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Abstrakt

Cilem diplomové prace je na zdkladé ziskanych teoretickych poznatkt
a prace v terénu provést marketingové Setfeni, které piinese pohled na spokojenost
zakaznikl v dané maloobchodni prodejné. Vysledky dotaznikového Setieni soucasné
s provedenymi analyzami prostfiedi podniku poskytnou nezbytné podklady
pro vytvoieni navrhii a doporuceni vedoucich ke zvyseni spokojenosti zakaznika a tim

i dosaZeni cile diplomové price.

Abstract

The objective of the thesis is on the basis of theoretical knowledge
and fieldwork to conduct a marketing survey, which will evaluate customer satisfaction
in the retail store. The results of the survey and analyses will provide necessary
documents to develop proposals and recommendations leading to increased customer

satisfaction and the objective of the thesis.

Klicova slova

Zékaznik, spokojenost zdkaznika, loajalita, marketingovy vyzkum, dotazovéni,

maloobchodni prodejna.
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UvVoD

Trend poslednich let neni zrovna pfiznivy pro malé podniky zabyvajici
se maloobchodnim prodejem, at’ uz smiSeného zboZzi ¢i specializovaného sortimentu.
Stale vice hypermarkett, supermarketi ¢i diskontnich prodejen tlacicich cenu dold
se presouvd do mensich a mensich mést a pokryva stile vétsi sit’ oblasti. Konkurence
bezvyhradné& roste a stavi malé podnikatele do nepiijemné a sloZité situace. Tento tlak
okoli nuti maloobchodniky hledat mozné konkurenéni vyhody, které jim pomohou

odlisit se od konkurence a nabidnout zakaznikiim néco jedinec¢ného.

Stejné tak, jak se rozrustd nabidka zboZi a sluZeb, i zakaznik stile zvySuje sva
pfani a naroky. Je stéle t&Z$i uspokojit zdkaznika, kterému se naskytd mnoho moznosti,
kde a jak sva ptani uspokojit, a ma tu moznost srovndni s Sirokou konkurenci. Z toho
plyne silnd potfeba orientace na zdkazniky. Je tfeba se o né starat, zajimat se o jejich
potieby a prani, nebot’ jen spokojeny zdkaznik je zdkladem celého podnikani a kli¢em

k dspéchu.

Potfeby pravidelného zjistovani spokojenosti zdkaznika si je védoma
jiZz vétSina firem, ne vSechny tak ale skutecné Cinni. Spokojenost je velmi pomijiva
a jedno uspokojeni zdkaznika nezaruci jeho loajalitu. Tu je tfeba si neustdle budovat
a zaslouZit se o jeji udrZeni. Spravné provedeny marketingovy vyzkum poddva podniku
potfebné informace o zdkaznikovych potfebidch a pianich, stejné tak upozoriiuje

na mezery, kde se naskytd sebemensi moZnost ke zlepSeni stdvajici situace.

Diplomova price je vypracovana pro maloobchodni prodejnu Neptun market
sidlici v obci Lutin, jeZ se zabyva prodejem smiSeného a drogistického zboZi. Prizkum

spokojenosti zdkaznik prodejny bude zajisté pro podnik velmi piinosny.
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Cil prace, metody a postup zpracovani

Cilem této diplomové price je na zdkladé podrobné analyzy prostredi
vybraného podniku a spokojenosti jeho zikazniki navrhnout konkrétni kroky vedouci
ke zvySeni objemu uskute¢nénych nakupt a zlepSeni celkové spokojenosti zakaznikt

s poskytovanym zboZim i sluzbami maloobchodni prodejny.

2N 2

Prvni kapitola diplomové prace pifinasi nejdulezité€jsi poznatky z odbornych
publikaci zabyvajicich se otdzkou zdkaznika, jeho spokojenosti a marketingovym
vyzkumem. Podava srovnani raznych pohleda vicero autorti na dané téma a vytvari

tak odrazovy mustek pro tvorbu diplomové prace.

Na zédkladé téchto teoretickych poznatkii je nasledné provedena analyza
soucasného stavu maloobchodni prodejny Neptun market v Lutin€, jejtho okoli

a spokojenosti zakaznik.. Podavd informace o samotném podniku, jeho vnéjSim

1 vnitinim prostiedi a konkurenci.

Marketingovy vyzkum je proveden pomoci metody dotaznikového Setfeni
piimo v misté prodeje. Dotazovéani probihalo formou osobniho dotazovani v obdobi

od 7. 1. 2013 do konce ledna.

Pro analyzu udaji z dotaznikového Setfeni je vyuzit program MS Excel.
Vysledky Setfeni jsou interpretovany pomoci tabulek a pro prehlednost i graft.
Vyhodnoceni marketingového vyzkumu poukdZe na hlavni nedostatky a problémové
oblasti. Ve stéZejni ndvrhové casti diplomové price budou uvedena doporuceni
a konkrétni kroky, vedouci ke zlepSeni situace podniku. Neopomeneme také

ekonomické zhodnoceni uvedenych navrha.

Pti psani této diplomové prace byly Cerpdny informace nejen z odbornych

publikaci, nybrz i ze zkuSenosti a znalosti naCerpanych po dobu studia.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Kapitola poddva teoretické poznatky vychézejici z odbornych publikaci, které
jsou nezbytné pro spravné pochopeni tématu a nasledné vytvoreni analytické a praktické
Casti prace. Zabyvd se pfedevS§im zdkaznikem samotnym, jeho spokojenosti,

marketingovym vyzkumem a pfedev§im metodou dotazovani, kterd je pro praci stéZejni.

1.1 Zakaznik

Zékaznik je vSeobecné zndmé slovo pouzivané nejen podniky ale i vetejnosti.
Do role zdkaznika se Clovék dostavd denné v mnoha raznych situacich, které
si ani nemusi uvédomovat. KaZzdodenni rutinni ndkup zdkladnich surovin pro Zivot nebo

vyfizeni platebni transakce v bance z nds déla zakaznika.

V odborné literatufe se vyklad zdkaznika v riznych pojetich 1i§i. Drucker
(2007, s. 89) specifikuje zdkaznika takto: ,,Zdkaznikem je vZdy spotiebitel — to znamend

konecny uZivatel daného vyrobku nebo sluzby. “

Podle Kotlera (2003, s. 162) ,,lze zdkazniky chdpat jako financni aktiva, o kterd
je tfeba pecovat stejné jako o kterdkoliv aktiva jind, moznd i vic. Zdkazniky je tedy
nutné ridit a maximalizovat. Predstavuji nejcennéjsi majetek podniku, prestoZe jejich

hodnotu nikde v uicetnich knihdch nenajdete.

Kotlerova (2003) definice nedostatecné¢ vysvétluje, kdo zdkaznik
ve skuteCnosti je, pouze poukazuje na to, jak ma na n¢j podnik nahliZzet. Podrobnéjsi
definici nabizi Foster (2002, s. 51), ktery zcela vystiZzn€ popisuje zdkaznika tak, jak je

pro tuto diplomovou praci zkoumajici spokojenost zakaznik tfeba:

., Zdkaznici jsou ti nejduleZitéjsi lidé, at' v kanceldri, prijdou-li osobné, poslou-li
dopis nebo zavolaji-li.

" Zdkaznici na nds nejsou zdvisli - my jsme zdvisli na nich.

12



»  Zdkaznici pro nds neznamenaji preruSeni prdce - jsou smyslem nasi prdce.

» Tim, Ze je obsluhujeme, jim prokazujeme laskavost - naopak oni prokazuji
laskavost ndm, tim, Ze ndm ddvaji moZnost je obsluhovat.

" Zdkaznici nestoji mimo nasi prdci - jsou jeji soucdsti.

»  Zdkaznici nejsou jen statistickymi Cisly — jsou to lidé z masa a kosti, kteri citi
a proZivaji stejné jako my, a maji podobné predsudky a ndklonnosti.

» Nikdo jesté nevyhrdl spor se zdkaznikem.

»  Zdkaznici k ndm chodi se svymi touhami, nasim iikolem je naloZit s nimi
k oboustranné spokojenosti.

s Zdkaznici urcuji, kterd firma a kter'i zaméstnanci budou vispésni.

1.2 Nakupni chovani spotrebitele

Podniky se snazi objasnit nakupni chovani svych spotfebitelt ¢im dal tim vice
a vynaklddaji na to nemalé finance. Pfedvidani a znalost ndkupniho chovéni svych
zakaznikll pfindsi jistou vyhodu nad konkurenci. Chovani spotiebitele je ovlivnéno
mnohymi faktory, které bohuZel nelze ovlivnit, pfesto je dilezité brat je v potaz. Patii

mezi n¢ tyto faktory (KOTLER, 2007, s. 310):

= kulturni,
» gspolecenské (rodina, spolecenské postaveni),
= osobni (ekonomicka situace, veék, zaméstnani, osobnost),

» psychologické (postoje, motivace).

2\ 2

Nékupni chovdni pak pfinaSi odpovédi na otdzky kde? kdy? jak? a proc?
spotiebitelé nakupuji. Nad otdzkou, pro¢ zdkaznik nakoupi, je tfeba se pozastavit

a podrobn¢ tento proces popsat.
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1.3 Rozhodovaci proces kupujiciho

Rozhodovaci proces kupujiciho je slozitd véc, kterd se odehrdvd piimo
5 zékladnich fazi, kterymi obvykle kupujici prochazi. PouZiti vyrazu obvykle naznacuje,
Ze tento proces neni zcela pravidelny. Pfi urcitych situacich jako je napf. rutinni
kazdodenni ndkup je moZno nékterou z fazi preskocCit poptipad€ zmenit jejich pofadi.

Téchto 5 fazi je ilustrovdno na obrdzku 1.

ROZPOZNANI HLEDANI HODNOCENI . NAKUPNI . PONAKUPNI
ROZHODNUTI CHOVANI

POTREBY INFORMACI ALTERNATIV

Obr. 1: Nakupni rozhodovaci proces (Zdroj: KOTLER, 2007, s. 337)

Prvni faze rozpozndani potieby je situace, ve které si Clovék uvédomi prvotni
stav potfeby néceho, co aktudlné potfebuje nebo po tom jen touzi. Podnét vychazi bud’

z vnitiniho prostiedi (pocit hladu) nebo vnéjsiho prostiedi (vine).

Ddle automaticky ptichdzi hleddni informaci vSeho druhu at uZ o konkrétnim
produktu ¢i znacce, podniku nebo konkurenci. Zdroj téchto informaci muZe mit
charakter komerc¢ni nebo osobni. Vyhodou osobniho zdroje je moZnost podani
hodnoceni plynouciho z osobni zkuSenosti. Naopak komercni zdroj je neutrdlni a pouze
informativni. Tuto druhou fazi je mozné pteskocit. Zdkaznik se takto pravdépodobné

zachovd, pokud pfi rozpozndni silné potteby ihned zpozoruje vhodny produkt.

Ziskané informace spotiebitel pouZije ve tfeti fazi pro hodnoceni alternativ,

které jsou mu nabizeny. Po vyhodnoceni nejvhodné&js$i nabidky na zdkladé vlastnich

pozadavku a prani porovnanych s vynaloZenymi naklady ptichazi ndkupni rozhodnuti.
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Nakupni rozhodnuti neni kone¢na faze, jak by si kdekdo myslel. Je dulezité
se zajimat i o to, co probihd po ndkupu. Pondkupni chovani je ovlivnéno tim, zda byl
spotiebitel spokojen nebo nespokojen s ndkupem, a pravé na jeho budouci chovani

je tteba myslet (KOTLER, 2007, s. 337-344).

Pochopeni celého nakupniho procesu vlastnich zakaznikt je klicem k dspéchu.
Pokud firma dostatecné pozna jejich mysleni, jejich zptsob sbirdni informaci, volbu
vybranych alternativ a k tomu zptsob, jakym nasledné ndkup hodnoti, ziskd obrovskou
vyhodu nad konkurenci. Bude zileZet pouze na ni, jak vhodné a aktivné€ s informacemi
nalozi a vytvofi prdvé takovou nabidku, kterd je atraktivni pro dany cilovy trh

(KOTLER, 2007, 5. 345).

1.4 Spokojenost zakazniku

Zakaznik patii mezi zakladni pojem veSkerych marketingovych cCinnosti. Jeho
uspokojeni je klicem k dspéchu kazdého podniku a veSkerd pozornost by se méla

soustiedit na cileny a pravidelny prizkum jeho potieb, pozadavki a predevSim tuZeb.

Vytvoreni si velmi spokojeného zdkaznika vede dale k ziskani jeho duavéry
a loajality, kterd je cilem kaZzdého podniku orientovaného na zdkazniky. Proces
uspokojovéni svych zdkazniku je pro podnik obrazné feCeno nikdy nekoncici béh
na dlouhou trat, kde podnik nesmi nikdy polevit naopak se stdle zdokonalovat

arozvijet.

Pro odborné vymezeni pojmu spokojenosti zdkaznika byl vybrdn Kotler
a Keller (2007, s. 182), ktefi uvadi: ,,Spokojenost zdkaznika je pocit radosti nebo
zklamdni néjaké osoby vyvolany porovndnim vnimanych vykonii (nebo vnimaného

vysledku) k ocekdvdnt.

Autofi také uvadi, Ze pokud dand ocekdvani nejsou splnéna - zdkaznik
je nespokojeny; pokud pied¢i jeho ocekdvéani - zdkaznik je vysoce spokojen ¢i nadSen.

Z tohoto stavu vyplyva nasledné loajalita zdkaznika.
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Podobné na spokojenost nahlizi i Nenaddl (2001, s. 57): ,,Souhrn pociti
vyvolanych rozdilem mezi jeho poZadavky a vnimanou realitou na trhu. PoZadavky jsou

s o«
1

kombinaci jeho vlastnich potieb a ocekdvdni.

V obou definicich je vidét zna¢nd podobnost a shoda nazord. K velmi
obdobnym vykladim se uchyluji i mnozi dalsi autofi. Spokojenost je tedy vSeobecné

spojovdna s ur€itym posouzenim miry, do jaké byla splnéna o¢ekdvani spotiebitele.

Pro¢ vénovat pozornost prdvé spokojenosti zdkazniku? Na tuto otdzku

odpovida Foret (2008, s. 121) ve své knize a popisuje 7 nasledujicich divodua:

* spokojeny zdkaznik zistane Casto vérny a naklady na n& vynaloZené jsou
5x men$i nez na ziskani zakaznik novych

» gspokojeny zdkaznik je ochoten zaplatit vy$§i cenu u dané firmy a k tomu,
aby ho ziskala konkurence na svoji stranu, musela by sniZit svoji cenu az o 30 %

» spokojeny zdkaznik je ohleduplny a dokonce shovivavy k podniku

» gspokojeny zdkaznik je nejvyhodnéj$i forma reklamy, pokud je opravdu
spokojeny poda pozitivni reference dalSim

» gspokojeny zdkaznik se stidvd vérnym a je naklonén koupi dalSiho produktu
na stejném miste

» spokojeny zdkaznik se o své kladné hodnoceni dokdzZe pod¢lit i s podnikem

/////

citit hrdi za odvedenou préci

V dnesni dobé vysoké konkurence, nabidky ostatnich firem pusobici na kazdé
kroku a vysoké informovanosti a naroCnosti spotiebitelli je pro marketing podniku
jasnym cilem neustdlé a intenzivni zvySovani spokojenosti zdkaznikd a pfedevsim jeji

zjiStovani a méfeni.

Kotler (2007, s. 135) poznamenal, Ze obrat ve spolenosti je tvofen dvéma

druhy zakaznikli — novymi a stavajicimi zakazniky. Obvykle je tfeba vynaloZit vyssi
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ndklady na ziskani si nového zdkaznika neZ na udrZeni opakovaného. Proto udélat své

zakazniky $tastnymi je s nadsazkou feceno nejsnadnéjsi zpusob zvyseni obratu.

V praxi mnohé podniky tuto skuteCnost opomiji a nejvice pozornosti vénuji
zakaznikim novym. Utrdci za né témeéf 70 % marketingovych vydaji, aniz
by si uvédomily, Ze pravé jejich stili zdkaznici, kterym neveénuji dostateCnou péci, jim

ptinesou az 90 % piijmu (KOTLER, 2003, s. 163).

Jaké klady ndm pfinese spokojeny zdkaznik, jsme jiZ zminili vySe, avSak to, jak
se zachovd ten nespokojeny, nesmime opomenout. Nespokojeny zdkaznik je ,,nocni
murou* podniku. Nespokojeny zdkaznik si vSeobecné velmi rad stéZuje. Bohuzel
na Spatném misté. Obvykle se stiZznosti sezndmi radéji své zndmé a kamarddy, tedy
potenciondlni zdkazniky. Kdyby smétoval svoji stiZnost do podniku a ten by tuto
zpétnou vazbu pouzil ve svij i zdkaznikav prospéch, ur€ité by méla vétsi piinos pro obé
strany. To vSak vétSinou neni redlné. Az 96 % zdkaznika se nikdy se svoji negativni
zkuSenosti neobriti na firmu. Negativni reklama putuje velkou rychlosti a zarucené.
Kotler (2007, s. 136) zmifiuje, Ze zatimco spokojeny zdkaznik se podé€li s 3 lidmi, ten

nespokojeny s 11.

Na obrazku 2 je zndzorn€na souvislost mezi spokojenosti a setrvanim
zakaznikd. Lostakova (2009, s. 95) obdobné uvadi, Ze ze vSech ne zcela spokojenych
zakaznikl pouze 10 % si postéZuje (mysleno podniku) a celych 90 % ne. Toto znacné
vysoké procento pak firma opravdu ztraci. Na druhou stranu ti, co se na podnik obratili,

z 80 % zustavaji dale vérni.
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2eela spokajenl zakaznici

{70 %) 70 % zdkaznik, kiefi
u podniku setrvajl

zustanou
) (B0 %) 2,4 % zakaznikl, kiefi
sté2uji si u podniku setrvaji
(10 %)
odejdou

ne zcala

(20 %)

baze spokojent _ 0,5 % ztracenych zakazniki
sAlks=nlki zakaznici Zustanou
100 %% L (10 %2} 2,7 % zakazniki, ktefi
nesté2ujl si u podniku setrvaji

(90 %)

24,3 % ztracenych zakaznikl

novi zdkaznici
(249 %) 24,9 % nahrazenych zakazniki

75,1 % udrZen zakaznikl

Obr. 2: Vliv spokojenosti na setrvani zakaznikd (Zdroj: LOSTAKOVA, 2009, s. 95)

Co z toho vyplyvd? Jednozna¢n€ nutnost nepfetrzitého zjiStovani a méfeni
spokojenosti, vybudovani urcit¢ho systému, ktery pomuZze kazdé firmé€ poznat

své zdkazniky a pfimo od nich ziskat zp€tnou vazbu.

1.5 Loajalita zakaznika

Se spokojenosti zakaznika tzce souvisi tzv. loajalita zdkaznika. Je to ,,zpusob
chovani zdkaznika projevujici se na trhu zejména dvéma dusledky: opakovanymi
objedndvkami a pozitivnimi referencemi do okoli. (NENADAL, 2001, s. 59). Vieobecné
je chapdna jako vérnost a oddanost at’ uz dané znacce, podniku ¢i produktu. Odpovida
naprosté spokojenosti aZ nadSeni zdkaznika, ktery je odhodldn se vracet a dokonce i Sifit

kladné ohlasy. Takovy zdkaznik je pak pfanim vSech marketingovych odbornikd.

Rozdil mezi spokojenosti a loajalitou zdkaznika spocivd v tom, Ze spokojenost

je pouze urcity aktudlni postoj a stav mysli, avSak loajalita zdkaznika je podminéna
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opakovanym redlnym ndkupem daného produktu popfiipadé sluzby. V takovém piipade
existuje urcitd emociondlni vazba mezi znackou a zdkaznikem, coZ vede dokonce k ¢dstecné

imunité vudi konkurenéni nabidce.

Tuto pouze ¢asteCnou imunitu potvrzuje i Kotler (2003, s. 53), ktery uvadi,
Ze loajalita nikdy nedosdhne takové vySe, aby upln€ zabrdnila obrdceni se zdkaznika

ke konkurenci. Ta vZdy nabizi to, co uz zdkaznici maji a mnohdy jeSté néco navic.

1.6 Méreni spokojenosti zakazniku

Znand mira dulezitosti méfeni spokojenosti byla zminéna v predchozi
kapitole. V této dobé si je vétsina podnikti védoma potieby zaméfovat své marketingové
aktivity pfimo na zdkaznikovu spokojenost. Pro udplnost jesté doplnime par bodu.
Nenadal (2001, s. 66-67) shrnuje nejzavaznéj$i davody, pro¢ spokojenost méfit

v nésledujicich bodech:

2N 2

* meéfeni spokojenosti pfindsi velmi vysoky uZitek pro podnik v podob& zpétné
vazby zakaznikl a tim pomaha vyniknout ve vysoce konkuren¢nim prostiedi.

* podnik pfi méteni spokojenosti zkouma souc€asné i o¢ekdvané pozadavky a prani
zakaznika.

» méfeni spokojenosti piindSi také vyznamné informace pro vrcholovy
management v podob€ ruznych ukazateld - napf. ukazatele vykonnosti,
ukazatele dalSich ekonomickych vysledki.

v zjiSténé vysledky prispivaji k neustdlému zlepSovéni organizace.

Sledovéni spokojenosti zakaznikil neni snadné a firmy musi vynaloZit znacné
usili, aby zarucily jeho sprdvné provedeni. VyuZivani externich firem, které nabizi své
sluzby z oblasti marketingového vyzkumu, jizZ neni nic zvlastniho. UZivaji zavedenych

a odzkouSenych postupt, orientuji se v problematice a jejich praxe jim umoZiiuje

19



rychle, spolehlivé a odborné podat vysledky méfeni spokojenosti dané cilové skupiny

zdkazniku.

Kotler (2007, s. 539-541) popisuje n€kolik metod, které je moZno vyuZzit

pro sledovani spokojenosti. Patii mezi n¢:

o Systém prdni a stiZnosti — existenci zdkaznickych linek, knih pféani a stiZnosti
nebo boxu na pfipominky si 1ze v§imnout na mnoha mistech. Otdzkou je, kolik
osob se rozhodne pro jejich pouziti. Misto toho se mnozi rad€ji nevyjadii
a pfejdou rovnou ke konkurenéni firme. Tento postup tedy neni idedlni a firma
ptichdzi o zadkazniky, aniz by zjistila z jakého divodu, a tim ziskala zpétnou
vazbu a ndpady pro mozné zlepSeni.

e Pruzkumy spokojenosti zdkazniku — jsou jednim z nejdilezitéjsich nastroju
pro sledovani spokojenosti. Pomoci dotaznikd, ptimého kontaktu se zakaznikem
¢i telefonickych dotazt 1ze dosahnout ziskdni dokonalych informaci ohledné
pozadavku, potieb, tuzeb, hodnoceni, ¢i novych ndapadi piimo od stavajicich

zdkazniku.

e Mystery shopping — predstavuje situaci, kdy marketingovy pracovnik bez
védomi ostatnich vystupuje vroli zdkaznika a zaziva na vlastni kazi rizné
ndkupni situace, hodnoti chovani zaméstnancu, Cekaci doby, zpusoby feSeni

reklamaci a mnohé jiné situace.

® Analyza ztracenych zdkaznikii — pokud firma své zdkazniky neuspokoji,
pfechdzi ke konkurenci. Takovy ztraceny zdkaznik neznai pro firmu nic
dobrého. Je zapotiebi se pokusit zjistit davody, které vedly az k opusténi daného

produktu, firmy ¢i znacky.

/////

ktera je pro ni ta prava. Pro tuto praci byla vybrana metoda prazkumu pomoci osobniho
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dotazovani piimo v misté¢ ndkupu. Touto metodou se bude price zabyvat v kapitole

marketingovy vyzkum, kde bude podrobné popsana.

1.7 Marketingovy vyzkum

/////

pfibliZi pohled na zdkaznika, moZné marketingové prilezitosti, cilovy trh, spokojenost
nebo vyznam marketingovych aktivit. Zamér marketingového vyzkumu je treba

si dopfedu ujasnit a definovat cil, kterého mé dosdhnout.

Foret shledavda (2008, s. 93) cil marketingového vyzkumu v podini
pohled na zdkaznika, seznamuje se zdkladnimi otdzkami jako kdo je naSim zdkaznikem,
kde nakupuje, co nejcastéji nakupuje, pro¢ a také jakym zpusobem se rozhoduje, jaké
jsou jeho pozadavky a prani. Zodpovézeni danych otdzek je obrovskym piinosem
pro podnik. Marketingovi pracovnici si jsou zcela védomi potfeby neustdlého provadéni
marketingového vyzkumu. Je tieba, aby si tuto skuteCnost uvédomily také malé podniky

a investovaly do vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je vSestrann€ ndroCny. Nejen financné, ale i Casoveé
a odborné. Existuje mnoho externich firem, které se soustfedi pouze na provadéni
marketingovych vyzkumi a v dané problematice se plné orientuji. Podnik ma tedy
moznost vyuZzit vlastni oddé€leni marketingového vyzkumu nebo pfenechat tyto starosti

odbornikum.

Samotny pribéh vyzkumu tvoii dvé hlavni faze - faze piipravy a faze realizace.
V ramci nich probiha né€kolik kroki, které spolu navzajem souviseji a spolec¢né dopliuji

jeden druhy. Kozel (2006, s. 71) jednotlivé kroky popsal takto:

pripravnd etapa 1) definovéni feSené¢ho problému a zkoumaného cile

2) orientacni analyza situace

3) plan vyzkumu
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realizacni etapa  4) sbér ddaju

5) zpracovani téchto tdaju
6) jejich analyza
7) interpretace vysledka

8) zavérecna vyhodnoceni

1.7.1 Postup marketingového vyzkumu

Pripravu a realizaci marketingového vyzkumu popisuji mnozi autofi velmi
podobné, nekteré kroky mohou byt spojeny vjeden ¢i nazvdny obdobné, avSak
na opravdovém pribéhu vyzkumu se pomérné shoduji. Kozel ndm jiz v predchazejici
kapitole rozdé€lil kroky do dvou zdkladnich etap, kde prvni byla pfipravnd,
na ni navazovala etapa realizaCni. Dédle uvedeme jednotlivé kroky etap a nastinime,

co kazda z nich obnasi (KOZEL, 2006, s. 71-104).

* Definovani problému a cile - ujasnéni do jaké hloubky marketingového
vyzkumu je tfeba se pustit, konkrétné definovat cile marketingového vyzkumu.

K definovdni by mélo pomoci nékolik ndsledujicich otdzek:

v Jaké informace chci ziskat

v'Kde je ziskdm a od koho

v'Kdo je bude ziskdvat — respondent

v/ Jaké metody vyuZijeme

v Vyse nékladi

v Persondlni zajisténi - vlastni oddéleni &i externi agentura

v’ Materidlné-technické zajisténi vyzkumu
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Orientacni analyza situace - v této Casti je uZiteCné provést analyzu dané situace
v informacni oblasti. Je nutné si uvédomit, které informace jsou pro feSeni
potieba a jestli jsou dostupné. V podstaté se pracuje s primarnimi

a sekundarnimi zdroji informaci.

Pldn vyzkumu — nésleduje tvorba planu, volba vhodné metodiky vyzkumu,
volba representativniho vzorku respondentl a sbirdni podklad( pro jiz vlastni
realizaci vyzkumu. V této fazi se prechdzi do ¢4sti realizace.

Sbhér informaci - zpusobu sbéru informaci existuje vice a kazdy z nich obnasi
razné vyhody i nevyhody. Pro vybér vhodné varianty je tfeba mit piehled
0 kazdé z nich a téZ o feSeném problému. Pro vyzkum se pouZivaji tyto metody

(ZAMAZALOVA, 2010, s. 46):

v’ dotazovéni,
v/ pozorovéni,

v experiment.

N4stroji pro sbér dat jsou dotazniky nebo zdznamové archy.

Zpracovdni udaju — zpracovani Udaju i naslednd analyza ddaji jsou kroky
Casoveé ndrocné. Predstavuji fazi komplementace ziskanych informaci a jejich

klasifikaci.
Analyza ddaju — analyzovana je nejprve kazda otdazka zvlast, nasledné
je na zakladé vysledki provedena analyza hlub$i. Analyza tdaji se provadi

pomoci statistickych metod.

Interpretace zdvéru — predstavuje preménu vysledkt analyzy do zavérecnych

doporuceni.
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* Vyhodnoceni vysledku vyzkumu — vysloveni zaveéri plynoucich z vyzkumu

a doporuceni marketingovych opatieni, které povedou ke zlepSenf situace.

1.7.2 Funkce marketingového vyzkumu

Obecné byl piinos marketingového vyzkumu jiz vysvétlen, nyni jeSté doplnime

/////

* pomahd identifikovat nejen prileZitosti ale i problémy s prodejem spojené

* marketingovy vyzkum analyzuje vysledky prodeje

» analyzuje ndkupni chovani spotiebitelt

»  sdé€luje zjisténé poznatky i jejich dasledky

* marketingovy vyzkum poddva zpétnou vazbu managementu i zaméstnancim,
tim je propojuje s kupujicim

» poskytuje informace o budoucim vyvoji trhu
jejich potieby, preference a zptsob chovani

» poskytuje informace o konkurencnich firmich

* poddvd managementu informace, piinosné pro tvorbu reklam, marketingovych
strategii a celkového fizeni podniku

* marketingovy vyzkum eliminuje rizika podnikéni, zvySuje Sance podniku

1.7.3 Zakladni pristupy marketingového vyzkumu

Podle nazora Kozla (2006, s. 120) je zasadni odlisnost téchto dvou pfistupt
v charakteru zkoumanych jevt. Oba druhy vyzkumt odpovidaji na zcela odliSné otazky.
Kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na Kolik? (Cetnost, frekvence), kdeZto

kvalitativni vyzkum na otazku Pro¢? (davody).
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Kvantitativni vyzkum popisuje Kozel (2006, s. 120) jako vyzkum, zabyvajici
se sbérem dat o pocCtu, Cetnosti ¢i frekvenci vyskytu za uelem ziskat méfitelnd data.
Pro vyzkum je charakteristicky velky soubor respondentt. Probihd formou formalniho

dotazovani, poptipad€ pozorovianim nebo analyzou sekundarnich dat.

Kvalitativni vyzkum vysvétluje Maly (2008, s. 45) jako analyzu vztahd,
zévislosti a pfi€in u zkoumaného pfedmétu. Poddvda ndm obraz chovéni lidi, popisuje
jejich motivy a zplisoby chovani. Na rozdil od kvantitativntho vyzkumu pracuje
zpravidla s men$im vzorkem osob. VyuZivd formy individudlniho nebo skupinového

rozhovoru, 1ze doplnit riznymi projektivnimi technikami.

2\ 2

Je zcela zfejmé, Ze oba pfistupy pfindsi velmi uziteCné ddaje pro podnik
a jejich postaveni je rovnocenné. Zilezi na daném problému a druhu feSené situaci, zda

marketingovy pracovnik vybere praveé kvalitativnich ¢i kvantitativnich metod.

Mezi metody kvantitativniho vyzkumu fadime dotazovani, pozorovani
a experiment. JelikoZ se tato préace v praktické Casti piimo zabyvad metodou dotazovani,
nebudeme se zabyvat experimentem a pozorovdnim, nybrz bude celd dalsi kapitola

vénovdna praveé 