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Spokojenost zakaznika v maloobchodé

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou spokojenosti zakaznika a jejim méfenim
v oblasti maloobchodu. Cilem prace je na zakladé dotaznikového Setieni zpracovat obecna
doporuceni pro podnikatelské subjekty v maloobchodg.

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zakladé metody zkoumani dokumentt
prostiednictvim komparace a syntézy informaci. Zaméiuje se na vymezeni pojmu obchodu,
maloobchodu, role spotiebitele a zdkaznika. Nasledné jsou uvedeny modely spokojenosti
zakaznika a vztah spokojenosti a loajality zékaznika. Zavér teoretické ¢asti se vénuje
definovani marketingového vyzkumu v obchodé¢ a popisu jednotlivych metod sbéru
primarnich dat.

Pro ucely vlastni ¢asti diplomové prace je proveden vyzkum formou dotaznikového
Setfeni. Nejdiive je popsana struktura dotazniku, poté jsou vyhodnoceny odpovédi, a
nakonec jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni. Na zavér jsou zformulovana obecna

doporuceni pro podnikatelské subjekty maloobchodu.

Klic¢ova slova: maloobchod, marketingovy vyzkum, podnikatel, spokojenost, spotiebitel,

zakaznik



Customer satisfaction in retailing

Abstract

The diploma thesis deals with the issue of customer satisfaction and its
measurement in the field of retail. The aim of the work is based on a questionnaire survey
to develop general recommendations for businesses in retail.

The theoretical part of the work is based on the method of document research
through comparison and synthesis of information. It focuses on defining the concept of
trade, retail, the role of the consumer and the customer. Subsequently, models of customer
satisfaction and the relationship between customer satisfaction and loyalty are presented.
The conclusion of the theoretical part is devoted to defining marketing research in business
and the description of individual methods of primary data collection.

For the purposes of the actual part of the diploma thesis, research is carried out in
the form of a questionnaire survey. First, the structure of the questionnaire is described,
then the answers are evaluated, and finally the results of the questionnaire survey are
summarized. Finally, general recommendations for retail businesses are formulated

Keywords: retail, marketing research, businessman, satisfaction, consumer, customer
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ je spokojeny zakaznik povazovan za jeden z kli¢ovych faktor pro
uspésné provozovani maloobchodniho podniku. Spole¢nost by méla svym zakaznikim
vénovat znacnou pozornost, zajimat se o jejich potfeby a piani. Divod je prosty,
U spokojeného zakaznika se totiz zvysSuje pravdépodobnost, ze v daném maloobchodé
znovu nakoupi a také, Ze bude svoje dobré zkuSenosti se znaCkou Sifit mezi dalsi
potenciondlni zdkazniky pomoci pozitivnich referenci.

Spravné uspokojovani potfeb a prani zakaznikii mize byt pro maloobchodni
spolecnost cestou, jak uspét na obchodnim trhu, kde se zvySuje konkurencni tlak a ziskat
tak lepsi postaveni oproti konkurenci. Uspokojeni zakaznikd a dosazeni jejich loajality je
V dnesni dobé pro spolecnost ¢im dal tim naroc¢néjsi, protoze existuje spoustu dalSich
podnik, kde si zdkaznici mohou produkt ¢i sluZzbu vybirat a jejich naroky se tak zvySuji.

Snahou kazdé maloobchodni spole¢nosti by mélo byt sledovani zakaznické
spokojenosti, protoze spole¢nost prostiednictvim méfeni spokojenosti zakaznikl ziskava
pfimou zpétnou vazbu o jeji Cinnosti. Diky informacim od zakaznikG miZze spolecnost
jednoduse zjistit svoje silné a slabé stranky, na které se nasledné mize zaméfit, pokusit se
napravit ptipadné nedostatky a zlepsit tak své psobeni na obchodnim trhu.

Pro maloobchodni podnik je dilezité, aby neustale pracoval na zvySovani spokojenosti
svych zakaznikti a také na svém rozvoji. Spokojenost zakaznika je ovlivnéna nejen
kvalitou zakoupeného produktu nebo poskytnuté sluzby, ale také naptiklad personalem
maloobchodu a dalS§imi faktory, jako je napiiklad dostupnost obchodu, jeho atmosféra

apod.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole je nejdiive vymezen cil diplomové prace a nasledné je popsana

metodika jejiho zpracovani.
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ provedeného dotaznikového Setfeni mezi
zakazniky maloobchodu z hlediska jejich spokojenosti s nakupem, zpracovat obecna
doporuceni pro podnikatelské subjekty v maloobchodé v kontextu fesené problematiky.

Pro splnéni cile bylo nutno splnit nasledujici postupové ukoly:

e zpracovat teoretickd vychodiska prace, ktera tvofi teoreticky ramec feSené
problematiky,

e vytvorit dotaznik,

e realizovat vlastni dotaznikové Setfenti,

o ziskané vysledky vyhodnotit a provést jejich interpretaci,

e zpracovat diskusi vyslednych zjisténi a provést komparaci s odbornou
literaturou,

e navrhnout obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty v maloobchodg,
ktera by mohla napomoci k ziskani lepsi zpétné vazby o spokojenosti

zakazniku.
2.2 Metodika

Kapitola ,,Teoreticka vychodiska® tvofi teoreticky ramec feSené problematiky a byla
zpracovana na zakladé studia dostupné literatury, pfedev§im odbornych knih a védeckych
¢lankd, které byly doplnény o aktudlni informace z oficialnich internetovych zdroja. Tato
cast diplomové prace byla realizovana na zdkladé metody zkoumani dokumentl
prostiednictvim komparace, analyzy a syntézy sekundarnich zdroj.

V diplomové praci bylo vyuzZito védeckych metod zkoumani dokumentt

a dotazovani prostfednictvim realizovaného dotaznikového Setfeni.
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Zkoumani dokumentu

Ke zpracovani teoretického ramce feSené problematiky byla vyuzita védecka
metoda zkoumani dokumentd, kterd se fadi k zakladnim pfistuptim kvalitativniho vyzkumu
(Hendl, 2016).

Za dokument se povazuje vS§echno napsané nebo zkratka zaznamenané. Konkrétnim
piikladem dokumentii jsou naptiklad knihy, novinové ¢lanky, obrazy, nebo také fotografie.
V Sirsim slova smyslu je mozné za dokumenty povazovat veskeré stopy lidské existence.
Dokumenty maji poznavaci cenu, ktera se dle Hendla (2016, s. 135) obvykle posuzuje
podle nasledujicich sesti Kritérii:

= Typ dokumentu

= Vngjsi znaky dokumentu

»  Vnitrni znaky dokumentu

= Intencionalita dokumentu

= Blizkost dokumentu

* Puivod dokumentu

S ohledem na uvedena kritéria byly podkladové materialy ziskavany piedevsim
z odbornych a védeckych knih, databazi védeckych ¢lanka, vyzkumnych studii
a oficialnich internetovych stranek. Nasledna komparace a syntéza dat byla provedena tak,
aby literarni piehled poskytoval co mozna nejucelenéjsi a nejaktualnéjsi pohled na resenou

problematiku.

Nasledné bude realizovana vlastni ¢ast diplomové prace, ve které bude provedeno
dotaznikové Setfeni, ve kterém budou zjistovany ndzory a postoje zadkaznikd maloobchodu
z hlediska jejich spokojenosti s nakupem. Zjisténé vysledky budou dale vyhodnoceny,
interpretovany a diskutovany. V zdvéru budou zpracovana obecnd doporuCeni pro

podnikatelské subjekty v maloobchod¢ v kontextu feSené problematiky.

Metoda dotazovani

Dotazovani se fadi k zakladnim metodam sbéru primarnich dat a je oznacovano za
nejcastéji vyuzivanou metodu marketingového vyzkumu. Metoda je zalozena na piimém
nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi dotazovanym a vyzkumnikem. Podle zptsobu
kontaktu se rozliSuji jednotlivé typy dotazovéni, a to dotazovani osobni, pisemné,

elektronické nebo telefonické (Kozel, 2011).
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V ramci Vvlastni Casti diplomové prace bude realizovan vyzkum prostiednictvim
elektronického dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude vytvofen na internetovém portalu
Survio a bude Sifen elektronickou formou pomoci piimého odkazu, ktery bude sdilen na
socialni siti Facebook.

Tvorba dotazniku se bude fidit obecnym postupem pro sestavovani dotazniki.
Pribylova (1996) postup tvorby dotazniku rozd€luje do Sesti fazi, které na sebe navazuji
a navzajem se dopliuji a ovlivituji. Proces tvorby dotaznikli zac¢ina vytvofenim seznamu
informaci, které ma dotazovani piinést a urCi se zpusob dotazovani. Tieti fazi je
specifikace cilové skupiny respondent a jejich vybér. Nasleduje konstrukce otazek ve
vazbé na pozadované téma a konstrukce celého dotazniku. Posledni fazi je pilotaz
vytvoteného dotazniku (Pfibylova, 1996).

Formulace a srozumitelnost otazek v dotazniku bude ovéiena pomoci pilotaze, ktera
bude provedena s deseti dobrovolniky pfedtim, nez bude dotaznik elektronicky Sifen
respondentim. Kompletni podoba dotazniku bude k nahlédnuti v ptiloze na konci této
prace.

Ziskané vysledky z dotaznikové Setieni byly zpracovany, vyhodnoceny a shrnuty
v kapitole 4. Nasledovala diskuze vyslednych zjisténi a navrh obecnych doporuéeni pro
podnikatelské subjekty v maloobchodg¢, které jsou uvedeny v kapitole 5.

Pro piehlednéjsi orientaci ve vysledcich dotaznikového Setfeni jsou v kapitole 4.2,
u jednotlivych otazek uvedeny tabulky, ve kterych jsou zobrazeny jednotlivé moznosti
odpovédi, pocet respondentii spolu s procentnim podilem a nasledné jsou vysledky
znazornény pomoci vysecového nebo pruhového grafu. Grafické vystupy a tabulky byly

zpracovany prostiednictvim tabulkového procesoru Microsoft Excel.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na vysvétleni teoretickych pojmu tykajicich se
dané problematiky, které vychazeji ze studia odborné literatury, védeckych c¢lanku
a dostupnych internetovych zdroju.

Nejprve je vymezen pojem obchodu, maloobchodu, role spotiebitele a zakaznika
spolu sjeho spokojenosti a loajalitou, vcetné vztahu mezi spokojenosti a loajalitou
zakaznika. Nasledné¢ jsou uvedeny modely spokojenosti zakaznika a metody méfeni
spokojenosti zakaznika. Dals§i ¢ast se vénuje definovani marketingového vyzkumu

vV 0bchodé a popisu jednotlivych metod sbéru primarnich dat.

3.1 Vymezeni obchodu

Obchod lze definovat jako ¢innost, pfi které dochazi ke sméné zbozi a sluzeb mezi
vyrobcem a spotiebitelem v prostoru a Case. Jednad se o redlné a finan¢n¢ hospodarské
transakce charakteristické pro tvorbu trhu (Stérbova a kolektiv, 2013).

Podle Zaboje (2007) je mozné definovat obchod jako specifickou obchodni ¢innost,
prostfednictvim které se uskuteciiuje prodej a koupé€ zbozi a poskytovani sluzeb za urcitou
protihodnotu. Do obchodu se tadi vSechny cCinnosti, které jsou spojené s nabidkou
a poptavkou realizované mezi prodavajicim a kupujicim, jenz vedou k uskute¢néni
sjednané transakce za pfedem sjednanych podminek (Zaboj, 2007).

V dnesni dobé je obchod velmi rozsitenym pojmem, ktery lze pochopit a rozeznavat
Z riznych uhla pohledu. K zakladnim dvéma pojetim obchodu patii obchod jako ¢innost,
ktery je oznaCovan jako S§ir§i pojeti nebo téz jako funkéni. Druhé, uzsi pojeti, které muze
byt také oznaCovano jako institucionalni, pfedstavuje obchod jako instituci. Z hlediska
¢innosti je obchod definovan jako uskuteénéni nakupu a prodeje zbozi. Jedna se
o obchodni ¢innost, které se t€astni nejen obchodnici s fyzickym zboZim, ale také se na ni
mohou podilet subjekty, jenz se v ramci jejich ¢innosti zabyvaji vyrobou nebo sluzbami.
Institucionalni pojeti obchodu je charakteristické pro subjekty, které se zabyvaji
potizenim hmotného zbozi a jeho naslednym prodejem bez podstatnéjSich tprav. Obchod
predstavuje pro tyto subjekty ptevladajici ¢innost. Tento piistup k obchodu s fyzickym
zbozim se dale ¢leni dvé hlavni oblasti, obchod se spotiebnim zbozim a obchod se zbozim

pro dal$i podnikdni (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013).
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Prvni oblasti institucionalniho pojeti obchodu je obchod se spotiebnim zboZim,
anglicky business to costumer (B2C), ktery se zabyva prodejem zbozi urenym pro
konecného spotiebitele. Do skupiny spotiebniho zbozi se fadi potraviny, obleceni, doméci
potieby, elektronika a dalsi. Nakupy v této oblasti jsou realizovany pfevazné domacnostmi,
ale také menSimi vyrobci, femeslniky nebo neziskovymi organizacemi (Cimler,
Zadrazilova, 2007).

Obchod se zboZim pro dal§i podnikdni, anglicky feCeno business to business (B2B),
je druhou oblasti institucionalniho obchodu. Tento obchod tvofi propojeni mezi vyrobou
a obchodem se spotfebnim zbozim, ktery je provozovan vétSimi firmami zabyvajici se
vyrobou a poskytovanim rtznych sluzeb prostiednictvim jejich specializovanych divizi
nebo dcefinych spolecnosti. Pro tuto oblast jsou charakteristické vyrobky a materidl, ale
také zbozi, které je urcené pro dalsi prodej, a to bud’ v pozménéné, nebo pivodni podobé
(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Obchod lze klasifikovat podle riznych hledisek a jednim znich je c¢lenéni dle
pusobnosti obchodu. Toto hledisko déli obchod na wvnitini obchod, zahrani¢ni obchod

a mezinarodni obchod (Stérbova a kolektiv, 2013).

Vnitini obchod

Vnitini obchod je provadény na celostitnim a regionalnim trhu daného statu.
Utastni se ho subjekty domaciho trhu, tedy nakupujici a prodavajici jedné zemé.
Obchoduji se zbozim uréenym pro dal$i podnikani a se spotfebnim zbozim. Tento typ
obchodu tvofi vyznamny segment hospodaistvi, ktery piinasi spoustu vyhod pro
obchodniky a zaroven je nejméné ¢asove narocny (Mula¢ova, Mula¢ a kolektiv, 2013).

Systém vnitiniho obchodu je mozné dale ¢lenit do subsystému, kterymi jsou
velkoobchod, maloobchod, pohostinstvi a cestovni ruch (Hes a kolektiv, 2014). Na zdkladé
daného tématu této diplomové prace bude blize specifikovana pouze oblast maloobchodu,

ato v kapitole 3.2.

Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod piedstavuje vyvoz (export) a dovoz (import) zbozi, ktery je
realizovan ptes hranice zemé¢. Je tvofen jak obchody se spotiebnim zbozim, tak rovnéz
obchodem se zbozim pro dal$i podnikani (Synek, Kislingerova, 2010). Export lze

definovat jako vyvoz zboZi a sluzeb, které byly vyrobeny na domacim trhu do zahranici.
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U importu je to naopak, tedy objem zbozi a sluzeb je dovazen ze zahrani¢i na zemi
domaciho statu (Stérbova a kolektiv, 2013).
organizacni a kompetencni strance. Na druhou stranu ale pfinasi pro podnikatele piilezitost

rozvoje a rastu (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013).

Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod je definovan jako soubor zahraniénéobchodnich aktivit,
kterych se ucastni dva a vice stati. Ve zkratce lze fici, ze se jedna o soucet dvou a vice

zahrani¢nich obchodii, ktery byl popsan v predchozim odstavei (Stérbova a kolektiv,
2013).

3.2 Maloobchod

Maloobchod Ize z funkéniho hlediska ztotoznit S maloobchodni ¢innosti a dle
Mulac¢ové a Mulace (2013) jsou maloobchodnici povazovani za prosttedniky, tedy za
klasicky mezi¢lanek smény mezi prodavajicim a kupujicim. Cinnost maloobchodu spoéiva
v nakupu zbozi od vyrobce nebo velkoobchodu, které je nasledné bez dalsiho zpracovani
prodano kone¢nému spotiebiteli (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Za maloobchodnika nebo maloobchodni prodejnu je povazovan jakykoliv podnik,
jehoz piijmy pochazeji primarné z ¢innosti maloobchodu. Podle Kotlera s Kellerem (2013)
spadaji pod maloobchod vSechny aktivity, které souviseji s prodejem zbozi nebo sluzeb
pfimo koncovému spotiebiteli pro soukromé uZziti nefiremniho charakteru.

Podle Zaboje (2007) je maloobchod definovan jako podnik nebo Einnost, ktera
zahrnuje nakup zbozi od velkoobchodu nebo vyrobce a nasledny prodej konecnému
spottebiteli bez dal§iho zpracovani.

Cimler a Zadrazilova (2007) dodavaji, Ze maloobchod vytvaii vhodné seskupeni
zbozi, at’ uz se jedna o druh, mnozstvi, kvalitu nebo cenu prodejniho sortimentu a rovnéz
vytvaii pohotovou prodejni zadsobu. Dale poskytuje informace o zbozi, obstardva vhodnou
formu prodeje a dodavatelim pieddva marketingové informace (Cimler, Zadrazilova,
2007).

Maloobchod je dle Solomona a Marschalla (2006) ozna¢ovan za posledni zastavku

v distribu¢nim fetézci, kde dochdzi k prodeji zboZi a sluZzeb zdkaznikim, jenZ slouzi pro
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jejich osobni spotiebu. Dale uvadé€ji, ze maloobchodnik pfidava, eventualné odebira
hodnotu ze své nabidky tim, ¢im jeho prodejna disponuje, tedy jakou ma image, kvalitu
sluzeb, stav zasob, cenovou politiku nebo jaké je umisténi jeho prodejny. Ve spousté
pripadi si krom¢ zakoupeného produktu odnasi zédkaznik také zkuSenost z provedeného
nakupu (Solomon, Marschall, 2006).

Z vyse uvedenych definic maloobchodu je ziejmé, Ze se mirné 1isi, nicméné jejich
podstata zlstava stale stejnd. Pomoci zminénych definic bude tato diplomova prace
nahliZzet na maloobchod jako na podnik, ktery v ramci své ¢innosti nakupuje od vyrobce
nebo velkoobchodu zbozi a nasledné¢ ho prodava koneénému spotiebiteli bez dal§iho

zpracovani.

Typy provoznich jednotek maloobchodu

Kotler (2007) uvadi, Ze maloobchod ma mnoho forem a velikosti, ale stale se
objevuji nové typy maloobchodu. Maloobchodni jednotky je mozné Clenit dle jejich urovné
sluzby, které nabizeji. Dale se rozdé€luji podle pozadovanych cen, celkové organizace
a Vv neposledni fadé podle Sitky a hloubky produktové fady. Dle rozsahu sluzeb, které jsou
zakaznikovi poskytovany, se maloobchod ¢leni na samoobsluzné maloobchody,
maloobchody s omezenymi sluzbami a maloobchody s kompletnimi sluzbami (Kaotler,
2007).

Zamazalova (2009, s. 15) uvadi, Ze obchod lze klasifikovat podle mnoha kritérii

a maloobchod ¢leni nasledovné:

maloobchod v siti prodejen (store retail) a maloobchod mimo sit’ prodejen
(non store retail),

- potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod,

- specializovany a univerzalni maloobchod,

- stankovy prodej a trziste.

Hes a kolektiv (2014) ¢leni provozni jednotky maloobchodu podle kritérii, kterymi
jsou umisténi prodejny, Sife a hloubka sortimentu, vyse ceny, vyvojovy trend, piipadné
forma prodeje a velikost prodejni plochy. S vyuzitim zminénych kritérii se maloobchodni
jednotky c¢leni na tzce specializované prodejny, specializované prodejny, odborné
velkoprodejny nepotravinaiského zbozi, superrety, supermarket, hypermarket, obchodni
domy univerzélni, obchodni domy specializované, prodejny smisené¢ho zbozi, ambulantni

prodejny, diskontni prodejny a zasilkovy obchod (Hes a kolektiv, 2014).
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Vyrobce

V definici obchodu, ktera byla vymezena v piedeslé kapitole 3.1., byla zminéna
role vyrobce, jehoz definice je nasledujici: Za vyrobce je dle zdkona ¢&. 22/1997 Sb.
povazovana osoba, kterd vyrabi vyrobek nebo vyrobek jen navrhla. V ptipadech, které jsou
stanoveny natizenim vlady, je za vyrobce téz oznacovana osoba, ktera vyrobek sestavuje,
bali, zpracovava nebo ho oznacuje. Vyrobce za vyrobek, ktery zhotovil, odpovida dle
zakona a uvadi ho na trh pod svym jménem, popiipadé pod ochrannou znamkou. Dle
stanoveni z nafizeni vlady je také mozné povazovat za vyrobce jedince, ktery upravi jiz
uvedeny vyrobek na trhu takovym zplisobem, jenz muze ovlivnit jeho soulad s piislusnymi

technickymi pozadavky (zakonyprolidi.cz, citace online: 24. 11. 2020).

3.3 Role zakaznika a spoti‘ebitele

V kapitole ,,3.1 Vymezeni obchodu® byla piedstavena zakladni definice obchodu
a jeho vymezeni s tim, Ze pii sméné zbozi a sluzeb dochazi k rozdéleni osob na vyrobce
a spotiebitele, a to jak v prostoru, tak ¢ase (Stérbova a kolektiv, 2013). Role vyrobce byla
predstavena a popsana V piedchozi kapitole 3.2.

V této kapitole bude charakterizovan spotiebitel a také role zakaznika, ktera
s pojmem obchodu rovndZ souvisi. Casto totiz dochazi k situace, Ze role spotiebitele
a zékaznika jsou zaménovany. Na prvni pohled se mize zdat, Ze jsou tyto dvé role stejné,
ale neni tomu tak, mezi charakteristikami téchto roli existuje zna¢ny rozdil. Nejdfive bude
definovan samotny pojem spotiebitele a zdkaznika a nasledné dojde k rozliSeni vyznamu
obou roli.

Déle se bude kapitola vénovat vymezeni spokojenosti a loajality zdkaznikli a na

zaveér bude popsan vztah mezi loajalitou a spokojenosti zakaznika.

Spotiebitel

Spotiebitelem se rozumi osoba, ktera uziva dany produkty a sluzby pro svou vlastni
potfebu neboli je spotiebovava a neprodava dal. Jedna se tedy o konecného spotiebitele
(Zamazalova, 2009).

Spotiebitel je obecny pojem, ve kterém je zahrnuto vSe, co jedinec spotiebovava,

takZe 1 to, co si sdm nenakoupi (Vysekalova, 2011).
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Spotiebitel je podle Kasika a Havlicka (2015) definovan jako osoba, ktera produkt
nebo sluzbu nekupuje, ale pouze uziva. Témét stejnou definici zminuje Jesensky (2018),
ktery jesté dodava, ze spotiebitel se ptitom nemusi samotného ndkupu piimo ucastnit.

Kotler (2012) ptedstavuje roli spottebitele jako jedince Ci skupinu jedinct, ktefi
svym chovéanim spotfebovavaji uréity kone¢ny produkt nebo sluzbu.

Dalsimi autory, kteti uvadéji ve své publikaci definici spotiebitele, jsou Solomon
a Marschall (2006) a podle nich se jedna o koncového uzivatele zbozi nebo sluzby.
Dodavaji, Ze spotiebiteli nemusi byt jen jednotlivci, ale také organizace jako je firma,

vlada, charita nebo div¢i spolek (Solomon, Marschall, 2006).

Zakaznik

Zakaznik predstavuje osobu, kterd jevi zdjem o nabizeny produkt nebo sluzbu.
Rovnéz je tak oznacovan jedinec, ktery si prohlizi vystavené produkty, at’ uz fyzicky nebo
vizualné a zasahuje do jednani se spole¢nosti (Zamazalova, 2009).

V obecném smyslu je podle Kasika a Havlicka (2015) zakaznik ten, kdo si zbozi
koupi nebo objednd a miize ho sam spotiebovat, ale také nemusi, protoze to neni nutnou
podminkou. Zjednodu$ené se dle Vysekalové (2004) oznacuje za zakaznika osoba, ktera
zbozi objednava, nakupuje a také plati.

Dédkova (2012) uvadi, ze zakaznik byva nejCastéji chapan jako ten, kdo dava
najevo zajem o nabidku produkti a sluzeb.

Strochu odlisnou charakteristikou pfichdzi Nenadal (2004) podle n¢hoz je
zakaznikem myslena jakékoliv osoba, které odevzdame vysledky vlastnich aktivit.

Ze zminénych definic zdkaznika a spotiebitele jasné vyplyva rozdil, ktery mezi
témito dvémi rolemi je. Spotiebitel je pfimo ta osoba, kterd spotfebovava dany produkt
a nadkupu se nemusi Ucastnit. Zatimco zékaznik je jedinec, ktery zajiStuje ndkup daného
produktu. Je evidentni, ze zakaznik se tedy mulze zaroven stat spotiebitelem, ale to vSak
neni pravidlem a nemusi tomu tak byt vzdy. Podle n¢kterych vySe zminénych autora je
rovnéz za zakaznika povazovan jedinec, ktery o produkt projevi pouze zajem a nekoupi ho.

Prave zakaznik je tou osobou, ktera ptichazi do kontaktu s maloobchodnikem pii
uskutecnovani nakupu nebo projevovani zajmu. Behem navstévy prodejny plisobi na
zakaznika rizné aspekty maloobchodu, které hodnoti a porovnava se svymi o¢ekavanimi,
zda byly naplnéni. Od porovnani se nasledné odviji zdkaznikova spokojenost, ktera je

predmétem této prace a bude se ji zabyvat nasledujici podkapitola 3.3.1
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Zakaznici jsou pro spolec¢nosti klicovou slozkou jejich existence, proto by
o své zdkazniky mély nalezité¢ pecovat. Spacil (2003) ve své publikaci uvadi Ctyti
zakladni principy péce o zédkaznika. Prvnim principem je otevienost, kterd je
zakladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi mezi spole¢nosti a zakazniky.
Pokud bude spolecnost oteviend ke svym zakazniklim, zdkaznici ji to oplati, a i oni
budou otevieni. Cim oteviengji budou zakaznici sd&lovat své potieby, tim snadnéji
bude moct spole¢nost vyhovét témto potiebam. DalSim principem je proaktivita,
ktera spociva ve snaze predvidat zdkaznické ocekéavani €i trapeni a navazat kontakt
se zakaznikem jako prvni. V potadi tfeti princip pfedstavuje férovost, kdy by
spole¢nost neméla proti zakaznikovi zneuzivat informace, které od né&j ziskala.
Poslednim principem je znalost zakaznika, protoZe pro spolecnost je dilezité znat

své zékazniky (Spacil, 2003).
3.3.1 Spokojenost zakaznika

Spolu se zakaznikem souvisi také jeho spokojenost, ktera je podle Kozla (2006)
definovana jako subjektivni pocit ¢lovéka, ktery vypovida o naplnéni jeho potieb a ptani.
Potieby a prani ¢lovéka jsou podminény jak zkuSenostmi a ofekavanim, tak prostfedim
a osobnosti (Kozel, 2006).

Pojem spokojenost zakaznika pak piedstavuje proces, pii némz zakaznik porovnava
své pozadavky a predstavy, které si o vyrobku vytvofil ve své mysli, se skuteCnym
vyrobkem. Mohlo by se zdat, Ze spokojenost zékaznika se odviji od kvality produktu nebo
sluzby, tedy ¢im vyssi kvalita, tim vétsi spokojenost zdkaznika, ale tento vztah neplati.
Cely proces vytvareni zakaznické spokojenosti urcuji faktory spotiebitelského vnimani
a hodnoceni produktu. Spokojenost zakaznika lze shrnout jako souhrn pocitl, ktery je
vyvolan rozdilem mezi ofekavanim zakaznika a vnimanou realitou. Na zakladé povahy
zminénych rozdilt je mozné definovat tfi zdkladni stavy spokojenosti, a to:

= PotéSeni zdkaznika — realita, kterd je vniména zdkaznikem a poskytnutd

hodnota produktu zna¢né prevySuje pavodni predstavy a ocekavani
zakaznika.

= Naprostd spokojenost zdkaznika — mezi oéekavanim zakaznika a vnimanou

realitou je naprosta shoda.
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» Limitovand spokojenost zakaznika — u tohoto stavu spokojenosti je

zakaznikova spokojenost nizsi nez v predchozich dvou zminénych ptipadech
a hrozi, ze zakaznik se pfikloni ke stavu nespokojenosti (Zamazalova, 2008).

Stejny ndzor zastdva Nenadal (2004), ktery definuje spokojenost zdkaznika jako
souhrn pocitli, které jsou vyvolany rozdilem mezi pozadavky zékaznika a vnimanou
realitou na trhu. Zakaznikovy pozadavky jsou ur¢eny kombinaci jeho vlastnich potieb
a ocekavanim (Nenadal, 2004).

Kotler s Kellerem (2013) uvadi, Ze spokojenost je V obecném pojeti pocit, ktery
pfinasi jedinci potéSeni nebo zklamani a ktery vychazi z porovnani skute¢ného vykonu (¢i
vysledku) vyrobku s ocekavanim jedince. Po procesu porovnani vyrobku mohou nastat tfi
scénafe. Tim prvnim scénafem je nespokojenost zdkaznika, kterd je dana tim, Ze vykon
produktu zaostava za oéekavanim zakaznika. V druhém piipadé, kdy vykon produktu
odpovida o¢ekavanim, je zakaznik spokojen. Poslednim scénafem je vysoka spokojenost
nebo potéseni zakaznika, které je dané prekondnim ocekavani, které zakaznik mél. Autoii
dodavaji, ze hodnoceni vykonu vyrobku ze strany zakaznika zavisi na spousté faktoru,
predevsim pak na typu emocionalniho vztahu a vérnosti, které zakaznik k znacce chova.
Vyrobky pochdzejici od znacky, ke které ma zakaznik kladny vztah, jsou zdkaznikem
vnimany ptiznivéji (Kotler, Keller, 2013).

Na spokojenost zakaznika ma vliv kromé zminéného ocekavani mnoho dalsich
faktorti. Podle Zamazalové (2010) patfi mezi faktory, které dokazi ovlivnit zakaznikovu
spokojenost s volbou ¢i nakupem patii informace, vhodny zptiisob komunikace, moznost
vyzkouSeni vyrobku, pocet rovnocennych alternativ nebo servis a ponakupni sluzby
(Zamazalova 2010).

Mulacova s Mula¢em (2013) mezi ovliviiujici faktory spokojenosti zdkaznika tadi
zbozi, obsluhu ¢i prostiedi prodejny a dodavaji, Ze vSechny uvedené faktory muze
spole¢nost ovlivnit. Spolecnost mize na zakazniky ptisobit pomoci nakupniho marketingu
pii tvorbé nabidky zbozi, kdy obstara zbozi, které bude cenové piipustné a kvalitni. Dale
muze spoleCnost zminéné faktory ovlivnit uspofdddnim zbozi na prodejni ploSe,
vytvofenim nakupni atmosféry prodejny, a predevs§im nabidkou kvalitnich sluzeb, které
poskytnou kvalifikovani, ochotni a piijemni zaméstnanci spole¢nosti (Mulac¢ova, Mula¢

a kolektiv, 2013).
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Podle Dédkové (2009) se spokojeny zakaznik projevuje tim, ze svlij ndkup opakuje
a kupuje si od stejné spolecnosti i jiné vyrobky. Spokojeny zakaznik rovnéz mluvi piiznivé
o pozitivnich zkuSenostech s ostatnimi jedinci a v neposledni fad¢ vénuje mensi pozornost
konkurencnim znackam (Dédkova, 2009).

Seznam charakteristickych projevii spokojené¢ho zakaznika dopliluje Wagnerova
a kolektiv (2011), kteti do n¢j kromé& nekterych zminénych znakd chovani ptidali dalsi.
Spokojeny zakaznik je ke spolecnosti loajalni, vytvaii dobré jméno spolecnosti a také ma
dobré napady nebo navrhy, se kterymi pfichazi (Wagnerova a kolektiv, 2011).

U nespokojeného zakaznika dochazi casto K opacnym projevim jako pfi
spokojenosti. Nespokojeny zakaznik dle Bouckové a kolektivu (2003) je zdrzenlivy pfi
nakupu jinych produktli od znacky, se kterou byl nespokojen a pravdépodobné znacku pfti
budoucim nakupu zméni, tedy piejde ke konkurenci. Dale se nespokojenost projevuje
Sifenim negativnich zkuSenosti zakaznika s produktem mezi ostatni jedince (Bouckova
a kolektiv, 2003). Spatné reference o spole¢nosti se podle Nenadala (2001) $iii az Sestkrat
rychleji nez pozitivni ohlasy.

Jak tvrdi Nenadal (2004), maximalizace spokojenosti a vérnosti zakaznikt patii
mezi zékladni funkce kazdého moderniho systému managementu jakosti. Kazda spole¢nost
by méla méftit spokojenost a vérnost svych zakazniki, aby zjistila, zda je jeji ¢innost fadné
provadéna a nasledné zjisteni mohla vyuzit k uplatnéni zpétné vazby. Meéfeni je
povazovano za ucinny povzbuzovaci nastroj, protoze poznavani pozadavki zakaznikl vede
spole¢nost k tvorbé marketingové komunikace, ktera se tak stava ucinnou. Pozorovani
ziskanych informaci z méfeni spokojenosti a vérnosti zdkaznika pomah4a managementu
spole¢nosti zjistit riizné vykonnostni ukazatele a také jeji ekonomické vysledky (Nenadal,
2004).

Kotler sKellerem (2013) dodavaji, ze spokojenost zakazniki by ze strany
spolec¢nosti méla byt méfena pravidelné, protoze je to pro né jeden z kli¢u k jejich udrzeni
na trhu. Pomoci systematického méteni se snazi spousta spolecnosti zjistit faktory, které
ovliviiuji spokojenost zdkaznikli a podle ziskanych vysledkll upravit svou Cinnost a také
marketing (Kotler, Keller, 2013).

Cilem spolecnosti by mélo byt neustalé zlepSovani a snaha udrzet si své zdkazniky,
protoze Tomek s Vavrou (2009) uvadéji, ze ziskdni nového zakaznika je aZz pétkrat

nakladnéjsi nez udrzeni toho stavajiciho. V tomto pfipadé by mély firmy zaméfit Svoji
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pozornost na planovani a prosazovani cCinnosti, které povedou k vytvafeni loajality
zakaznika.

Tématu stavajiciho zakaznika a ziskdvani nového zdkaznika se vénuje ve své
publikaci Kotler (2004), kde zodpovida otazku, komu by se spole¢nost méla z téchto dvou
skupin zdkaznikd vice vénovat. Z jeho odpovédi jasn€ vyplyva, Ze spolecnosti by mély
nyni klast vétsi diiraz na to, aby si zvladly udrzet stavajici zdkazniky a peCovat o né.
V minulosti se naopak oblast marketingu soustfedila na ziskani novych zakazniki. Prodejci
byli dokonce vice odménovani za to, kdyz sehnali nového zékaznika, nez kdyz vénovali
pozornost tomu sou¢asnému. SpoleCnosti se posouvaji od orientace na transakce
k orientaci na budovani vztahl se zakazniky a to, jak stavajicimi, tak novymi (Kotler,
2004).

3.3.2 Loajalita zakaznika

Kromé pojmu spokojenosti je se zakaznikem také spojovan pojem loajality neboli
vérnosti. Podle Zamazalové (2009, s. 214) znamena loajalita ,, mentdlni pozitivni vztah
nebo vztah mezi zdakaznikem a znackou*. Uvadi vsak jesté druhy vyznam pojmu, kdy je
loajalita popisovéana jako dlouhodobé zvyhodnéni urcité znacky nebo spolecnosti, které je
zalozeno na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na tom, ze ocekavani
zakaznika budou do budoucna pozitivni (Zamazalova, 2009).

Zakaznickd loajalita se podle Nového a Petzolda (2006) vztahuje k té skupiné
zékazniku, ktera provadi opakované nakupy béhem urcitého casové obdobi. Dale uvadi, ze
¢im je loajalita zékaznika vyssi, tim pozitivnéji se tato skuteCnost projevuje v obratech
prodévajiciho (Novy, Petzold, 2006).

Lostakova (2009) dodava, ze loajalita zdkaznikii potiebuje vyvolat v zakaznicich
emoce, pomoci kterych pfilnou spotiebitelé k dané spolecnosti ¢i znaéce. Zakaznicka
loajalita je vazana na miru spokojenosti, setrvani U spole¢nosti a doporuceni. VSechny tyto
zminéné faktory maji vliv na ziskovost podniku. Na zaklad¢ kritérii loajality a ziskovosti
jsou zakaznici autorkou roztiidéni do ¢tyf nasledujicich skupin:

* Vysoce vynosni zakaznici, ktefi se vyznacuji kombinaci vysoké loajality

a ziskovosti. Diku tomu ma tato skupina zakaznikd nejvétsi podil na zisku
spole¢nosti. Snahou spolecnosti je si tyto zakazniky udrzet a rozvijet s nimi

dlouhodobé¢ vztahy.
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* Podcenéni zakaznici jsou ke spolecnosti loajalni, ale nejsou pro ni vysoce
ziskovi. Tyto zéakaznici jsou ziejmé spole¢nosti podcenovani vzhledem k jejich
ziskovému potencidlu a spole¢nost by méla pomoci vhodné strategie CRM
vytvorit vice prilezitosti k nakupu.

» Zakaznici s vysokym potencidlem jsou skupinou zékazniku, kteti maji
ziskovy potencidl, nicmén¢ nejsou loajalni. Tito zdkaznici se mohou nechat
snadno zlédkat konkurenci a piejit k ni. Zde by meéla spolenost investovat do
budovani loajality pomoci nabidek, které povedou ke spokojenosti zékaznika.

= Ztratovy zakaznici jsou zpravidla zakaznici, které spolecnost nové ziskala.
Tato skupina zakaznik je pro spole¢nost neziskova a zaroven neloajalni. Pokud
bude spolecnost témto zdkaznikiim vénovat vyjimecnou pozornost, bude to mit
vliv na jejich ziskovost a loajalitu, protoze Vviadé znich je potencial
(Lost’dkova, 2009).

Loajalita zakaznika pfindsi dle Tomka a Vavrové (2009) spoustu vyhod, ke kterym
se predevSim fadi snizeni ndkladl na zdkaznika, zvySeni opakovanych a dodate¢nych
nakupti nebo mensi moznost ovlivnéni zakaznika ze strany konkurence. Mezi dalsi vyhody
patii snizeni prodejniho rizika, urychleni rozhodovaciho procesu zdkaznika béhem nakupu
a také vetsi spokojenost na strané zaméstnancu spole¢nosti (Tomek, Vavrova, 2009).

Zakaznicka vérnost neni uréovana jenom spokojenosti se zakoupenym produktem
nebo poskytnutou sluzbou, ale rovnéz je spojovana s ur€itym ocekavanim, které je spojeno
S pisobenim na citovou stranku. Loajalita je také zaloZena na spokojenosti zdkaznika, ktera
mize plynout z pfijemné atmosféry, ochotné obsluhy, ptivétivé nabidky nebo prosté
z radosti z nakupovani a nezaleZi u ni jen na co nejvétSich vyhodach pro zakaznika (Mulac,
Mulacova a kolektiv, 2013).

Loajalita spole¢nosti miize byt podle Zamazalové (2009) vytvatena prostiednictvim
dvou strategii, které se od sebe lisi. Jedna se o:

= Strategii diferenciace, jejimz cilem je odliSeni od konkurence. Zakladem této
strategie je dobra znalost cilové skupiny, znalost jejich potieb a jaké stimuly na
ni pusobi. Mezi prvky, pomoci nichz se spole¢nost odlisuje, patii Siika
a hloubka nabizené¢ho sortimentu, umisténi prodejny, cenova politika nebo
forma prodeje. DalSim prvkem odliSeni jsou odbornost personalu, komunikacéni

strategie, usporadani prodejni plochy, ale také rozsah poskytovanych sluzeb.
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= Strategii loajality, ktera se zamétfuje na poskytovani riznych slev a odmén
zakaznikim za opakované nakupy. V ramci této strategie jsou zahrnuty dalsi
dv¢ strategie, a to:

— Strategie odmény je prvni fazi, pfi které se navazuje vztah se
spotiebiteli a zaméfuje se piedev§im na racionalné¢ se rozhodujici
zakazniky. V ramci této strategie se vyuzivaji slevy na dal§i nakup
a ruznorodé bonusy ¢i darky. Snahou je pfimét zakaznika k co
nejveétsim nakupiim s co nejcastéjsi frekvenci opakovani.

— Strategie vztahu navazuje na piedchozi strategii, kde uz byla loajalita
zakaznika vybudovéna, a je zaloZena na vytvareni citové vazby. Slouzi
k ziskavani zvlastni vyhody pro zékazniky. Tato strategie se vyuziva
u on-line obchodovani a u tvorby vérnostniho klubu a systému pro

zakazniky (Zamazalova, 2009).

Méreni zakaznické loajality
Pro méfeni zdkaznické loajality slouzi metrika zvand Net Promoter Score,
zkracené NPS, ktera se rovnéz pouziva pro méfeni zakaznické zkusenosti. Tato metoda se
vyuziva k ziskani zpétné vazby od zakaznika smérem ke spole¢nosti a je oblibena pro svoji
jednoduchost. Spociva v polozeni otazky ,.Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucil znacku
XY svému priteli, znamému?* zakaznikovi a ten reaguje na stupnici od 0 do 10, kdy skore
0 znamen4 uréité ne a skore 10 znamena uréité ano. Ukolem NPS je ziskat miru vykonnosti
spole¢nosti pohledem jejich zakazniki. Na zaklad¢ odpoveédi jsou zdkaznici rozdeleni do
ttech nasledujicich skupin:
= Qdpiirci — jsou uzivatelé, ktefi na stupnici zvolili skore 0-6 a jedna se
o nespokojené zakazniky. Tito zdkaznici mohou dokonce znacku poskodit
a branit rstu spole¢nosti pomoci $ifeni negativnich zkuSenosti.
» Pasivni — jsou uzivatelé, ktefi na stupnici zvolili skoére 7-8. Tato skupina
zékaznikt je spokojena, ale nemaji v sob€ nadSeni, a proto mohou vyuzit
1 nabidku od konkurence.
* Priznivci — jsou uzivatelé, ktefi na stupnici zvolili skére 9-10 a povazuji se za
loajalni nadsence. Tito zakaznici budou nadale pokracovat s nakupovanim nebo

vyuzivanim sluzeb znacky/spolecnosti a dobré zkuSenosti budou sdilet

27



s ostatnimi jedinci, ktefi spole¢nosti generuji rust (Kozel, Mynaiova, Svobodova,
2011, s. 246).

Hodnota NPS je vysledkem vypoctu, kdy se od procentudlni zastoupeni pfiznivca
odecéte procentualni zastoupeni odpirci. Stupnice Net Promoter Score je spolu s jejim
vypocétem zobrazena na obrazku €. 1 (Vysekalova, 2014).

Vysledné NPS miize nabyvat hodnoty v rozmezi od -100 % (kazdy je odptrce) do
+100 % (kazdy je piiznivec). Hodnota NPS v rozmezi 0-50 % je povaZzovana za dobry
vysledek. Za skvély vysledek se povazuje hodnota NPS v rozmezi 50-70 % a hodnota,
ktera dosahuje vice nez 70 % je brana jako prvotiidni vysledek (netques.cz, citace online
22. 3. 2021).

Obrazek 1 — Stupnice Net Promoter Score

ODPURCI
w @ @ |i| : w li' &
. t % % % ! % ’ ! ST o
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Net Promoter Score — % PRIZNIVCI = % ODPURCI

Zdroj: Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 246 (upraveno autorkou)
3.3.3 Vztah spokojenosti a loajality zakaznika

Existuje souvislost mezi loajalitou a spokojenosti zakaznika, jak poukazuje
Mulacova a Mula¢ (2013). Vérnym zakaznikem se nejspiSe nestane zakaznik, ktery by byl
nespokojeny. Nicméné bohuZel neni zaru€eno, ze z kazdého spokojeného zékaznika se
stane automaticky zakaznik loajalni. Vztah mezi spokojenosti a loajalitou je znazornén na
nasledujicim obrazku ¢. 2, kde je zobrazena tzv. matice spokojenosti a loajality. V uvedené
matici jsou zakaznici rozdéleni do ¢tyt segmentl podle jejich miry spokojenosti a loajality.

Prvnim segmentem jsou skokani, jedna se o spokojené zakazniky, jejichz loajalita je
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nizka. Segment skokanti se vyznacuje homogennimi produkty a ¢astym ménénim znacky
nakupovanych vyrobkii/sluzeb. Druhym segmentem jsou kralové, zde je vysoka
spokojenost 1 loajalita. Jednd se o zakazniky, ktefi dokazi ocenit souCasného dodavatele
a vnimaji ho jako poskytovatele optimalni hodnoty. Tietim segment tvoii béZenci, kteii
maji nizkou jak spokojenost, tak i loajalitu. Tento typ zakaznikl zfejmé vyuzije moznost
a prejde ke konkurenci. Pro spoletnost se stanou ztracenymi zakazniky. Ctvrtym
segmentem jsou véziiové, jejichz spokojenost je nizka, ale loajalitu maji vysokou. Vézinové
jsou navzdory jejich nespokojenosti vérnymi zakazniky a z(stavaji u znacky, protoze
nemaji alternativu. Ve stfedu matice se nachazi zékaznici, které je obtizni pfifadit do
jednoho ze ¢tyi segmentl, a proto jsou oznaCovani za nerozhodné zakazniky (Mulac,

Mulacova a kolektiv, 2013).

Obrazek 2 — Matice spokojenosti a loajality zakazniki podle Mula¢ové a Mulace

Skokani Kralové

Nerozhodni

Spokojenost

zakaznici

BéZenci Vézrnové

Loajalita

Zdroj: Mula¢, Mulacova a kolektiv, 2013 s. 257 (upraveno autorkou).

Na zaklad¢ spokojenosti a loajality rozd€luje zakazniky do obdobné matice také
Tomek a Vavrova (2009). Matice je tvotena ¢tyfmi kvadranty, jak je vidét na obrazku ¢. 3.
V prvnim kvadrantu se nachazeji zakaznici, u kterych hrozi odchod, protoze jsou
z né¢jaké duivodu nespokojeni s vykony spolecnosti a jejich loajalita je také nizka. Vici této
skupiny zakaznikli by méla spolecnost uplatnit urcita opatieni, pomoci kterych by jejich

spokojenost ziskala a ne je automaticky povazovat za ztracené. Druhy kvadrant je tvofen

29



spokojenymi zadkazniky, ktetfi se Se spolecnosti ztotoznili a jsou k ni loajalni. Témto
zakaznikiim je potfeba vénovat pozornost, udrzet tuto situaci a nejlépe se pokusit tento
kvadrant rozsifit o zdkaznika z kvadrantu tfi a Ctyfi. V potadi tFeti kvadrant se sklada
z loajalnich zakazniku, ktefi jsou spole¢nosti vérni i pies jejich nespokojenost. Tady by se
spole¢nost méla nutné zaméfit na zvySeni spokojenosti zékaznikli. Do étvrtého kvadrantu
jsou zafazeni zékaznici, ktefi jsou sice se spolecnosti spokojeni, ale nejsou k ni loajalni.
V tomto piipadé musi spolecnost vynalozit Usili na vytvofeni specidlni opatieni, které

povedou K sepjeti se zakaznikem.

Obrazek 3 — Matice spokojenosti a loajality zakazniki podle Tomka a Vavrové
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(diisledné neuspokojeni a proto
neloajalni) (spokojeni, ale nikoliv loajalni)
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® ¢ : >©
Spokojenost

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2009 s. 219 (upraveno autorkou).
3.4 Modely spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznika, jak je uvedeno v kapitole 3.3.1 Spokojenost zakaznika., je
souhrn pocita, které jsou vyvolany porovnanim vnimané reality zakaznika s jeho
oCekavanim a na zéklad¢ povahy vnimaného rozdilu je definovéan stav spokojenosti, kdy
zakaznik mlZe byt bud’ potéSen, naprosto spokojen nebo je jeho spokojenost limitovana.

V zékladnim modelu spokojenosti zakaznika podle Nenadala (2001), ktery je
znazornén na obrazku €. 4, se vychazi ze stanovenych pozadavkl zékaznika a néasledného
porovnani vnimané hodnoty. Pied koupi produktu si zdkaznik vytvaii urcité predstavy
a pozadavky, které si urCuje na zakladé minulych zkuSenosti, at’ uz pozitivnich ¢i

negativnich, pocitovani vlastni potfeby a informaci, které ziskal z okoli, v¢etné reklamy.
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Zakaznik obvykle seznami prodejce s jeho piedstavami a pozadavky. Po absolvovaném
nakupu dochazi ze strany zékaznika k vniméni redlné hodnoty produktu, ktery zakoupil
a ta je nasledné¢ porovnana S jeho piavodnimi pozadavky. Pravé toto porovnani
v zékaznikovi vzbuzuje bud’to pocity spokojenosti nebo nespokojenosti. Pocity zakaznika
jsou vyhodnocovany pomoci tzv. miry spokojenosti zakaznika, ktera urCuje méfitelnou
uroven zékaznikova vnimani a je oznacovéana zkratkou MSZ. Mira spokojenosti zadkaznika
se rovna funkci X, kdy je hodnota X charakterizovana jako rozdil mezi vnimanou
hodnotou a pozadavkem zakaznika. Vysoka mira spokojenosti zakaznika je ptfedpokladem
jejich budouci loajality, ktera se vyznaCuje opakovanymi nakupy a pozitivnimi
referencemi. Kdyz je naopak mira spokojenosti zakaznika nizkd, dochazi k reklamacim

a zakaznici si stézuji, dokonce muze dojit k realné ztraté zakaznika (Nenadal, 2001).

Obrazek 4 — Zakladni model spokojenosti zakaznika podle Nenadala
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I Loajalita zakaznika l

Ztrata zakaznika

Zdroj: Nenadal (2001), s. 58

Mira spokojenosti zdkaznika:
MSZ = f(X)
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Dalsim modelem spokojenosti, ktery porovnava spokojenost zdkaznikti, je Evropsky
model spokojenosti zakaznika (ECSI — European satisfaction customer index). Tento
model je postaven na definici sedmi hypotetickych proménnych. Kazda proménna je
determinovana uréitym poctem méfitelnych proménnych. Jednotlivé proménné a vztahy

mMezi nimi jsou znazornény na obrazku ¢. 5 (Foret, Stavkova, 2003).

Obrazek 5 — Evropsky model spokojenosti zikaznika

Image
v
ocCekavani
zakaznika
v
Y
vnimana kvalita .| vnimana spokojenost loajalita
produktu (sluzeb) hodnota zakaznika zékaznika
stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret, Stavkova (2003), s. 107

Vyse uvedeny Evropsky model spokojenosti zékaznika na obrazku ¢. 5 je tvoren
nasledujicimi hypotetickymi proménnymi:

= |mage — pfedstavuje vztah zakaznika k produktu, spolecnosti ¢i znacce.

=  Ocekavani zakaznika — je predstava o produktu/sluzb¢, kterou ma individualni
zakaznik. Jedna se o vysledek propagace vyrobku/sluzby a ptedchozich zkuSenosti,
které pfimo ovliviiuji spokojenost zdkaznika.

= Vnimana kvalita — ta se tykd nejen samotného produktu/sluzby, ale rovnéz
doprovodnych sluzeb jako je predvedeni a popis vyrobku, jeho servis, kvality
zameéstnancl apod.

* Vnimana hodnota — ta zavisi na cen¢ produktu/sluzby a také na oc¢ekavané kvalité.
Je vyjadfena pomérem ceny a vnimané kvality.

= Loajalita zakaznika — je tvofena v pfipad¢ pozitivniho nesouladu vykonu

s o¢ekavanim. Jejim projevem je opakovany nakup zakaznika.
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» Stiznosti zakaznika — vznikaji v momenté negativni neshody ocekavani a jsou

nasledkem porovnani vykonu a ocekavani.

3.5 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Mnoho spole¢nosti ma podle Nenadala (2004) tendenci vyuzivat k méfeni
spokojenosti vyhradné tidaje o poctu pasivnich reklamaci. Tento fakt odhalil specidlni
prizkum u 40 % firem. Na zéklad¢ nulovych reklamaci poté spolecnost predpoklada, ze
jejich zakaznici jsou spokojeni. AvSak tento postup neni optimdlni, naopak se jedna
o zvraceny pohled na celou problematiku, jelikoz reklamace se nedaji povazovat za
objektivni métitko spokojenosti. Je zfejmé, ze vyskyt reklamace je projevem nejvyssi miry
nespokojenosti zakaznika (Nenadal, 2004).

Pro méfeni spokojenosti zdkaznika existuje mnoho zpusobu, které spolecnosti
mohou vyuzit pro ziskdni zpétné vazby o jejich Cinnosti od zdkaznikd. V ramci této
kapitoly jsou vSak zminény jen nékteré vybrané zptsoby.

Pro spolecnosti, které se orientuji na zdkaznika, se stdva zdkaznicka spokojenost
nejen cilem, ale rovnéz marketingovym nastrojem. Kotler (2001) uvadi ¢tyfi zpusoby, jak
muze spolecnosti zjistit miru spokojenosti zdkaznika. Zminénymi zplisoby jSOU systém
stiznosti a ndvrhd, prizkumy spokojenosti zékaznik, fiktivni nakupovani a analyza —
ztracenych zakaznikti (Kotler, 2001).

Mezi dalsi zpusoby, kterymi se zjistuje zakaznikova spokojenost, se fadi dle
portalu  Management Mania metoda pozorovani a metoda focus group

(managementmania.com, citace online: 7. 2. 2021).

Systém stiZnosti a navrhi

Tento systém slouzi pro spole€nosti, které jsou zdkaznicky orientované a poskytuji
svym zakaznikim moZnost snadného predavani stiznosti a ndvrhii. Stiznosti a navrhy
zakaznikl ziskava spolecnost formou formulafi, jejichZ prostfednictvim mohou zékaznici
vyjadtit svoji spokojenost nebo nespokojenost. Vyplnéné formulafe mohou zakaznici
v nékterych piipadech odevzdat fyzicky do schranky napf. v nemocnicich, ale ve vétSing
ptipadech ma formulaf elektronickou podobu a zakaznik ho odesil4 ptes internet. Nekteré
spolecnosti rovnéz vyuzivaji k ziskani zpétné vazby tzv. telefonni ,hot linky*, které

poskytuji bezplatné a zdkaznik na né miize zavolat a piedlozit svoje stiznosti a navrhy.
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Informace ziskané touto formou poskytuji spole¢nostem mnoho cennych podnéta, které

Jim umozni vcelku rychle fesit a odstranovat vzniklé problémy (Kotler, 2001).

Prizkumy spokojenosti zakazniki

Dalsim zplsobem, ktery se pouziva ke zjisténi spokojenosti zakaznikt, jsou
pravidelné pruzkumy. Spole¢nost vytvofi vhodné koncipované dotazniky, které zasila
vybérovému souboru svych zikazniki. Dale je mozné prozkoumavat spokojenost
zékaznikli pomoci telefonickych rozhovorti, béhem kterych jsou zakaznikiim kladeny
otazky tykajici se spokojenosti se zakoupenym vyrobkem a jaké jsou pfifiny jejich
spokojenosti, piipadné nespokojenosti. Spole¢nost by zaroven meéla v ramci prizkumu
zjistovat, jaké je pravdépodobnost, ze si zdkaznik vyrobek u nich znovu zakoupi nebo ze
dany vyrobek doporuci dalsim osobdm. Velké mnozstvi o¢ekavanych referenci vypovida

o tom, Ze spokojenost zakaznika je na vysoké trovni (Kotler, 2001).

Fiktivni nakupovani

Fiktivni nakupovani, v anglickém ptekladu mystery shopping, spoc¢iva v tom, ze si
spole¢nost mize najmout jedince, ktefi se budou vydavat za potencialniho zakaznika dané
spole¢nosti a dostanou moznost béhem nakupu vyrobku/sluzby zjistit fadu uziteénych
informaci o silnych a slabych strankach spole¢nosti. Metodou fiktivniho nakupovani je
také mozné ziskavat informace o konkurenci a jejich vyrobcich/sluzbach. Osoby, které se
vydavaji za potencialni zédkazniky, se oznacuji jako fiktivni zédkaznici (mystery shoppefti).
Timto zptisobem jsou informace ziskavany z prvni ruky (Kotler, 2001).

Mystery shopping je mozné vyuZit v jakémkoliv odvétvi, kde dochazi ke kontaktu
zaméstnance spolecnosti s jejich zakazniky. Mezi tato odvétvi se napiiklad fadi
bankovnictvi, pohostinstvi, farmacie, obchody s obleCenim a potravinami nebo
automobilovéa dealerstvi a servisy (Boxberg Karlsson, Sholin, 2017).

Nejbéznéjsi formou mystery shoppingu je fyzicka navstéva prodejny, existuji ale
1 dal$i méné€ bézné formy, napiiklad neni pouze obycejna navstéva obchodu, ale existuje
spoustu dalSich typd mystery shoppingu jako je napiiklad mystery e-maling, mystery
calling, mystery delivery, online mystery, e-shop mystery nebo nové mystery covid, ktery
vznikl jako reakce na situaci spojenou s celosvétovou pandemii COVID 19

(marketvision.cz, citace online 15. 2. 2021).
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Analyza ztracenych zakazniku

Poslednim zpiisobem meéfeni spokojenosti zakaznikt je dle Kotlera (2001) analyza
ztracenych zakaznikd. Spolec¢nost by se méla zajimat o zdkazniky, kteti prestali nakupovat
urcité vyrobky nebo dokonce piesli ke konkurenci a tyto zakazniky vyhledat, aby zjistili
pti¢inu tohoto stavu. Pokud spole¢nost dlouhodobé ztraci své zakazniky, pro spole¢nost je
dalezité znat postoje a nazory téchto zakaznikl, aby mohla odhalit diivod jejich odchodu.
O poklesu zdkaznické spokojenosti svédc¢i rast podilu ztracenych zakazniku z celkového
poctu zakazniku. Pro spolecnost je podstatné sledovat vyvoj tohoto ukazatele (Kotler,
2001).

Pozorovani

Pozorovani piestavuje sbér primarnich dat, jehoz podstatou je zamérné, cilené
a planované sledovani skutecnosti, které pravé probihaji, a to bez aktivniho zasahu
pozorovatele do sledovani. Tato metoda neni zavisla na ochoté respondenti spolupracovat,
jelikoz nevyzaduje piimy kontakt pozorovatele se zkoumanymi subjekty (Kozel a kolektiv,
2011).

Tato metoda bude podrobnéji popsana v jedné znasledujici podkapitol této

diplomové prace.

Focus Group

Metoda focus group je popisovana jako skupina Sesti az deseti jedinca, ktefi byli
dukladné vybrani vyzkumnikem na zakladé uréitych demografickych, psychografickych
a dalSich kritérii. Jejich tkolem je vést podrobnou diskuzi na dané téma, ktera je vedena
profesiondlnim moderatorem. Ukolem moderatora je klast z(i¢astnénym jedinctim otazky
a upfesnujici dotazy, podle zadani a domluvy s marketingovym manazerem, ktery je
zadavatelem focus group. Dalsi funkci, kterou moderator zastava, je snaha odhalit skute¢né
motivace spotiebiteld a zjistit divody jejich chovani. Celé setkani se mize nahravat na
nahrdvaci zafizeni a manazer jej muze pomoci zrcadlového skla pozorovat z vedlejsi
mistnosti. Za ucast ve focus group je zpravidla ucastnikim vypldcena mala finan¢ni

odmeéna. (Kotler, Keller, 2013).
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3.6 Marketingovy vyzkum v obchodé

Porozuméni spotiebitelim a trhu je jednim z kliCovych cilii pro uspésnost kazdé
spolecnosti. K dosazeni tohoto Uspéchu pomaha spole¢nostem marketingovy vyzkum,
ktery je soucasti marketingového informaéniho systému jakozto jeho tietiho pilife. Tento
typ vyzkumu nasloucha spotiebitelim a napomaha K ziskavani objektivnich informaci,
které slouzi jako podklad pro rozhodovani manazert firmy. Manazeti potiebuji, aby byly
ziskané informace pofizeny V optimalnim mnozstvi, kvalit¢ a ¢ase. Diky marketingovému
vyzkumu ziskavaji spolecnosti informace o cilovych zékaznicich, jejich potfebach, pranich
a preferencich, o postaveni firmy na trhu a také mohou sledovat po¢inani jejich konkurence
(Tahal a kolektiv, 2017).

Mezi hlavni charakteristiky marketingové vyzkumu patii vysoka vypovidaci
schopnost, ktera je dana zaméfenim se na skupinu konkrétnich respondentd. Dale se zde
fadi jedine¢nost marketingového vyzkumu, kdy jedinym subjektem, ktery ma k dispozici
informace o vyzkumu, je pouze jeho zadavatel. Posledni charakteristikou je aktualnost
informaci, které¢ byly ziskany (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Metoda marketingového vyzkumu je vysoce finanéné naro¢na, a to jednak z duvodu
obtiznosti ziskanych informaci, ale také kvili vysokym narokim na kvalifikovanost
pracovnikd, pouzité metody a Cas. Aby se zabranilo vysokym finanénim nakladim kvili
moznym omylim v pribéhu marketingové vyzkumu, stanovily se urcité zasady, podle
kterych ma byt marketingovy vyzkum spravné proveden. Prvni zasadou je predevSim
kladeni dirazu na objektivnost a systemati¢nost vyzkumu. Rovnéz by mél byt vyzkum
provadén tviréim zpisobem a informace by mély byt shromazd’ovany z vice na sobé
nezavislych zdroju. Pfi feSeni problému se upiednostituje kombinace vice metod a hledani
novych pfistupt, jak vznikly problém vyiesit. Marketingovy vyzkum by mél vykonavat
funkci védecké metody, kdy jsou pouzity védecké postupy a aplikace, napiiklad
sociologické, statistické, psychologické, etnografické a jiné (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011).

3.6.1 Typy dat

Data hraji pfi realizace marketingového vyzkumu dilezZitou roli. RozliSuji se rtizné

typy dat, které jsou v rdmci marketingové vyzkumu vyuzity a se kterymi se pii jeho
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realizaci pracuje. Pied ¢lenénim jednotlivych typu dat je potieba zminit, co pojem data
vlastné znamena. Data jsou definovana jako zaznamy Ccisel, slov, obrazki ¢i zvukl a jsou
uklddana na zaznamovych médiich, ktera mohou mit podobu papirovou, anebo
elektronickou. V pfipadé¢ marketingové vyzkumu jsou data poiizena napiiklad pomoci
dotaznikového Setfeni, které obsahuje bud’ oteviené otazky, hodnotici $kalu nebo vybér
moznosti z nabidnutych odpovédi. Za data se povazuji respondentovy odpovédi, které
vyplnil do dotazniku. Analyzou ziskanych dat se vytvofi informace (Tahal a kolektiv,
2017).

Podle Mulac¢ové a Mulace (2013) musi data splhovat urcita kritéria. K zakladnim
kritériim se fadi objektivnost, pravdivost, aktualnost, Gplnost, pfesnost, srozumitelnost dat
atd. Kedvéma zakladnim skupinam dat, se kterymi se obvykle pii realizaci
marketingového vyzkumu pracuje, patii interni a externi data a primarni a sekundarni data

(Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Interni a externi data

Toto ¢lenéni dat je spojeno s firemnim prostiedim, tedy odkud jsou data ziskavana,
jestli z vnitiniho prostfedi firmy nebo naopak z vné&jsiho prosttedi. Interni data vznikaji
na uzemi firmy a byla zjisténa danou firmou. Typickym pfikladem, kde jsou interni data
obsazena, jsou firemni databaze a data navstévnosti webovych stranek nebo odpovédi
zakaznikli po dotazovani na jejich spokojenost po uskute¢néni nakupu. Naopak externi
data vznikaji mimo firmu formou zkoumani makroekonomickych jevl, monitorovanim
vyvoje trhu a zjistovanim predstav cilové skupiny zakaznikti 0 jejich spokojenosti
s vyvojem trhu, a to jak stavajicich, tak potencialnich. Ve vyzkumné praxi se doporucuje
pouzivat marketingovy vyzkum s kombinaci internich a externich dat. Ugelem vyuziti této

kombinace dat by mélo byt ziskani souhrnnych informaci (Tahal a kolektiv, 2017).

Primarni a sekundarni data

Druhou skupinou zékladnich dat, které se vyuZivaji pfi marketingovém vyzkum
a déli se podle zplisobu shromazd’'ovani dat, jsou data primarni a sekundarni. V procesu
marketingového vyzkum se nejprve ziskavaji sekundarni data, jejichz vyhledavani
a analyza se oznacuje také jako ,,vyzkum od stolu®, anglicky desk research. Sekundarni
data jsou definovana jako data, které existovala uz pied zahajenim marketingového

vyzkumu a vyzkumnik se k nim dostava zprostiedkované, protoze byla v minulosti
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shromdzdény nékym jinym pro odlisny ucel. Sbér sekundéarnich dat je povazovan za
Vv konkrétni problematice. Mnozstvi zdroju, ze kterych jsou sekundarni data ziskavana,
existuje mnoho a mezi tyto zdroje je mozné zafadit externi a interni data, ktera byla jiz
zminéna V predchozim odstavci. V tomto ptipadé jsou za externi zdroje sekundarnich dat
povazovana data z vyrocnich zprav, statistik, reportd, ale také se za externi zdroj dat bere
internet, odborné publikace, noviny a ostatni periodika atd. Oproti tomu do internich
zdroji sekundarnich dat spadaji existujici databaze, které vznikly uvnité firmy. Jedna se
o data tykajici se obchodniho, vyrobniho a finan¢niho charakteru jako naptiklad vykazy
ziskl/zrat, registrace zédkaznikl a korespondence s nimi, databaze konkurentti, dodavatelii
nebo napiiklad hodnoceni reklamaci. Nevyhodou sekundarnich dat je, Ze byla
shromazdéna za jinym ucelem, nez kvili kterému jej potiebuje dana firma vyuzit, tato data
mohou byt také zastarala a jejich struktura mize byt nevhodna nebo pii jejich sbéru byla
pouzita odlisna metodika. K ziskéani urcité jistoty o piesnosti ziskanych dat pottebuje znat
metodiku, jakou byla data shromazdovdna a rovnéz seznam pouzitych zdroji (Kozel,
Mynaiova, Svobodova, 2011).

Pokud se pfi shromazd’ovani sekundarnich dat zjisti, Ze jsou nedostatecnym zdrojem
dat a informaci pro potieby zadavatele nebo Ze se pozadovana a potiebna data nepodaftilo
ziskat, pfistoupi se Vv této situaci ke sbéru primarnich dat. Jedna se o data, kterd jsou
pofizena poprvé, diive v dané podobé neexistovala. Primarni data jsou obstarana pro ucely
konkrétniho vyzkumu a svym obsahem se shoduji se zadanym cilem, tedy data jsou
origindlni a aktudlni. Pfi realizaci marketingového vyzkumu slouzi primarni data
k zodpovézeni specifickych otazek, které jsou feSené v ramci konkrétniho problému.
Casova naro&nost sbéru priméarnich dat je v porovnani se sekundarnimi daty zna¢né vyssi

a rovnéz je finanéné nakladnéjsi (Tahal a kolektiv, 2017).
3.6.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Za jedno ze zakladnich déleni marketingového vyzkumu je povazovano rozdéleni na
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Toto ¢lenéni marketingového vyzkumu vychazi ze
sbéru primarnich dat, které se déli na dva druhy, a to na data kvantitativni a na data
kvalitativni. Kvantitativni primarni data mohou zahrnovat geografické, demografické

a ekonomické udaje, ale také tidaje 0 kupnim a spotfebnim chovani zakaznika. Oproti tomu
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kvalitativni primarni data se zaméfuji na osobnostni charakteristiky zakaznika, jeho
postoje, nazory, zivotni styl nebo jeho motivy chovani a jeho informovanost (Kozel,
Mynatova, Svobodova, 2011).

Kvantitativni vyzkum je aplikovan na $irsi skupiné respondenttil a pta se na otazku
,kolik?*“. Snahou je ziskani udaji o zkoumané skupiné respondenti a zjisténi, jaka je
Cetnost vyskytovaného jevu, ktery probéhl nebo probiha a jaka je jeho frekvence. Cilem
vyzkumu je ziskat méfitelna data, ktera je mozné kvantifikovat. Ke sbéru dat se
Vv kvantitativnim vyzkumu vyuzivd metoda dotazovani, pozorovani nebo experimentu.
Tento typ vyzkumu muze sledovat i budoucnost, ale to zcela vyjimecné, napiiklad pfi
spotfebé (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Kvalitativni vyzkum zkouma otazku na odpovéd’ ,,proc?* a zaméfuje se na hledani
pricin, pro¢ se néco déje. V tomto vyzkumu se pracuje S mensim vzorkem respondentt.
Duvodem je snaha zjistit, jaké motivy maji respondenti ke svému konkrétnimu typu
chovani a jaky k nému maji diivod. K zakladnim metoddm kvalitativniho vyzkumu patii
skupinové rozhovory, n¢kdy téz oznacované jako focus group, hloubkové rozhovory
a projektivni techniky. Zminéné metody kvalitativniho vyzkumu mohou byt pouzity
samostatné, ale rovnéz kombinovang, kdy jsou naptiklad projektivni techniky vyuzivany

pii skupinovém nebo hloubkovém rozhovoru (Karli¢ek, 2018).

3.7 Metody sbéru primarnich dat

V ramci marketingového vyzkumu se ke tfem zakladnim metodam sbéru primarnich
dat fadi dotazovani, pozorovani a experiment. Metoda sbéru primarnich dat je vybirana
podle cile marketingového vyzkumu tak, aby byl pozadovany cil vyzkumu splnén

(Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013).
3.7.1 Dotazovani

Dotazovani je v soucasnosti oznatovano za kliCovou a nejcastéji vyuZivanou
metodu sbéru primarnich dat. Metoda dotazovéani je zaloZena na zjiStovani informaci
formou pfimého nebo zprostredkovaného kontaktu, a to mezi respondentem
a vyzkumnikem. Respondenti, ktefi budou dotazovani, se vybiraji podle cile a zaméru
vyzkumu, aby odpovidali jeho pozadavkim. Na zakladé formy kontaktu se rozlisuje

nékolik typt dotazovani, jedna se 0 dotazovani osobni, online, telefonické nebo pisemné.
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Vhodny typ dotazovani a jeho vybér zavisi na nékolika faktorech. Jednim z prvnich faktort
je rozsah zjistovanych dat a jejich charakter. Dale pii vybéru zalezi na charakteru skupiny
cilovych respondentti, kvalifikaci tazatele a v neposledni fadé na finanéni strance
a Casovych moznostech vyzkumu, které zadavatel ma. Obvykle se v praxi vyuZiva
kombinace zminénych typli dotazovani, nikoliv pouze jeden typ. Dotazovani je uskute¢néno
prostfednictvim zékladnich nastroji, ke kterym patii dotaznik, zdznamové archy, scénaie

a zaznamova technicka zatizeni (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).

Osobni dotazovani

Prvnim typem dotazovani je osobni dotazovani, pii kterém dochdzi k osobnimu
kontaktu tazatele s dotazovanym respondentem tvafti v tvaf. Jeho hlavni vyhodou je moznost
tazatele pozorovat reakci respondenta v pribéhu dotazovani a tyto reakce si zaznamenat.
respondenti potiebuji pomoci, ma tazatel moznost vysvétlit nebo uptesnit pokladané otazky.
Mezi dalsi vyhody patii moznost tazatele polozit dodatecnou otdzku nebo pouzit pii
dotazovani pomucky jako naptiklad obrazky nebo vzorky produkt. Dotazovani tvafi v tvar
s sebou nese 1 jisté nevyhody Vv podobé relativné vysokych naklada na realizaci, jelikoz tazatelé
musi byt proskoleni, placeni a také kontrolovani. Dalsi nevyhodou je fakt, ze ziskané odpovéedi
mohou byt ptitomnosti tazatele zkresleny a respondenti mohou byt pfi odpovédich na citlivé
otazky zdrzenlivi (Karli¢ek, 2018).

Spolu s osobnim dotazovanim je spojena zkratka CAPI, v celém znéni Computer
Assisted Personal Interviewing, coz je technika, ktera spociva v elektronickém zaznamenavani
odpovédi respondenta do pocitace nebo tabletu. Technika papirového zaznamenavani odpovédi

se oznacuje zkratkou PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), (Tahal a kolektiv, 2017).

Online dotazovani

Online dotazovani predstavuje nejmladsi zpisob dotazovani a probiha prostfednictvim
dotaznikd, které jsou respondentiim rozesilany ptes e-mail nebo jsou umistény na webovych
strankach a portalech. Pro tento typ dotazovani se pouziva zkratka CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing) a k jeho vyuziti je zapotiebi internet. Za velkou vyhodu online dotazovani
se povazuje niz§i nakladovost a Casova naro¢nost, nez je tomu u ostatnich typii dotazovani.
V piipad¢ online dotazovani neni potieba role tazatele, respondenti jim nejsou ovlivnéni
a zpracovani ziskanych dat je snadné&jsi z divodu jejich elektronické podoby. Dalsi vyhodou je

rychlejsi zpiisob rozesilani dotaznikll (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).
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K nevyhodam online dotazovani patii chybéjici interakce respondenta s tazatelem,
kterému nemohou byt vysvétleny piipadné nejasnosti v dotazniku nebo polozeny dopliuji
otazky. Velkou nevyhodou je i fakt, Ze nékteré domacnosti nemusi mit ptipojeni k internetu

a pocita¢ nebo internet nevyuzivaji (Karlicek, 2018).

Telefonické dotazovani

Dalsim typem dotazovani je telefonické dotazovani, které je podobné osobnimu
dotazovani, pouze nedochazi ke kontaktu respondenta s tazatelem tvati v tvar, ale pomoci
spojeni pies mobilni telefon. Je oznaCovano zkratkou CATI, tedy Computer Assisted
Telephone Interviewing, coz je metoda, ktera Se vyuziva ke spojeni telefonického dotazovani
s pocitacem a diky tomu jsou ziskana data od respondentt rychleji zpracovana a vyhodnocena.
Vyhodou telefonického dotazovani je moznost opakovani v piipad€, Ze nebyl respondent
v dané chvili zastizen a také rychlost, sjakou jsou odpovédi ziskany. Radi se k levngjsim
zpusobim dotazovani a rovnéz dava tazateli moznosti vysvétlit respondentovi pokladané
otazky (Mulacova, Mulac¢ a kolektiv, 2013).

Dotazovani pomoci telefonu s sebou pfinasi i jisté nevyhody jako je délka hovoru, ta
by neméla presahnout 10 minut. Respondenti tento typ dotazovani vnimaji ¢asto negativné
a odmitaji ho, coz je divodem snizeni jeho reprezentativnosti. Dale chybi moznost sledovat
reakce respondentd béhem dotazovani a neni mozné pouzit pomocné prostiedky v podobé

grafl, obrazku atd. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Pisemné dotazovani

V ramci pisemného dotazovani vyplituje respondent dotaznik sam a pisemné, bez
ptitomnosti tazatele (Kozel, 2006). Pisemné dotazniky jsou respondentim nej¢astéji rozesilany
postou, ale také jsou Siteny formou osobniho piedavani na veletrzich, vystavach nebo je
dotaznik zakaznikovi piedan pti koupi produktu (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Tento typ dotazovani ma vyhodu v podob¢ nizkych nakladi na provedeni. Respondenti
maji na vyplnéni dotazniku dostatek ¢asu a mohou se na né&j plné soustiedit. Pisemnym
dotazovanim je mozné pokladat citlivéjsi otazky, protoze je vyssi pravdépodobnost, Ze na n¢
respondent odpovi, nez u osobniho dotazovani, kde je nevhodné tento typ otazek pokladat.
Vyhodou je i moznost dotazat se respondentt, u kterych je obtizné zastihnout je v pracovni
dobé. Nicméné pisemné dotazovani ma i své nevyhody, jednou z nejvétsich je nizka navratnost

odpovédi respondenti. Navratnost dotazniki je mozné zvysit formou motivace respondentt,
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kterym je za vyplnéni dotazniku poskytnut darkovy pfedmét nebo moznost zacastnit se

slosovani o ceny (Machkova, 2015).
3.7.2 Pozorovani

Dalsi zakladni metodou sbéru primarni dat je pozorovani. Pfedstavuje systematické
sledovani pravé probihajicich skute¢nosti, které probihaji V pfirozeném prostiedi
pozorovaného a zpravidla pfi ném nedochazi k pifimému kontaktu pozorovatele
s pozorovanym subjektem. Pozorovatel by nemél aktivné zasahovat do pozorovacich
skute¢nosti. Pozorovani je v praxi ¢asto pouzivano v kombinaci s jinou metodou sbéru dat,
nejcastéji s metodou dotazovani (Karli¢ek, 2018).

Pozorovani se uskuteciiuje podle pfedem piipravené¢ho scénare, kdy je dopiedu urceno,
jakych skutecnosti si ma pozorovatel vSimat a odkud ma zkoumany subjekt pozorovat.
Zjisténé skutecnosti si pozorovatel zapisuje do zaznamového archu, eventualné jsou
v prubéhu pozorovani pouzity technické pomucky, jako je kamera nebo skener (Tahal
a kolektiv, 2017).

Nejcastéji je tato metoda vyuzivana ke sbéru evidenénich udaju a jsou naptiklad
sledovany poéty zakaznikti v obchodé za urcité obdobi nebo chovani zakaznikt pti
nakupu. Pozorovani neni zavislé na ochoté pozorovaného subjektu spolupracovat, jelikoz
nemusi odpovidat na otazky, coz je povazovano za jeho nespornou vyhodu. Dalsi vyhodou
je fakt, ze pozorované skute¢nosti nemohou byt zkreslené, protoze sledovany subjekt nevi
o probihajicim pozorovani a tim padem nemiize zdmérné zmeénit své chovani.
K nevyhoddm pozorovani patii narocnost, ktera je kladena na praci pozorovatele. Ten musi
byt proskolen a kontrolovan, aby byl schopen spravné zaznamenat a interpretovat ziskané
udaje, které by mohly byt v ptipadé chybného kroku pozorovatele zkreslené. Pozorovatel
musi byt rovnéz pozorny, jelikoZ pozorovani je monotonni ¢innost, ktera byva z ¢asového
hlediska velice naro¢na (Kozel, 2006).

Pozorovani se rozliSuje podle subjektu pozorovani na osobni a mechanické
pozorovani. Pfi osobnim pozorovani je v roli pozorovatele ¢lovek, ktery soucasné pozoruje
a zaznamenava probihajici skute¢nosti. V tomto pfipadé je pozorovatel odkazan pouze na
své smyslové organy, na které se musi spolehnout. U mechanického pozorovani jsou
probihajici skutecnosti zaznamenavany pomoci technickych zafizeni jako je naptiklad

kamera, chronometr, diktafony apod. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
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K dal§i typim pozorovani patii strukturované a nestrukturované pozorovani.
Strukturované pozorovani se oznacuje také jako standardizované pozorovani a jeho postup
je presné stanoveny, pozorovatel se od né&j nesmi odklonit a musi ho dodrzet. Naopak
U nestrukturovaného (nestandardizovaného) pozorovani je postup V kompetencich
pozorovatele, ktery ma urcen pouze cil pozorovani. Dale se pozorovani déli na skryté, kdy
pozorovani probiha bez pifitomnosti pozorovatele mezi pozorovanymi subjekty, a zjevné.
Pii zjevném pozorovani dochazi kucasti pozorovatele, ktery se nachazi mezi
pozorovanymi subjekty, avSak jeho pfitomnost nesmi narusit piirozeny prub¢h pozorovani,
aby nedoslo ke zkresleni jeho vysledkd (Mula¢ova, Mula¢ a kolektiv, 2013).

Pozorovani se mize také rozliSovat podle podminek, v jakych je provadéno, a to na
pozorovani v pfirozenych podminkdch a vumélych podminkach. Pozorovani
Vv piirozenych podminkéch ptredstavuje sbér informaci v pfirozeném prostiedi, kde se dany
jev vyskytuje. Oproti tomu pozorovani v umélych podminkach probiha v prostredi, které
bylo umeéle vytvofeno a slouzi k vytvofeni situace, jenz se v piirozenych podminkach

nevyskytuje (Kozel, 2006).
3.7.3 Experiment

Experiment je posledni zakladni metodou sbéru primarnich dat, pomoci které se
testuje ptisobeni urCité nezavislé proménné na zavislou proménnou a méfi se vysledek
jejiho pisobeni (Karlicek, 2018).

Experiment je provadén v uméle vytvofenych podminkach, kde jsou piedem
nastavena urcitd kritéria, podle kterych pak experiment probiha. Z diivodu dosaZeni
stejnych podminek pro vSechny zkoumané subjekty se umysln€¢ zasahuje do prostiedi
experimentu, které je pro jeho uspé$nost vyznamné. Proto se pii provadéni experimentu
sleduje validita Setfeni, ktera se ¢leni na vnitini a vn&jsi. Vnitini validita zajist'uje identické
prostiedi, aby nebyl vysledek experimentu ovlivnén jinym vstupem kromé testovaného
prvku. Vngjsi validita pfedstavuje moznost zobecnit vysledky a aplikovat je do realné
situace (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011).

RozliSuji se dva zdkladni typy experimentil, laboratorni a terénni experiment.
Laboratorni experiment probihd v uméle vytvofeném prostiedi a dosahuje vysoké vnitini
validity, u vnéjsi validity je to opacné, ta je nizka. Naopak terénni experiment se

uskutec¢iiuje v pfirozenych podminkach a nedochazi ke zménam charakteru prostiedi.
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Hodnota vnitini validity je u terénniho experimentu nizka, naopak vngjsi validita nabyva
vysoké hodnoty (Kozel, 2006).

Podle Tahala a kolektivu (2017) se metoda experimentu zpravidla vyuziva
v marketingovych situacich, kdy jsou testovany planované zmény a zjistuje se, jaky bude
jejich dopad. Krealizaci, pokud to situace umozni, bychom méli mit Kk dispozici
experimentalni a kontrolni vzorek/skupinu. Experimentalni vzorek slouzi k otestovani
konkrétni zmény nebo inovace. Na kontrolnim vzorku se sleduje chovani strukturné stejné
skupiny, ktera neni experimentu vystavena. Je duilezité, aby testovani obou vzorkl probéhlo,
pokud mozno V identickych podminkach. Ziskané vysledky experimentu mohou byt totiz
ovlivnény mnozstvim externalit. Externality jsou odfiltrovany tak, Ze za vysledek experimentu
jsou povazovany hodnoty, které se méfily na experimentalnim vzorku a ty jsou ocistény od

zmény hodnot, jenz byly naméfeny na kontrolnim vzorku (Tahal a kolektiv, 2017).
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4 Vlastni prace

V této casti diplomové prace jsou zpracovany vysledky dotaznikového Setfeni, které
autorka prace realizovala vramci svého vyzkumu. Nejdiive je predstavena struktura
dotazniku a nasledné jsou vyhodnoceny jednotlivé ziskané odpovédi. V zavéru kapitoly
jsou zjisténé vysledky shrnuty.

Cilem dotaznikové Setfeni bylo zjistit, jak zakaznici hodnoti jejich spokojenost
v oblasti maloobchodu a s jakymi metodami méteni spokojenosti zakaznika se setkali. Na

zakladé ziskanych informaci jsou nasledné zpracovana obecna doporuceni.

4.1 Struktura dotazniku

Dotaznik, ktery byl zpracovan pro Ucely vlastni ¢asti této diplomové prace se skladal
z celkem 19 otazek. V tvodu byli respondenti seznameni s G¢elem dotaznikového Setieni,
kolik otazek bude dotaznik obsahovat, jaka je pifedpokladana doba jeho vyplnéni, ale také
informace o tom, Ze jejich odpovédi budou zcela anonymni a poslouzi jen jako podklad pro
vypracovani diplomové prace. Uvod rovnéz obsahoval upozornéni na omezenou moznost
vracet se kpiedchozi otdzce Vv dotazniku a byl zakonCen podékovanim autorky
respondenttim, pod které uvedla své jméno spolu s nazvem Ceské zemédélské univerzity.

Dotaznik obsahoval dvé filtra¢ni otazky, jejichz zamérem bylo rozd¢lit respondenty
dle jejich odpovédi do podskupin s tim, Ze v dotazniku byla nastavena pravidla pieskoki,
kterd ménila tok otazek v zavislosti na respondentové odpovédi na tyto otazky. Dvanact
otazek bylo meritornich a jejich seskupeni bylo poskladano tak, aby se postupovalo od
obecnych otazek ke specifickym. Zbylych pét otdzek bylo identifikanich, mély
sociodemograficky charakter a byly umistény na konec dotazniku.

Vsechny otazky, které byly v dotazniku polozeny, mely ptfedem definované
odpovédi, tedy uzavieny konec a respondenti volili bud’ jednu, dvé nebo maximalné tii
ptipravené odpovédi nebo znamkovali pomoci hodnotici skaly na stupnici od 1 do 5.
U c¢tyt otazek byla v predem definovanych odpovédich zahrnuta moznost ,,jind odpoved’™,
kde respondenti museli pfi jejim zvoleni dopsat vlastni odpoved'.

Dotaznik byl vytvofen na internetovém portalu Survio a jeho Sifeni probihalo
elektronickou formou pomoci sdileni pfimého odkazu na socialni siti Facebook.

Respondenti byli osloveni pfes soukromé zpravy a prostiednictvim sdileného ptispévku na
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osobnim profilu autorky, ktery déle sdileli dalsi uzivatelé. Tento zptisob shromazd’ovani
odpovédi byl vybran kvili bezpeénosti z diivodu probihajici celosvétova pandemie COVID
19, aby byla dodrzena opatieni, ktera stanovila vlada Ceské republiky pro ochranu zdravi
svych obcant. Sbér odpovédi se konal vlednu 2021 po dobu jednoho tydne, véetné

vikendu. Kompletni znéni dotazniku je uvedeno v piiloze ¢. 1.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato kapitola se zaméfuje na vyhodnoceni vysledkid provedené¢ho dotaznikového
Setieni, ve kterém bylo poloZeno celkem 19 otazek. V ramci dotazovani bylo osloveno 676
osob. Dotaznik vyplnilo celkem pouze 300 respondentii a jeho navratnost tedy ¢inila

44,38 % z celkového poctu kontaktovanych osob.

Vyuzivani sluZzeb maloobchodu

V Gvodu dotazniku byla poloZena otdzka, zda respondenti vyuZzivaji sluzby
maloobchodu. U této otazky méli respondenti k dispozici napovédu, kde bylo vysvétleno,
co je to maloobchod pro piipad, kdyby nékdo z respondenti nevédél nebo neporozumél
tomu, na co se autorka pta. Doslovné znéni napovédy je k nahlédnuti v ptiloze €. 1.

Forma otazky byla filtra¢ni, tedy respondenti méli na vybér z odpovédi ano/ne (viz
tabulka ¢. 1) a v ptipad¢, kdyby odpovédéli ,,ne”, tak by je dotaznik odkazal na zavér
k identifika¢nim otazkam se sociodemografickym charakterem.

Tato otdzka byla zvolena jako filtracni z didvodu toho, Ze nasledujici otazky
v dotazniku souvisely s problematikou maloobchodu a se spokojenosti zakaznika
a respondent, ktery sluzby maloobchodu nevyuZivd, by na né¢ nemohl relevantné
odpovédet.

Vsichni zacastnéni respondenti (100 %, 300 osob) vsak uvedli, jak je vidét na grafu
¢. 1, ze sluzby maloobchodu vyuZivaji, tedy zasSkrtli odpovéd’ ,,ano“ a mohli pokracovat
s vypliovanim dotazniku bez pteskoku otazek. Ze ziskanych odpovédi je patrné, ze
vyuzivani sluzeb maloobchodu je nedilnou soucasti zivota kazdého jedince bez ohledu na

jeho pohlavi.

46



Tabulka 1 — Vyuzivani sluZeb maloobchodu

MozZnosti odpovédi Pocet respondenti Podil
Ano 300 100 %

Ne 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Graf 1 — VyuZivani sluZeb maloobchodu
0%
M Ano
H Ne

100%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Sociodemografické udaje

Dotaznik vyplnilo celkem 300 respondenti (100 %), ztoho zeny tvofily
nadpoloviéni podil, ktery ¢inil 60,7 % (182) a podil muzi piedstavoval 39,3 % (118)
z celkového poctu dotazovanych osob, jak je vidét v tabulce ¢. 2. Zuvedenych
procentualnich podild (viz graf ¢. 2) je znatelné, ze zeny byly 0 trochu ochotng&jsi
vypliovat dotaznik nez muZi. RovnéZ se da predpokladat, Ze vySsi zastoupeni Zen je dano
faktem, Ze jim je nakupovani v oblasti maloobchodu blizsi.

Tabulka 2 — Pohlavi respondenti

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Zena 182 60,7 %
Muz 118 39,3 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

47




Graf 2 — Pohlavi respondenti

B /ena

B Muz

60,7%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vékové slozeni respondentit je znazornéno nize, na grafu ¢. 3. Ze ziskanych
odpovédi vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni respondenti bylo v kategorii ve véku 25-29 let
s podilem 32,3 % (97). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla veékova skupina 18-24 let,
kterou tvofilo 29,7 % (89) respondentii. Tyto dvé zminéné kategorie mely dominujici
postaveni ve vékové struktuie respondentti, spole¢ny podil tvofil 62 % (186) ze vSech
respondentt. Vékové rozmezi 18-29 let odpovida vékovému okruhu autorky diplomové
prace a je patrné, Ze z tohoto diivodu je zastoupeni u téchto veékovych kategorii znacné
vyssi oproti ostatnim skupinam.

Naopak nejméné respondentti S podilem 0,7 % (2) bylo ve vékové kategorii méné jak
18 let. Vekova skupina 65 let a vice méla dokonce nulové zastoupeni. Tento fakt si autorka
prace vysvétluje tim, Zze vétSina lidi v dichodovém véku nemad piistup k modernim
technologiim a internetu. Zastoupeni respondentii u Ctyfech zbylych vékovych kategorii
bylo niz$i, nez tomu bylo u kategorie 18-24 let a 25-29 let, jejich podil na celkovém poétu

dotazovanych je zobrazen v tabulce €. 3 spolu s po¢tem responzi.
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Tabulka 3 — Vékové sloZeni respondentii

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Méné jak 18 let 2 0,7 %
18-24 let 89 29,7 %
25-29 let 97 32,3%
30-34 let 23 7,7%
35-44 let 36 12 %
45-54 let 47 15,7 %
55-64 let 6 2%
65 let a vice 0 0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 3 — Vékové sloZeni respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vzdélanostni struktura respondentli je zobrazena na grafu ¢. 4. Nejpocetnéjsi
zastoupeni mélo vysokoskolské vzdé¢lani, které zvolila polovina (51,7 %, 155)
dotazovanych. Druhou nejéetnéjsi odpovédi bylo stfedoSkolské vzdélani s maturitou,
kterou zaskrtlo 40,7 % (122) respondentd. Dalsi dvé odpovédi, jak je vidét v tabulce ¢. 4,

mély znatelné mensi pocet responzi. Stiedoskolského vzdelani bez maturity dosahlo 6,7 %
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(20) dotazovanych a pouze 1 % (3) respondentit zodpovédelo, ze jejich nejvyssi dosazené

vzdélani je zékladni.

Tabulka 4 — Vzdélanostni struktura respondenti

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Zakladni 3 1%
Stiedoskolské bez maturity 20 6,7 %
Stiredoskolské s maturitou 122 40,7 %
Vysokoskolské 155 51,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
Graf 4 — Vzdélanostni struktura respondenti
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Zdroj: vlatni vyzkum, 2021

Z celkového  poctu  zGcastnénych respondentd, mé&l nejveétsi  zastoupeni
Kralovéhradecky kraj, kde zije 62,7 % (188) dotazovanych respondentii (viz graf ¢. 5).
Nadpolovi¢ni ptevaha tohoto kraje je zpiisobena tim, Ze autorka prace z toho kraje pochazi
a dotaznik byl §ifen v jejim okoli pomoci sociélni sit¢ Facebook, a to z divodu bezpecnosti
kvili svétové pandemii nemoci COVID 19. Dalsim nejpocetnéjsim krajem bylo Hlavni
mésto Praha, ve kterém bydli 15,3 % (46) respondenti. Zastoupeni zbylych kraju, jak je
vidét v tabulce €. 5, bylo rovnomérné s vyjimkou Karlovarského a Olomouckého kraje, ze

kterych nepochazel zadny z respondenti.
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Tabulka 5 — Zastoupeni respondentii podle kraje, kde trvale Ziji

Moznosti odpovédi Pocet respondenti Podil
Hlavni mésto Praha 46 15,3 %
Stredodesky 20 6,7 %
Ustecky 4 1,3%
Jihomoravsky 5 1,7 %
Liberecky 2 0,7%
Olomoucky 0 0%
Jiho&esky 4 1,3%
Kralovéhradecky 188 62,7 %
Zlinsky 1 0,3%
Plzenisky 3 1%
Pardubicky 18 6 %
Moravskoslezsky 3 1%
Karlovarsky 0 0%
Vysoé&ina 6 2 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 5 - Zastoupeni respondentii podle kraje, kde trvale Ziji
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Znéni posledni identifika¢ni otazky se sociodemografickym charakterem, ktera byla
v zavéru dotazniku respondentim polozena, je ,, Kterd z ndsledujicich charakteristik
nejlépe odrazi Vasi soucasnou situaci? ““. Respondenti méli na vybér z Sesti zaskrtavacich
odpovédi (viz tabulka ¢. 6), z toho jedna z nich byla oteviena, to znamena, ze respondenti
tam mohli oznacit jinou odpoveéd’ a doplnit ji podle své aktualni situace, ktera ve zbylych
peti moznostech nebyla uvedena.

Moznost jiné odpovédi zvolilo 3 % (9) respondentt a 8 (2,7 %) z nich uvedlo, ze
jsou studenti, ktefi zaroven pracuji. U téchto jedinct se da ptepokladat, ze bud’ studuji
dalkové a jsou zaméstnani na plny tvazek nebo si pracovni uvazek piizpUsobili
prezencnimu studiu. Posledni respondent (0,3 %) z této skupiny do oteviené odpovédi
doplnil, ze pracuje pro obec. Tuto odpovéd by vsak bylo mozné zatadit do kategorie
zamé&stnanych jedinct.

Témet polovina dotazovanych respondentd (49,3 %, 148) odpovédéla, ze jsou
Vv soucasné dob¢ zaméstnani. Druhym nejcetnéj$im socialnim statutem, ktery zvolilo 30 %
(90) respondentt, je status studenta. Dale graf ¢. 6 znazornuje, ze 12 % (36) respondentil
odpovédélo soukromé podnikani (OSVC, s.r.o., a.s.) a zeny na matefské dovolené nebo
v domacnosti predstavovaly 4,3 % (13) ze vSech dotazovanych. Pouze 1,3 % (4)
respondentd se nenachazi v zadném zaméstnaneckém poméru a jsou momentalné
nezaméstnani.

Graf 6 — Socialni statut respondenti

B Jsem student/studentka
H Jsem zaméstnany/zaméstnana

® Soukromé podnikim (0SVC, s.r.o.,
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Tabulka 6 — Socialni statut respondentu

Moznosti odpovédi Pocet respondenti Podil
Jsem student/studentka 90 30 %
Jsem zaméstnany/zaméstnana 148 49,3 %
Soukromé podnikim (OSVC, 36 12 %
s.r.o., a.s.)
Jsem na materské dovolené, 13 4.3 %
V domacnosti
Jsem nezaméstnany/nezaméstnana 4 13%
Jina (prosim dopiste) 9 3%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Frekvence nakupovani zboZi béZné denni spoti-eby

Tato otazka se zamétovala na zjisténi, jak Casto respondenti nakupuji zbozi bézné
denni spotieby jako je pecivo, ovoce, drogerie apod. Na vybér méli ze ¢tyt odpoveédi, které
jsou zobrazeny v tabulce ¢. 7 a mohli zvolit pouze jednu moznost.

Nejvice respondenti (37,3 %, 112) odpovédélo, Ze chodi nakupovat vice jak trikrat
tydné. U této skupiny respondentti se dd ptedpokladat, ze nakupuji menSi mnozstvi
Vv Castéjsich intervalech.

Naopak, nejmensi zastoupeni méla odpovéd’ ,, jednou tydne*, kterou zvolilo 11,7 %
(35) respondentti, jak je vidét na grafu ¢. 7. Moznost nakupovani dvakrat tydné vybralo
29,7 % (89) respondentti a 21,3 % (64) dotazovanych uvedlo, Ze chodi nakupovat
nepravidelné, dle situace a je ziejmé, ze u této skupiny respondentii nelze stanovit

pravidelnou ¢etnost nakupu.
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YV 7

Tabulka 7 - Frekvence nakupovani zboZi béZné denni spoti‘eby

Moznosti odpovédi Pocet respondentu Podil
Jednou tydné 35 11,7 %
Dvakrat tydné 89 29,7 %
Vic jak trikrat tydné 112 37,3%
Nepravidelné, zaleZi na situaci 64 213%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

YV 7

Graf 7 — Frekvence nakupovani zboZi béZné denni spoti-eby

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nejcastéji nav§tévované obchody

Na otazku, jaké obchody navstévujete nejcastéji, meli respondenti na vybér ze
sedmi odpovédi, jak je vidét na v tabulce €. 8, z toho jedna byla oteviend, kde mohli uvést

svoji vlastni odpovéd’. Jednalo se o otazku s volbou vice moznosti, kde respondenti mohli

zaSkrtnout maximalné t¥i odpovédi.

Naprosta vétsSina respondentdt (96,3 %, 289) uvedla, Zze nejcastéji nakupuji
Vv prodejnach s potravinami. Pravé potraviny jsou nezbytnym zbozim, které kazdy jedinec
potfebuje k uspokojeni svych zakladnich potieb jako hlad a Zizen a z toho divodu se dalo
ofekavat, ze tato odpovéd =ziska nejvice responzi. V pofadi druhym, nejcastéji

navs§tévovanym mistem je drogerie, kam chodi nakupovat 50 % (150) dotazovanych.
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Drogerie nabizi Siroky sortiment hygienickych potieb, které jsou rovnéz potiebné
k béznému Zivotu jedince.

Dalsi obchody, které byly autorkou prace zafazeny mezi odpovédi, se zaméfuji na
nabidku sortimentu z urcité kategorie zbozi a jedna se o maso a uzeniny, pekafstvi a ovoce
a zelenina. Tyto tfi zminéné obchody dosahly téméf rovnomérného rozdé€leni, jak
znazornuje graf ¢. 8. Maso a uzeniny nejéastéji navstévuje 31,3 % (94) dotazovanych,
u pekafstvi je to 26 % (78) dotazovanych a v t€sném zavésu s podilem 25 % (75)
respondentl se na patém misté umistil obchod s ovocem a zeleninou.

O poznani mén¢ volili respondenti za nejcastéji navstévovany obchod, obchod
s oblecenim, kde podil respondentt Cinil 17 % (51). Obleceni je typ zbozi, které ma
dlouhodobou zivotnost a potieba si ho koupit ze strany spotiebiteli neni tak ¢asta. Pouhych
3,7 % (11) dotazovanych zvolilo svoji odpovéd’, kam uvedli, ze nejéastéji navstévuji
obchod s nafadim a nastroji, benzinovou pumpu, obchod s chovatelskymi potiebami pro

zvitata nebo napftiklad lékarnu.

Tabulka 8 — Nej¢astéji navstévované obchody

MozZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Prodejny s potravinami 289 96,3 %
Drogerie 150 50 %
Obchody s oble¢enim 51 17 %
Pekarstvi 78 26 %
Maso a uzeniny 94 31,3 %
Ovoce a zelenina 75 25%
Jiné (prosim dopliite) 11 3,7%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Graf 8 — Nejcastéji navstévované obchody
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Forma maloobchodniho prodeje

Ukolem této otazky bylo zjistit, jakou formu maloobchodniho prodeje vyuzivaji
respondenti nejcasté&ji. Charakter této otazky byl filtrani. Respondenti méli na vybér ze tii
odpovédi, které jsou uvedeny Vv tabulce ¢. 9. V piipadé, ze respondenti zaskrtli odpoveéd’
,»Nakup v kamennych prodejndach®, tak je dotaznik odkazal na otazku ¢. 6. Pti zvoleni jedné
ze zbylych dvou odpovédi ,.Ndakup pres internet nebo ,,Stridam ndkup v kamennych
prodejndch a nakup pres internet pokracoval respondent ve vypliovani dotazniku a piesel
k nasledujici otazce ¢. 5.

Vice jak polovina respondentt (57,3 %, 172) odpovédéla, ze nejCastéji nakupuji
v kamennych prodejnach, jak znazoruje graf ¢. 9. Dle autorky lze usuzovat, ze lidé stale
radéji vyuzivaji formy fyzické navstévy maloobchodnich jednotek, pfi které maji moZnost
si dany produkt prohléhnout, ohmatat nebo si k nému dokonce pfivonét. Dale mohou
zakaznici v kamenném obchodé€ vyuZzit pomoc ¢i radu zaméstnanct, ktefi jsou zakaznikim
Vv pribéhu nakupu k dispozici.

Nakupovani v kamenném obchodé¢ a pies internet stiida 38,3 % (115) dotazovanych
a pouze 4,3 % (13) respondentt uvedlo, Ze k nakupu nejcastéji vyuzivaji internet. Tyto dvé
odpovédi vibec nezvolili respondenti ve véku 55-64 let. Naopak nejcetnéjsi zastoupeni
méli odpovédi spojené s nakupem pres internet ve vékové kategorii 25-29 let, do které

spadalo 47 respondentti z celkovych 128. V pofadi druhou vékovou skupinou, ktera
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nakupuje zbozi ptes internet byli respondenti ve véku 18-24 let a téch bylo 34. Ve zbylych

veékovych kategorii bylo zastoupeni respondentli znacné nizsi.

Tabulka 9 — Forma maloobchodniho prodeje

Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Nakup v kamennych prodejnach 172 57,3%
Nakup pies internet 13 4,3 %
Stiidam nakup v kamennych 115 383 %
prodejnach a nakup pres internet

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 9— Forma maloobchodniho prodeje
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Nejcastéji zakoupeny druh zboZi pres internet

Otéazku, tykajici se druhu zbozi, které je nejcastéji pomoci internetu nakupovano,
zodpovidalo pouze 128 (100 %) respondentti, ktefi v ptedchozi otazce uvedli, Ze nejcastéji
nakupuji formou internetu nebo stfidaji nakup v kamennych prodejnach a pies internet.
V dotaznikovém Setfeni tuto otdzku pieskocilo a nezodpovédélo 172 respondentt, protoze

jejich nejcastéji vyuzivanou formou maloobchodniho prodeje byl ndkup Vv kamennych
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obchodech. V poradi pata otazka obsahovala Sest odpovédi (viz tabulka ¢. 10), z toho jedna
byla oteviena a respondenti tam mohli uvést svoji vlastni odpovéd v ptipade, ze si
nevybrali z danych odpovédi. Bylo mozné zaSkrtnout maximalné dvé odpovédi.

Jak je vidét na grafu ¢. 10, vétSina respondentt (71,1 %, 91) nejcastéji kupuje na
internetu obleceni. Velké zastoupeni respondentd u kategorie obleCeni je ziejmé ovlivnéno
tim, 7¢ v Ceské republice jsou uz nékolik mésicti zaviené téméi viechny obchody kvili
vladou nafizenému lockdownu a lidé nemaji moznost si obleeni zakoupit fyzicky
v kamennych prodejnach. Kdyby autorka prace opomenula ovlivnéni celosvétovou
pandemii COVID 19, dalo by se piedpokladat, ze respondenti kupuji oble¢eni pies internet
proto, ze je to pro né pohodIngjsi. Obleceni je respondentovi doruceno piimo do ruky
a muze Si ho v pohodli domova vyzkouset. V ptipadé, ze nebude spokojeny s objednanym
produktem, mize zakoupeny odév v piedem stanovené lhité vratit zpét.

Druhou, nejéastéji volenou kategorii zbozi byl nabytek a dopliky do domacnosti,
kterou zvolilo 35,2 % (45) respondentd. V tésném zavésu se na tfetim misté umistila
drogérie a kosmetika, tuto moznost si vybralo 32 % (41) dotazovanych. Shodného podilu
21,1 % (27 respondentit) dosahly potraviny a sluzby jako je koup& dovolené pojisténi atd.
Nejméné respondenttt (15,6 %, 20) zvolilo jinou moznost, kam mohli uvést vlastni
odpoveéd’. Nejcastéjsi odpoveédi, kterou respondenti dopsali, byla elektronika a uvedl ji
kazdy druhy. Dale respondenti odpovédéli, Ze nejcastéji pies internet nakupuji naradi,
potieby pro doméci mazlicky, potfeby pro koni¢ky jako je rybafeni ¢i kempovani,
sportovni vybaveni a alkohol.

Je ziejmé, ze vyuzivani internetu ke koupi jakéhokoli druhu zbozi je mezi
spotiebiteli oblibené a divodid je podle autorky hned nékolik. Internet nabizi uzivateli
Siroky vybér produktil, jejichz dostupnost muze byt vétsi, nez je tomu v kamennych
obchodech. Dalsi vyhodou je moZnost doru¢eni domi ¢i do prace, coZ je pro zédkaznika
jednak pohodIné, ale také uspornéjsi z hlediska ¢asu. V neposledni fadé je vyuZivani
internetu ke koupi produktti mezi spotiebiteli oblibené z divodu poskytovani slev, které

byvaji v mnoha ptipadech vétsi a Castéjsi nez na kamennych pobockach.
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Tabulka 10 — Nejcastéji zakoupeny druh zboZi pi‘es internet

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Potraviny 27 21,1 %
Obleceni 91 711 %
Drogerie s kosmetikou 41 32 %
Nabytek a dopliikky do domacnosti 45 35,2 %
Sluzby (dovolenou, pojiSténi, atd.) 27 21,1%
Jiné (prosim dopliite) 20 15,6 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 10 — Nej¢astéji zakoupeny druh zboZi pies internet
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Faktory ovlivitujici nakup produktu

Cilem této otazky bylo zjistit, jakou vahu pfi svém nakupu pfisuzuji respondenti
jednotlivym faktorim produktu. Dotazovani odpovidali formou hodnotici $kaly, ktera méla
stupnici od 1 do 5 s tim, ze 1 znamenala nejmensi vahu a 5 naopak nejvétsi vahu. Pomoci
Skaly bylo hodnoceno 10 faktort, které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 11 a respondenti museli
kazdému z nich pfifadit vahu dle svého uvazeni. Otazku zodpovidalo vSech 300 (100 %)

dotazovanych respondent.
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Ze vsech deseti uvedenych faktorti ptisuzovali respondenti nejvétsi vahu kvalité
produktu, ktera celkové dosahla hodnoty 4,3. Faktor kvality ziskal u vahy 5 a 4 nejvétsi
pocet odpovédi ze vSech faktort, kdy vahu 5 zvolilo 43,7 % (131) respondentd a vahu
4 zaSkrtlo 42,3 % (127) respondentd. Oproti tomu nejméné hlasi dostala vaha 1, ktera
ziskala pouze 4 hlasy (1,3 %). Jak je vidét, respondenti davaji pti nakupovani prednost
kvalitnimu produktu ptfed jeho cenou, kterd v rdmci hodnoceni faktori ziskala vahu 3,7.
Dle vysledku hodnoceni se da piedpokladat, ze respondenti jsou ochotni si pfiplatit za
kvalitu produktu. U faktoru ceny volili respondenti nejvice vahu 4, kterou vybralo 38,3 %
(115) dotazovanych a poté vahu 3 s podilem 35,3 % (106) respondent. Cena zaujala tieti
misto vV umisténi faktord, o které se délila s faktorem zakaznického servisu, a to z davodu
dosazeni stejné vahy, tedy hodnoty 3,7. Nejvice volenou vahou u zakaznického servisu
byla vaha 4 s podilem 38 % (114) respondentt. Je vidét, Ze respondenti rovnéz kladou
diiraz na délku zaruky, kterou produkt ma, ¢i moznost reklamace apod.

V poradi druhym faktorem, kterému respondenti pfisuzovali nejvétsi vahu, byl
vzhled produktu s dosaZzenou vahou 3,9. U faktoru vzhledu byla nejéetnéji volenou vahou
vaha 5, kterou zvolilo 36 % (108) respondenti. Lze konstatovat, ze vzhled produktu je
rovnéz dilezitym faktorem, protoze podoba produktu miize byt atraktivni a zikaznika
b&hem jeho ndkupu zaujmout.

Naopak nejmens$i vahu piisuzovali respondenti zna¢ce produktu, jejiz vaha se
dostala na roven 2,9. U faktoru znacky volilo nejvice respondenti (39,7 %,119) stfedovou
hodnotu, tedy vahu 3. Vahu 2 u faktoru znacky zaSkrtlo 25 % (75) respondentt, to je
nejvice hlast pro tento stupeni ze vSech faktord.

Hodnota vahy u zbylych 5 faktorti produktu se pohybovala kolem stiedni hodnoty,
konkrétné v intervalu 3 aZ 3,6. Kompletni pfehled dosazenych vah jednotlivych faktori
produktu je znazornén v grafu ¢. 11. Respondenti ptisuzovali faktorim dostupnost, pivod
produktu, mnozstvi (zvyhodnéné baleni), atmosféra prodejny a ochota personalu nejvice
vahu 3, jak ukazuje tabulka ¢. 11. Nejvice odpovédi ze vSech uvedenych faktord u vahy
3 mélo mnozstvi produktu, které zvolilo 40,3 % (121) respondentti a u vahy 1 to byl faktor
pivodu produktu s podilem 14,3 % (43 responzi).
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Tabulka 11 — Faktory ovliviiujici nakup produktu

Viaha
Faktory
1 2 3 4 5
Cena 6 11 106 115 62
(2 %) (3,7%) | (353%) | (38,3%) | (20,7 %)
Kvalita 4 2 36 127 131
(1,3 %) (0,7 %) (12%) | (42,3%) | (43,7 %)
Znacka 30 75 119 59 17
(10 %) (25%) | (39,7%) | (19,7%) | (5,7 %)
Dostupnost 16 21 96 92 75
(5,3 %) (7 %) (32%) | (30,7%) | (25 %)
Pivod produktu 43 50 106 67 34
(14,3%) | (16,7 %) | (35,3%) | (22,3%) | (11,3 %)
Vzhled 10 19 70 93 108
(3,3 %) (6,3%) | (23,3%)  (31%) (36 %)
MnoZstvi (zvyhodnéné 18 46 121 80 35
baleni) (6 %) (15,3%) | (40,3%) | (26,7 %) | (11,7 %)
Atmosféra prodejny 20 58 117 82 23
(6,7%) | (193%)  (39%) | (27,3%) | (7,7 %)
Ochota personalu 12 33 102 92 61
(4 %) (11 %) (34 %) | (30,7 %) | (20,3 %)
Zakaznicky servis (zaruka, 12 28 77 114 69
reklamace, apod.) (4 %) (9,3%) | (25,7%) (38 %) (23 %)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 11 — Hodnota vah jednotlivych faktora produktu
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Vyjadreni spokojenosti/nespokojenosti s provedenym nakupem

V ramci této otazky bylo zjisStovano, zda a jak Casto vyjadiuji respondenti V roli
zakaznikl svou spokojenost/nespokojenost s pribéhem prodejniho, potazmo poprodejniho
procesu. Faktory ovliviiujici tuto spokojenost, piipadnou nespokojenost, jsou napiiklad
vstficnost ¢i odborné znalosti obsluhy, rychlost obsluhy, prostiedi prodejny atd.
Respondenti méli na vybér ze ¢tyi moznosti (viz tabulka ¢. 12) a mohli zvolit pouze jednu
odpovéd:.

Vysledky ukazuji, Ze nejvice respondentd (40,3 %, 121) vyjadiuje
spokojenost/nespokojenost s provedenym nakupem pouze vyjimecné. Dale 27,7 % (83)
dotazovanych uvedlo, Ze se vyjadiuje jen obcas. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze 72,7
% (218) zGcastnénych respondent odpovédélo kladné a hodnoti svoji spokojenost,
eventualni nespokojenost s uskuteénénim nakupem, z toho pouze 4,7 % (14) dotazovanych
uvedlo, Ze ji vyjadiuji pravidelné. Z vysledkd 1ze ptedpokladat, ze zakaznici s ochotou
ptedavaji svoje zkuSenosti S provedenym ndkupem, at’ uz ty pozitivni nebo ty negativni,
dal$im jedinctim, které by mohla tato zpétna vazba ostatnich zakaznikt zajimat.

Zbylych 27,3 % (82) respondentt, jak je vidét na grafu ¢. 12, zvolilo posledni
moznost a odpovédeli, ze se k procesu nakupu a spokojenosti/nespokojenosti s nim

nevyjadiuji.

Graf 12 — Vyjadreni spokojenosti/nespokojenosti respondentii S provedenym

nakupem
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Tabulka 12 — Vyjadi‘eni spokojenosti/nespokojenosti respondentii s provedenym

nakupem
Moznosti odpovédi Pocet respondentu Podil
Ano, pravidelné, témér pokazdé 14 4,7 %
Ano, ale jen obcas 83 27,7 %
Ano, ale pouze vyjimecné 121 40,3 %
Ne, nevyjadruji se 82 27,3%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vyjadreni spokojenosti/nespokojenosti se zakoupenym produktem/sluzbou

Touto otdazkou bylo autorkou Setfeni zjiStovano, zda a jak casto vyjadiuji
respondenti v roli zakaznikti svou spokojenost/nespokojenost se zakoupenym produktem ¢i
sluzbou. Faktory ovliviiujici tuto spokojenost, eventualné nespokojenost, mohou byt
napiiklad kvalita nebo cena produktu. Respondenti méli na vybér ze stejnych ctyfech
moznosti (viz tabulka ¢. 13), které byli uvedeny Vv ptedchozi otazce, kde se autorka
dotazniku ptala na vyjadieni spokojenosti/nespokojenosti s procesem nakupu. Struktura
ziskanych odpovédi byla u této otdzky obdobnd jako u té predchazejici, jak je vidét na
grafu ¢. 13.

Svoji spokojenost/nespokojenost se zakoupenym produktem ¢i sluzbou vyjadiuje
vyjimeéné 40,7 % (122) respondentd. Moznost ,,An0, pouze vyjimecne* byla nejvice
volenou odpovédi, stejné jako v ptedchozi otazce, kde ji zvolilo 40,3 % (121) respondentd.
Ze 121 respondentt, kteti odpovédéli, ze se K procesu nakupu vyjadiuji vyjimecné, jich 89
uvedlo (29,7 %), Ze se rovnéz vyjadiuji vyjimecné i k zakoupenému produktu. Pouze obcas
se k zakoupenému produktu/sluzbé vyjadiuje 29,3 % (88) respondentti a témét pokazdé ho
hodnoti 5 % (15) dotazovanych.

Celkovy pocet respondentd, kteti se vyjadiuji k zakoupenému produktu ¢&i sluzbé
byl 225 (75 %), coz je o 7 respondenti vice nez tomu bylo u vyjadieni
spokojenosti/nespokojenosti k provedenému nakupu. Ke koupenému produktu/sluzbé se
vibec nevyjadiuje 25 % (75) dotazovanych, to je v porovnani s hodnocenim provedeného
nakupu o 7 respondenti méné. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 20,7 % (62)

respondentl V obou piipadech svoji spokojenost/nespokojenost viibec nevyjadiuje.
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Ze ziskanych odpovédi je ziejmé, Ze prevazna vétSina respondentti vyjadiuje Svoji
spokojenost, pfipadnou nespokojenost v obou situacich, jak s provedenym nakupem, tak se
zakoupenym produktem/sluzbou, jen se u kazdého jedince li§i intenzita vyjadfovani.
Naopak se ukazalo, ze vétSina respondentl, ktera zvolila moznost ,,ne, nevyjadruji se*
u hodnoceni provedené¢ho nakupu, tak ucinili i u zakoupeného produktu/sluzby a nemaji

potiebu se k tomuto tématu viibec vyjadfovat.

Tabulka 13 — Vyjadreni spokojenosti/nespokojenosti respondenti se zakoupenym

produktem/sluzbou
Moznosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Ano, pravidelné, témér pokazdé 15 5%
Ano, ale jen obcas 88 29,3 %
Ano, ale pouze vyjimecné 122 40,7 %
Ne, nevyjadruji se 75 25%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 13 — Vyjadi‘eni spokojenosti/nespokojenosti respondentii se zakoupenym

produktem/sluzbou
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Proces nakupu vs. zakoupeny produkt/sluzba

Cilem otazky ,,Co hodnotite jako zdkaznik casteji* bylo zjistit, zda respondenti
vV ramci vyjadfovani své spokojenosti/ nespokojenosti, hodnoti ¢astéji proces nakupu nebo
zakoupeny produkt/sluzbu. V moznostech odpovédi (viz tabulka ¢. 14) méli respondenti
také na vybér treti variantu, Ze proces nakupu a zakoupeny produkt/sluzbu vibec
nehodnoti. Tato odpovéd’ byla urCena pro ty respondenty, kteii v ptedchozich dvou
otazkach zvolili, ze se nevyjadiuji.

Jak je vidét na grafu ¢. 14, nejvice odpovédi ziskala moznost ,, Zakoupeny
produkt/sluzbu*, kterou zvolilo vice jak polovina respondentt (64,3 %, 193). V ramci
zakoupeného produktu mohou zékaznici napiiklad hodnotit jeho kvalitu, cenu, vykon, jak
jsou s produktem spokojeni apod. Z poctu ziskanych responzi je patrné, Ze respondenti
daleko castéji hodnoti produkt, ptipadné sluzbu, kterou si zakoupili. Tuto skute¢nost Si
autorka prace vysvétluje tim, ze hodnoceni produktu/sluzby a informace o nich jsou pro
zkuSenosti s produktem, pod¢€li se o né s dalSimi potencionalnimi zdkazniky, kterym tyto
informace mohou pomoci K lepSimu vybéru. Naopak, kdyz je zkuSenost s produktem
negativni a zakaznik vyjadii svoji nespokojenost, tak se tyto informace dostanou
K ostatnim potencionalnim zakaznikiim a na zakladé nich mohou koupi daného produktu
zvazit.

Dale 18 % (54) respondentt uvedlo, Ze ¢asté&ji hodnoti proces nakupu a 17,7 % (53)
respondentli odpovédélo, ze proces nakupu a zakoupeny produkt/sluzbu viibec nehodnoti.
Ztéto skupiny 53 respondentt (17,7 %), ktefi zvolili odpovéd ,, Proces ndkupu
a Zakoupeny produkt/sluzbu nehodnotim*, odpovédélo 19 respondenti (6,33 %)
v ptedchozich dvou otazkéach, Ze jako zakaznik spokojenost/nespokojenost s procesem
nakupu a zakoupenym produktem vyjadiuji, a to bud’ obcas, nebo pouze vyjimecné. Lze
predpokladat, ze tito respondenti se ziejmé nedokazali rozhodnout, nebo nevi, zda hodnoti
Castéji proces nakupu nebo zakoupeny produkt/zbozi, a proto zvolili odpoveéd, ze ani jednu
moznost nehodnoti. Zbylych 34 respondentii (11,33 %) potvrdilo svoje dvé piedchozi

odpovédi, kde zaskrtli, Ze se nevyjadiuji.
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Tabulka 14 — Hodnoceni procesu nakupu a zakoupeného produktu/sluzby

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Proces nakupu 54 18 %
Zakoupeny produkt/sluzbu 193 64,3 %
Proces nakup a zakoupeny 53 17.7 %
produkt/sluzbu vibec nehodnotim

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 14 — Hodnoceni procesu nakupu a zakoupeného produktu/sluzby
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Spokojenost vs. nespokojenost

Tato otazka se zamétovala na zjisténi, zda respondenti obecné cCastéji vyjadiuji
svoji spokojenost nebo naopak nespokojenost, budto s procesem nakupu nebo
zakoupenym produktem/sluzbou. Ve variantach odpovédi na tuto otazku (viz tabulka €. 15)
byla rovnéZz moznost, ze zakaznik svoji spokojenost a nespokojenost nevyjadiuje. Tato
odpovéd’ byla urcena pro ty respondenty, ktefi v dotaznikovém Setfeni u otazky ¢. 7 a 8
zvolili moznost, Ze se nevyjadiuji.

Graf ¢. 15 ukazuje, ze Cast&ji je ze strany zakazniki vyjadfovana spokojenost. Tuto

odpovéd’ uvedla polovina oslovenych respondenti (51 %, 153). Toto zjisténi autorku
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dotaznikového Setfeni prekvapilo, spiSe ocekavala, ze &astdji se v Ceské republice
vyjadifuje nespokojenost zakaznikt, ktefi maji tendenci kritizovat a negativni zkuSenosti
Sitit dal. Nicméné z vysledkil vyplyva, Ze tato domnénka byla chybna a zdkaznici radéji
davaji najevo svoji spokojenost. Tato skutecnost je nejspiSe ddna tim, ze pro zdkaznika je
piijemné&jsi publikovat svoje pozitivni zkuSenosti nez ty negativni, u kterych by jedinec
mohl mit $patny pocit nebo dokonce strach z jejich zvetejnovani.

Naopak nespokojenost dava castéji najevo 26,3 % (79) respondentl a zbylych 22,7
% (68) dotazovanych zvolilo odpovéd’, ze svoji spokojenost a nespokojenost nevyjadiuji.
Z 22,7 % (68) dotazovych, ktefi Vv této otazce zaskrtli, Zze spokojenost a nespokojenost
vibec nevyjadiuji, to 13,33 % (40) respondentt uvedlo i v predeslych otazkach ¢. 7 a 8.
Zbylych 9,33 % (28) respondentd u zminénych otazek ¢. 7 a 8. odpovedéli, ze spokojenost,
ptipadnou nespokojenost s procesem nakupu nebo zakoupenym produktem vyjadiuji jen
obCas nebo pouze vyjimetné. Lze se domnivat, ze téchto 9,33 % respondentli se
nedokazalo pftiklonit kjedné zvariant, zda castéji vyjadiuji spokojenost nebo

nespokojenost, a proto radgji zvolili moZnost, Ze se nevyjadiuji.

Graf 15 — Vyjadieni spokojenosti a nespokojenosti

M Svoji spokojenost
M Svoji nespokojenost

m Svoji spokojenost a
nespokojenost nevyjadiuiji

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Tabulka 15 — Vyjadfeni spokojenosti a nespokojenosti

MozZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Svoji spokojenost 153 51 %
Svoji nespokojenost 79 26,3 %
Svoji spokojenost a nespokojenost 68 227 %
nevyjadruji

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Zpisob vyjadieni spokojenosti

Dotazovany mél v této otazce odpovédét, jakym zpusobem vyjadiuje svoji
spokojenost. Respondenti méli na vybér z péti odpoveédi, které jsou uvedeny v tabulce
¢. 16, kdy posledni moznost byla oteviena a dotazovani tam mohli uvést jiny, vlastni
zpusob vyjadfovani spokojenosti. U této otazky bylo mozné zaSkrtnout maximalné dvé
odpovedi.

NejcetnéjSim zpusobem, jakym je vyjadfovana spokojenost ze strany zakazniki je
sdélenim znamym, rodin¢ a ptratelim, ktery uvedlo vice jak polovina respondenti (69,7 %,
209). Ze ziskanych vysledkl je evidentni, ze lidé nejradéji sdéluji svoji Spokojenost
a dobré zkusenosti osobné svému blizkému okoli a lidem, které zna. Druhou nejéastéji
volenou moznosti byla pisemna recenze na internetu a zvolilo ji 43 % (129) dotazovanych.
Kombinaci prvnich dvou nej¢astéjsich odpovedi zvolilo celkem 31,33 % (94) respondentt.

Dale pak 25,7 % (77) dotazovanych uvedlo, Ze vyjadiuje svoji spokojenost osobné,
pfimo zaméstnanci v daném obchodé¢ a 16,3 % (49) respondentd odpovédélo, ze
spokojenost nevyjadiuji. Ve skupiné respondent, ktefi zvolili moznost ,,ne, nevyjadruji
svoji spokojenost, bylo 12,3 % (37) respondentti, ktefi v predchozi otazce ,, Co hodnotite
casteji, zda spokojenost nebo nespokojenost “ uvedli, ze svoji spokojenost a nespokojenost
nehodnoti a potvrdili tak jejich tvrzeni. Naopak 4 % (12) respondent u zminéné otazky
¢. 10 odpovédélo, ze Ccastéji vyjadiuji nespokojenost a dle jejich odpovédi lze
predpokladat, ze spokojenost viibec nevyjadiuji.

Jenom 0,7 % (2) respondentt zaskrtlo jiny zplsob vyjadfovani spokojenosti, kam

jeden respondent doplnil, ze tichy zékaznik je spokojeny zakaznik a druhy tam uvedl, Ze se
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vyjadiuje na zaklad¢ zaslaného dotazniku spokojenosti od spole¢nosti. Tuto odpoveéd by

bylo mozné zatradit pod moznost pisemné recenze na internetu.

Tabulka 16 — Zastoupeni respondenti u zptsobu vyjadiovani spokojenosti

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Pisemna recenze na internetu 129 43 %
['Istné, zameéstnanci v daném obchodé 77 25,7 %
Sdélenim znamym, rodiné, piratelim 209 69,7 %
Ne, nevyjadruji svoji spokojenost 49 16,3 %
Jinym (prosim dopiste): 2 0,7 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 16 — Zastoupeni respondenti u zpisobu vyjadiovani spokojenosti
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Zpusob vyjadreni nespokojenosti

Na otazku, jakym zplsobem vyjadiujete svoji nespokojenost, méli respondenti na
vybér ze stejnych péti odpoveédi (viz tabulka €. 17), jako tomu bylo u piedchazejici otazky.
Z moznosti odpovédi bylo mozné vybrat maximélné dvé odpoveédi.

Jak je vidét na grafu ¢. 17, nejvice responzi ziskala odpoveéd’ ,, Sdélenim znamym,

rodiné, pratelim*“, kterou zvolilo 64,7 % (194) respondentd. Dal§im Castym zptisobem,
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pomoci kterého vyjadiuji zdkaznici svoji nespokojenost, je pisemnd recenze na internetu,
kterou zaskrtlo 42 % (126) dotazovanych.

V poradi tieti nejcastéji volenou moznosti bylo Gstni sdéleni zaméstnanci v daném
obchod¢ a uvedlo ji 20,3 % (61) respondentti. Tento zpusob vyjadiovani se podle
ziskanych odpovédi fadi k méné oblibenym, obzvlasté v pripadech, kdy ma zikaznik
Spatnou zkuSenost. Je mozné se domnivat, ze mnoho jedincii nema dostatek odvahy na to,
aby osobné zaméstnanci fekli, co se jim nelibilo a radé¢ji tuto informace sdéli znAmym nebo
ji napi8i na internet formou recenze. Zminénou kombinaci odpovédi ,,sdélenim znamym,
rodiné a pratelum* a , pisemnd recenze na internetu zvolilo u vyjadfovani
nespokojenosti celkem 26,67 % (80) respondentu.

Svoji  nespokojenost dle ziskanych odpovédi nevyjadiuje 17,3 % (52)
dotazovanych, znichz 13 % (39 o0sob) uz u otazky ¢ 10 wuvedlo, ze
nespokojenost/spokojenost nehodnoti a zbylych 4,3 % (13) respondentt uvedlo, ze Castéji
hodnoti spokojenost. Z téchto odpovédi lze usuzovat, ze tito zbyly respondenti
nespokojenost viibec nevyjadiuji.

Nejméné odpoveédi ziskala moznost, kde dotazovani mohli uvést vlastni zpisob
vyjadrovani nespokojenosti a zvolilo ji 2 % (6) respondentii. Nejcastéji dotazovani (1,33
%) dopsali, ze se vyjadiuji pomoci soukromého e-mailu, ktery zaSlou dané prodejné ¢i
spolecnosti. Dalsi respondent (0,33 %) doslovné poznamenal, ze ,,Pokud je tim mysleno
neochota pri dodani zbozi tak jednoduse od nich pristé nekupuji.”. Odpovéd od
posledniho respondenta (0,33 %) z této skupiny by mohla byt zafazena pod moznost ,, ne,
nevyjadruji svoji nespokojenost®, jelikoz respondent uvedl, Ze pokud se ho n¢kdo zepta
a on neni spokojen, tak se vyjadfi, ale jinak se nevyjadiuje.

Poradi jednotlivych odpovédi bylo stejné, jako u predeslé otazky, kde se autorka
dotaznikového Setfeni ptala, jakym zpusobem vyjadiuji zakaznici svoji Spokojenost.
Z vysledku dotaznikového Setieni lze usuzovat, Zze at’ uz se jedna o spokojenost nebo
nespokojenost zakaznika, v obou pfipadech vétSina zakaznikli vyjadiuje svij nazor

stejnym zpiisobem.
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Tabulka 17 — Zastoupeni respondentii u zpusobu vyjadiovani nespokojenosti

MoZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Pisemna recenze na internetu 126 42 %
Ustné, zamé&stnanci v daném obchodé 61 20,3 %
Sdélenim znamym, rodiné, pratelim 194 64,7 %
Ne, nevyjadruji svoji nespokojenost 52 17,3 %
Jinym (prosim dopiste): 6 2%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 17 — Zastoupeni respondentt u zpisobu vyjadiovani nespokojenosti
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Setkani s metodou hodnoceni spokojenosti zakaznika

Snahou této otazky bylo zjistit, zda se respondenti setkali s metodou hodnoceni
spokojenosti zdkaznika. Dotazovani méli na vybér ze tfech moZnosti (viz tabulka ¢. 18)
a mohli zvolit pouze jednu odpoved.

Spokojenost zakaznika spolu s jeho loajalitou byla vymezena jiz v literarni reSersi,
kde byly tyto pojmy detailn¢ popsany. U této otazky vsak respondenti neméli k dispozici
napovedu, ktera by obsahovala popis hodnoceni spokojenosti zdkaznika a jaké metody
existuji, aby nebyli ovlivnéni a odpovidali podle skute¢nosti. Nasledujici otazkou se totiz

bude autorka prace ptat na konkrétni metody hodnoceni spokojenosti a ovéfi si tak, zda se
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respondenti opravdu s néjakou metodou setkali nebo si to jen mysleli a Szadnou se
nesetkali.

Z vysledki dotaznikové Setfeni vyplynulo, jak je vidét na grafu ¢. 18, Ze vétSina
dotazovanych (75,7 %, 227) se s metodou hodnoceni spokojenosti setkalo a na otazku
odpovédéli ,,ano . Dale 20 % (60) respondentti uvedlo, Ze si nevybavuji, zda se s n&jakou
metodou setkali. Pouze 4,3 % (13) dotazovych zaskrtlo odpovéd ne, tedy s metodou

hodnoceni spokojenosti zdkaznika se nesetkali.

Tabulka 18 — Setkani s metodou hodnoceni spokojenosti zakaznika

MozZnosti odpovédi Pocet respondentii Podil
Ano 227 75,7 %
Ne 13 4,3 %
Nejsem si jisty 60 20 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 18 - Setkani s metodou hodnoceni spokojenosti zakaznika
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Metody hodnoceni spokojenosti zakaznika

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni zakaznika je dotaz na to, s jakou

z vybranych metod hodnoceni spokojenosti zakaznika, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 19,
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se dotazovany setkal. Tato otazka navazovala na predeslou a slouzila jako ovéfovaci
otazka, jejimz cilem bylo zjistit, se kterou konkrétni metodou se respondenti piipadné
setkali nebo nesetkali. Dotazovani odpovidali pomoci hodnotici §kaly, ktera méla tii slovni
stupné. Prvni stupen je ,setkal/a”, druhy stupen je “moznd, ale nejsem si jistyld*
a posledni stupenn je , nesetkal/a“. Respondenti méli hned pod otazkou k dispozici
napovédu, ktera obsahovala definici uvedenych metod, pro ptipad, kdyby dotazovany
nékterou z metod neznal nebo si nebyl jisty jejim vyznamem. Doslovné znéni napovédy je
k nahlédnuti v pfiloze ¢. 1.

Nejznaméjsi metodou hodnoceni spokojenosti zdkaznika je podle ziskanych
odpoveédi elektronické dotazovani, se kterym se setkala vétsina zacastnénych respondentt
(92,3 %, 277). Pouze 3 % (9) dotazovanych uvedlo, ze se s touto metodou nesetkalo a 4,7
% (14) respondentu si tim nebylo jistych. V potadi druhou metodou, se kterou se setkalo
nejvice respondentd, je osobni dotazovani se 180 responzemi (60 %).

Dalsi tfi metody méli vV porovnani s elektronickym a osobnim dotazovanim znatelné
mensi zastoupeni respondentu, kteti se s nimi setkali. S metodou pozorovani se setkalo
22,7 % (68) respondentti, nasledovalo fiktivni nakupovani s 66 responzemi (22 %)
a nejmén¢ dotazovanych (10,3 %, 31) se setkalo s metodou focus group. Zminénou metodu
focus group je mozné povazovat za nejméné znamou, protoze se s ni nesetkalo 71,3 %
(214) respondentt a 18,3 % (55) dotazovanych uvedlo, Ze se s ni mozna setkali, ale nejsou
si tim jisti. Dale se vic jak polovina respondentd (58,3 %, 175) nesetkala s metodou
fiktivniho nakupovani. Stfedni stupen na hodnotici $kale, tedy stupeni ,, moznd, ale nejsem
si jisty/a* byl nejvice volen u metody pozorovani, ktery zvolilo 34 % (102) dotazovanych.

Jak jiz bylo zminéno, tato otazka navazovala na ptfedchazejici, kde se autorka
respondentli obecné ptala, zda se setkali s néjakou metodou hodnoceni spokojenosti
zakaznika. Ukazalo se, ze z 4,3 % (13) respondenttl, kteti u zminéné otazky uvedli, ze se
s metodou nesetkali, se nakonec 3,3 % (10) respondentt s néjakou metodou realné setkalo
a 1 % (3 osoby) z nich si setkanim nebyli jisti a zaskrtli moZnost mozna.

Dale 20 % (60) respondentt u predeslé otazky ¢. 13 odpovédelo, ze si nevybavuji,
jestli se s n¢&jakou metodou setkali nebo nesetkali. Kdyz vSak pfislo na konkrétni volbu
metod u otazky ¢. 14, kde byly jednotlivé metody zminény a popsany, tak z této skupiny
respondentt si jich 47 (15,7 %) uvédomilo, Ze pteci jen se s néjakou konkrétni metodou

setkali. Ze zbylych 13 respondenti (4,3 %), se s viibec zadnou metodou nesetkalo 5 z nich
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(1,7 %) a 8 dotazovanych (2,6 %) se bud’to s nékterymi nesetkali nebo si nebyli setkanim
jisti.

Z celkového poctu 300 respondenti (100 %) se nakonec s né&jakou konkrétni
metodou hodnoceni spokojenosti zdkaznika setkalo 94,7 % (284) dotazovanych. Pouze 1,7
% (5) respondentli se szadnou ze zminénych metod vibec nesetkalo a 3,6 % (11)
dotazovanych se s n¢jakou mozna setkali, ale nebyli si jisti nebo nesetkali. Na zavér lze ze
ziskanych vysledk konstatovat, ze témé&f vSichni z(cCastnéni respondenti se s néjakou

z vedenych metod hodnoceni spokojenosti zékaznika setkali.

Tabulka 19 — Metody hodnoceni spokojenosti zakaznika

MozZnosti odpovédi Setkal/a Moin4, ale nejsem si Nesetkal/a
jisty/a

Elektronické
dotazovéni 277 (92,3 %) 14 (4,7 %) 9 (3 %)
Fiktivni nakupovani 66 (22 %) 59 (19,7 %) 175 (58,3 %)
Osobni dotazovani 180 (60 %) 50 (16,7 %) 70 (23,3 %)
Pozorovini 68 (22,7 %) 102 (34 %) 130 (43,3 %)
Focus group 31 (10,3 %) 55 (18,3 %) 214 (71,3 %)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Graf 19 — Metody hodnoceni spokojenosti zakaznika
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4.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setireni

V ramci této kapitoly budou shrnuty zjisténé vysledky z dotaznikového Setfeni na
téma Hodnoceni spokojenosti zakaznikii v oblasti maloobchodu, které bylo realizovano
v lednu 2021 prostfednictvim internetového portalu Survio pro Gcely praktické Casti této
diplomov¢ prace.

Dotaznikového Setieni se celkem zacastnilo 300 respondentti (100 %), z nichZ podil
zen tvoril 60,7 % (182) a podil mtzu ¢inil 39,3 % (118). Nejvétsi zastoupeni respondentil
bylo ve vékové kategorii 25-29 let s podilem 32,3 % (97). V ramci vzdélanostni struktury
jsou nejpocetnéjsi skupinou respondenti (51,7 %, 155), kteti dosahli vysokoskolského
vzdélani. Nejvice respondenti trvale zije v Kralovéhradeckém kraji, jejich podil je
nadpoloviéni a ¢ini 62,7 % (188). Poslednim sledovanym znakem se sociodemografickym
charakterem byl socialni status respondenta a témét polovina (48,3 %, 148) dotazovanych
je v soucasné dob¢ zameéstnana.

Vsichni zacastnéni respondenti (100 %, 300) vyuZivaji sluzby maloobchodu
a nejvice znich (37,3 %, 112) chodi nakupovat vic jak tfikrat za tyden. Nejcastéji
nav§tévovanym obchodem je obchod s potravinami, ktery zvolilo 289 (96,3 %)
a nasledovala drogerie s poftem 150 responzi (50 %). Pii svém nakupu respondenti
pfisuzuji nejvetsi vahu kvalité produktu, kterd dosahla hodnota 4,3. Kamenné prodejny
jsou dle odpoveédi (172, 57,3 %) nejcastéji vyuzivanou formou maloobchodniho prodeje.
Zbyvajicich 128 respondentti nakupuje pomoci internetu nebo stiida nakupovani pies
internet a v kamenném obchodé. Tato kategorie 128 (100 %) respondentd uvedla, Ze
nejcastéji na internetu kupuji obleéeni (70,5 %, 91).

K provedenému nakupu se vyjadfuje, at’ uz pozitivné ¢i negativné, 72,7 % (218)
respondentt a k zakoupenému produktu 75 % (225) respondentt, jen se li$i intenzita jejich
vyjadfovani. Nejvice respondenti v obou situacich uvedlo, ze interval vyjadfovani je
pouze vyjime¢n€. Respondenti v roli zakaznika Casté&ji vyjadiuji svoji spokojenost (51 %,
153) a hodnoti zakoupeny produkt (64,3 %, 193). Nejéastéj$im zpisobem, jak respondenti
v roli zakaznika vyjadiuji svoji spokojenost, je sdélenim roding, znamym a pratelim (69,7
%, 209). Stejnym zpusobem vyjadiuje 64,7 % (209) respondentu svoji nespokojenost.

Vétsina dotazovanych (75,7 %, 227) odpovédéla, ze se s metodou hodnoceni

spokojenosti setkali. Po uvedeni konkrétnich metod hodnoceni spokojenosti zakaznika se
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vSak ukazalo, ze se s né¢jakou z metod nakonec setkali téméf vSichni respondenti (94,7 %,
284). Nejznaméjsi metodou hodnoceni spokojenosti se podle responzi stalo elektronické
dotazovani, zvolilo ho 92,3 % respondentli. Z odpovédi vyplynulo, ze naopak nejméné
znamou metodou je focus group, se kterou se nesetkalo 71,3 % (214) respondentii a pak

fiktivni nakupovani, s nimz se nesetkalo 58, 3 % (175) dotazovanych.
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5 Diskuze a doporuceni

Tato ¢ast prace se zaméfuje na zhodnoceni ziskanych vysledkli z dotaznikového
Setieni a diskuzi. Na zavér jsou zpracovana obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty
v maloobchodé, ktera by mohla napomoci k ziskani leps$i zpétné vazby o spokojenosti

zakazniku.
5.1 Zhodnoceni a diskuze

Maloobchodni prodejny jsou uréeny k prodeji zbozi koncovému spotiebiteli bez
dalsiho zpracovani a ukazalo se, ze jsou nedilnou soucasti zivota kazdého jedince.
Odpovida tomu i fakt, ze dle vysledkl dotaznikové Setfeni vyuzivaji sluzby maloobchodu
vSichni za¢astnéni respondenti a témér tietina z nich dokonce nakupuje v maloobchodnich
prodejnach zbozi denni spotteby vic jak trikrat tydné.

Jak poukazuje Zamazalova (2008) soucasny maloobchodni trh je charakteristicky
vysokou konkurenci a dochazi tak K intenzivnéj$imu boji o zakazniky. Charakter trhu se
méni, prechazi od orientace na prodej k orientaci na zakaznika. Spole¢nosti se zamétuji na
zakaznika, jeho udrZeni a péci o né&j. To, Ze je budovani vztahl se zakazniky dileZitou
slozkou maloobchodniho podnikéni potvrzuje portal Retail News (2018) a globalni
spotiebitelsky prizkum Top of Mind 2018 od spolecnosti KPMG, ktery zjistil, Ze pro
témét polovinu maloobchodnich spole€nosti je pochopeni potfeb zakaznikl nejvyssi
prioritou.

V ramci realizovaného dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, jakou vahu pii svém
nakupu respondenti piisuzuji jednotlivym faktortim produktu. Nejvyssi vahy doséahl faktor
kvality, ktery byl nasledovan cenou. Z vysledku je patrné, ze zékaznici prikladaji vétsi
vahu kvalité produktu pted jeho cenou. Toto tvrzeni potvrzuje prizkum nakupniho chovéni
Cecht1 z roku 2017, ktery uskuteénila agentura GfK. Z vysledki prizkumu vyplynulo, Ze
roste diraz zakaznikd na kvalitu produktu a az pétina zakaznikl si vybira prodejnu podle
kvality nabizenych produktt, to je dvakrat vice nez tomu bylo pfed péti lety. Nicméné cena
stale zlstava dilezitym faktorem béhem ndkupu a pro zdkazniky ma velky vyznam.
(Spackova, 2018).

Déle respondenti ptisuzovali vyssi vahu faktoru vzhledu a dostupnosti produktu,

ochota personalu ¢i zakaznickému servisu jako je zaruka, reklamace apod. Naopak faktor
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zna¢ky dosahl v dotaznikovém Setieni nejniz$i vahy ze vSech deseti uvedenych faktort. Je
zjevné, ze zakaznikim na znacce produktu tolik nezédlezi v porovnani s kvalitou. Tato
zjisténa skutecnost koresponduje s vysledky vyzkumného projektu Zamazalové (2008),
60 % spottebitelti se pti nakupu netidi znackou produktu.

Spolecnosti jsou zavislé na svych zdkaznicich, ptedstavuji klicovou slozkou jejich
existence, proto je dulezité, aby se snazili o udrZzeni zakaznikti a zaméfili se na jejich
spokojenost. Singh (2006) dospél ve své vyzkumné studii k zavéru, ze spokojenost
zakaznik( je pro Gspéch spole¢nosti velmi podstatna a hraje vyznamnou roli pfi zajistovani
logjality a udrzeni zakaznikli. Zamazalova (2008) dodava, ze prostiednictvim spokojeného
zakaznika ziskava spole¢nost lep$i postaveni na obchodnim trhu, da se piedpokladat
relativné dlouhé zajisténi jeji existence a také budouci zvySovani trzniho podilu a vyse
zisku. Potvrzuje to i fakt, Ze vice jak 70 % spotiebitelit béhem prizkumu souhlasilo s tim,
7e neméni spolecnost, pokud jsou s ni spokojeni a nebudou vyhledavat jinou. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti prace, udrzeni stavajiciho zdkaznika je pro spolecnost pétkrat
méné nakladné nez ziskani nového. Realizované dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze témér
trictvrté zacastnénich respondentll se vyjadiuje k procesu nakupu a zakoupenému
produktu, at’ uz jsou spokojeni & nespokojeni. Cast&ji v8ak respondenti vyjadiuji svoji
spokojenost a hodnoti zakoupeny produkt.

Spokojenost zakaznika mohou spole¢nosti méfit hned nékolika zpisoby. Cengiz
(2010) uvadi, ze ve vysoce konkurenénim obchodnim prostiedi je méfeni spokojenosti
zakaznika nutnou zaleZitosti. Déle ve své studii upozoriiuje na fakt, Ze proces méfeni neni
moc uZzitecny v piipad¢, kdy pred jeho zahdjenim neni stanoven ziejmy cil. Spole€nosti by
mély méfit spokojenost zédkaznikli pravidelné a s jasnym cilem, protoZe prostfednictvim
tohoto nastroje ziskavaji informace o svych ¢innostech piimo od zakazniki a zjisti tak, jak
si V jejich oc¢ich vedou. Podobny nazor zastava Zamazalova (2008), ktera tvrdi, ze ¢im je
tlak konkurence vétsi, tim ma zakaznik vEét$i moznost vybéru a mize se tak rozhodnout,
jakou znacku si zvoli. Z tohoto diivodu je zapotiebi neustile sledovat a analyzovat, jak
moc jsou zakaznici spokojeni S vyrobky spolecnosti a jejim prodejnimi a poprodejnimi
sluzbami.

Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze téméf vSichni zuacastnéni

respondenti se setkali sné&jakou zpéti uvedenych metod hodnoceni spokojenosti
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zakaznika. Ukézalo se, ze k nejznaméjsi metodé se fadi elektronické dotazovani. Naopak
nejméné znamou metodou je focus group a také fiktivni nakupovani. Wiele, Hesselink
a lwaarden (2007) vyjadiuji nazor, ze spoleCnosti zaméfené na zakaznika potiebuji
k dosaZzeni dokonalosti v poskytovani sluzeb vice nez jen méteni spokojenosti zakaznika
pomoci elektronickych dotaznikovych prizkumil. Dotaznikovy prizkum sice klade
spravné otazky, ale pro spolecnost neni dostatecné specificky, jelikoz vysledky neukazuji,
co je potieba ve spole¢nosti zlepsit. Organizace by méla pouzivat vice zptasobu méteni
spokojenosti zdkaznika a zamérovat se na jejich pozadavky. Za efektivni nastroj méteni
spokojenosti, ktery dokaze vytvotit podrobny vhled do vnimani zékazniki, je povazovan
mystery shopping neboli fiktivni nakupovani. Vyzkum prokazal, ze mystery shopping je
uzite¢nym nastrojem pro zlepSeni poskytovanych sluzeb. Rovnéz je dulezité, aby vysledky
mystery shoppingu spolecnost vyuzila k zajisténi opatfeni, které povedou ke zlepSeni jejiho
postaveni na trhu. Avsak dle Wiele, Hesselink a Iwaarden (2007) existuji i dalsi zptisoby
meéfeni, kterymi se da rozvijet vztah se zakazniky a méfit jejich spokojenost, napiiklad

rozhovory a diskuze v malych skupinach neboli focus group.

5.2 Obecna doporuceni pro podnikatelské subjekty v maloobchodé

Jak jiz bylo vy$e zminéno, maloobchodni trh se vyznaéuje vysokou konkurenci, kde
dochézi k intenzivnéj§imu boji o zékazniky, jelikoz je soucasny trh charakterizovan
orientaci na zakaznika. Oblast maloobchodu je ze strany zakaznikli zddana a potvrzuje to
1 skuteCnost, ze vSichni zucastnéni respondenti maloobchodni sluzby vyuzivaji. Subjekty
podnikajici v maloobchodé by méli tento fakt brat v potaz a zaméfit se na svoje zakazniky
a jejich spokojenost.

Vznikd zde tedy doporuceni na pravidelné méteni zdkaznické spokojenosti pro
podnikatelské subjekty v maloobchodé, pomoci kterého zjisti, jak jsou zakaznici spokojeni
ptipadné nespokojeni s jejich nabizenimi produkty, prodejnimi a poprodejnimi sluzbami.
Spokojenost zakazniki je mozné méfit mnoha zpusoby, nékteré z nich byly uvedeny
a popsany v teoretické Casti prace. Aby vSak spolecnost ziskala objektivni a potiebné
informace o svych zdkaznicich, je vhodné vyuzit kombinaci metod hodnoceni
spokojenosti, a ne pouze jen jednu.

Dle ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni lze usuzovat, ze elektronické

dotazovani je ze strany spolecnosti ¢asto vyuzivanou metodou K zjistovani spokojenosti
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zakaznika, protoze se s ni setkali témér vSichni respondenti. Podnikatelské maloobchodni
subjekty by mély elektronické dotazovani pouzit jako prvni zplisob méteni spokojenosti
zakaznika, jednak z divodu toho, ze je tato metoda vefejné znama, ale také proto, Ze se
dotaznikového pruzkumu, ktery bude obsahovat vhodné koncipované otazky, mohou
spolecnosti oslovit $iroky okruh svych zakaznikl a zjistit tak potfebné informace 0 jejich
vnimani.

Druhym zpiisobem, ktery by podnikatelské subjekty v maloobchodni oblasti mély
vyuzit k méfeni spokojenosti zakaznikti v kombinaci s elektronickym dotazovanim je
mystery shopping. Jedna se o metodu, pomoci které mohou spolecnosti zjistovat kvalitu
jejich poskytovanych sluzeb a produkti zakaznikiim v realném c¢ase. Touto metodou je
mozné ziskat spoustu objektivnich a uzite¢nych informaci, protoze navstévu vykonava
utajeny zakaznik, ktery vystupuje Vv roli bézného zakaznika podle pfedem stanoveného
scénafe ze strany spolecnosti. Podnikatelské subjekty si tak mohou oveéfit 1 své
zaméstnance, Sledovat jejich schopnosti a dovednosti béhem prodeje, protoze oni nevédi,
Ze jsou testovani. Mystery shopper poskytne po absolvované navstévé zpétnou vazbu
o tom, jak probihala a na zdklad¢é ziskanych vysledkii podnikatelské subjekty zjisti, jaké
faktory zakazniky uspokojuji a naopak, které faktory zptsobuji nespokojenost. Nasledné se
dle zjiSténych skutecnosti mohou spolecnosti zaméfit na zlepSeni oblasti, které se béhem
testovani ukazali jako Spatné hodnocené, a naopak odhali své silné stranky. Doporu¢enym
typem mystery shoppingu pro kamenné maloobchodni prodejny je fyzicka navstéva
(mystery visit), zatimco pro e-shop je to mystery online ¢i mystery delivery.

Z vysledku dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze respondenti pii svém nékupu
ptikladaji nejvétsi vahu faktoru kvality. Podnikatelské subjekty by se mély v ramci
doporuceni soustfedit nejen na pravidelné méfeni spokojenosti zdkazniki, ale také na
zlepSovani kvality jejich produktii a poskytovanych sluzeb, protoze se ukazuje, ze kvalita
hraje dulezitou roli v uspokojovani a preferencich zakaznikli. Vyznamnou pozici pfi
prodeji zaujimaji také zaméstnanci maloobchodnich spolecnosti, jejich pozitivni pfistup,
kvalita a ochotné vystupovani rovnéz napomahaji ke spokojenosti zakaznikl. Je zapotiebi,
aby se spole¢nosti zamétili na kvalifikovanost svych zaméstnancu a jejich Skoleni v oblasti

komunikace se zakazniky a prodejnich dovednosti. Lze se domnivat, Zze v budoucnu se

80



kvalitni zaméstnanci budou povazovat za jeden z klicovych faktorti uspé$ného podnikani,
ktery povede K udrzeni zakazniki maloobchodni spole¢nosti.

Nyngéjsi situace na maloobchodnim trhu je ve velkém mife ovlivnéna celosvétovou
pandemii COVID 19, ktera probihd uz vice nez rok a ma dopad nejen na podnikatelské
subjekty, ale také na zdkazniky a jejich nakupni chovani. Zakaznici zacinaji byt citlivéjsi
na zpusob nakupovani, ale také na chovani zaméstnancti Spolec¢nosti a dodrzovani
hygienickych opatieni. V této nelehké dob¢ je zapotiebi, aby se maloobchodni spole¢nosti
zam¢ftily na budovani vztahu se zékazniky, poskytovaly kvalitni zékaznickou péci a snazili
se zajistit jejich bezpecnost pomoci optimalnich opatfeni. Lze ptedpokladat, Zze zakaznici
budou stale naro¢né&jsi a o svém nakupu budou mnohem vice pfemyslet, proto je vztah se
zakazniky a ziskani jejich loajality dalezitym prvkem pro provozovani maloobchodni

spolecnosti.
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6 Zavér

Diplomova prace se zabyvala problematikou spokojenosti zdkaznikl a jejim méfenim
v oblasti maloobchodu. Pro zjisténi potifebnych dat byl proveden primarni vyzkum formou
dotaznikového Setfeni. Cilem prace bylo na zéklad¢ ziskanych tdaji a jejich vyhodnoceni
zpracovat obecna doporuceni tykajicich se spokojenosti zakaznikli pro podnikatelské
subjekty v maloobchodu.

Jak vyplynulo zrealizovaného dotaznikového Setfeni, maloobchod je nedilnou
soucasti zivota kazdého z nas. Potvrzuje to i skute¢nost, Ze vSichni dotazovani respondenti
sluzby maloobchodu vyuzivaji. Ukdzalo se, Zze nejvetsi vahu pifi svém nakupu piisuzuji
zakaznici faktoru kvality. Faktor kvality byl upfednostnén pted cenou produktu. Z toho
zjisténi vyplyva, ze Vv souCasné dobé jsou zékaznici ochotni Si za kvalitni produkty
ptiplatit. Dle ziskanych vysledkd respondenti v roli zakaznika Castéji hodnoti zakoupeny
produkt a vyjadiuji svoji spokojenost. Dale se pii vyzkumu zjistilo, Ze témét vSichni
respondenti se setkali s né&jakou konkrétni metodou hodnoceni spokojenosti zakaznika.
K nejznaméjsimu zpisobu méteni se fadilo elektronické dotazovani, naopak nejméné
znamou metodou bylo focus group a také fiktivni nakupovani.

Subjekty podnikajici v maloobchodé¢ by se do budoucna mély zaméfit na své
zakazniky a jejich spokojenost. Vzhledem k velké konkurenci na obchodnim trhu, ktery je
charakterizovan orientaci na zakaznika, je zapotiebi, aby maloobchodni spole¢nosti o své
zakazniky pecovali a méfili jejich spokojenost. Doporu¢enym krokem je pravidelné méteni
spokojenosti zdkaznika pomoci kombinace metod elektrického dotazovani a mystery
shoppingu. Ze ziskanych vysledku podnikatelské subjekty zjisti, jaké faktory zdkazniky
uspokojuji a naopak, které faktory zpuisobuji nespokojenost. Nasledné se pak mohou dle
zjisténych skutecnosti zaméfit na zlepSeni oblasti, které se béhem testovani ukazali jako
$patné hodnocené.

Dalsi doporuceni souvisi s kvalitou, kterou dle dotaznikového Setfeni zakaznici pii
svém nakupu upiednostiuji. Maloobchodni spole¢nosti by se tedy mély soustfedit nejen na
zlepSovani kvality jejich produktii a poskytovanych sluzeb, ale také na kvalitu svych
zameéstnancu a jejich kvalifikovanost. Je zapotiebi personal skolit v oblasti komunikace se
zakazniky a v prodejnich dovednostech, protoze se 1ze domnivat, Ze kvalitni zaméstnanci
budou povazovani za jeden z kliovych faktord uspéSného podnikani, ktery povede

k udrZeni zdkaznika.

82



7 Seznam pouzitych zdroji
7.1 Bibliografické zdroje

BOUCKOVA, Jana a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-717-9577-1.

BOXBERG KARLSSON, Veronica a Lina SCHOLIN. Priivodce mystery shoppingem pro
zaméstnance. Praha: Better Business Books, 2017. ISBN 978-91-981275-7-7.

CENGIZ, Emrah. Measuring customer satisfaction: must or not. Journal of Naval Science
and Engineering [online], 2010. 6 (2), 76-88, [citace 29. 3. 2021]. Dostupné
z: https://d1wqtxtslxzle7.cloudfront.net/53192166/044 Emrah_Cengiz.pdf.

CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Praha: Management Press,
2007. ISBN 978-80-7261-167-6.

DEDKOVA, Jaroslava. Spotiebitelské chovani: pro kombinované studium. Liberec:
Technickd univerzita v Liberci. 2011. ISBN 978-80-7372-713-0.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté,
pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9.

HES, Ales, Daniela SALKOVA, Marta REGNEROVA a Stefan TOTH. Obchodni nauka.
Praha: Ceska zemé&d&lska univerzita v Praze, Provozné ekonomické fakulta. 2014. ISBN

978-80-213-2408-4.

JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store,
shopper marketing. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

83


https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/53192166/044_Emrah_Cengiz.pdf

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pii utvireni podnikové strategie. 3.,
aktualiz. vyd. Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2015. Eupress. ISBN 978-80-7408-
100-2.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. Harlow: Pearson, 2012.
ISBN 978-0-273-75243-1.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha:
Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Philip. Marketing v otizkdach a odpovédich. Brno: CP Books, 2004. ISBN 80-251-
0518-0.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-

247-3527-6.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-X.

LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky: [moderni strategie riistu

vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4.
vyd. Praha: Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9.

MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha: Grada,
2013. Finanéni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

84



NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0.

NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. Praha: Management Press,
2001. ISBN 80-7261-054-6.

NOVY, Ivan a Jérg PETZOLD. (NE)spokojeny zdkaznik: nds cil?!: Jak ziskat zdkaznika
Spickovymi sluzbami. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-6287-0.

PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-299-
9.

SINGH, Harkiranpal. The Importance of Customer Satisfaction in Relation to Customer
Loyalty and Retention. Asia PACIFIC University College of Technology & Innovation
[online], 2006. UCTI Working Paper, WP-06-06. [citace 29. 3. 2021]. Dostupné z:

https://www.van-haaften.nl/images/documents/pdf.

SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima
svetovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, c2006. ISBN 80-251-1273-X.

SPACIL, Ales. Péce o zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekava a jak dosdhnout jeho
spokojenosti. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0514-1.

SYNEK, Miloslav a Eva KISLINGEROVA. Podnikovd ekonomika. 5. pieprac. a dopl.
vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-336-3.

SPACKOVA, Iva. Cesi rekli, podle ceho si vybiraji prodejnu. Slevovd spirdla zpomaluje,
roste duraz na kvalitu. Aktualné.cz [online], 2018. [citace 28. 3. 2021]. Dostupné
zZ. https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/cesi-rekli-podle-ceho-si-vybiraji-
prodejnu-slevova-spirala-s/r~1b4bedbe3ca711e8a44c0cc4 7ab5f122/

85


https://www.van-haaften.nl/images/documents/pdf

STERBOVA, Ludmila. Mezindrodni obchod ve svétové krizi 21. stoleti. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4694-4.

TAHAL, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Jak zvysit konkurencéni schopnost firmy. Vyd. 1.
Praha: C. H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-098-0.

VYSEKALOVA Jitka a kolektiv. Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. Praha:
Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, litka. Chovdni zdkaznika: jak odkiyt tajemstvi "¢erné skiiitky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004. ISBN 80-247-0393-9.

WAGNEROVA, Irena a kolektiv. Psychologie prdce a organizace: nové poznatky. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011. Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-7387-2.

WIELE, Ton Van Der, Martin HESSELINK a Jos Van IWAARDEN. Mystery shopping:
A tool to develop insight into customer service provision. Taylor & Francis Group [online].
2005, 529-541 [citace 29. 3. 2021]. DOI: 10.1080/14783360500078433. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14783360500078433.

ZABOJ, Marek. Obchodni operace. Vyd. 1. Ostrava: Key Publishing, 2007. ISBN 978-80-
86575-51-3.

ZAMAZALOVA, Marcela a kolektiv. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2010. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

86



ZAMAZALOVA, Marcela. Spokojenost zdkaznika. Acta Oeconomica Pragensia [online].
2008, 76-82 [citace 4. 2. 2021]. DOI: 10.18267/j.aop.135. ISSN 0572-3043. Dostupné

z: http://www.vse.cz/aop/135

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2049-4.

7.2 Internetové zdroje

MANAGEMENTMANIA.COM; Metody prizkumu spokojenosti (Satisfaction Survey
Methods). Managment Mania [online], © 2018. [Citace: 7. 2. 2021]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/vyzkum-spokojenosti.

MARKETVISION.CZ; Mystery shopping. Market Vision [online], © 2021. [Citace: 15. 2.

2021]. Dostupné z: https://www.marketvision.cz/mystery-shopping.

NETQUEST.CZ; Polozte dulezitou otdazku. Netquest [online]. [Citace: 22. 3. 2021]. Dostupné

z: https://www.netquest.cz/dotaznik-pruzkum-zakazniku/net-promoter-score.
RATAILNEWS.CZ. Maloobchod se do roku 2020 zméni. Retail News [online], © 2018.
[Citace: 28. 3. 2021]. Dostupné z: https://retailnews.cz/2018/09/17/maloobchod-se-do-roku-

2020-zmeni/

ZAKONYPROLIDI.CZ; Zdkon ¢ 22/1997 Sb.. Zékony pro lidi [online]. [Citace: 24. 11.
2020]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-22.

87


https://managementmania.com/cs/vyzkum-spokojenosti
https://www.marketvision.cz/mystery-shopping
https://www.netquest.cz/dotaznik-pruzkum-zakazniku/net-promoter-score

8 Prilohy

Piiloha 1 — Dotaznik na téma Hodnoceni spokojenosti zakaznikii v maloobchodé
Dobry den, Vazené respondentky, Véazeni respondenti,

rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi
jako podklad k vypracovani moji diplomové prace. Dotaznik obsahuje 19 otazek a jeho
vyplnéni bude trvat zhruba 5 minut. Odpovédi jsou zcela anonymni a poslouzi jen
k ucelim diplomové prace.

Upozornéni: v dotazniku se nelze vracet k piedchozi otazce.

D¢kuji Vam za Vas ¢as a odpovédi,

Nikola Andrsova

studentka Ceské zemé&délské univerzité v Praze

1. Vyuzivate sluzby maloobchodu?
Napovéda k otdzce: Maloobchod je zpiisob prodeje zpravidla mensiho objemu zbozi
koncovym uzivatelim (spotiebiteliim), nikoliv za ucelem jeho dalsiho prodeje, ale za
ucelem pouziti a spotieby kupujicim. Prikladem maloobchodni provozovny je Albert,
Penny, Teta drogerie, Electro Word apod.

a) Ano

b) Ne

wwv__ 7

2. Jak ¢asto nakupujete zboZi béZné denni spoti‘eby (pecivo, ovoce, drogerie apod.)?
a) Jednou za tyden
b) Dvakrat do tydne
c) Vice jak tiikrat tydné
d) Nepravidelng, zalezi na situaci

3. Jaké obchody navstévujete nejcastéji? (Zaskrtnéte maximalné 3 odpovédi)
a) Prodejny s potravinami
b) Drogerie
c) Obchody s oblecenim
d) Pekafstvi
e) Maso a uzeniny
f) Ovoce a zelenina
g) Jiné (prosim dopiste):

4. Jakou formu maloobchodniho prodeje vyuZivate nejcastéji?
a) Nakup v kamennych prodejnach
b) Nakup pftes internet
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7.

8.

c) Stfidam nakup v kamennych prodejnach a nakup pres internet

Pokud vyuZivate moZnost nakupu pres internet, jaky druh zboZi tam nejcastéji
nakupujete? (Zaskrtnéte maximaln¢ 2 odpovedi)

a) Potraviny

b) Obleceni

c) Drogerii a kosmetiku

d) Nabytek a dopliiky do domacnosti

e) Sluzby (dovolenou, pojisténi, atd.)

f) Jiné (prosim dopiste):

Jakou vahu pfi svém nakupu prisuzujete jednotlivym faktoriim produktu? (Skala
odpovédi od 1 = nejmensi vaha do 5 = nejvétsi vaha)
123 45

CenaO O O O Ocena
Kvalita © O O O O Kvalita
tnatka © O O O O Znatka
Dostupnost O O O O O Dostupnost
Pivod produktu © O O O O Pivod produktu
Vzhled © O O O O Vzhled
Mnozstvi (zvyhodnéné baleni) © O O O O Mnostvi (zvjhodnéné baleni)
Atmosféra prodejry O O O O O Atmosféra prodejny
Ochota personalu © O O O O Ochota personalu

Zakaznicky servis (zaruka, reklamace, apod) O O O O O Zakaznicky servis (zaruka, reklamace, apod.)

Vyjadi‘ujete jako zakaznik svoji spokojenost/nespokojenost s provedenym
nakupem (hodnoceni obsluhy, proces nakupu atd.)?

a) Ano, pravidelng, téméi pokazdé

b) Ano, ale jen obcas

C) Ano, ale pouze vyjimectné

d) Ne, nevyjadiuji se

Vyjadiujete jako zakaznik svoji spokojenost/nespokojenost se zakoupenym
produktem/sluzbou?

a) Ano, pravidelné, témét pokazdé

b) Ano, ale jen obcas

c) Ano, ale pouze vyjimecné

d) Ne, nevyjadiuji se
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9. Co hodnotite jako zakaznik castéji?
a) Proces nakupu
b) Zakoupeny produkt/sluzbu
c) Proces nakupu a zakoupeny produkt/sluzbu vitbec nehodnotim

10. Co vyjadiujete jako zakaznik ¢astéji? (zaskrtnout jednu odpoved)
a) Svoji spokojenost
b) Svoji nespokojenost
c) Svoji spokojenost a nespokojenost nevyjadiuji

11. Jakym zpiisobem vyjadiuje svoji spokojenost? (Zaskrtnéte maximaln¢ 2 odpovédi)
a) Pisemna recenze na internetu
b) Ustng, zaméstnanci v daném obchodé
c) Sdélenim znamym, roding, piatelim
d) Jiné (dopiste odpoved):
e) Ne, nevyjadiuji svoji spokojenost

12. Jakym zptsobem vyjadruje svoji nespokojenost? (Zaskrtnéte maximalng 2
odpovédi)
a) Pisemna recenze na internetu
b) Ustng, zamé&stnanci v daném obchodg
c) Sdélenim znamym, roding, piatelim
d) Jiné (dopiste odpoved):
e) Ne, nevyjadiuju svoji nespokojenost

13. Setkal/a jste se s néjakou metodou hodnoceni spokojenosti zakaznika?
a) Ano
b) Ne
c) Nevybavuju si

14. S jakou z niZe uvedenych metod hodnoceni spokojenosti zakaznika jste se
setkal/a? (skalové hodnoceni)
Napoveéda:

Elektronické dotazovani je dotazovani, které probihd online formou prostrednictvim
dotazniku, ktery je respondentiim rozeslan pres e-mail nebo je umistén na webovych
strankach a portalech.

Fiktivni nakupovani je metoda, pomoci které spolecnost ziskdava informace z prvni
ruky. Spolecnost vyuziva tzv. fiktivniho zakaznika, ktery vystupuje jako bézny zdakaznik.
Osobni dotazovani je dotazovani, které probiha tvari vitvar a tazatel klade
respondentovi otazky.

Pozorovani je metoda systematického sledovani prave probihajicich skutecnosti, které
probihaji v prirozeném prostiedi pozorovaného a zpravidla pri neém nedochazi
k primemu kontaktu pozorovatele s pozorovanym subjektem.
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Focus group je metoda skupinového rozhovoru, které ho se ucastni mala skupinka
respondentii a je vedeny moderdtorem. Rozhovor je veden podle predem daného
scéndre na pozadované téma, o kterém respondenti diskutuji.

Setkal/a Moina, ale nejsem si jisty/a Nesetkal/a
Elektronické dotazovani O O O

Fiktivni nakupovani
Osobni dotazovani

Pozorovani

OO0 0

O O
O O
O O
Focus group O O

15. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena
b) Muz

16. Kolik je Vam let?
a) Meéng¢ jak 18 let
b) 18-24 let
C) 25-29 let
d) 30-34 let
e) 35-44 let
f) 45-54 let
g) 55-64
h) 65 avice

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stiedoskolské bez maturity
c) Stiedoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

18. V jakém kraji trvale Zijete?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stredocesky
¢) Ustecky
d) Jihomoravsky
e) Liberecky
f) Olomoucky
g) Jihocesky
h) Kralovehradecky
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19.

1) Zlinsky

J) Plzensky

k) Pardubicky

I) Moravskoslezsky
m) Karlovarsky

n) Kraj Vysoc¢ina

Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe odrazi Vasi soucasnou situaci?
a) Jsem student/studentka

b) Jsem zaméstnany/zaméstnana

¢) Soukromé podnikam (OSVC)

d) Jsem na matetské dovolené, v domacnosti

e) Jsem nezaméstnany/nezaméstnana

f) Jiné (prosim dopiste):
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