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Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikii

Souhrn

Bakalaiska prace na t¢éma Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki je ¢lenéna na

Cast teoretickou a cast praktickou.

V teoretické ¢asti prace je obsazeno vymezeni zdkladnich pojmii (marketing,
marketingovy mix a zadkaznik). Rovnéz je zde podrobnéji zpracovano téma

marketingového vyzkumu.

V praktické casti prace je na zaklad¢é ziskanych teoretickych poznatkii, pfi dodrzeni
zékladnich pozadavki a postupt, realizovan samotny primarni marketingovy vyzkum
formou pisemného dotazniku. Data ziskand dotaznikovym Setfenim jsou zde formou

grafického zpracovani podrobné analyzovéana a vysledky jsou nasledn€ interpretovany.

V zavéru praktické Ccasti bakalafské prace je obsazeno nékolik doporuceni
ke zvySeni celkové tUrovné spokojenosti zakaznikd. Doporuceni se tykaji tfech
problémovych oblasti, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni. Jsou jimi nedostatky
v oblastech nabizeného zbozi, chovani zaméstnancii prodejny a propagace prodejny

na veftejnosti.

Vzhledem k tomu, Ze cilii této bakalarské prace bylo dosazeno, 1ze nésledné tuto praci
vyuzit pii studiu zkoumaného tématu nebo pfi realizaci néaslednych marketingovych

vyzkumu firmou.

Kli¢ova slova: dotaznik, firma, marketing, prodejna, respondent, sortiment, spokojenost

zékaznika, vyzkum, zakaznik a zaméstnanec.



Marketing Research of Customer satisfaction

Summary

The bachelor thesis is focused on Marketing Research of Customer satisfaction and

divided into two parts- theoretical and practical ones.

The theoretical part includes definitions (e.g. of marketing, marketing mix and a
customer). A detailed explanation of marketing research is also involved.

In the practical part, based on the acquired theoretical knowledge, while observing the
basic rules and methods, implemented the actual primary marketing research in the form of
a questionnaire. The data obtained by the research survey are analyzed in the graphic form

and the results are afterwards interpreted.

The ending of the practical part of this thesis includes a few suggestions how to raise
the overall level of customer satisfaction based on the three problems as emerged from the
research survey. These are: deficiency of the offered goods, behaviour of the staff

members of the store and the store propagation.

Since this thesis reached its goals, the thesis can be used in future for studying this

topic or in actualization of future marketing researches.

Keywords: questionnaire, company, marketing, store, respondent, range of goods,

customer satisfaction, research, customer and staff member.
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1 Uvod

»INas zakaznik, nas pan. “ Tuto vétu Clovek slysi v prubéhu zivota mnohokrat, bohuzel
vétSinou s prevazujicim ironickym podtextem. Az v dobé¢, kdy autorka ve véku Sestnacti let
zacCala jako brigadnice pracovat v obchodu s obleCenim, zacala se nad touto vétou Vice
zamyslet. Neméla by ta véta znit: ,,Panem zakaznika je prodejce“? Po mnoha letech praxe
v tomto oboru je nucena konstatovat, ze zakaznik je skutecné panem nad celym procesem
prodeje a v§im, co s prodejem souvisi. Je tomu tak ovSem jen v piipad¢€, ze se firma fadi
do skupiny uspéSnych obchodnikd, kteii dilezity vyznam této véty nepodcenuji. Rovnéz
v praxi dospéla k zavéru, ze chce-li byt nékdo UspéSnym obchodnikem, je vhodné
Vv pfipadé sporu se zakaznikem mit na paméti, ze ,,zakaznik mé vzdy pravdu®“. Pokud
obchodnik bude mit na paméti tato pravidla, pak vysledkem prace bude spokojeny

zékaznik, ktery se bude do obchodu rad vracet.

Odévni primysl, vnémz mé autorka jiz del§i dobu moznost pracovat, je vedle
prumyslu potravinaiského jednim z velmi dulezitych odvétvi ekonomiky. Jak zpivaji
Voskovec a Werich v jedné pisni: ,,Je to pravda odveka, saty délaj clovéka, kdo je nemad,
at’ od lidi pranic neceka. Dokavad’ jsme nahati, od hlavy az po paty, nikdo nevi, kdo je
chudy a kdo bohaty*. Pravdivost slov této pisné je ziejma zejména v soucasné dobé¢, kdy
podle zpiisobu oblékani jsme schopni identifikovat piislusnost c¢loveka k urcité
spoleCenské vrstvé, je mozno odhadnout jeho povolani nebo zajmy a dale pak jeho

solventnost.

V dne$ni dobé, kdy se na odévnim trhu vyskytuje nepieberné mnozstvi modnich
znacek, je velmi tézké se Vtomto konkurenénim prosttedi udrzet a udrzet si 1 své
zakazniky. Nejvétsi podil na soucasném trhu zaujimaji vétSinou nadndrodni obchodni
fetézce s obleCenim, které postupem casu z trhu vytésiiuji menSi podnikatele a jejich
obchody tak pomalu ale jisté zanikaji. Kazda firma by tedy neustale méla monitorovat své
konkurenty, jejich chovani a uspéSnost na trhu. Poptavka vZdy bude ovliviiovat nabidku.
Aby nabidka jedné firmy pted¢ila nabidku firem ostatnich a oslovila tak co nejvice

zakaznik®, musi neustdle zjiStovat potfeby a piani svych zdkaznikli. Spokojeny zékaznik

vvvvvv
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Ke zjisténi toho, jaké ma zakaznik ptani a potieby nebo jak je spokojeny, ndm slouzi
rizné postupy marketingového vyzkumu. Jedna se o proces zjistovani, jak nejlépe poznat
a uspokojit potieby zakazniki. Lidé zabyvajici se marketingovou oblasti si musi zvolit
vhodnou metodu vyzkumu a stanovit ptresné cile, predmét a objekt vyzkumu. Po sbéru dat
a jeho nasledném zpracovani realizatofi navrhnou a doporudi, jak efektivné a maximalné

dosahovat GspéSnosti a konkurenceschopnosti na trhu.

V dne$nim globalizovaném svété se uz nemusi jednat pouze o rozhovory z oci do o¢i,
ba naopak. Zijeme v modernim, technicky vyspélém svété a doba je takova, ze mnoho lidi
na osobni setkdni nemd cas, i proto se daleko Castéji vyuzivaji internetové ankety nebo

telefonické rozhovory.
Marketingové vyzkumy o spokojenosti zadkaznikii nemohou byt pouze jednordzovou

akci. Pro maximalni efektivnost se takovéto prizkumy musi opakovat. Lidé a jejich

preference se neustale méni a moda taktéz.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zvySeni spokojenosti zakaznikt vybraného
nadnarodniho obchodniho fetézce s obleGenim. Aby mohlo byt tohoto cile dosazeno, je

bakalarska prace Clenéna na Cast teoretickou a cast praktickou.

Dil¢im cilem teoretické Casti bude prehledné zpracovani dané¢ho tématu z dostupné
odborné literatury. V jednotlivych kapitolach budou zpracovany predevsim stézejni pojmy,
jako je marketing, marketingovy mix, zakaznik a v dal$i samostatné kapitole bude

podrobnéji zpracovano téma marketingového vyzkumu.

Na zéklad¢ téchto teoretickych vychodisek bude pro praktickou ¢ast této bakalaiské
prace vybrana nejvhodnéjsi metoda marketingového vyzkumu tak, aby na zéklad¢é vybrané
metody bylo mozZno zpracovat zavér bakalaiské prace, v némz budou obsazena doporuceni

smétujici ke zvySeni rovné spokojenosti zdkaznik.

V casti praktické bude na zdkladé ziskanych teoretickych poznatkli cilem spravné
sestaveni dotazniku pii dodrzeni zadkladnich poZadavkii a postupld. Pfi samotném
zpracovani dotazniku bude nezbytné mit neustale na paméti, Ze Spatné sestaveny dotaznik

muze negativné ovlivnit celkovy vysledek vyzkumu.
Dalsim dil¢im cilem praktické ¢asti pak bude analyzovat celkovou uroven
spokojenosti zakaznikli. Diikladna analyza nasbiranych dat, jejich nasledné vyhodnoceni a

posléze  zpracovani navrhil  realizovatelnych opatfeni povede ke zlepSeni

konkurenceschopnosti na odévnim trhu.

2.2 Metodika

Jak jiz bylo uvedeno, tato bakalafska prace bude ¢lenéna na dv¢ Casti, ¢ast teoretickou

a ¢ast praktickou.
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V ¢asti prvni budou zpracovana teoretickd vychodiska vztahujici se k tématu
bakalarské prace. VEétsi pozornost bude zaméfena na samotny marketingovy vyzkum,
nebot’ na zaklad¢ znalosti jednotlivych metod marketingového vyzkumu bude mozno
nasledn¢ v praktické ¢asti zvolit vhodnou metodu vyzkumu, jejiz vysledky, zévéry

a doporuceni budou slouzit jako prostfedek k dosazeni vyssi prosperity firmy.

V praktické ¢asti bakalarské prace bude proveden vlastni primarni vyzkum formou
kvantitativniho vyzkumu, za pouziti metody dotazovani, konkrétné¢ pisemného dotazovani.
Tato metoda marketingového vyzkumu byla vyhodnocena jako nejvhodnéj$i metoda

z hlediska jak ekonomické, tak i Casové naro¢nosti.

V casti druhé, praktické, bude s vyuzitim jednak veSkerych ziskanych teoretickych
poznatkli a jednak s vyuzitim praktickych zkuSenosti z obchodniho prostiedi sestaven
vhodny dotaznik, ktery bude v obdobi od 2.1.2017 do 31.1.2017 distribuovén v tisténé
podobé osobn¢ respondentim ve vybrané prodejné¢ daného obchodniho fetézce.
V prostordch prodejny bude respondentim umoznéno dotaznik vyplnit a odevzdat

na uréeném miste.

Bude vynaloZena maximalni snaha o co nejveétsi uspésnost pii ziskavani vyplnénych
a dokonCenych dotaznikli. Nésledné¢ bude provedeno vytiidéni a zpracovani dat.
Analyzovany budou jednotlivé otazky obsaZené v dotazniku, pro vétsi piehlednost budou

zpracovany graficky a v nésledné syntéze budou jednotliva data vyhodnocena.
V zavéru praktické ¢asti budou interpretovany vysledky vyzkumy a nasledné budou

navrzena realizovatelna doporuceni pro zvySeni urovné spokojenosti zakaznikl ve vybrané

prodejné nadnarodniho obchodniho fetézce s obleCenim.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Kazdy ¢lovék ma v sob¢ urcitou sumu potieb a ptani, coz je skutecnost, ve které ma
pravé marketing svlij pivod. Dnes existuje celd fada vyrobkt a sluzeb, jenzZ mohou dané
potfeby a prani uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uzitku, hodnoty
a uspokojeni. Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou, zcizenim nebo sménou.
Dnesni moderni spole¢nosti funguji na zdkladé smény, ¢imz se vytvaii trh predstavujici

okruh lidi a firem s podobnymi potfebami (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Umeéni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby cilového trhu - i tak
by se dal marketing ptedstavit. Vlastn¢ zjistuje nevyplnéné potieby a pozadavky. Philip
Kotler (2005) se domniva, Ze marketing definuje, méti a vycisluje rozsah vytipovaného
trhu a potenciondlni zisk. Podle ného marketing ptesné urCuje, které trzni schopnosti je
spole¢nost schopna nejlépe obslouzit a podle toho pak navrhuje a propaguje vhodné

vyrobky a sluzby.

Marketing je tedy jednou ze zdkladnich funkci firmy, ktera se vyskytuje v trznim
prostiedi. Dle nazoru Marie Ptibové (1996) neni otazkou, zdali firma bude marketingovou
funkci vykonavat, ale jak efektivné ji dokaZe naplnit. Tato mySlenka mé své opodstatnéni
i dnes po dvaceti letech, kdy efektivnost marketingu stale tésné souvisi s informacemi,
se kterymi pracuje. Pravé spolehlivé informace, ziskané v Case tvorby, mohou firmy

rozdélovat na dvé kategorie. Kategorie dlouhodobé& tispéSnych a netuspésnych.

Identifikace pfilezitosti, vyvoj nového produktu, pfildkani zakaznika, udrZeni
zakaznika, ziskani jeho veérnosti a jako posledni plnéni zakazek. Téchto pét
marketingovych procesti nazval Philip Kotler (2005) jako klicové procesy probihajici
v marketingu. Spolecnost, kterd vSech pét procesti dobie zvladne, bude spolecnost tispésna.
Ovsem selze-li v kterémkoliv z nich, nema $anci na preziti.

Za nejvystizn€j$i charakteristiku marketingu je moZno povaZovat definici

od Miroslava Foreta (2001): ,,Marketing usiluje o to, aby podnik vyrab¢l a prodaval zbozi,
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které zakaznik pozaduje, a to tim, Ze jeho potifeby a prani zajist'uje a Ze jim ptizplisobuje
jak své produkty, tak také jejich cenu, design, baleni, zptisob prodeje, propagaci a dalsi

faktory.*

3.2 Marketingovy mix

,Orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalost v§ech charakteristik, které firmée
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekdvaném misté
za podminky, Ze se o nich potenciondlni spotfebitel dozvi.“ Uvedené podminky tvoii

marketingovy mix (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Marketingovy mix (Casto oznaCovany zkratkou 4P) predstavuje ctyfi hlavni
marketingove nastroje: produkt, cena, misto a propagace. Piclozime-li tyto ¢tyfi nastroje
do anglického jazyka, dostaneme product, price, place a promotion, odtud tedy zkratka 4P.
Toto schéma ptedstavil profesor Jerry Mc Carthy n¢kdy v roce 1960 v knize Marketing.
OvSem pavodni schéma profesora Richarda Clewetta bylo trochu jiného znéni a to
produkt, cena, distribuce a propagace. Castdji se ale uziva pojem marketing 4P (Kotler,
2005).

Pocet P se méni a to v zavislosti na odvétvi, ve kterém firma podnikéd. Napiiklad
Vv ptipadé sluzeb se P rozsituje o ,,/ideé“ (people). Jako dalsi pfiklad uvadi Jan Kincl (2004)
bankovni sektor, kde se 1ze setkat se slozkami Gcastnici (participants), postupy (process)

a fyzicka ptitomnost (physical evidence).

Philip Kotler (2003) konstatuje, ze od pocatku se podoba marketingového mixu
setkdvala s fadou vyhrad. Jednou z nich bylo, Ze podoba 4P reprezentuje hledisko prodejce,
nikoli zakaznika. Ve vyse zminéné publikaci Robert Lauterborn uvadi, Zze pro prodejce je
vhodnéjsi, aby prodejci nejprve pracovali se 4C, nez si uréi 4P. Tato 4C ptedstavuji
hodnotu pro zékaznika (costumer value) namisto vyrobku, zakaznické naklady (customer
costs) namisto pouhé ceny, pohodli (convenience) namisto mista a komunikaci
(communication) namisto propagace. Jakmile ma marketingovy pracovnik promyslenou

podobu 4C z hlediska cilového zakaznika, je mnohem snadng&j$i urcit 4P.
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Zavérem lze marketingovy mix stru¢né¢ shrnout podle Philipa Kotlera (2007) jako
soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle
cilovych trhi a zahrnuje vSe, co firma miZze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém

produktu.

3.2.1 Produkt

Prvnim ze 4 zé&kladnich P je produkt (product). Produkt mizeme definovat jako
,»cokoli®, co lze nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotieb¢ a co je schopno uspokojit
néjakou potiebu nebo piani. Pod tuto definici lze zahrnout fyzické predméty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky.

Dnes se vyvojové tymy snazi nalézt takové produkty nebo sluzby, které budou
odpovidat marketingovym moznostem firem. ,,My jsme to vyrobily a vy si to kupte
se dnes uz nepraktikuje. Firmy se dnes drzi spiSe pravidla ,,Vy to chcete, a my to proto
vyrabime®. Idedlnim produktem je pak takovy, ktery je pravé od pocatku navrzeny

pro potieby marketingu (Nash, 2003).

3.2.2 Cena

Dalsi ze 4 zakladnich P je cena (price), ktera by se dala chapat jako urcité mnozstvi
penéznich jednotek, za které mulZe zakaznik produkt ziskat. Jednim z ekonomickych

faktord, které ovlivituji poptavku, je prave cena.

Philip Kotler (2005) je toho nazoru, Ze: ,,...spotiebitelé se nesoustiedi ani tak na cenu,
jako na hodnotu produktu. Kdyz si néco koupi podle ceny, je to proto, Ze mezi produktem
zaniz8i cenu a produktem za vy$$i cenu nevidi zaddny vyznamny rozdil. Vyssi ceny
si mohou diktovat spole¢nosti vyrabéjici a propagujici produkty, které jsou hodnotnéjsi
diky svym charakteristickym znaktim, stylu, pfidavnym zafizenim a ostatnim odliSnostem.
Vyzaduje to peclivé zacileni zakaznickych segmentti a pochopeni celkovych zékaznickych

narokl na dany produkt®.
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Philip Kotler (2005) je dale toho nazoru, ze kupujici zdkazniky lze rozdélit do tii

skupin:
1. Kupujici vnimajici pouze cenu.
2. Ti, co si za lepsi kvalitu a sluzby mizou do urcité miry piiplatit.
3. Kupujici vyzadujici jen tu nejlepsi kvalitu a sluzbu.

Firma by si nejdiive méla jednu z téchto skupin zvolit za svou cilovou skupinu

a vytvaret tak nabidky pfimo pro ni.

3.2.3 Misto prodeje (distribuce)

Dalsi ze soucasti marketingového mixu je distribuce. VétSina firem zékaznikiim své
zbozi pfimo neprodava, ale vyuziva k tomu sluzeb tzv. marketingovych zprosttedkovateli.
Prostfednictvim marketingovych zprostfedkovatelii je vyrobek postupné distribuovan z
mista svého vzniku (vyroby) do mista urceni, tedy tam, kde bude spotfebovan nebo uzivan.
Rozhodovani o distribu¢nich cestach (kanalech) je jednim ze zasadnich rozhodovacich

problémt, kterym by se management firmy mél zabyvat.

Soucasti distribu¢nich kanali jsou dle Miroslava Foreta (2003) tyto hlavni aspekty:
e aspekt fyzicky, ktery pfedstavuje fyzicky tok zbozi,
e aspekt pravnicky, v rdmci néhoz dochézi k pievodu vlastnictvi,
e aspekt finan¢ni, ktery zahrnuje toky plateb,

e aspekt komunikacni, ktery poskytuje informace o zbozi.

3.2.4 Propagace

Jedna se o soubor informaci, jenz sdéluji cilovym zakaznikiim vlastnosti ur¢itého
produktu nebo sluzby a jejich ptednosti, ¢imz by je mély presvédcit k nakupu sluzby ¢i
produktu. Zakaznik se musi dozvédét, kde je mozno produkt zakoupit, jaké naklady jsou
s ndkupem spojeny a hodnotu, kterou piinasi. Firma ale také potiebuje zpétnou vazbu

z trhu. Potfebuje znat reakci zdkaznikli, aby védéla jak s nimi ,,mluvit. Proto se termin
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propagace né¢kdy nahrazuje nazvem komunikace, coz je v dnes$ni dobé komunika¢nich

technologii velmi trefny nazev (Ptikrylova, Jahodov4, 2010).

Jak jiz bylo uvedeno, marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen,
distribu¢ni cesty a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystémem
mixu marketingového. Autorky Pfikrylovd a Jahodova (2010) uvadi, Ze soucasti
komunika¢niho mixu jsou:

e osobni forma komunikace

e neosobni forma komunikace

Z uveden¢ho Ize dovodit, Ze osobni formu komunikace prezentuje osobni prodej. Do
neosobni formy komunikace 1ze pak zahrnout reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring. Kombinaci obou téchto forem je pak veletrh nebo vystava.

3.25 Lidé

Zakladni marketingové teorie uvadi, Ze marketingovy mix je rozSifovan jest¢ o dalsi
faktor, tzv. paté P, které zahrnuje lidi (people). Tuto slozku marketingového mixu ovSem
odbornici doporu¢uji posuzovat odd€lené v Uzkém spojeni s ostatnimi slozkami
marketingového mixu. Jednd se o hiife ovlivnitelny faktor, protoze osobitost, lidska
svoboda, nezavislost a schopnost samostatného mysleni se nedd tak dobie kontrolovat

V porovnani s ostatnimi P.

Tuto slozku marketingového mixu rozdéluje Miroslav Foret (2001) do nékolika
podskupin, a to:
e zaméstnanci — jsou soucasti vnitiniho marketingového prostredi podniku,

e partnefi, vefejnost, konkurence — podnik ovliviuji, ale existuji mimo n¢;.
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3.3 Zakaznik

Pro ucelené pochopeni zpracovavaného tématu je nezbytné se dale zabyvat dalSim
pojmem, Kktery s marketingem uzce souvisi, a sice pojmem zakaznik. Jiz v (Gvodu
bakalarské prace byla zminéna obecné¢ zndma proklamace ,,naS zakaznik, nas pan‘.
Z uvedeného lze konstatovat, ze ¢im je na trhu vy$$i konkurence, tim vétSim panem
se zakaznik stava. Pro ucely marketingu je nezbytné nejprve definovat pojem zékaznik.
Dostupnd odborna literatura tento pojem definuje velice ziidka. Obecné Ize konstatovat,
ze zakaznik je prijemcem sluzeb, produktd, mysSlenek nebo statki, které za uplatu (penézni

nebo jinou formou) ziskava od obchodnika (prodejce).

3.3.1 Rozhodovaci proces zdkaznika

Podle druhu, respektive vyznamu ndkupu, se zakaznik rozhoduje vzdy jinym
zpusobem. U ndkupu vyznamnéjsiho charakteru, jako je napf. ndkup nového automobilu,
nakup elektrospotiebici nebo nakup IT technologii je vétSinou rozhodovaci proces
rozdéluje rozhodovaci proces u vyznamnéjSich nakupti do nasledujicich kroki:

e rozpoznani potieby,

e hledéani informaci,

e hodnoceni alternativ,

e nakupni rozhodnuti,

e nakup,

e po ndkupni chovani.

Naopak u nakupu bézného, kazdodenniho, je rozhodovaci proces impulsivni a kratky.
Dtvodem je neochota zakaznika zabyvat se pii nadkupu b&zné uZivanych produkti
(zékladni potraviny, drogistické zbozi) detailn€jSim vybérem a vénovat tomuto ndkupu
pfilisné mnozstvi energie a Casu. Zde zakaznik pii koupi voli variantu jemu znamé znacky

nebo vybird impulsivné.
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3.3.2 Spokojenost zdkaznika

V praxi je nutno rozliSovat fadu oblasti vyzkumu trhu. Jednou z téchto oblasti
je vyzkum ucastnikti trhu. Miroslav Foret (2012) rozliSuje pét zékladnich roli na trhu:

dodavatel¢, konkurenti, prostiednici, vefejnost a zékaznici.

Informace o spokojenosti z&kaznika lze zjistit vyzkumem. Vysledky vyzkumu
spokojenosti zakaznikll jsou velmi podstatné pii rozhodovani, jakym zptisobem lze zvysit
konkurenceschopnost organizace. Je nezbytné nejprve vymezit pojem ,,spokojenost®.
Velmi srozumitelné tento pojem definuji Kotler a Keller (2007): ,,Spokojenost je pocit
radosti nebo zklamani né&jaké osoby vyvolany porovnadnim vnimanych vykoni (nebo

vnimaného vysledku) k ocekavani.*

Z této obecné teorie je poté mozno dovodit definici pojmu spokojenost zakaznika.
Spokojenost zakaznika je predstava zakaznika o urCitych charakteristikach vyrobku
nebo sluzby a naslednd komparace s charakteristikami vyrobku po realizovaném nakupu.
Jak uvadi Miroslav Foret (2003) ,,spokojenost zakaznika patii do skupiny nehmotnych
zdroji rozhodujicich pro uspéSnost firmy. Teoreticky vychédzi spokojenost zdkaznika
z teorie rozporu; spociva ve stanoveni pfedstavy zdkaznika o charakteristikach vyrobkl
(sluzeb) a nésledné konfrontaci s charakteristikami vyrobku (sluzby) po jeho nakupu.*
Z jeho definice Ize dovodit, ze jestlize skuteCnost piedc¢ila ocekdvani, pak je zdkaznik

spokojen. Pokud ov§em zkuSenost nedoséhla ocekavani, pak je nespokojen.

Paul Hague (2003) konstatuje, Ze pro spokojené¢ho zékaznika jsou dilezité zejména
tyto atributy:
e vyrobek — kvalita, Zivotnost, vzhled, trvalost kvality, moznost zpracovani, $kala
produktu;
e dodavka — v&asnost, rychlost;
e persondl a sluzby — zdvotilost a pratelskost prodejniho personalu, dostupnost
obchodniho zastupce, feSeni stiZnosti, zodpovédnost pii feSeni problému,

poprodejni sluzby, technicky servis;
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e spoletnost — povést, jednoduchost, jednoduchost provozu, srozumitelnost

a vCasnost faktur;

e cena - trzni cena, celkové naklady uziti, hodnota penéz.

Je nutno konstatovat, ze vycet uvedenych atributii neni kone¢ny, pro zékazniky jsou
dale dulezité mnohé dalsi, jako jsou napft. prodejni literatura (katalogy ¢i brozury), baleni

vyrobku apod.

Cilem kazdé obchodni spole¢nosti by mélo byt velké mnozstvi spokojenych

zakazniki, nebot’ tito zdkaznici se postupem ¢asu mohou stat zékazniky trvalymi.

3.4 Marketingovy vyzkum

Jednd se o jednu z disciplin, vychazejici z poznatkti védnich obort jako je napiiklad
statistika, matematika, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatika atd. Postupné
si vybudoval ur¢ity syst¢ém metod a postupt pro praci s informacemi, ktery je nutno
neustdle aktualizovat v ptimé zavislosti na vyvoji uvedenych védnich obord. Rozvoj
informac¢nich a komunikacnich technologii a vyvoj potfeb samotného marketingového
vyzkumu, ktery reaguje na pozadavky teorie a praxe, jsou dalSi impulsy pro obnovovani

a aktualizace vyzkumu (Ptibova, 1996).

Marketingovy vyzkum slouzi k identifikaci zplsobu, jak vstoupit na trh a rovnéz
zpusobu, jak maximalné uspokojit potieby trhu. Pro vyzkum je charakteristicka jeho
jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Je nutno
si uvédomit, Zze marketingovy vyzkum je vzdy nejen finan¢né naro¢ny, ale zavisi rovnéz
1 na kvalifikaci pracovniki, kteti ho provadéji. Rovnéz je nutno vzit v Gvahu 1 naro¢nost
casovou. Pro feSeni definovaného problému lze doporucit kombinaci nékolika metod

vyzkumu a potfebné informace shromazd'ovat z vice zdrojti, které jsou na sob¢ nezavisl¢.
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Jan Kincl (2004) kategorizuje marketingovy vyzkum nasledujicim zptisobem:

e podle predmétu (vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum, vyzkum propagace, vyzkum
konecného spotiebitele, vyzkum konkurence a vyzkum prodeje),

e podle Gcelu (monitorovaci vyzkum, explora¢ni vyzkum, deskriptivni vyzkum

a kauzalni vyzkum).
Na zaklad¢ teoretickych ptistupl jednotlivych autori zabyvajicich se zpracovavanym
tématem lze pro véEtSi srozumitelnost rozcélenit marketingovy vyzkum nasledujicim

zpusobem:

Obréazek 1: Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy

vyzkum

|
[ |
Primarni Sekundéarni
vyzkum vyzkum
|
|

Kvalitativni

Kvantitativni
vyzkum vyzkum

| |

| f | — 1
Dotazovani Pozorovani Experiment hloubkové ?(ljn;}g);g(;i«f
rozhovory B

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingovy vyzkum Ize ¢lenit podle riznych kritérii. Napt. Miroslav Foret (2008)
¢leni marketingovy vyzkum na primarni a sekundarni. Do primarniho zahrnuje tzv. sbér
informaci v terénu (field research), ktery miize byt realizovan vlastnimi silami nebo
spolupracujici instituci. Naproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum znamena dalsi
vyuziti dat, ktera jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum napf. pro
jiné cile nebo jiné zadavatele. Vzhledem k tomu, Ze se v podstaté jedna o sekundarni

statistickou analyzu faktor(, miiZze byt nazyvan téZ jako prazkum od stolu (desk research).
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Primérni vyzkum se nasledné ¢leni na kvantitativni a kvalitativni. Rozdil mezi témito

dvéma druhy marketingového vyzkumu je ve zptsobu zjistovani informaci pro dany ucel.

3.4.1 Kvantitativni vyzkum

»Kvantitativni vyzkum odpovidd na otazku KOLIK. Zjistuje se, kolik jednotek
(jednotlivcti, domacnosti apod.) ma urcity ndzor, chova se urcCitym zpusobem. Pocet
respondentli se pohybuje obvykle vitadu stovek. Zakladnim nastrojem pro ziskavani
kvantitativnich informaci je dotaznik. VyuZzit se ale také samozfejmé mohou data
z existujicich firemnich datab4zi nebo jind transakcéni data, kterd za ucelem vyzkumu
sbirame. (Podle toho pak budeme hovofit o kvantitativnim vyzkumu sekundarnich,
nebo primarnich dat.) Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy*
(Tahal, 2015).

Metody kvantitativniho vyzkumu:
e Dotazovani
e Pozorovani

e Experiment

V soucasnosti je nejéastéji pouzivanou metodou sbéru dat metoda dotazovani. | proto
je tato metoda zvolena jako vychozi pro tuto bakalaiskou praci. Pro ziskavani nékterych
druhti dat, napt. o misté¢ a zplsobu prodeje, je ovSem nejvhodnéj$i metoda pozorovani.

Experiment je prakticky vyuZivan jen ziidka.

3.4.1.1 Dotazovani

,Dotazovani patfi k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Dokonce
mnozi trpi mylnou predstavou, Ze marketingovy vyzkum je pouhé jednoduché dotazovani
zakaznikd, pti némz nejde o nic vic nez o rozdavani a vypliovani dotaznikd. Je to podobny
omyl jako v piipadé¢ zjednoduseného chdpani marketingu coby pouhé reklamy* (Foret,
2012).
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»,Dotazovani piedstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na piimém
(rozhovor) nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem
a respondentem podle predem ptedepsané¢ formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani
podminek a usnadnéni zpracovani vysledkli. Vybrani respondenti, kteii budou dotazovani,

musi odpovidat cilim a zaméram vyzkumu* (Kozel, Mynafova, Svobodov4, 2011).

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani se provadi pomoci dotaznikli nebo ankety. Jedna se o velmi Casto

pouzivané techniky pisemného dotazovani.

Dotaznik

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik je jednou z nejcastéji pouZivanych technik pisemného
dotazovéani slouzici ke sbéru informaci. Aby informace nasbirané prostfednictvim
dotazniku mély maximalni vypovidaci hodnotu, je nezbytné znat n¢které zdsady vztahujici

se k této technice pisemného dotazovani a ty je pak nutno vzdy dodrzovat.

Jednou ze zékladnich zasad je spravné sestaveni dotazniku, nebot’ $patné sestaveny
dotaznik mize velice negativné ovlivnit ziskané informace a nasledné vysledky nemusi
odpovidat potfebam a cilim vyzkumu. Spravné sestaveny dotaznik by mél vyhovovat ttem
zékladnim pozadavkim (Foret, 2012):

1. ucelové technickym — otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového

celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nas zajima;

2. psychologickym — vytvofit respondentim takové podminky, aby byl pro né tkol
snadny, pfijemny, chtény, zddouci. Zdmérem je ziskat pravdivé a stru¢né odpovédi
respondenta;

3. srozumitelnosti — sestavit dotaznik tak, aby byl pro respondenta srozumitelny,

aby mu bylo ziejmé, co je po ném vyzadovano, jak ma postupovat a vypliovat.
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Pti tvorbé dotazniku je nutno dodrzet nésledujici postup (Kozel, 2006):

vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést,
urceni zptisobu dotazovani,

specifikace cilového skupiny respondentt a jejich vybeér,
konstrukce otdzek ve vazbé na pozadované informace,
konstrukce celého dotazniku,

pilotaz.

U dotazniku je velmi dilezita spravna formulace otazek. Roman Kozel (2006) uvadi

n¢kolik pravidel, pfi jejichz dodrzeni 1ze dotaznik sestavit spravn¢:

e ptat se piimo,

e ptat se jednoduchym zptisobem,
e uzivat znamy slovnik,

e uzivat jednovyznamova slova,

e ptat se konkrétné,

e nabizet srovnatelné odpovédi,

e uzivat kratké otazky,

e vyloucit otazky s nejednozna¢nou odpovédi,
e vyloucit zdvojené otazky,

e vyloucit zavadéjici otazky,

¢ vyloucit nepfijemné otazky,

e snizovat citlivost,

¢ vyloucit negativni otazky,

¢ vyloucit motiva¢ni otazky a odhady atd.

Kazdy spravné zpracovany dotaznik musi mit logickou strukturu, kterd podpofi

plynulost vyplhovani odpovédi. Dle zadani vyzkumu a dle cilti vyzkumu je volen vhodny

stupeni strukturovanosti. Roman Kozel (2011) rozliSuje dva typy dotazniku:

1.

strukturovany — ma pevnou logickou strukturu, kterou je nutno dodrzovat, vyuziva

otdzky suzavienym poctem variant odpovédi, jeho vyhodou je rychlost,
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jednoduchost a nasledné snadné zpracovani dat, nevyhodou je niz$i vypovidaci

hodnota, respondent odpovida pouze na zakladé nabizenych moznosti;

2. polostrukturovany — vyuziva polouzavienych nebo otevienych otazek, vzhledem

k ziskani vét§iho mnozstvi informaci. Slouzi ke zji$téni vice individualnich rozdilu.

Vyhodnoceni je naro¢néjsi.

Obecné se dotaznik sklada ze ti1 ¢asti:

1. hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile dotazniku a zpiisobu vyplnéni dotazniku,

2. tematicky ucelené oddily otdzek a odpovédi,

3. podékovani a pokyny k odevzdani.

Typy otazek

Za ucelem sestaveni dotazniku je mozno vyuzit rizné typy otazek, které 1ze d¢lit podle

riznych charakteristik (Kozel, 2011):

e Otazky dle ucelu:

uvodni: mély by byt dostatecné zajimavé, jejich ucelem je ziskat divéru
spolupraci respondenta;

filtra¢ni: zajist'uji, Ze na dany dotaz budou odpovidat pouze spravni respondenti
ze spravné cilové skupiny, od kterych chceme ziskat konkrétni informaci;

vécné (tematické): tykaji se vécné podstaty feSené¢ho problému a vyzkumného
cile;

zahtivaci: jsou velice obecné a slouzi k vybavovani z paméti;

specifické: zpravidla navazuji na zahfivaci otazky, pomdhaji respondentovi
zasadit specifické otazky do SirSiho ramce;

citlivé: mohou byt zafazeny, ale nemusi, nebot’ mohou vyvolat negativni postoj
respondenta;

identifikacni: zjiStuji zakladni charakteristiky respondenta (napt. pohlavi, vék,
bydlist€), umist'uji se zpravidla na konci dotazniku a maji formu uzavienych

otazek.
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e Otazky dle variant odpovédi:

— uzaviené: odpoveédi 1 otazky jsou standardizovany, varianty odpovédi jsou
vyznaceny a respondent vybere odpovéd’, kterd je dle jeho nazoru spravna;

— polouzaviené: respondentovi jsou predlozeny varianty odpovédi jako v ptipadé
uzavienych odpovédi, ale je zde moznost inikové formy (jiny, jinak, jinde atd.);

— oteviené: respondentovi neni nabizena zadna varianta odpovédi, odpovida sam

svymi slovy, co povazuje za vhodné nebo dulezité.

Manipulace s dotaznikem

Podle Miroslava Foreta (2012) je distribuce dotaznikli realizovdna nejcastéji
rozesilanim postou, v¢etné elektronické, nebo osobnim predanim. Navrat (sbér) je dle n¢ho
opét mozno realizovat zasilanim poStou, vcetné elektronické, dale pak vhazovanim
do ur¢enych schranek (uren) nebo mohou byt sbirany osobné. Rovnéz uvadi, ze je velice
nutné vyzkouset zpusob distribuce v dobé pied zahijenim vlastniho vyzkumu napft.
dle jeho néazoru je navratnost 100 % v piipadech rozdavani a sbéru dotaznikd za pomoci
spolupracovnikii. Naproti tomu je velmi nizké navratnost pii rozesilani dotaznikd poStou

(10-20 %).

Dalsim velmi dulezitym krokem je pak kontrola spravnosti vyplnéni a uplnosti
dotaznikti. Neuplné nebo chybné vyplnéné dotazniky by mély byt vylouceny z dalsiho

zpracovani.

Anketa

Pro prvotni pfedstaveni firmy a osloveni vefejnosti je vhodna anketa. Zpravidla ji tvoti
jedna nebo né€kolik malo otazek na konkrétni téma. Jeji publikace je mozna v tisku,
rozhlase nebo televizi, nebo mtze byt rozdavana pii nakupu zbozi formou napfi. letaka.
Pomoci ankety reklamni agentury zji§tuji nazory lidi. Casto je mozné navratnost a ucast
v anketé¢ zvysit pomoci odmén, napiiklad slosovani anketnich listkli o atraktivni ceny.
I pres velké mnozstvi odpovédi byva skladba vzorkli nereprezentativni, protoze anketni
listky, zatelefonovani ¢i zaslani SMS zprav ptitahuje urcité skupiny respondentti, kteti maji

vice volného ¢asu (napf. dichodci nebo Zeny na mateiské dovolené). Jen velmi vzacné
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se anket ucastni lidé zaméstnani, s vy$S§im postavenim v praci ¢i podnikatelé. Jedna
se o tzv. nahodily samovybér ucastnikl, ktery patfi k zdkladnim nedostatkiim ankety

(Foret, 2012).

Déle Miroslav Foret (2001) tvrdi, ze: ,,I pfes tyto nedostatky a problémy vSak muize
mit anketa svilj vyznam a opodstatnéni, nebot’ mize napomoci k navazani a upevinovani
vztahl se zakazniky nebo s vetejnosti; rozhodovaci a planovaci ¢innost by vSak nemé¢la

z jejich vysledkt vychazet.*

Osobni rozhovor

Osobni rozhovor (interview) je dalsi formou dotazovani. Jedna se o rozhovor mezi
tazatelem a pouze jednim respondentem. Tazatel mad za tkol Cist otdzky, ptipadné
1 varianty odpovédi zformulované vyzkumnikem, a zaznamenava respondentovy odpovédi.
Rozhovor je finan¢né, Casove i organizacné naro¢ny. Tazatelé musi byt fadné vySkoleni
a pred kazdym vyzkumem jsou informovani o vybéru respondentii a prib&hu rozhovoru.
Tazatelé nejsou naprogramovanymi roboty, a tak je dulezitd jejich kontrola a obména
V terénu, protoze tazatel muze respondenta ovliviiovat pozitivné, ale i v negativnim slova

smyslu (Foret, 2012).

Tazatel miZe pifi rozhovoru plsobit pfimo na respondenta a to tak, Ze mirni jeho
ostych nebo mu vysvétluje a konkretizuje ptipadné nejasnosti predmétu dotazovani apod.
Najdou se 1 taci lidé, ktefi se mnohem radéji a lépe vyjadiuji ustné, coz je vyhodou
rozhovoru pravé v téch ptipadech, kdy si tazatel teprve ziskava davéru respondenta (Foret,

2001).

Ptednosti a nevyhody osobniho dotazovani podle Jana Kincla (2004).

e Prednosti:
— pomérné kratky cas Setfeni,
— o respondentovi je mozné ziskat informace rovnéz pozorovanim,
— moznost piesnéji dodrzet vybeérovou strukturu,

— tazatel maze u respondenta vyvolat zajem (moZznost pouziti delSiho dotazniku),
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vzorky/obrézky,
zisk vysoce spolehlivych udaju,

maly pocet neuspéSnych rozhovort.

e Nevyhody:

zpusob kladeni otdzek miize ovlivnit respondenta,

respondenti mohou mit ptfi osobnim dotazovani zabrany,

moznost identifikace respondenta a jeho nasledna neochota poskytnout
informace,

pti Setfeni odbornych témat jsou velké naroky na tazatele.

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je velmi podobné osobnimu rozhovoru. Dotazovany zde

okamzit¢ odpovidd na otdzky pokladané tazatelem po telefonu. Tento zplisob je velice

rozsifen nejen pii dotazovani v domécnostech ale rovnéz i ve firmach.

Vyhody a nevyhody telefonického dotazovani stru¢né shrnul Jan Kincl (2004).
e Vyhody:

snadné a rychlé kontaktovani Siroce rozptyleny vyber,

moznost kdykoliv dotaz opakovat (pfi nezastizeni respondenta, nejasnosti aj.),
zisk informaci je hospodarny,

odpovéd’ je okamzita reakce na aktudlni udalost ¢i dotaz,

moznost zaznamenavani rozhovoru pro pozdé;si pouZiti,

Sance uskute¢nit rozhovor i s osobami, které jinak nemaji Cas.

e Nevyhody:

vybér je omezen pouze na Ucastniky telefonni sité,

nelze vyuzivat ndzornych prostredki,

udaje nelze ziskat pfimym pozorovanim,

respondent, ktery nevidi tazatele, pak mize byt podeziivavy i nepratelsky,

respondenty mlZe tento zplisob dotazovani vzhledem k jeho Cetnosti obtéZovat.
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V nasledujici tabulce je ptrehledné uvedeno srovnani vyse zminénych technik

dotazovani:

Tabulka 1: Srovnani technik dotazovani

Hledisko Pisemne | Osobni Telefonicke
Vyse nakladu nejnizs§i | vysoka | stfedni
Naro¢nost na organizaci nizka vysoka roste v zavislosti na po¢tu rozhovort
Mira navratnosti odpovédi | nizka vysoka dosti vysoka
Kontakt s respondentem zadny uzky nepfili$ zky

Vyuziti v kvantitativnich omezené | vysoké dosti vysoké

vyzkumech

Rychlost provedeni stredni stfedni vysoké

Zdroj: Pribova, 1996

Dotazovani pres internet

Jedna se o historicky nejmladsi metodu dotazovani, avSak dalo by se fici, Ze dnes jiz
nad ostatnimi pfevladd. Divodem muze byt nizk4d finanéni ndrocnost a dostupnost
internetu. Rovnéz Ize konstatovat, ze dotazovani ptes internet je velmi rychlé a umoznuje

jednoduché zpracovani dat.

Pro dotazovani pfes internet se nejCastéji pouziva zkratka CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing). Pro vyuziti CAWI se vytvaii specialni panely, které Citaji aZz nékolik
desitek tisic respondentli, jenz byvaji za své odpovédi Casto odménovani. Vyzkumna
agentura eviduje sociodemograficky profil a informace spotiebitelského chovani
respondenta a na zdklad¢ téchto informaci pak pro dany vyzkum oslovuji vhodné
respondenty. Ti pak musi jesté projit filtratnimi kritérii, ale s pfedchoziho profilovani je
zde velmi pravdépodobnad shoda se zaméfenim na cilovou skupinu. Jedna z dalSich
moznosti internetu je moznost ziskat velké mnozstvi e-mailovych adres a oslovit
tak potenciélni respondenty. OvSem zde musi agentury disledné dbat na vybér spravnych
respondentt (Tahal, 2015).
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3.4.1.2 Pozorovani

Jedna se o specificky zpisob ziskdvani primarnich dat uskutecnovany vyskolenymi

pracovniky. Vyzkumnik zaznamenava skutecné chovani a jednani lidi. Nejdiive si musi

stanovit seznam kategorii a typli chovani, na néz své pozorovani zaméii a tyto jevy pak

nasledné utfidi a analyzuje (Foret, 2001).

Marie Piibova (1996) rozliSuje pét variant pozorovani:

1.

2
3
4.
5

piirozend nebo uméle vyvolana situace,
pozorovani ziejmé nebo skryté,

pozorovani strukturované ¢i nestrukturované,
piimé nebo nepfimé pozorovani,

osobni pozorovani nebo pozorovani za vyuziti technického zatizeni.

Podle stupné standardizace rozd€luje Jan Kincl (2004) pozorovani do tfech skupin:

1. Pozorovani nestandardizované — je ur¢en pouze cil pozorovani, pozorovatel

se o pritbéhu pozorovani rozhoduje pln€ sam.

2. Pozorovani standardizované — je uréen pfesny plan vyzkumu, je dano,

jak a ¢im se bude pozorovat, moznost srovnavani vysledka s jinymi pozorovateli.

3. Pozorovani polostandardizované — nékde mezi obéma vyse zminénymi;

pozorovatel si uruje predevsim zplsob zapisu.

Pozorovani lze kombinovat i s jinymi metodami sbéru dat, zejména pak s osobnim

dotazovanim. Pfi pozorovani lze wvyuzit 1 rizné technické pomicky jako napf.

videokamera, kterd se pouZziva pro zjiStovani chovani zakaznikl v obchodech (za dodrzeni

pravnich pfedpistt vztahujicich se k predmétné problematice). DalSimi ptiklady

technickych pomticek miize byt magnetofon a MP3 piehravac.
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3.4.1.3 Experiment

Jan Kincl (2004) definuje metody experimentu jako ,,metody zaméfené na studium
vztahl mezi dvéma nebo 1 vice proménnymi za kontrolovanych podminek®. Pracuje se
se dvéma vyzkumnymi skupinami, a to sexperimentdlni a kontrolni skupinou.
V kontrolovanych podminkéach se zavadi ptisobeni né&jaké nezavisle proménné (zména
V nabidce) a nasledné se sleduje zména vyvoland u zavisle proménnych (reakce zdkaznika
na zménu v nabidce). Aby byl vyzkum co nejpiesnéjsi, provadi se pak experiment
u kontrolni skupiny, coz slouzi pro porovnani vysledkid. OvSem experiment u kontrolni
skupiny by mél probihat bez plsobeni nezavisle proménné. Je ale velmi dtlezité, aby si
ob¢ skupiny byly maximalné¢ podobné ve vSech znacich dulezitych pro experiment. Jedna

se 0 metodu velmi naro¢nou.

Chovani zakaznika je n€kdy ovlivnéno zménami v makroprostiedi, tedy inflace,
ekonomické situace nebo nova nabidka konkurence. I toto jsou divody pro méné Casté

vyuziti praktického pouziti experimentu.

Obecné lze experimenty rozdélit do nasledujicich kategorii: experiment laboratorni

a experiment terénni.

Tabulka 2: Srovnani laboratorniho a terénniho testu

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment
Interni validita vysoké nizka
Externi validita nizka vysoka
Néaklady mohou byt nizké vysoké
Casova naroénost muze byt mala velka

Zdroj: Kozel, Myndriovd, Svobodova, 2011
3.4.2 Kuvalitativni vyzkum

»Kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani motiva, pficin a postojii. Obvykle je jeho
cilem odpovédét na otazku PROC. Pokud jde o podet respondentii, pracujeme zde

s malymi skupinami nebo jednotlivci. Metodami vyzkumu jsou skupinové diskuze,
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individualni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory. Ziskané informace se podrobuji
obsahov¢ analyze. Je zde potfeba zkuSeného vyzkumnika se znalostmi sociologie, ptipadné
psychologie. Vysledky kvalitativniho vyzkumu neni moZno zobeciiovat na populaci.

Smyslem je rozkryt témata, ktera jsou pro danou oblast klicova“ (Tahal, 2015).

Do kvalitativniho vyzkumu se fadi tyto metody:
¢ Individualni hloubkovy rozhovor
e Skupinové rozhovory

e Projekeni techniky

3.4.2.1 Individudlni hloubkovy rozhovor

Individualni  hloubkovy rozhovor je realizovan skoncovym spoticbitelem.
Individualni proto, Ze se vétSinou jedna o spotiebitele z takové cilové skupiny, u které je
problematické svolat vice respondentl ve stejny ¢as na stejné misto. Tento druh rozhovoru
byva zvolen z toho dtivodu, Ze se vétsinou jedna o velmi citlivé téma (napt. zdravotni stav
respondenta, finan¢ni situace respondenta apod.), o kterém respondent nebude chtit hovofit
pfed ostatnimi a jeho reakce by pak byly neuplné nebo zkreslené, a tudiz by nemély

spravnou vypovidaci hodnotu.

3.4.2.2 Skupinové rozhovory

Skupinovy rozhovor (skupinova diskuze) je realizovan obvykle s 8-12 ucastniky.
Rozhovor byva veden psychologem nebo sociologem. Tento rozhovor vychézi z kumulace
podnétd pti rozhovoru se skupinou osob a vyuziva interakce ¢lenti skupiny béhem diskuze.
»Mezi zékladni vyhody skupinového rozhovoru se fadi vzajemnd stimulace vznikajici
ve skupinové situaci, kterd dava $irs$i bazi vymeéné nazord. Jednotlivi ucastnici rozhovoru
si navzdjem sdéluji své myslenky, vynoiuje se vice namétl, o kterych je mozno premyslet,

diskutovat a které Ize zhodnotit* (Ptibova, 1996).
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3.4.2.3 Projekéni techniky

»Projekéni techniky (n€kdy také projektivni testy) se pouzivaji zejména
pii individualnich nefizenych rozhovorech. Pii jejich aplikaci se respondentovi predklada
mnohozna¢ny podnét, ktery ma interpretovat. Zpiisob, jak to udéla, odhaluje ¢ast jeho
osobnosti. Tato metoda se pouziva, kdyz se predpokladd, ze respondent nebude ochoten
¢i schopen reagovat na pfimé otdzky (naptiiklad o pricinach urcitého chovani a postoji)*
(Kincl, 2004). Mezi projekéni techniky mizeme zatadit napt. test dokoncovani vét, test

slovni asociace, test interpretace obrazku nebo test dokonc¢ovani piib&hu.

3.4.3 Proces marketingového vyzkumu

Dle definice Miroslava Foreta (2001) ,,marketingovy vyzkum jako takovy spociva
ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci téch tidajl, které nam umozni:

e porozumét trhu, na némz podnikame nebo hodlame podnikat;

e identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu a zjistit
prilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji anebo mohou
vyskytnout;

e formulovat mozné sméry marketingové cinnosti a hodnotit dosazené

vysledky.*

Faze marketingového vyzkumu se lze obvykle ¢lenit do Sesti navazujicich krok:
1. definovani vyzkumného problému,

stanoveni metodiky vyzkumu,

urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentil,

sbér dat,

analyza,

© 0o~ w N

prezentace vysledkid vyzkumu.
e Definovani vyzkumného problému

Urceni (definovéani) vyzkumného problému je prvnim krokem marketingového

procesu. Zde by si firma méla ujasnit, pro¢ chce vyzkum dé€lat, jak nalozi s vystupy
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vyzkumu a ktefi zaméstnanci firmy budou s témito vystupy pracovat. V této fazi je tedy

formulovan tcel vyzkumu a stanoven termin zavéreéného zpracovani.

e Stanoveni metodiky vyzkumu
Dalsim krokem marketingového vyzkumu je stanoveni vhodné metodiky vyzkumu,

ktera je stanovena dle ucelu, mnozstvi ¢asu na vyzkum a financ¢nich prostfedkl na vyzkum.

e Urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondent
Na zaklad¢ stanovené metodiky vyzkumu je nutno rozhodnout o poc¢tu respondentti
nezbytnych pro realizaci vyzkumu a dale stanovit zpasob, jakym budou respondenti
vybirani. Chybné stanoveny vzorek nebo pocet respondentii mize zplsobit zkresleni dat

(Tahal, 2015).

e Sbér dat
Jednd se zpravidla o finanén€ nejnarocnéjsi fazi vyzkumu, pii které je realizovano

samotné ziskavani informaci zvolenou metodou.

Dle Miroslava Foreta (2012) by informace, které jsou v procesu marketingového

vyzkumu ziskdvany, musi spliiovat nasledujici nalezitosti:

relevantnost (vyznamnost),

validitu (platnost),
— reliabilitu (hodnovérnost),

— efektivnost.

e Analyza
Na zaklad¢ shromazdénych udaji je provaddéna analyza informaci. V piipadée
kvalitativniho vyzkumu analyza dat spociva v sociologickém rozboru ziskanych informaci,
jejich setfidéni a néasledném vyvozeni zavérd. V ptipadé kvantitativniho vyzkumu jsou

aplikovany statistické metody na ziskana data (Tahal, 2015).
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e Prezentace vysledkl vyzkumu
V ramci prezentace vysledkl vyzkumu byva zpracovana ,,zavéreCna zprava“,
kterd by méla obsahovat nasledujici body:
— stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu,
— prehled metodickych postupt,
— popis zkoumaného souboru,
— shrnuti zékladnich poznatkt vyzkumu,

— doporuceni pro feseni daného problému.
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4 Prakticka cast

4.1 Realizace primarniho vyzkumu

Jiz v uvodu bakalaiské prace bylo konstatovano, ze jejim hlavnim cilem je zvysit
urovenn spokojenosti zékaznikli ve vybrané prodejné nadnirodniho obchodniho fetézce
S obleCenim. Zvolenou prodejnou je piimo pracovni piisobisté autorky, které se naléza na
sidlisti v okrajové ¢asti Prahy. V porovnani s prodejnami napf. v centru Prahy nabizi

omezengjsi sortiment zbozi z ditvodu jiz vySe zminéné mensi prodejni plochy.

Vzhledem k tomu, Ze pfedmétem vyzkumu je uroven spokojenosti zakazniku, byla
jako nejvhodnéjsi vyzkumnd metoda zvolena metoda pisemného dotazovani. Vzor

tisténého dotazniku je uveden v pftiloze €. 1.

Dotaznik, ktery je anonymni, ve svém tGvodu obsahuje Gcéel vyzkumu a dale struéné
instrukce ke spravnému vyplnéni dotazniku. Je v ném obsazeno celkem 14 otazek, z cehoz
8 je uzavienych a 6 polouzavienych. V zavéru dotazniku je respondentim dan prostor

pro navrhy na zlepSeni sluzeb ¢i upozornéni na mozné nedostatky v prodejne.

Prvni dvé otazky jsou smétovany k ziskani zakladnich informaci o respondentovi
vyzkumu (pohlavi a ve€k). Pfi tvorbé dalSich otdzek byl kladen diiraz na dojmy zakaznika
pted vstupem do prodejny, na hodnoceni prostord prodejny, dale na ochotu a profesionalitu
zameéstnancll a rovnéz na kvalitu nabizeného sortimentu a jeho ceny. V neposledni tade

pak byly otazky smé&fovany na celkovy dojem z navstévy prodejny.

Distribuce tisténého dotazniku probihala v obdobi od 2.1.2017 do 31.1.2017.
Jednotlivi zakaznici byli pfi vstupu do prodejny pozadani zaméstnancem (autorkou této
bakalarského prace) o vyplnéni anonymniho dotazniku a jeho nésledné odevzdani

na pokladné prodejny. Celkem bylo distribuovano 80 tisténych dotaznikd.
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4.2 Analyza vyzkumu

V této casti bakalaiské prace budou analyzovany jednotlivé otazky, pro lepsi

prehlednost budou k otazkam ptilozeny grafy.

Celkem bylo distribuovano 80 dotaznikti. Navratnost byla 56 vyplnénych dotaznikd,
které splnovaly veSkeré podminky pro vyhodnoceni. Pii komparaci s elektronickym
dotaznikem, ktery firma vyuzivd ke zjisténi miry spokojenosti zékaznikii, byla
za sledovaneé obdobi (2.1.2017 — 31.1.2017) navratnost 14 vyplnénych dotaznikd. Lze tedy

konstatovat vy$si navratnost (pomér 4:1) pfi distribuci tiSt€éného dotazniku.

Otézka ¢. 1: Strukturovanost pohlavi

Graf 1: Strukturovanost pohlavi

= Mu? = Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 56 respondentli bylo 20 muzl a 36 Zen. Pfevaha Zen neni nijak piekvapuyjici, jelikoz
zaméfeni firmy je na modu a jeji prodej. Je obecné zndmym faktem, ze nakupovani
jako takové je doménou pievazné zen, a proto i nakupy odéva pro déti a své partnery

realizuji ony.
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Otazka ¢. 2: RozloZeni respondentii podle véku

Graf 2: Vékova struktura

20%

25%

mDo20let ®20-29let 30-39 let 40-49let m= 50letavice

Zdroj: vlastni zpracovani

Zastoupeni v€kovych kategorii bylo v celku rovnomérné, protoze skupina do 20 let
neni primarni cilovou skupinou firmy, coz dokazuje i1 fakt niz8iho zastoupeni této skupiny
ve vysledcich dotaznikového Setfeni. Ostatni skupiny respondenti byly zastoupeny
priblizné rovnomérné. Vzdy 14 odpovédi predstavovali lidé ve véku 30 — 39 (tfeti skupina)
a 50 a vice let (pata skupina). Druha (20 — 29 let) a ¢tvrta (40 — 49 let) skupina pak byla
zastoupena kazda po 11 respondentech. Ziskana data odpovidaji nabizenému sortimentu

prodejny.

Otazka ¢. 3: Jaky je Vas dojem pri vstupu do prodejny (vzhled prodejny, atraktivnost
vyloh, vystavené modely, istota vstupniho prostoru apod.)?

Lidé obecné nejsou ochotni chodit nakupovat nékam, kde se jim to jiz na prvni pohled

nelibi, a tak je jejich prvni dojem z prodejny velmi dilezity.
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Graf 3: Dojem p¥i vstupu do prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledek této casti vyzkumu je velmi pozitivni a je tedy mozno Kkonstatovat,
ze odpovida tomu, jak pec¢livé a kvalitné se o prodejnu personal stara. Kazdy tyden se méni
téma vylohy a vystavené modely tak, aby prodejce zviditelnil nejnovéjsi nabizené zbozi.

Stejny diraz je kladen 1 na €istotu prodejny.

Ani jeden z 56 dotazovanych sviij dojem pfi vstupu do prodejny nehodnotil moznosti

Spatny. Naopak prevaha kladnych odpovédi je zde velmi patrna.

Otazka €. 4: Jak hodnotite prostory prodejny?

Soucasti zjistovani spokojenosti zdkaznikd je téz dotaz na roz€lenéni a vyuziti

prodejni plochy.

Graf 4: Prostory prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo zminéno, prostory vybrané prodejny jsou o mnoho mensi nez klasické
prodejni prostory ostatnich prodejen dané firmy. I ptesto bylo hodnoceni prostort vybrané
prodejny prekvapivé kladné. V piipadé zvoleni odpovédi jiné bylo uvadéno,

ze by se prostory mohly rozsifit.

Otazka ¢. 5: Jak hodnotite zkuSebni kabinky (prostory, pocet, ¢istota)?

Zkouseni odévu je Casto nezbytnou soucasti nakupniho procesu. Vhodné prostorové
rozvrzeni a udrzovani Cistoty zkusebnich kabinek je proto podstatnou podminkou celkové

spokojenosti zakaznikd s kulturou prodeje.

Graf 5: ZkuSebni kabinky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejna poskytuje celkem 6 zkuSebnich kabinek. Nejvice volenou odpovédi zde byla
moznost dobré a to 26 respondenty, dale pak 23 respondentl zvolilo moznost vyborné
a 5 odpovédi primérné. Moznost spatné nezvolil nikdo. Pii odpovédi jine bylo zmifiovano,
ze prostory zkuSebnich kabinek nebylo pfi nakupu potieba vyuzit, tudiz je nemohli
ohodnotit.

Otézka €. 6: Nabidl Vam nékdo ze zaméstnanci prodejny svou pomoc
pri nakupovani?

Pomoc pii nakupovani je jednou ze zé&kladnich pracovnich povinnosti zaméstnanca.
Pomahat zdkaznikiim s vybérem vhodného obleceni a pomoc pii zkouseni vybraného
sortimentu je tedy jednim z pfedpokladid spokojenosti zakaznika s celkovou aktivitou

zameéstnancu.
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Graf 6: Nabidnuta pomoc zaméstnanci p¥i nakupovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu 56 respondenti byla 37 (66 %) znich nabidnuta pomoc
pfi nakupovani a 19 (34 %) respondentt uvedlo opak. Z tohoto vysledku je mozno dovodit

jeden z navrhu pro piipadné zlepSeni chovani zaméstnancti prodejny.

Otazka ¢. 7: Jak dlouho jste cekal(a), neZ se Vam zaméstnanci prodejny zacali
vénovat?

Aktivita personalu na prodejné je v dnes$ni uspéchané dobé velmi dilezita. Bude-li
naptiklad zakaznik cekat dlouho u pokladny na placeni, mize se stat, ze nenakoupi
a odejde jen proto, ze ¢ekal pfili§ dlouho. AvSak tato otdzka nezahrnuje pouze obsluhu
pokladny, ale celkovou aktivitu personalu (pozdrav, pomoc pii vybéru a zkouSeni

sortimentu, apod.)

Graf 7: Doba ¢ekani na zaméstnance

® lhned ® Do 10 minut = Déle jak 10 minut Nikdo se mi nevénoval

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice jak poloviné respondentim, celkem 29 (52 %), byla vénovana pozornost ihned.
Do 10 minut se personal zacal vénovat 13 (23 %) zakaznikim. 9 (16 %) dotazovanych
uvedlo, Ze se jim nikdo nevénoval a 5 (9 %) respondenti vybralo mozZnost

déle jak 10 minut.
Otazka ¢. 8: Jak jste byl(a) spokojen(a) se servisem zaméstnancii (komunikace,
pristup, rady apod.)?

Celkova aktivita a servis zaméstnanct muze velmi silné ovlivnit spokojenost
zakaznikd. Komunikace, viely pfistup, dobré rady, to vSe ma vliv na spokojenost
zakaznika a i tyto faktory mohou vyznamné ovlivnit navratnost zakazniki do prodejny,

ptipadné vytvoteni si stalych zakazniki.

Graf 8: Servis zaméstnanci
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Z grafu je zfejma vysoka spokojenost se servisem zaméstnancti. Moznosti velmi
spokojen(a) a spokojen(a) zvolilo dohromady 43 respondentt, coz je témét 77 %
dotazovanych. Pouze dva dotazovani byli nespokojeni. U pouzité odpovédi jine bylo
uvedeno, Ze respondenti se zameéstnanci prodejny nekomunikovali, a tudiZ nemohou svou

spokojenost hodnotit.

Otazka €. 9: Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s naSim zboZim?

Kvalita, vzhled, cena i mnozstvi vyznamné ovliviiuji celkovy dojem nabizenych
produktt.
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Graf 9: Celkova spokojenost se zboZim
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenych respondentt bylo 26, coz je 46 % z celkového poctu dotazovanych.
17 zékaznika bylo velmi spokojeno a 12 priimeérné spokojeno. Pouze jeden zakaznik zvolil

moznost nespokojen.

Otazka ¢. 10: Jste spokojen(a) s pomérem cena/kvalita?

Strategie firmy je zaméfena na cilovou skupinu, pro kterou je sledovani poméru
cena/kvalita velice dileZité. Zatazeni této otazky do dotazniku slouzi k ovéfeni,

zda neklesa spokojenost prave této cilové skupiny.

Graf 10: Spokojenost s pomérem cena/kvalita
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Vysledky, jez jsou zde graficky znazornény, jsou velmi pozitivni pro chod firmy.

Z uvedenych vysledkli je ziejmé, Ze zdkaznici jsou ochotni zaplatit cenu stanovenou
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prodejcem a zaroven jsou spokojeni s kvalitou nabizeného zbozi. Nikdo z 56 respondentil
nebyl nespokojen ani nemél jiné pfipominky.
Otazka ¢. 11: Nakoupil(a) jste?

Pomér zakaznikd, ktefi zakoupi nabizené zbozi a pomér zakaznikd, ktefi zadné zbozi
nekoupi je velmi dulezitym aspektem pro kontrolu firmy, zda nabizené zbozi je

pro zékazniky zadouci a zaroven dobte prodejné.

Graf 11: Pocet nakupujicich zakaznika

® Ano ® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z56 respondenti nakoupilo 40 (71 %), coz jsou skoro ¥ dotazovanych.

Z dlouhodobého hlediska tento vysledek odpovida cilim, které si firma nastavila.

Otazka ¢. 12: Jak hodnotite prezentaci prodejny na veiejnosti (webové stranky,
letaky, reklamni sdéleni v radiu)?

Dobte vytvofené webové stranky, propagacni letaky, reklamy a celkova prezentace

vvvvvv

vstipila do povédomi zakaznik.
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Graf 12: Prezentace prodejny na vefejnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jako dobrou prezentaci prodejny ohodnotilo 22 respondent. Moznost vybornée zvolilo
pouhych 6 dotazovanych a 12 dotazovanych zvolilo moznost primérnd a Spatnd.
Jako moznost jiné bylo vétSinou uvadéno, ze zakaznik o prodejné z pohledu mediélniho

nikdy neslysel.

Otazka ¢. 13: Jak jste byli spokojeni s navstévou prodejny?

Celkova spokojenost s navstévou prodejny je dal$im dilezitym faktorem pii naplnéni
spokojenosti zakaznika. Ne kazdy zakaznik vzdy nakoupi, ale je-li s prodejnou spokojeny,

pfijde opét a mize nakoupit pii pfiSti navstéve.

Graf 13: Spokojenost s nav§tévou prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu je velmi dobie vidét celkova prevazujici spokojenost. 28 respondentt, cozZ je
ptesné 50 %, bylo s nav§tévou prodejny velmi spokojeno. Dalsich 17 (30 %) dotazovanych
bylo spokojeno a 9 lidi bylo primeérné spokojeno. Pouze dva respondenti byli nespokojeni.

Otazka ¢. 14: Doporucil(a) byste prodejnu osobam ve Vasem okoli?

Doporuceni prodejny dal$im osobam je také dulezitym faktem rozsifovani okruhu

zékaznikli. Spokojeny zakaznik prodejnu doporuci spise nez nespokojeny zakaznik.

Graf 14: Doporudeni prodejny

® Ano ® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde by 91 % respondentii danou prodejnu doporucilo osobam ve svém okoli. Pouhych

5 (9 %) respondentti nikoli.

Prostor pro navrhy a upozornéni na moZné nedostatky

Pro aktivnéjsi ¢ast respondentli byl na zavér dotazniku vymezen prostor pro vyjadieni

vlastnich navrhii a nazort, které budou dale analyzovany.

Mezi navrhy byly nejcastéji zminovano:
e doporuceni k Castéjs$i obnove nabizeného sortimentu,

e roz$ifeni sortimentu v riznych kategoriich.
Upozornéni na mozné nedostatky se pak tykala poradenstvi pii vybéru zbozi,

nedostatku personalu ve vecernich prodejnich hodinach a nespokojenosti s vystupovanim

ochranky prodejny.
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4.3 Interpretace vysledkt vyzkumu

Ve vybrané prodejné s obleCenim byl proveden marketingovy vyzkum spokojenosti

zakazniku. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nasledujici:

e Vice nakupuji Zeny, i proto je strategie firmy zamétena na né.

e Prodejnu navstévuji lidé vSech vékovych kategorii.

e Vzhled a cistota prodejny, prostory a zkuSebni kabinky byly hodnoceny velmi
kladnég.

e Péce o zdkazniky poskytovand personalem je na standartni urovni, i pfesto budou
nasledné navrzeny postupy pro maximalni zvySeni irovng.

e [ pfes skuteCnost, Ze nebyla nabidnuta pomoc pii nakupovani, fada zakazniki
nakoupila.

e Zidny zrespondentl nebyl nespokojen spomérem cena/kvalita nabizeného
sortimentu.

e Vice jak 70 % zékazniki si v dané prodejné vybralo z nabizeného sortimentu zbozi
a nakoupilo.

e Prezentace firmy je hodnocena jako ne zcela dostate¢na.

e 90 % respondentii o prodejné informuje dalsi potencionalni zdkazniky.
Ve vysSe uvedenych bodech jsou stru¢né shrnuty nejdileZitéjsi informace ziskané

analyzou vysledkl dotaznikového Setfeni. Toto pfehledné shrnuti je zakladem pro nasledné

navrhy a doporuceni ke zvySeni miry spokojenosti zakaznikd.
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5 Vlastni navrhy a doporuceni

V této Casti prace jsou uvedeny vlastni navrhy autorky na zlepSeni celkové

spokojenosti zakaznikli a tim i na zvySeni konkurenceschopnosti firmy.

5.1.1 Nabizené zbozi

Obecn¢ znamy fakt, ze nakupuji vice Zeny, se odrazil ve vysledcich dotaznikového
Setfeni a je toho dikazem. Strategie firmy je zaméfena predev§im na Zeny, coz je vzhledem
K uvedenému logické. OvSem muzi ani déti by se neméli dostavat ptili§ do pozadi, jak je
lehce patrné na této prodejné. Z navrha respondentt lze dovodit, Ze sortiment v panském
oddgleni je uzsi nez sortiment v damském odd¢€leni. Dale respondenti upozorniovali na fakt,
ze na prodejné¢ je nabizena damska XXL kolekce, panska vSak nikoliv. Tyto reakce

by mély firmu pfimét k zamysleni se nad pomérem damského a panského zbozi.

Jak jiz bylo uvadéno, prodejni plocha této vybrané prodejny je mensi, nicméné v dobé
otevieni této prodejny zde byla nabizena i mdda pro téhotné, coz vzhledem k umisténi
prodejny (sidlist€) bylo velmi oblibené zbozi pro nastdvajici maminky. OvSem postupem
Casu zde byla tato ¢ast sortimentu vyfazena z nabidky a je nabizena pouze ve vétSich
prodejnach. Je mozno konstatovat, Ze toto rozhodnuti je chybné, nebot’ tuto ¢ast sortimentu
urcita kategorie zakaznikli postrada a jeji absence na prodejné byla velmi ¢asto v dotazniku
zminovdna. Vedeni firmy bude doporufeno, aby tuto Cast sortimentu navratila zpét
do nabidky prodejny. Uplatnéni tohoto doporuceni povede k vétsi spokojenosti zakazniki

atim i k zvyseni jejich poc¢tu, coz v koneéném disledku povede k navyseni zisku firmy.

Vybér zbozi na prodejné je v ramci moznosti hodnocen dobie, ovSem je zde patrnd
absence jedné velmi oblibené moddni znacky, kterou firma ve svych vétSich prodejnach
nabizi. Tato mddni znacka je urcend spiSe pro mladsi veékovou kategorii. Firmé bude
doporu¢eno tuto znacku alespon z Casti zaradit mezi ostatni znacky nabizené touto
prodejnou. Cilem tak bude osloveni vice mladsich zakaznikd, tedy zékaznik do 20 let,

kteti v soucasné dobé navstévuji prodejnu v nejmensim zastoupeni.
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5.1.2 Zaméstnanci prodejny

Z vysledku Setfeni v této oblasti, pfestoze byly spiSe kladné, vyplynulo, Ze potieba
dalsiho rozvoje a profesniho vzdélavani zaméstnanct nikdy nekonci. Rozvoj a profesni
vzdélavani by nadale mélo byt zaméfeno na rozpoznani vhodnosti nabidky pomoci

pii nakupu, déle na rychlost vénovani pozornosti zékaznikim.

Zde je na misté rovnéz zhodnotit moznosti firmy, zda je mozno pfi sou¢asném poctu
zamestnancll vyhovét vSem potifebam zakaznikli jako je napiiklad jiz uvadéna rychlost
nabizené pomoci pii nadkupu na strané jedné a udrzeni ziskovosti pfi zvySeni poctu

zaméstnancu na strané druhé.

Management firmy by se mél dale zaméfit na uz§i komunikaci s dodavatelskymi
firmami, jejichZ zaméstnanci jsou pracovné zatfazeni na prodejndch jako ochranna sluzba.

V této oblasti bylo shleddno mnoho nedostatku, zejména pak jejich chovani a vystupovani.

Za tuto oblast vyzkumu bude doporuceno zvazit vyuziti vhodné formy sociologického
a psychologického Skoleni v chovani k zakaznikim, které by mélo umoznit sou¢asnému

personalu snadnéji a rychleji vyhovét narokiim na né€ kladenym.

5.1.3 Propagace prodejny na veiejnosti

Firma se nejvice prezentuje pfi tzv. slevovych akcich, které jsou propagovany napf.
vV deniku Metro. Dalsi formou prezentace je vysilani na jedné radiové stanici nebo
distribuce akcnich letdkli. Zde vycet propagace firmy konci, jiné formy prezentace nejsou
vyuzivany. Nad zménami v propagaci je nutné se zamyslet ze dvou pohledd. Nejprve

Z pohledu jednotlivych prodejen a nasledné z pohledu celého fetézce.

Z pohledu prodejny se nabizi pomérné jednoduché kroky. Jednim z nich je napiiklad
vetsi spoluprace na akcich pofadanych obchodnim centrem, kde prodejna sidli. Zde
se nabizi moznost vyuziti obchodniho rozhlasu, nebo webovych stranek obchodniho

centra. Vyuziti téchto dvou uvedenych moznosti je dle zjisténi ekonomicky nenarocné.
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Dal$im moznym krokem je vétsi propagace vlastnich slevovych akci at’ uz reklamou
ve vylohach, nebo za vyuziti hostesek, které budou informovat potencionalni zdkazniky
mimo prostory vlastni prodejny. Hostesky by se pohybovaly jak v obchodnim centru, tak i

V jeho okoli, pficemz by oslovovaly potencionalni zékazniky a nabizely ak¢ni letacky.

vvvvvv

zhodnoceni kvality soucasnych propagacnich kanald. Kvalita webovych stranek
a neexistence ¢eské mutace facebookovych stranek by pak mohl byt prvni krok k realizaci
zmeén v pristupu k zdkazniktim. Realizace téchto dvou pomérné nenaro¢nych kroki by pak

doplnila sou¢asné propagaéni kanaly reklamy v uvedeném deniku a v rozhlase.

Déile se nabizi moznost vyuziti reklamnich ploch (billboardy). Jednalo
by se o umisténi téchto reklamnich ploch napf. v okoli zastavek méstské hromadné
dopravy, vyuziti prostor metra, lavicek atd. VSechna uvedena mista jsou dostupna Siroké
vetejnosti a je zde tedy velkd piilezitost ziskat potenciondlni zdkazniky upoutavkou
na nové zbozi nebo slevové akce. Nevyhodou této moznosti je jeji pomérné vysoka
ekonomickd naro¢nost, nicméné zvysena investice firmy by jisté¢ diky naslednému zvyseni

poc¢tu zakaznik méla brzkou navratnost.

Poslednim névrhem ke zvySeni propagace firmy je moZnost tisku akénich letakt

a jejich nasledna distribuce do domovnich schranek, zejména v okoli prodejen.
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6 Zavér

Bakalatska prace je uvozena motem: ,,Nas zakaznik, nas pan“. K naplnéni tohoto mota
chtéla autorka pfispet zpracovanim své prace na téma Marketingovy vyzkum spokojenosti
zékaznikli. Aby mohlo dojit k naplnéni pfani a tuzeb zdkaznikd, musi firma nejprve zjistit,
jaka ptani a potieby to jsou. K tomuto ucelu slouzi rizné formy marketingoveho vyzkumu.
Pro naplnéni hlavniho cile této bakalafské prace, tedy zvySeni urovné spokojenosti
zdkazniki ve vybrané prodejné, se jako nejvhodnéjsi jevil primarni vyzkum
prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu formou pisemného dotazovani. Tento zptlisob byl

vyhodnocen jako ekonomicky a ¢asoveé nejméné naro¢ny.

Ve fazi realizace samotného vyzkumu bylo vyuzito veskerych teoretickych
vychodisek obsazenych v teoretické Casti. Nejvice pozornosti bylo vénovano spravnému
sestaveni dotazniku, zejména pak vhodné volbé otazek s vyuzitim znalosti marketingového
mixu. Vzhledem k GspéSnosti pii navratnosti vyplnénych dotaznikd od oslovenych
respondentti, celkem 70 %, lze konstatovat, ze formulace a fazeni otazek dotazniku bylo

zvoleno spravné a vysledky vyzkumu je mozno hodnotit jako relevantni.

Analyzou ziskanych dat byla zjisténa pomérné vysoka troveinl spokojenosti zakaznikii
ve zkoumanych oblastech. Velice kladné byla hodnocena celkova kultura prodeje a déle
pak nabizeny sortiment (cena a kvalita). Pfesto byly zjiStény oblasti, ve kterych ma
prodejna z pohledu zakaznika urcité nedostatky. Jednalo se zejména o nedostatky
v chovani zaméstnancii dodavatelské firmy (ochranna sluzba), o nedostatky v nabizeném

sortimentu a rovnéz tak o nedostateCnou propagaci prodejny na vefejnosti.

Naslednou interpretaci ziskanych a analyzovanych dat bylo firmé doporuc¢eno n¢kolik
navrhll na zlepSeni v problémovych oblastech. Tato doporuceni se tykala roz§ifeni
nabizeného sortimentu, kladeni vétsiho diirazu na profesni rozvoj zaméstnancii a zaméfeni

se na efektivnéjsi propagaci prodejny na vetejnosti.
Hlavni cil bakalaiské prace, tedy zvySeni Urovné spokojenosti zakaznikd,

je povazovan za dosazeny. I pfesto, ze iroven spokojenosti zdkazniki je v soucasné dobé

velmi vysoka, je nutno nadale tuto oblast pomoci marketingového vyzkumu nadale
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sledovat. Bakalatrska prace bude moci byt v budoucnu vyuzita naptiklad pro komparaci
S naslednymi provadénymi vyzkumy nebo bude mozno vyuzit zde formulovanych otdzek

pro potieby jiného Setieni.
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8 Prilohy

Priloha 1: Dotaznik

Vazeni zakaznici,

vyplnénim tohoto anonymniho dotazniku mate moznost vyjadfit miru Vasi spokojenosti
¢1 nespokojenosti s vyrobky a sluzbami zaméstnanct této prodejny. Dotazniky budou
nasledn¢ statisticky zpracovany, ¢imz predstavitelé spoleCnosti ziskaji neocenitelné
informace, v jaké oblasti 1ze jesté zlepsit sluzby zakazniktim. Data ze statistického zpracovani
budou rovnéz vyuzita jako podklad pfi zpracovani zavérecné bakalafské prace studentky
Ceské zemé&délské univerzity v Praze, ktera je zaroven zaméstnankyni této prodejny.
Zakrouzkujte prosim vzdy jen tu odpovéd, ktera nejlépe vystihuje Vas nazor nebo je-li
to v nabidce, vyjadfete svlj ndzor svymi slovy. Vyplnény dotaznik nasledné odevzdejte
na pokladné této prodejny.

Velmi dékujeme za Vasi ochotu a ¢as, ktery jste vyplnéni dotazniku vénovali.

1) Jste
a) Muz
b) Zena

2) Kolik Vam je let?

a) do 20 let

b) 20 — 29 let
c) 30 — 39 let
d) 40 — 49 let

e) 50 let a vice

3) Jaky je Vas dojem pii vstupu do prodejny (vzhled prodejny, atraktivnost vyloh,
vystavené modely, Cistota vstupniho prostoru apod.)?
a) vyborny
b) dobry
¢) primérny
d) Spatny

4) Jak hodnotite prostory prodejny?
a) vyborné
b) dobré
¢) prumeérné
d) Spatné
e) jiné:
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5) Jak hodnotite zkuSebni kabinky (prostory, pocet, Cistota)?
a) vyborné
b) dobré
¢) primérné
d) Spatné
e) jiné:

6) Nabidl Vam nékdo ze zaméstnanci prodejny svou pomoc pii nakupovani?
a) ano
b) ne

7) Jak dlouho jste ¢ekal(a), nez se Vam zaméstnanci prodejny zacali vénovat?
a) ihned
b) do 10 minut
c) déle jak 10 minut
d) nikdo se mi nevénoval

8) Jak jste byl(a) spokojen(a) se servisem zaméstnanci (komunikace, pfistup, rady
apod.)?
a) velmi spokojen(a)
b) spokojen(a)
¢) pramérné spokojen(a)
d) nespokojen(a)
e) jiné:

9) Jak jste byl(a) celkové spokojen(a) s nasim zbozim?
a) velmi spokojen(a)
b) spokojen(a)
¢) prumé&rné spokojen(a)
d) nespokojen(a)
e) jiné:

10) Jste spokojen(a) s pomérem cena/kvalita?
a) velmi spokojen(a)
b) spokojen(a)
¢) prumérné¢ spokojen(a)
d) nespokojen(a)
e) jiné:
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11) Nakoupil(a) jste?
a) ano
b) ne

12) Jak hodnotite prezentaci prodejny na vefejnosti (webové stranky, letaky, reklamni
sdéleni v radiu)?
a) vyborna
b) dobra
¢) prumeérna
d) Spatna
e) jina:

13) Jak jste byli spokojeni s navstévou prodejny?
a) velmi spokojen(a)
b) spokojen(a)
¢) pramérné spokojen(a)
d) nespokojen(a)

14) Doporucil(a) byste prodejnu osobam ve Vasem okoli?
a) ano
b) ne

Vase navrhy na zlepseni sluzeb ¢i upozornéni na mozné nedostatky v prodejné apod.:
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