétné obsluhou
pokladen, kterou jsem pozadala o spolupraci. Zaméstnanci informovali vzdy zakaznika o
veskerych okolnostech této provadéné analyzy. A nésledné byl dan zdkaznikovi dotaznik

S prosbou, aby ho vyplnény vratil pii svém dal§im nakupu.

Co se ty¢e mnozstvi dotaznikti. M1j cil byl ziskat ptiblizné 100 respondentd, ze kterych
bude 20 (tzn. 1/5) respondentd, kteti vyplnili praveé papirovou verzi dotazniku. PIné znéni

dotazniku viz pfiloha €. 1, kterd je pfidana na konci bakalarské prace.
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3.1 Vyhodnoceni prizkumu
Vysledky priazkumu budou nyni prezentovany formou tabulek ¢i grafu. Otazky jsou ve
stejném potadi jako v dotazniku. V nékterych ptipadech je stejnd otazka zpracovana
dvakrat: odpovédi online (které jsou vzdy popsany jako varianta A) a odpovédi z bézné
papirové podoby dotazniku (varianta B). Ponechani tohoto rozdéleni mi u nékolika otazek
ptislo vhodné. Vysledné mnozstvi dotazniku je 100, z toho 80% v elektronické podobé.
Nekteré z papirovych dotaznikt bohuzel nebyly vyplnény kompletné, proto se pocet

odpovédi u nekterych otazek lisi.

PIn¢ vyplnénych papirovych dotaznikii bylo pouze 6. U neuplné vyplnénych dotazniki
byly vynechany vzdy urcité oblasti otazek, piesto ale nékteré z ostatnich oblasti byly do
analyzy pouzity. Tzn. Pokud respondent pln¢ vyplnil ob& matice spokojenost-diileZitost,
ale naptiklad oblast zjistujici regionalitu vyplnil pouze z casti, byly jeho odpovédi
pouzity do modelu D-S. Z tohoto divodu (odlisného poctu odpovédi u otazek) jsou
v grafech uvadény spise cetnosti nez procentualni zastoupeni. Nejméné vypliovany byly

oteviené otdzky, u ostatnich otdzek byl pocet odpovédi nad 90 (v mnoha piipadech i 100).

Vysledek kazdé otazky je zvlast kratce okomentovan a zhodnocen, popiipadé jsou

nékteré otazky provazany kontingen¢nimi tabulkami a nasledné hodnocena jejich vazba.
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3.1.1 Informace o zakaznikovi

Cetnost nakupu

JAK CASTO U NAS NAKUPUJETE?
Kazdy den
Méné 15%

30%

Nékolikrat do
tydne

(0)
Jednou tydné e

21%
Graf & 1: A Cetnost nakupu’

JAK CASTO U NAS NAKUPUJETE?

Jednou tydng Yrene
5% 5%

Kazdy den
35%

Graf & 2: B Cetnost nakupi’

Z vySe uvedenych grafi 1 a 2 vyplyva, Ze vétSina z dotazovanych zékaznikd prodejnu
navstévuje skoro kazdy den. Tento fakt je pro prizkum dobry, jelikoz budou
zpracovavany vysledky od stalych zakazniki, ktefi jsou pro podnik duleziti. Dale je zde
zéasadni rozdil mezi dotazovanymi, a to, Ze vétsi stalost se projevuje spise U zakazniki,

ktefi byli osloveni s papirovou verzi dotaznikd (varianta B).

72 Vlastni zpracovani
78 Vlastni zpracovani
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Cena nakupu

JAKA JE BEZNA CENA VASEHO NAKUPU U NAS?
Do 2000ké_Do 100ké
1% ﬁ 6%

Do 1000k¢
34%

Do 300k¢
59%

Graf & 3: A Cena niakupu™

JAKA JE BEZNA CENA VASEHO NAKUPU U NAS?
Do 1000ké

22% ‘ .
—

Graf & 4: B Cena nakupu”™
Zde ziejmé, ze vétsina dotazovanych zakaznikl investuje do svych nakupi fadove par set
korun. V navaznosti na piedchozi otazku zjistujeme, ze zakaznici k nam chodi Castéji a
pro mensi nadkupy. Naopak rodinné narazové nakupy v hodnoté n¢kolika tisic korun zde

zcela neprovadéji. Nazorngjsi prehled viz tabulka €. 2.

" Vlastni zpracovani
7 Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 2: Vztah mezi cenou a etnosti’®

Nekolikrat do
Kazdy den Jednou tydné Méné
tydne
Do 100k¢ 0 1 1 3
Do 300k¢ 9 24 9 13
Do 1000k¢ 5 13 7 8
Do 2000k¢ 0 0 1 0
Vice 0 0 0 0

Relativnost téchto odpovédi jsem ovéfila s internimi zdroji prodejny. Bylo zjisténo, ze

primé&rna cena nakupu za mésic duben, kdy priizkum probihal, byla 228K¢.

Bydlisté zakaznika
JAKE JE VASE BYDLISTE?

Jiné

0) ~
46% Zamberk

54%

Graf & 5: A Bydlists"”

JAKE JE VASE BYDLISTE?

Zamberk
80%

Graf & 6: B Bydliste™

76 Vlastni zpracovani
" Vlastni zpracovani
78 Vlastni zpracovani
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Vysledky online dotazniku ukazuji, ze poméf mistnich a dojizdéjicich je prekvapive dosti
vyrovnan. Ve druhém grafu vidime, Ze i star$i zdkaznici jsou ochotni do nasi prodejny

dojet. Je ziejmé, Ze se jedna o zdkazniky z blizkého okoli Zamberku.

3.1.2 Silné a slabé stranky sortimentu v porovnani s konkurenci

Oblibeny druh naseho sortimentu
Tato ¢ast dotazniku byla zaméfena na zjisténi silnych ¢asti sortimentu prodejny. Kazdy
z respondentti mél moznost vybrat maximalné dvé z moznych odpovédi. Dale zde byla

nabidnuta odpovéd’ ,,Jiné:* kde mél respondent vepsat svou specifickou odpoveéd'.

JAKY SORTIMENT U NAS NEJRADEJI NAKUPUJETE?

Pecivo 43

Ovoce a zelenina

MIlécné vyrobky

Sortiment obsluzného useku
Regionalni a farmaiské potraviny
Trvanlivé potraviny

Zbozi v akei

Celkovy sortiment

Jiné:

o
=
o
N
o
w
o
SN
o

50 60

Graf & 7: A oblibeny sortiment™

JAKY SORTIMENT U NAS NEJRADEJI NAKUPUJETE?

Pecivo IS
Ovoce a zelenina 0
MIlécné vyrobky NG
Sortiment obsluzného tseku o
Regionalni a farmarské potraviny N2
Trvanlivé potraviny 2N
Zbozi v akci NG
Celkovy sortiment NG

Jné: 0

o
N
EaN
(o]
[0}
[
o
=
N
=
IS

16

Graf & 8: B oblibeny sortiment®’

™ Vlastni zpracovani
8 Vlastni zpracovani
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Zde nebyly zjistény zadné piekvapivé informace, jelikoz je zndmé, ze zakaznici k ndm

chodi nejradéji pro pecivo.

Dale zde vidime, Ze velika ¢ast z dotazovanych k ndm chodi opravdu pro svij ,,cely*
nakup, nikoliv narazové pro specifické zbozi. Dilezitym zde povazuji zvlastni jev, a to,
ze malo zékaznikd oznacilo nakup regionalnich potravin, pficemz stejni zakaznici
oznacili napiiklad pe€ivo a sortiment obsluzného useku. Nevédi tedy, ze tyto druhy
sortimentu jsou u nas pievazné regionalni? K odpovédim na tuto otazku se dostanu

pozdéji.

Oblibeny sortiment u konkurence

V této otdzce mél respondent opét moznost vybrat maximalné¢ dvé z moznych variant.
Oblasti sortimentu byli totoZzné jako u pfedchozi otazky, aZz na moznost ,.celkovy
sortiment®, jelikoz se jedna o analyzu nasich zékazniki, nikoliv na skupinu zékazniki,
ktera radé¢ji koupi veskery sortiment u konkurence. Piipadné kdyby tuto odpovéd’ chtél

néktery z respondentl pouzit, je zde opét moznost ,,Jiné:“, kde tuto odpovéd’ mohl napsat.

JAKY SORTIMENT RADEJI KOUPITE U KONKURECE?

Pecivo NG
Ovoce a zelenina I *
Mléené vyrobky N
Sortiment obsluzného tseku
Regionalni a farmatské potraviny [l
Trvanlivé potraviny
Zbozi v akci
Jiné: IEE
0 10 20 30 40 50 60

Graf & 9: A Sortiment konkurence®!

81 Vlastni zpracovani
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JAKY SORTIMENT RADEJI KOUPITE U KONKURECE?

Pecivo [N
Ovoce a zelenina
Mléené vyrobky

Sortiment obsluzného useku

Trvanlivé potraviny
Zbozi v akci

Jiné:

—_—rHnr-“-“«F r£CGCnpE—_—_C_C_C_—E_CE—ECGZGO
[R—
0
Regionalni a farmaiské potraviny  [INEEN2N
0
I ———
[FR—
0 2 4 6 8 1

0 12

Graf & 10: B Sortiment konkurence®?
Z vyse uvedenych grafii vyplyva, Ze nasi nejslabsi ¢asti sortimentu je ovoce a zelenina.
Dale dotazovani zdkaznici chodi ke konkurenci z dtvodu koupé akéniho zbozi.
V moznosti ,,jiné:*“ se u respondent A vyskytuji dvé odpovédi: zddné a drogerie. U

respondentl B §lo o velmi vérné zakazniky, kteti zde odpovedéli: zadné.

82 Vlastni zpracovani
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Diivod niakupu u konkurence

V navaznosti na piedchozi otazku, byl zjisStovan diavod koupé pravé tohoto druhu
sortimentu u konkurence. Jelikoz by samotny graf hodnotici tyto diivody nic konkrétniho
neukazal, jsou odpovédi znazornény v nasledujici tabulce Vv souvislosti s konkrétnim

druhem sortimentu. Tabulka spojuje oba druhy odpovédi (A + B)

Tabulka ¢&. 3: Divody niakupu sortimentu u konkurence®

NiZ§i cena | Sir$i sortiment | Vy$si kvalita | Jiny:
Pecivo 1 6 2 0
Ovoce a zelenina 29 10 17 0
Mlécné vyrobky 9 1 1 0
Sortiment obsluzného tseku 1 2 2 0
Regionalni a farmarské potraviny 1 1 0 0
Trvanlivé potraviny 7 1 2 0
Zbozi v akci 21 3 3 0
Jiné: 0 4 0 3

Zde vidime, ze hlavni divod nakupu u konkurence napfi¢ celym sortimentem je cena.
Déle z této tabulky vyplyva, zZe nasi nejslabsi strankou tykajici se sortimentu je vyssi cena
oproti konkurenci. V této oblasti sortimentu je to také z velké Casti jeho nizka kvalita.
Opomeneme-li sortiment ovoce a zeleniny, vidime, Ze nizky pocet zakazniki hleda
(dostava) vyssi kvalitu zbozi. Z mého pohledu je zvlastni, jak moc veliké ¢ast zakazniki
nakupuje u konkurence akéni zbozi z divodu niz$i ceny. Jelikoz pokud budeme
porovnavat konkurenci v ramci mésta Zamberk, je u vétsiny zbozi jeho akéni cena
totoznd. Na druhou stranu, pokud néas v této chvili zdkaznik srovnaval s velkymi

supermarkety, nemuzeme se jejich akéni cené (ani bézné cené) u zbozi rovnat.

8 Vlastni zpracovani
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3.1.3 Model duleZitost - spokojenost
V nasledujicich dvou otazkach zakaznici hodnotili aspekty nakupu z pohledu jejich
obecné dulezitosti v prvni otazce a z pohledu jejich spokojenosti pravé ve spojeni s
prodejnou Konzum Zamberk. Zakaznici hodnotili tyto aspekty na Giselné kale 1-5,
s popisem: 1- nejméné dulezité/velmi nespokojeni, 5- nejvice dulezité/nejvice spokojeni.

V tomto modelu jsou odpovédi A a B vyhodnoceny spolecné.

Tabulka &. 4: DileZitost-spokojenost®

Spokojenost Dulezitost
Dostupnost prodejny 4,29 4,23
Cistota prodejny 4,23 4,67
Piehlednost zbozi 3,82 411
Cena zbozi 3,33 3,82
Kwvalita a ¢erstvost zbozi 3,96 4.4
Ptvod zbozi 3,93 3,89
Ochota personalu prodejny 4,12 4,35
Profesionalita personalu 3,95 4,06
Oteviraci doba 4.4 3,94

Zde jsou vV tabulce vypocitany vazené pruméry kazdého aspektu, a to, jak jeho
spokojenosti, tak zaroven i dilezitosti. Hodnoty jsou vzdy zaokrouhleny na dvé desetinna
mista. Z téchto vazenych pruméri (skore) je tieba vypocist (opét primérem) osu
spokojenosti a osu dilezitosti.

Ve zjisténych skore je osa spokojenosti s hodnotou 4 a osa dulezitost 4,16 (opét jsou

hodnoty zaokrouhleny na dvé desetinna mista). V nasledujicim grafu je zobrazeno

rozlozeni jednotlivych aspektt vici praseciku jiz zminénych os (Graf €. 11).
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DULEZITOST SPOKOJENOST
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Graf & 11: DileZitost-spokojenost®®

Pfi pohledu na tento graf a postaveni jednotlivych aspekti je ziejmé, ze z pohledu tohoto
modelu je nejzdsadngjsi vyfesit kvalitu a Cerstvost zbozi. Naopak Cistota a dostupnost
prodejny ¢i ochota persondlu je zde hodnocena jako vynikajici. Dale je zde zajimavy
rozdil mezi ochotou a profesionalitou persondlu. Jelikoz si podnik zaklada na osobitém
pristupu, je vysledek toho grafu dobrou zpravou. I kdyz je tieba nezapominat na tenkou
hranici mezi ,,Vynikajici® a ,,Zlepsit“. Asi nejvice piekvapivym vysledkem je v mnoha
otazkach ¢asto zminovand a Spatné hodnocend CENA, ktera v modelu vysla jako aspekt

S nejnizsi dileZitosti.

8 Vlastni zpracovani

60



3.1.4 Znalost regionality

Vite, ze?

Jako prvni otdzkou v této ¢asti dotazniku byla praveé vyse uvedend véta. Zakaznikiim zde
jakozto podotazky, byla uvedena fakta o danych ¢astech nabizeného sortimentu, na které
zakaznik odpovidal Ano/Ne. Tato forma dotazovani byla zvolena nejen pro svou
jednoduchost, ale i pro ,,pouceni‘ respondentil. Zkratka zakaznici, kteti dotaznik vyplnili,
uz tato fakta budou znat. Nebo o nich alespont jednou byli informovani praveé timto
dotaznikem. I kdyZ je zde mozné zkresleni odpovédi z diivodu, ze zédkaznik nechce byt

oznacen za nékoho, kdo nevi.

VITE, ZE?
100
80
60
40
20
0
NaSe méka, méaslai  NaSe vejce jsou NaSe rajceta jsou Minimalné 95% Minimalné 97%
masa (kovézi, pouze z Ceskych pouze ¢eska nasSich uzenin se naseho pociva
veprové 1 kufeci) podestylkovych vyrabi v regionu  pochazi od pekait z
jsou pouze ¢eska chovu regionu
EAno =Ne

Graf & 12: Vite, ze?%°
Z grafu mizeme vidét, ze fakta o nejoblibenéjSim druhu sortimentu drtivd vétSina
zakaznikl zna. Jelikoz respondenty byli prevazné Casti zakaznici, mohlo by to vypadat
1épe. Pro vyssi vypovidajici hodnotu téchto faktd byly v této casti dotazniku jesté dalsi
otazky.

8 Vlastni zpracovani
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Ovlivnéni fakty
V navaznosti na ptedchozi otdzku bylo zjisStovéano, zda mohou vySe uvedena fakta
ovlivnit zakaznikiv nakup v Konzum Zamberk. U otazky byly nabizeny odpovédi na

stupnici 1-5, kde 1- rozhodné ne, 5- rozhodné ano.

MOHOU VYSE UDEVENA FAKTA OVLIVNIT VAS NAKUP V
PRODEJNE KONZUM ZAMBERK?

H]l m2 3 M4 m5

Graf &. 13: Ovlivnéni®’

Zde muzeme vidét, ze znalost faktd o regionalnich a lokalnich potravinach je opravdu
dilezita, jelikoz tato fakta ovliviiuji vEétSinu naSich zakaznikd. VétSina zakaznika
odpovidajicich 1 a 2, je prave ta ¢ast zakaznikd, ktera fakta zmifiované v pfedchozi otazce

znala.

Zpusob ovlivnéni
Aby byla ovéfena vhodnost ovlivnéni pro celkové hodnoceni oblasti, byla zde pouzita
podminovaci otazka. Pokud zdkaznik v ptedchozi otdzce odpovédel 4 nebo 5 (tzn. Fakta

ho ovliviluyji), bylo zkoumano, zda ho fakta ovlivni kladné&/ ovlivni zdporné.

JAKYM ZPUSOBEM VAS TATO FAKTA OVLIVNIi?

1

45

H Kladngé- mam vétsi zajem ® Zaporné- mam mensi zajem

Graf & 14: Zpisob ovlivnéni®®
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Tento samotny graf nepotiebuje nejspis zddné komentare. Jen je zde potvrzeno, Ze
sdélovat zakaznikiim podobna fakta a informace je zadouci, jelikoZ u vétSiny z nich tato
fakta ovliviiuji nakup kladnym smérem. A nasledn¢ maji zakaznici o tento sortiment veétsi
zajem.
3.1.5 Clenstvi v druZstvu
Jelikoz druzstvo svym zdkaznikiim nabizi moznost ¢lenstvi, kterd je spojena s Cerpanim
mnoho vyhod, bylo v dotazniku dale zjisStovano povédomi a zaroven vyuzivani prave této
sluzby.
ZNATE MOZNOST CLENSTVi V NASEM DRUZSTVU

SPQJENEM
S CERPANIM VYHOD?

20

‘ 30

14
® Ano, znam a jsem Clenem ® Ano znam a rad bych byl ¢lenem
® Ano znam a nechci byt ¢lenem M Ne, neznam a rad bych se stal clenem

® Ne, neznam a nechci byt ¢lenem

Graf & 15: Clenstvi®®
Zde vidime, ze vice nez polovina dotazovanych zakaznikl jsou ptiznivci ¢lenstvi. Velika
skupina z nich bohuzel jesté ¢leny neni z divodu neznalosti této moznosti nebo jinych
neznamych divodi. Pro blizsi specifikaci odpovédi byla vytvofena tabulka, ktera

znéazornuje odpovedi této otazky v zavislosti na Castost nakupti.

Tabulka &. 5: Clenstvi a ¢astost nakupu

Kazdy Nekolikrat do Jednou Méné
den tydne tydné
Ano, zndm a jsem Clenem 8 10 2 5
Ano, znam a rad bych byl ¢lenem 3 3 3 1
Ano, znam a nechci byt ¢lenem 0 5 6 7
Ne, neznam a rad bych byl 0 3 2 5
¢lenem
Ne, neznam a nechci byt ¢lenem 1 6 4 6

8 Vlastni zpracovani
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Z této tabulky vyplyva, Ze vétSina stalych a castych zakaznikG moznost c¢lenstvi
Vv druzstvu zna, vice neZ polovina z nich je ¢leny druzstva. Pouze jeden z kazdodennich
zakaznikt je odpirce Clenstvi. Nejveétsi skupina odptireti ¢lenstvi je u zakaznikt, ktefi do
prodejny chodi méné Casto. Zde muzeme uvazovat, jestli ¢leny byt nechtéji pouze
z praktického hlediska, jelikoz by pti malo Castych ndkupech vyhody plné nevyuzili. Dale
tato skupina méné Castych zdkaznikli neni tak dobfe informovana v porovndni se
zakazniky Castymi, coz se dalo ocekavat. V neposledni fad¢ je nutné podoktnout, ze

vyhody ¢lenstvi je mozné vyuZivat nejen v prodejné Konzum Zamberk.

3.1.6 COOPBOX
Coopbox je relativné nove nabizena sluzba, kde ma zékaznik moznost vybrat si zbozi pres
internet a na nékteré z prodejen si svilj vybrany nadkup pouze vyzvednout a zaplatit.
Mozné odpovédi zde byly opét stejné jako u predchozi otazky.
ZNATE NAS INTERNETOVY OBCHOD COOPBOX, KDE

MUZETE NAKOUPIT Z,POHODLi DOMOVA A U NAS JEN
ZBOZi VYZVEDNOUT?

-

\

17

13

H Ano, zndm a vyuzivam H Ano znam a rad bych vyuzival ™ Ano znam a nechci vyuZzivat

M Ne, neznam a rad bych vyuzival M Ne, neznam a nechci vyuzivat

Graf & 16: COOPBOX%
V tomto grafu bohuzel vyplyva, Ze nejvetsi skupinou jsou zékaznici, ktefi nejen ze
neznaji tuto sluzbu, zaroven ji ani nechtéji vyuZivat. Stdle je tu ale pocetnd skupina
zakaznikd, kterd by sluzbu COOPBOX vyuZzivala, ale bohuzel ji nezna. Zaroven se zde
pti tvorbé grafu potvrdilo, ze vétSina zdkaznikt, ktefi vyuzivaji COOPBOX, jsou zarovei

¢leny druZstva.
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3.1.7 Silné a slabé stranky
Ke konci dotazniku byly zdkaznikovi podany dvé otazky pro zjisténi, co obecné vnima
jako nejsilnéjSi/nejslabsi stranku. Zakaznik zde mohl napsat cokoliv. Bohuzel se zde
ov¢tila neoblibenost otevienych otazek: u papirové formy nevyplnilo z 20 zédkaznikt
dvojici téchto otazek 5 zakazniki, dalSich 9 zdkaznikli vyplnilo pouze silné stranky.
V elektronické podobé musely byt vyplnéné vsSechny otdzky pro ukonceni celého
dotazniku, proto se zde vyskytovaly odpovédi ,,nevim®, ,,.“ apod (pfedevsim u otazky na
slabou stranku). Odpovédi byly zatfazeny do kategorii podle souvislosti a podobnosti. Do

grafu jsou zaneseny skupiny 4 a vice Cetnosti.
Nejsilnéjsi stranka
CO VNIMATE JAKO NASI NEJSILNEJSi STRANKU?

Regionalni potraviny 20
Pecivo a0
Nabidka a kvalita 8
Ochota a pfistup personalu EE A
Prostiedi, rekonstrukce prodejny EEEE4N
I

Oteviraci doba

0 5 10 15 20 25

Graf & 17: Nejsilngjsi stranky®
Zde vidime, Ze hlavni zaméfeni prodejny spojené s nejen regionalnimi potravinami, ale
zaroven 1 s podporou lokalnich dodavatelt, je vnimano jako nase silna stranka nejcastéji.
Pecivo s druhou nejvyssi Cetnosti také neni prekvapenim, jelikoz i u piedchozich otazek
bylo pe¢ivo hodnoceno velmi dobie. Kvalita, kterd v modelu spokojenost-dalezitost
nedopadla dobfe, je piece jen nékterymi zdkazniky vniména jako nase nejsilnéjsi stranka.
Dobrou zpravou je také velmi ¢asto zminéna ochota a piistup personalu. Jedna z odpoveédi
znéla: ,,pocit, Ze jsem u vas vitana“, a presn¢ tohle je pro podnik dulezité. Dale v grafu
vidime, ze probéhla rekonstrukce prodejny u zakaznika sklidila uspéch dokonce takovy,

ze ji n€ktefi z nich vnimaji jako nasi nejsilnéjsi stranku.
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Nejslabsi stranka
CO VNIMATE JAKO NASI NEJSLABSI STRANKU?

Ceny 21

Nic

Ovoce a zelenina
Malé parkovisté

Personal

~
[EnY
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Prehlednost zbozi

o
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10 15 20 25

Graf & 18: Nejslabsi stranka®

Ani vysledky této otazky nejsou po piedchozich ptekvapenim. Nase ceny jsou bez ohledu
na oblast sortimentu velikou skupinou zdkaznikdi vnimany jako nase nejslabsi stranka.
Vysoka cetnost odpovédi ,,nic™ ukazuje, Zze dotazovani zakaznici bud’to nebyli schopni
definovat n€kterou ze slabych stranek, nebo jsou nasimi velikymi pfiznivci, ale o tom
podrobnéji u vyhodnoceni dal$i otazky. Dale zde vidime, Ze nejslabsi ¢ast sortimentu je
dokonce mnoha zédkazniky vnimana jako naSe nejslabsi stranka. V porovnani s pfedchozi
otazkou se velmi li§i pohled na personal, n€kteti ze zakaznikl ochotu personalu vnimaji
jako nasi nesilngjsi stranku, naopak druha skupina zakaznikli oznacila pravé personal jako

nejslabsi stranku prodejny.
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3.1.8 Loajalita zakazniki
Posledni otdzkou dotazniku bylo méfeni loajality zakaznikli za pouziti ndstroje Net

promoter score.

DOPORUCILI BYSTE PRODEJNU KONZUM ZAMBERK
SVYM ZNAMYM A KOEGUM?
40
35
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25
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10
5 l
O I I I -
3 4 5 6 7 8 9 10

1-rozodné ne, 10-rozhodné ano

POCET ODPOVEDI

Graf & 19: Net promoter score®
Celkem respondentti bylo 100: 50 pfiznivct, 33 pasivnich a 17 kritikt.
Vysledna hodnota NPS je 33 %. Z toho vyplyva, Ze mezi dotazovanymi zékazniky je

0 33 % vice nadSencli neZ nespokojencti. VéEtSina respondentt je tedy velmi loajalnich,

coz je dobra zprava, jelikoz si druzstvo na mezilidskych vztazich velmi zaklada.
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3.2 Shrnuti vysledki

Mezi respondenty pievazuji obyvatelé Zamberku nakupujici kazdy den nebo nékolikrat
do tydne. Ztoho divodu neni pickvapivé, Ze se primérna hodnota jejich nakupu
pohybuje do 300 K¢&. Relativnost této informace vici celku byla ovéfena internimi

informacemi obchodu.

Zékaznici v prodejné nejrad€ji nakupuji pecivo a sortiment obsluzného useku. Naopak
44 % zakazniki radéji nakoupi ovoce a zeleninu u konkurence, 52 % z téchto zakaznikl
u konkurence nakoupi z diivodu nizsi ceny a 30 % z divodu vyssi kvality. Z modelu
spokojenost — dulezitost bylo zjisténo, ze prave kvalitu a Cerstvost zbozi je potieba zlepsit.
Ptrekvapivé cena vtomto modelu vysla jako aspekt s nejnizsi dilezitosti, coz ale
s ohledem na ostatni odpovédi neznamenad, Ze by tento aspekt nemél byt v tomto piipade
reSen.

Prestoze vétSina respondentl jsou Castymi zakazniky, pomérmné velikd skupina z nich
nevi, do jaké miry je prodejna regionalni a lokalni. Pfitom 65 % zakaznikl by tato fakta

ovlivnila (98 % z nich by bylo ovlivnéno kladnym zptisobem).

Z ¢asto nakupujicich zédkaznikl (kazdy den a nékolikrat do tydne) 37 % nevi o moznosti
Clenstvi v druzstvu. A 47 % ze vSech respondentl neznd né$ internetovy obchod

COOPBOX. Velika ¢ast ¢lent druzZstva zaroven vyuziva COOPBOX.

Nejcastéji zminovanou silnou strankou jsou regiondlni potraviny a pecivo. Naopak

nejvetsi pocet zakaznikl oznacil jako nejslabsi stranku cenu, ,,nic*, ovoce a zeleninu.

Meéfenim loajality zakazniki bylo zjisténo, Ze prodejna Konzum Zamberk ma o 33 % vice

pfiznivcl nez kritikd.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zéklad¢ vysledkti marketingového prazkumu provedeného v prodejné Konzum
Zamberk budou nyni navrhnuta opatieni, kterd by po nasledné realizaci méla vést ke

zvyseni zékaznikovy spokojenosti a upevnéni jeho loajality.

K jednotlivym aspektiim s nizkou spokojenosti, kterd se projevovala v ramci celého
dotazniku, je vice druhli opatieni. Druhy opattfeni jsou odlisSn€ narocné: z ekonomického

1 asového hlediska.

4.1 Cenaa kvalita
Zde bych chtéla navrhnout opatieni z toho diivodu, jelikoz cena byla nejéastéji oznacena
jako slaba stranka podniku, zaroven kvalita a Cerstvost zbozi v modelu spokojenost-
dualezitost ziskala vysledek zlepSit. Zaroven jsou tyto aspekty jakéhokoliv obchodu ¢i
podniku velmi dulezité. Vzdy je vazan jeden na druhy. Dilezité je, aby cena stoupala

umérné s kvalitou.

Bylo by jednoduché automaticky navrhnout snizeni cen, ale tento navrh by v mnoha
ptipadech nebylo mozné realizovat. Troufam si fict, Ze vyrazné snizovani cen by $lo ruku
V ruce se snizenim kvality. Z tohoto diivodu bych navrhovala alespont vedeni podniku
zamyslet se nad timto vztahem a zkusit néjaky kompromis. V dneSni dob¢ je z mého
pohledu zakaznik ochoten si za kvalitni zboZi ptiplatit. Ale stale se vracime k tomu, ze
kvalita samotného zboZi by méla byt miniméalné rovna jeho cené. Aby nedochéazelo

K problému, kdy je zbozi nizsi kvality drazsi nez zbozi s vyssi kvalitou.

Pokud podnik neni schopen zajistit nizsi ceny, pfedpokladam, Ze to nechce ud¢€lat prave
na ukor kvality. M¢l by vice dbat pravé na kvalitu a cCerstvost zbozi. U bézného
trvanlivého sortimentu se kvalita v porovnani s konkurenci li§it nemize, zde mtize byt
odli$nd pouze cena, kterd sama o sobé také tolik rozdilna nebude (pokud se nejednd o

cenu akéni).

Z tohoto diivodu bych se pii téchto opatfeni zaméfila na netrvanlivy sortiment, jako
naptiklad ovoce a zelenina, maso a uzeniny. Pravé u téchto oblasti sortimentu by se mél

podnik zamé&fit na vétsi kontrolu jeho Cerstvosti a kvality.
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Toto je mozné zajistit jiz pii pfebirani a kontrole zboZzi od dodavatele. Odpovédnost
Vv tomto spadd na zaméstnance ve vedoucich pozicich, které¢ pravé zbozi piimo od
dodavatele piebiraji. U dodavatelt jiz zminénych druhii sortimentu je mozné zbozi
,vratit“ ¢i vymeénit. Proto toto opatfeni nebude pro podnik nijak nakladné, jen

zaméstnanciim zabere vice Casu samotné prebrani zbozi od dodavatele.

Nasledné nejvétsi diiraz by mél byt kladen ze strany prodavacek, které samy rozhoduji,
jaké zbozi na prodejnu a k zakaznikovi vlastné pijde. Zde by si kazda z prodavacek méla
fici: ,,Co bych si sama nekoupila, to na kram nedam.*. Proto by k této kontrole mély byt

vice vybizeny prodavacky pfti Skoleni personalu, které probihé jednou ro¢né.

Déle neni mozné, aby na sklad¢ prodejny bylo zbozi neodpovidajici kvalité¢ a na prodejnu
nebylo co dat. Z toho divodu musi probihat prvotni kontrola uz pfi styku s dodavatelem.
Pokud uz na prodejné bude zbozi (z néjakého diivodu) nizsi kvality €1 Cerstvosti, musi byt
snizena i jeho cena. Zleviovani zbozi poté nasledné snizuje zisk podniku. Z tohoto

diivodu je opravdu klicové zaméfit se na kvalitu zbozi pii prebirce s dodavatelem.

Jelikoz mé podnik svou kontrolorku, ktera by méla pravidelné navstévovat vSechny
prodejny a upozorniovat prodejny na nedostatky a mj. vytadit zbozi, které jiz neni
Kk prodeji vhodné a personal ho z n&jakého divodu nezlevnil ¢i neodepsal do proslého
zbozi. Kontrolorka mtize ud¢lit prodejné¢ a jejimu personalu pokutu za piipadné
nedostatky. Proto bych v ramci opatieni navrhla, aby tato osoba dojizdéla do prodejny

Castéji nez doposud.

4.2 Ovoce a zelenina
Tento druh sortimentu koupi u konkurence radéji 44 % dotazovanych zakazniki. Z téchto
zakaznikd koupi ovoce a zeleninu u konkurence 52 % z diivodu niZsi ceny a 30 %

z diivodu vyssi kvality. CoZ jsou opravdu velmi Spatné vysledky.

Nejjednodussim z navrhl je, aby prodavacka, kterd zodpovid4d za tuto oblast, vice
kontrolovala kvalitu zboZi na prodejné. Ze svych vlastnich zkuSenosti vim, Ze ovoce a

zelenina piichazi obcas v tak Spatné kvalité a nékdy opravdu neni z ¢eho vybirat.
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Prodejny Konzum Zamberk maji spoleéného dodavatele ovoce a zeleniny. Velikou
vyhodu tohoto dodavatele mizeme vidét v tom, ze zbozi ,,bere zpatky“. Nevim, do jaké
miry je tento dodavatel pro podnik klicovy. V této oblasti sortimentu je ale nutné provést
n¢jaké zmeény.

Pted ptipadnou zménou dodavatele doporucuji podniku provést podobnou analyzu ve
vice prodejndch Konzum. Jelikoz by pifipadnd zména dodavatele byla pro vSechny

prodejny.

Samotna analyza bude pro ostatni prodejny totozna, mize ji provést zaméstnanec
obchodniho oddéleni podniku. Pokud by se jednalo o online prizkum, ktery je casové
mnohem méné néarony, muze byt Sifen napiiklad na webovych strankach a
facebookovém profilu podniku, pro ulehéeni prace jsou na internetu dostupné néstroje
pro tvorbu dotaznikd i jeho naslednou analyzu. Pouziti téchto nastroji je velmi
jednoduché a pro firmy jsou zde nabizeny i uzivatelské balicky, jejichz hodnota se
pohybuje kolem 500 K¢ mési¢n€, cena se miize odvijet od poc¢tu dotaznikti a ptipadnych
uzivatelskych vyhod. Dotaznikové Setfeni vyuZivajici béZznou papirovou podobu
dotazniku by bylo mnohem vice ¢asové ndrocné, proto bych ho spiSe nedoporucila.
Druhou z moznosti je oslovit firmu, ktera vyzkum provede od tvorby dotazniku az po
samotnou analyzu vysledkil. Zde uz je cena mnohem vyssi, a to v fadech nékolika 1000

K¢, ktera se odviji od narocnosti dotazniku a piredevsim od poctu respondentd.

Po této analyze muze byt zjiSténo, Ze problém s timto druhem sortimentu je pouze
v prodejné Zamberk. Nebo vysledek potvrdi, Ze tento druh sortimentu je vniman jako

slaby ve vSech prodejnach a v tom ptipad¢ je zddouci provést radikalni feseni.

Pied provedenim této analyzy navrhuji drobna opatfeni ptimo pro prodejnu. Zaméstnanec
zodpovidajici za usek ovoce zelenina dochazi do prodejny dvakrat za den. Réano, kdy
pfebere a nasledné odepiSe nevyhovujici zboZi na prodejné. Nasledné doplni zbozi ze
skladu prodejny. Odpoledne zacina svou préci prebranim nového zboZi od dodavatele.
Zde se nékdy stava, ze zbozi neni od dodavatele ani piijato z davodu jeho nizké kvality.
Nasledné tento zaméstnanec pred svym odchodem opét piekontroluje zbozi na prodejné
a potfebné doplni. Zde bych opakovala doporuceni z ptedchozi kapitoly. Dale bych
doporucila, aby kvalitu a ¢erstvost kontrolovaly, pfipadné vytazovaly nedostacujici zbozi,

1 ostatni z prodavacek v dobé€ nepifitomnosti zaméstnance, ktery za tento usek zodpovida.
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4.3 Marketingova komunikace

Béhem analyzy bylo ovéfeno, Ze velika skupina zédkaznikti neni informovana o ptivodu
sortimentu, nabizenych vyhod apod. Zkratka o tom, kam podnik sméfuje, na co se
soustfedi a co pfitom svym zdkazniklim nabizi navic. Z veliké ¢asti by tyto informace a
vyhody zékazniky ovlivnily (kladnym zplsobem). Z tohoto divodu jsou definovany

nasledné navrhy.

Letaky
Podnik Konzum rozesila bézné postovni letaky, ve kterych neinformuje pouze o aktudlni
akéni nabidce, ale i o nckterych faktech sortimentu (napt.: ,,100% garance ceského

masa‘c).

Z letakd sama osobné néktera fakta znam, nejsem si ale védoma, Ze bych zde cCetla
napiiklad o moznosti ¢lenstvi v druzstvu a vyhodach s nim spojenych. Clenové druZstva
jsou, jak bylo zjisténo, vice informovani. Ale bylo by vhodné tuto informovanost rozsitit
1 mezi bézné zdkazniky. Proto bych zde navrhovala narazové (ob¢asn€) do samotného
letaku vlozit letaéek obsahujici: fakta a zajimavosti o sortimentu (regionalita), informace
0 moznosti a vyhodach ¢lenstvi, informace a fungovani internetového obchodu apod.

Zkratka n¢jaky souhrn informaci ,,co podnik déla*“ a ,,zakaznika by mohlo zajimat*.

Navrh letdku si podnik vytvafi sdm a nasledné je tento navrh zadan do tiskarny. Bézné
se pocet téchto letakd pohybuje kolem 500tis. kusii mési¢n¢€. Rozvoz letdkl zajistuje
Ceska posta. V tomto navrhu by tedy podnik vytvofil navrh letaéku a zadal ho do tiskarny
spolecné s béznymi letdky. Cena pfi takto velikém mnozstvi se pohybuje okolo 0,20 K¢
za kus pfi velikosti A5 (pocitaje s kvalitnim tiskem a primérnym materidlem). Néasledné
by byla nutna dohoda s Ceskou postou, Ze bude tento letaéek rozvazen spoleéné s béznym

letakem.

Upravena forma téchto letackt by také mohla byt davana zakaznikovi u pokladny
spole¢né s jeho uctenkou. V prodejné se uskutecni cca 1300 nakupt za den, probihalo by
pridavani téchto letdckl k tctence cely mésic, bude potiteba okolo 20 000 kusi letacka

(je brano v uvahu, Ze se nakupujici zakaznici opakuji).
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Socialni sité

Jelikoz zijeme v dob¢, kdy jsou socialni sité soucasti zivoti mnohych z nas, navrhuji
jejich efektivnéjsi vyuzivani. VEékové rozpéti zakaznikli prodejny je vétsi nez veékové
rozpéti uzivatelii socidlnich siti, ale vzdy je lepsi néco nez nic. V dnesni dob¢ jsou prave
socialni sit¢ misty, kde mizeme na zdkaznika velmi a efektivné zaptisobit. Proto navrhuji
Iépe a efektivnéji vyuzivat tyto prostiedky pro marketingovou komunikaci. Podnik

Vv soucasné dob¢ vyuziva pouze socialni sit’ Facebook.

Z tohoto divodu by mél podnik zvazit vyuzivani dalSich, a to Instagram. Pokud se
momentalné o tcet na Facebooku stara nékdo, kdo pro tuto praci nemé dostateény cas a
prostor, bylo by vhodné se s timto ukolem obratit na nékoho jiného. Z mého pohledu bych
navrhovala oslovit mladou osobu pohybujici se v této oblasti, ktera bude spravovat Gty
na socidlnich siti. Néplni prace bude sdileni fotografii a pfispévka napi. zbozi akéniho
letaku, regionalniho zbozi a delikates, nabidky Konzum Café, aktualit z konkrétnich
prodejen apod. Pro vétsi interakei se zakazniky navrhuji na téchto sitich poradat rizné
soutéze naptiklad o poukazky, ¢i slevy na nakup. Osoba zodpovidajici za fungovani
Instagramu a Facebooku bude finan¢né ohodnocena za aktivitu, interakci se zakazniky a

celkovou tspésnost téchto socialnich siti.

Nahravka

Podniku je zndmo, Ze zdkaznici ¢asto nectou a uz viibec nectou v misté prodeje. Bohuzel
momentalné nejsou v misté prodeje jiné propagacni materidly, néZ ke Cteni. Proto
navrhuji vytvofit zvukovy zaznam. Pfesnéji oslovit firmu, ktera vytvoti zvukovy zaznam,
kde budou zminéna fakta o sortimentu, vyhody a sluzby nabizené zakazniktim, ptipadné
néjaka celkova filosofie podniku. JelikoZ je na prodejné a hraje celou oteviraci dobu radio,
nebyl by problém tuto nahravku v urcitych ¢asovych intervalech poustét. Cena vytvoteni

profesiondlniho spotu se pohybuje okolo 2000 K¢ pii ¢asu do 35 vtefin.

Nasledné doporucuji spolupraci se spolecnosti, ktera nabizi sluzbu inStore radio. Kde je
mozné mit vlastni zn€lky a spoty (nikoliv reklamy konkurence), lehce ovladat veskeré
funkce v podobé planovani spoti ¢i stylu hudby. V tomto piipadé by (spole¢né) ovladani,
predeviim planovani spotii, méla na starost osoba z podniku v Usti nad Orlici. Poptipadé
hlasitost a vypnuti miize byt ovladdno pfimo na dané prodejné. Ceny téchto sluzeb jsou

kalkulovany dle konkrétni poptavky (,,na miru®).

73



ZAVER

Cilem této prace bylo provést analyzu spokojenosti zakaznikd prodejny Konzum
Zamberk, kterd je nejvétsi z provozoven Konzum. Tato ryze &eskd spolegnost chce
poskytovat kvalitni sluzby a vyrobky pfedevsim svym ¢leniim a zédkazniktim v regionu
vychodnich Cech. Analyza byla provedena na zakladé dotazniku, ktery byl ve dvou
ruznych formach (elektronické a papirové) Siten zdkaznikiim. Vysledky dotaznikl byly
znazornény v grafech a kontingenénich tabulkach, které hodnotily vztahy mezi
jednotlivymi odpovéd’mi. Nasledné byly vyhodnoceny vystupy této analyzy a navrhnuta

opatieni pro zvySeni urovné spokojenosti zakazniki prodejny Konzum Zamberk.

Zavére€na opatieni jSOu zaméfena na tfi aspekty s velmi nizkou spokojenosti, ktera se
projevovala v ramci celého dotazniku. K jednotlivym aspektiim je navrhnuto vice druhi

opatieni, které jsou odlisné naro¢né (z ekonomického i ¢asového hlediska).

Prvnim z aspektii je cena a kvalita, jelikoZ cena je nejcastéji oznaCovana jako slaba
stranka prodejny a zaroven kvalita a Cerstvost zbozi v modelu spokojenost — dulezitost
ziskala vysledek ,,zlepSit“. Zde jsou navrhnuta opatfeni tykajici se pfedevsim kontroly

kvality dodavaného zbozi.

Dalsi oblast navrhii je sméfovana na sortiment ovoce a zeleniny, jelikoz tento druh
sortimentu si rad€ji u konkurence koupi 44 % dotazovanych zakaznikd a 52 % z téchto
zakaznikl koupi ovoce a zeleninu z dtivodu nizsi ceny a 30 % z dtivodu vyssi kvality.
Zde je ptedevsim doporuceno provést vyzkum spokojenosti s timto druhem sortimentu 1
na ostatnich prodejnach Konzum a dle vysledkt nasledné vyvodit zavér (napf. nutnost

zmény dodavatele).

Posledni navrhy se zaméfuji na vylepSeni marketingové komunikace, jelikoZ velika
skupina zdkaznikl neni informovéna o faktech sortimentu, nabizenych vyhodach apod.
Tyto navrhy se zabyvaji rozdavanim informacnich letackd, vyuzivani socidlnich siti

podniku a vytvofenim zvukové reklamy v misté prodeje.

Bé&hem méfteni loajality zdkaznikl bylo zjisténo, Ze mezi dotazovanymi zékazniky je o

33 % vice nadSencti nez nespokojenct.

Je diilezité, aby spolecnost zajistila vyssi spokojenost nejen téchto loajalnich zakaznika,

ale dokazala ziskéavat i nové a spokojené zdkazniky.
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Piiloha 1: Dotaznik spokojenost zakaznikii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spokojenost zakazniki prodejny KONZUM Zamberk

Jak ¢asto u nas nakupujete?

Kazdy den Nekolikrat do tydne Jednou tydné
Jaka je béZna cena VaSeho nakupu u nas?

Do 100k¢ Do 300k¢ Do 1000k¢ Do 2000k¢ vice
Jaké je VaSe bydlisté?

Zamberk Jjiné

Jaky sortiment u nas nejradéji nakupujete?
(Vyberte max 2 odpovédi)

Pecivo

Ovoce a zelenina

Mieécné vyrobky

Sortiment obsluzného useku

Regionalni a farmarské potraviny

Trvanlivé potraviny

Zbozi v akci

Celkovy sortiment

Jiné:

Jaky sortiment naopak radéji koupite u konkurence?
(Vyberte max 2 odpovédi)

Pecivo

Ovoce a zelenina

Mileécné vyrobky

Sortiment obsluzného useku

Regionalni a farmarské potraviny

Trvanlivé potraviny

Zbozi v akci

Jiné:

Jaky je hlavni diivod koupeni tohoto druhu sortimentu u konkurence?

Nizsi cena Sirsi sortiment Vyssi kvalita

mené



Jak jsou pro Vas nasledné oblasti tykajici se nakupu diileZité?

(1 - nejmén¢ dulezité, 5 - nejvice dilezité)

Dostupnost prodejny 1 2 3
Cistota prodejny 1 2 3
Prehlednost zbozi 1 2 3
Cena zbozi 1 2 3
Kvalita a cerstvost zbozi 1 2 3
Ptivod zbozi 1 2 3
Ochota persondlu prodejny 1 2 3
Profesionalita personalu 1 2 3
Oteviraci doba 1 2 3

Jak jste s danymi oblastmi tykajici se nAkupu u nas spokojeni?

(1 - velmi nespokojeni, 5 - nejvice spokojeni)

Dostupnost prodejny 1 2 3
Cistota prodejny 1 2 3
Ptehlednost zbozi 1 2 3
Cena zbozi 1 2 3
Kvalita a Cerstvost zbozi 1 2 3
Pavod zbozi 1 2 3
Ochota personalu prodejny 1 2 3
Profesionalita personalu 1 2 3

Oteviraci doba 1 2 3



Vite, ze?

Nase mléka, masla i masa (hovézi, vepfové i kuieci) jsou pouze Ceska Ano/ Ne
Nase vejce jsou pouze z ceskych podestylkovych chovil Ano/ Ne
Nase raj¢ata jsou pouze Ceska Ano/ Ne
Minimalng€ 97 % naseho peciva pochazi od pekait z regionu Ano/ Ne
Minimalné 95 % naSich uzenin se vyrabi v regionu Ano/ Ne

Mohou vyse uvedens fakta ovlivnit Va3 nikup v Konzum Zamberk?
(1 - rozhodné ne, 5 - rozhodné ano)

1 2 3 4 5

Pokud jste odpovédeli 4 nebo 5:

Jakym zptisobem Vas tato fakta ovlivni?

Kladné - mam vetsi zajem

Zaporné - mam mensi zdjem

Znate moZnost ¢lenstvi v naSem druZstvu spojeném s ¢erpanim vyhod?
Ano, zndm a jsem clenem

Ano, znam a rad bych se stal ¢lenem

Ano, znam a nechci byt clenem

Ne, neznam a rad bych se stal ¢lenem

Ne, neznam a nechci byt clenem

Znite nas internetovy obchod CoopBox, kde muZete nakoupit z pohodli domova a u nas jen zboZi
vyzvednout?

Ano, znam a vyuzivam

Ano, znam a rad bych vyuzival

Ano, zndm a nechci vyuzivat

Ne, neznam a rad bych vyuzival

Ne, nezndam a nechci vyuzivat

Co vnimate jako nasi nejsilnéjsi stranku? ........

Co vnimate jako nasi nejslabsi stranku?
Doporuéili byste prodejnu Konzum Zamberk svym znamym a kolegiim?

(1- rozhodné ne, 10 - rozhodné ano)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



