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Abstrakt

Predmétem bakalatské prace je marketingovy vyzkum spokojenosti zékaznikli vydejny
s panskou modou Wayfarer v Brné. Nejdiive jsou v praci uvedeny cile, kterych ma byt
Vv praci dosazeno a pouzité metody K jejich naplnéni. Dalsi ¢ast definuje teoreticka
vychodiska prace. Prakticka ¢éast prace se zaméfuje na soucasnou situaci internetového
obchodu Wayfarer a vydejny. Pro naplnéni cilii prace jsou vyuzity analyzy a vlastni
priazkum ve formé¢ dotaznikového Setieni. V zavéru prace jsou na zakladé ziskanych dat

navrhnuta opatieni pro zlepSeni spokojenosti zakaznika s vydejnou.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the marketing research of Wayfarer (men’s fashion shop)
customers’ contentment. There are described goals of the thesis same as the methods for
their accomplishment at the beginning of the paper. Following chapter defines the
theoretical bases. The experimental part deals with the current situation of Wayfarer e-
shop and delivery point. The goals are fulfilled with the meaning of analysis and personal
research utilizing questionnaire form. Arrangements for customers’ contentment
improvement with the delivery point service are presented based on the obtained

experimental results.
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UvoD

V soudasné dobé jsme obklopeni marketingem vice nez kdy diive. Usp&$ny marketing
ma schopnost nejen kladné, ale i zaporné ovliviiovat chovani lidi. Aby podnik byl
uspésny, potiebuje provadét marketingové vyzkumy a neustale kontrolovat spokojenost
zékaznikli. Pokud jsou zakaznici spokojeni se svym nakupem, zlistanou znacce loajalni.
Ke spokojenosti zakaznikd nepfispiva pouze kvalita zbozi a cena, je ovlivnéna také
dal§imi sluzbami. Pravé marketingovy vyzkum je proveden pro internetovy obchod
s panskou médou Wayfarer. Bakalafska prace je proto zaméfena na spokojenost
zakazniki s brnénskou vydejnou. Ta zdkaznikiim nabizi moznost vyzkouset si zbozi z
e-shopu, nakoupit si na prodejné ¢i si nékteré zbozi alespon prohlédnout. Podnik ma
velmi konkurenéni prostfedi, které se neustale rozSifuje a kazdy prvek mize
v konkurenénim boji hrat klicovou roli. Obchod se lisi od ostatnich prodejcti mody
predevsim zbozim. Jen malo internetovych obchodii se zamétuje pouze na panskou modu.
Wayfarer se zakaznikim jevi jako atraktivni pifedevs§im diky kvalitnimu a osobitému
zbozi. V soucasné dobé jsou v obchodé nabizeny moddni kousky jak vsedni, tak

spoleCenské.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat soucasny stav celkové spokojenosti
zakaznikl na vydejné. Proto se zamétuje na zjisténi spokojenosti se sluzbami na vydejné,
zbozim ¢i ochotou personalu. Pro dosazeni cilt bude provedeno dotaznikové Setieni,
které bude probihat elektronickou i pisemnou formou. Dale na zaklad¢ ziskanych

informaci budou navrzena mozna opatfeni ke zvySeni spokojenosti zakaznikii.



VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Internetovy obchod Wayfarer je jednim z pfednich obchodi s moédou fungujici
prostiednictvim internetu. V obchod¢ nakupuje denné mnozstvi zakazniku, a je tedy

nutné neustale kontrolovat jejich spokojenost.

Vymezeni problematiky

Bakalatska prace vymezuje problematiku spokojenosti zakaznik na vydejné e-shopu
Wayfarer v Brné. Vyssi spokojenost zakaznikd S nakupem v obchod¢ si zajisti jejich

udrzeni a také povede ke zvySeni trzeb vydejny.

Cile prace

Cilem bakalarské prace je provést marketingovy vyzkum a vytvofit navrhy na zlepSeni
spokojenosti zakaznikt na vydejné Wayfarer. Pro tento vyzkum bude potieba nejdiive
zjistit, jaka je momentalni situace spole¢nosti provedenim nékolika analyz. Dale po jejich
provedeni najit mozné zptsoby udrzeni stavajicich zakaznikt a také to, jak zvysit jejich

spokojenost do budoucna.

Metody a postupy zpracovani

Aby byl splnén stanoveny cil, je tfeba rozdélit praci na nékolik dil¢ich ¢asti. V teoretické
¢asti jsou shromazdény informace o marketingu a marketingovém vyzkumu z nékolika
zdroju.

V praktické casti bakalarské prace nejdiive piedstavim obchod s panskou moédou
Wayfarer a popisi veskeré dulezité informace, které se jej tykaji. Vyzkum spolec¢nosti
Wayfarer bude proveden v n¢kolika krocich. Bude provedena analyza marketingového
prostfedi uzitim analyzy SLEPT, analyzy marketingového mixu 5P a dale také SWOT
analyza. Ve vlastnim pruzkumu provedu dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude rozdélen do
nékolika otevienych i uzavienych odpovédi. Otazky budou polozené tak, aby co nejlépe
vyhodnotili spokojenost zakaznikii na vydejné¢ v Brné. Po ziskani potiebnych dat

a informaci o zdkaznicich provedu rozbor dat uzitim matice spokojenost-dilezitost



a matice se statisticky odvozenou dulezitosti. Po provedeni rozboru bude mozno
ptedstavit mozné navrhy, které povedou ke zvySeni spokojenosti zakaznik a naplni tedy

veskeré stanové cile.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici ¢ast bakalarské prace definuje zakladni pojmy v marketingu
a marketingovém prostiedi, vyzkumu. Dale také uvadi do problematiky spokojenosti

zakaznik.

1.1 Marketing a jeho vyznam

Principem marketingu je usilovani o nalezeni vtahu mezi zakaznikem a podnikatelskym
subjektem. Marketing v sobé zahrnuje fadu rtuznych nastroju. Tyto nastroje usiluji
o uspokojovani potieb zakaznikii. V soucasné dob¢ lze marketing definovat nékolika
zpusoby (1, str. 3).

Miroslav Foret popisuje marketing nasledovné:

,, Veskery marketing neznamenda vlastné nic jiného, nez zndt a dokdzat uspokojovat
potreby a prani zdakazniki lépe, nez to délda konkurence. V tom thvi podstata marketingu
[ urcujici vyznam a uloha zakaznikii pro veskery dalsi chod podniku “ (3, str. 3).

Podle Philipa Kotlera definice marketingu zni:

, Lidé a organizace provaddéji formalné i neformalné celou radu aktivit, které bychom
mohli oznacit jako marketingové. Samotnd podstata dobrého marketingu se ale neustdle
vwiji a meni. Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani
a provedeni s vyuzitim nejmodernéjsich ndstrojii a technik*“ (4, str. 33).

Marketing tedy spoc¢iva na vyméné mezi prijemcem a nékym, kdo dany produkt nebo
sluzbu nabizi. Pfijemcem muze byt ¢lovék (Bussiness to Consumer) nebo organizace
(Bussiness to Business). Kazdy piijemce potiebuje uspokojovat své potieby a za toto
uspokojeni potieb zaplati obvykle formou penéz. Spotiebitelé maji velmi specifické
potieby a neni lehké je pochopit. Proto je nabidku tfeba neustale inovovat, ziskavat
neustale informace o trhu, kontrolovat své postaveni s konkurenci a zjiStovat neustéle
nové trendy Vv oboru. Pro ziskavani téchto informaci slouzi marketingovy informacni

systém (5, str. 13).
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Casti marketingového informac¢niho systému:

Tabulka 1- Rozdéleni MIS

Interni data

Marketing Intelligence

Marketingovy vyzkum

Prodejni a transak¢ni data

Informace o konkurenci

Chovani a potieby

zakaznikt

Zakaznické databaze

Informace o spotiebitelich

Postaveni na trhu

Interni reporting

Informace o trendech

Data z vlastnich webovych

stranek a socialnich médii

Monitoring socialnich siti

Ekonomické ukazatele

Podklady a informace o
specifickych aspektech a

situacich v marketingu 4P

Zdroj: (5, str. 13)

1.1.1 Efektivni Fizeni marketingu

Dle ¢lanku ,,Principy efektivniho fizeni marketingu by vzhledem k omezené dostupnosti

hmotnych i nehmotnych zdroji pro marketing méla kazda spole¢nost usilovat o zlepseni

vykonnosti celkovych nédkladd, ale také o nalezeni skrytych rezerv. V modernich dobé

neni mozné dosdhnout pozitivnich vysledkli marketingu bez posouzeni Vvztahil

s vefejnosti. V ¢lanku se klade duraz predevsim na princip Strategické orientace a princip

klicové role vztahu s vetejnosti jako jeden z hlavnich nastroji marketingu (8).

1.2 Marketingové prostiedi

V nasledujici ¢asti budou rozebrany analyzy marketingové prostiedi podniku.

1.2.1 SLEPTE analyza

K analyzovani vnéjsi prostredi firmy se uziva tzv. SLEPTE analyza. Odhaluje vyvoj okoli

podniku a trendy, které mohou pro podnik do budoucna ptinést bud’ hrozby, nebo

ptilezitosti. Obcas se pouziva méné obsahla analyza, tzv. SLEPT, kterd v sob¢ nezahrnuje
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zivotni prostredi. Nazev této analyzy je tvofen z anglickych slov, pfesnéji prvnich pismen

z oblasti SLEPTE analyzy.

Analyza se sklada z nésledujicich faktort:
e S-socialni faktory
e L -legislativni faktory
o E-ckonomické faktory
e P-politické faktory
e T- technické faktory
e E —ckologické faktory

(20, str. 94-96)

1.2.2 SWOT analyza

Podstata SWOT analyzy spoc¢iva vtom, Ze zpracovava faktory podniku, které jej
ovlivituji. Tyto faktory jsou pro podnik bud’ silnymi nebo slabymi strankami, déle také
ptilezitosti ¢i hrozbou. Tyto faktory se tedy rozdéli v tabulce do 4 kvadranti. Pro SWOT

analyzu je dilezité, aby byla vzdy relevantni.

SWOT analyza se sklada z nasledujicich ¢asti:
S (Strengths) — silna stranka podniku

W (Weaknesses) — slaba stranka

O (Opportunities) — mozné prilezitosti

T (Threats) — hrozby pro podnik

13



SWOT analyza se zpracovava do nésledujici tabulky:

Tabulka 2 - SWOT analyza

Pozitivni faktory Negativni faktory
2
- SILNE STRANKY SLABE STRANKY
[<P]
=
(==
2
g ~ r W
g PRILEZITOSTI HROZBY
[<P]
=
=

Zdroj: (20, str. 132)

Podniky vétsinou sestavuji SWOT analyzu na zavér situaéni analyzy, jelikoz komplexné

shrnuje ziskané informace. (20, str. 130-133).

1.2.3 Marketingovy mix

Casti marketingového mixu na sebe velmi podstatng navazuji a bez sebe by nemohly byt.

Nejdtive je predstaven model 4P a dale piedstaven 5P model marketingového mixu.

Obrazek 1- Marketingovy mix
Zdroj: (11)
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1.2.3.1 Produkt

Produktem se rozumi vyrobek ¢i zbozi nabizené na prodej za ti€elem uspokojovani potieb
a prani zakaznika (2, str.252).

Podnik zpravidla nerozhoduje o0 tom, co bude vyrabét. Toto rozhodnuti patii trhu nebo
také spotiebiteli. Nejdiive musime uvazovat, co to tedy ten vyrobek je. VétSinou si
predstavime urCity produkt, jenz musel projit vyrobnim procesem. V marketingu je
chapan jinym zpisobem. Produkt je bran jako objekt at uz podnikatelské ¢i
nepodnikatelské ¢innosti a l1ze jej bud’ koupit nebo prodat. Vyrobkem mohou byt hmotné,
nehmotné i nomindlni statky. Hmotnymi statky jsou napiiklad potraviny, obleceni
a podobné. Nehmotnymi statky rozumime sluzby, licence ¢i praci. Nominalnimi jsou
naptiklad penize, cenné papiry, telefonni karty.

Dalsim dualezitym faktorem je komplexni chdpani vyrobku jako takového. Zakaznici si
produkty nekupuji pouze pro svoji primarni ¢innost. Tim je mysleno, ze ani auto se
nekupuje jen proto, Ze jezdi. Voda se také nekupuje jen kvuli zizni. Ve je nakupovano
kvuli fad¢ dal$ich vlastnosti. Mze se jednat o vzhled, znacku, obal nebo i proto, ze s jeho
koupi jsou spojeny dalsi sluzby. Motivem je i to, Ze s nakupem je spojovan urc¢ity symbol,
se kterym se kupujici chce ztotoznit. Marketing mé proto za ukol spravné ur€it, které
vlastnosti jsou pro spotiebitele kliCové a které jej motivuji k nakupu daného produktu
a sjakou intenzitou. Timto v8im nadm vznika termin tzv. , Komplexni vyrobek.
Komplexni vyrobek byva znazornovan n¢kolika riznymi schématy, nejznaméjsi je ten od

Philippa Kotlera. V nasledujicim obrazku je toto schéma znazornéno. (1, str. 137)

15



Provedeni

Obrazek 2 - Komplexni vyrobek
Zdroj: (1, str. 138)

Je nutno takeé fici, Ze pravé vyrobek je zakladnim prvkem marketingového mixu. Podle

Bouckové tedy: ,, Nelze délat dobry marketing se Spatnym vyrobkem* (1, str. 140).

Vytvofit relevantni a zfetelnou diferenciaci produktti by mélo byt hlavnim ukolem vsech

pracovnikti marketingu. Pro tuto diferenciaci mohou byti zakladem:

Fyzicka odlisnost — miiZe se jednat napf. o vykon, trvanlivost, design

Odlisnost v dostupnosti produktu — at’ uz na prodejnach, na skladé ¢i zpusob
doruceni

Servisni rozdily — dodavka, instalace, konzulta¢ni sluzby, udrzby a opravy
Cenova rozdilnost

Image vyrobku

(16, str. 117)

1.2.3.2 Cena

Ostatni ¢asti marketingového mixu pfinasi urcitou hodnotu spotiebiteliim. Cena jako

jedina od spotiebitelt bere a naopak piedava tuto hodnotu spole¢nosti (2, str. 320).

Dle Bouckové ma cena mnoho aspektil, mezi které patii napiiklad:

16



e (Cena musi pln¢ pokryt nejen naklady, ale také i zisk obchodniho podniku
e Na cenu je nutno pohlizet z pohledu etapy vyvoje — obdobi, udalosti
e Je nutno ji posoudit v konkuren¢nim prostiedi riznych marketingovych strategii
e Je vnimana jako soucast firemniho designu
e (Cena musi byt imérna marketingové strategii — tzv. na kterém trhu se pohybuje
a jaké jsou finan¢ni schopnosti cilové skupiny
e Musi byt posuzovana také v konkurenénim poli referen¢nich produkta
e Je potieba myslet na to, Ze s rostouci cenou klesa poptavka
e Zakaznik dle ceny posuzuje kvalitu a ma tendenci na ni nahlizet jako na znameni
kvality, tzv. s vyssi cenou je i vyssi kvalita
e Cilova skupina ma vétsinou tendenci nakupovat ve své cenové hlading, odmita
tedy kupovat ,,az moc levné* a ,,az moc drahé* zbozi
e Pii cen¢ musime brat na védomi také vyvoj inflace (1, str. 178)
Z aspektii vyplyva, ze pro pozici zbozi na trhu je nutno stanovit cenu ani piili§ vysokou,
ani prili§ nizkou a musi byt odpovidat situaci na trhu. Pro cenu je kritériem piedevsim
uzitek, ktery zdkaznik ma z koup€. Vnimani uzitku miize byt pak substituovano kritérii

jako je napiiklad vztah ceny ke kvalité, ke znacce ¢i k cené konkurence. (1, str. 178)

1.2.3.3 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu pfedstavuje zptsob, jakym umistime zbozi na cilovy
trh. Jedna se 0 né€kolik po sobé jdoucich ¢innosti, jenz dostavaji vyrobek z mista jeho
vzniku az ke spotiebiteli. Zptisoby, jakymi produkty dostat k cilovym zakaznikiim, jsou
dva. Prvnim zpisobem je tzv. pfimy prodej a druhym pak prodej pies prostiedniky (1, str.
201) .

1.2.3.4 Propagace

Cilem propagace nebo-1i marketingové komunikace je pfedev§im vyvolat a udrzet zajem

u spotiebitelil o nabizené produkty.
Propagace predava spotiebitellim urcité sdéleni. Propagace vyuziva 5 nastrojl, kterym se

tika komunikacni mix. Soucasti tohoto mixu jsou:
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e Reklama

e Podpora prodeje

e Vztahy s vetejnosti (PR)
e Prodejni personal

e Piimy marketing

(1, str. 223)

Reklama

Nejuc¢innéj$im nastrojem komunika¢niho mixu je pravé reklama. Ta zajistuje povédomi
o spole¢nosti, vyrobku ¢i sluzbé. Je-li reklama opravdu vyjimeéna muze pro podnik
vybudovat vybornou image. Reklama ma vSak i1 své nedostatky. Konkrétné na televizni
reklamy se diva stale mén¢ lidi. Problém u televiznich reklam je ten, ze se vétSinou
adresuji na v§echny, misto soustfedéni na cilovou skupinu. Nejvice efektivnimi se stavaji
reklamy, jenZ jsou velice uzce zaméfeny na zékaznika. Pokud je tedy cilovy zékaznik
napf. cyklista, je vhodné reklamu sméfovat ve specializovanych cyklistickych ¢asopisech
a podobné. V reklamé musime uvazovat nad péti M — poslani (mission), sdéleni
(message), média (media), penize (money) a méfeni ( measurement). Tato M je potieba
pecliveé zvazit a zvolit tedy nejvhodnéjsi cestu. Spole¢nosti se bohuzel az moc ¢asto drzi
osvédcenych reklam, jelikoz jakakoliv odchylka mutize ptredstavovat riziko pro podnik. Je

tedy vhodné vyzadat si nezavislé ohodnoceni reklamy (16, str. 124 — 127).

Podpora prodeje

Reklama je doplnéna pravé podporou prodeje. Reklama piisobi na mysleni cilenych osob,
ne v8ak na jejich chovani. Pravé kvuli ovlivilovani chovani zakaznikt existuje podpora
prodeje. Zjisti-li zakaznik, ze je vyprodej, akce ¢i n¢jaka podobna udalost, zane obvykle
velmi rychle jednat. A prave to ma podpora prodeje za cil (16, str. 127-128).

Uzitim pfimého stimulu se podpora prodeje stava vhodnym nastrojem k fizeni chovani
spotiebiteld. Kazdy spotiebitel, jehoz chovani bude odpovidat pozadovanému ziska

urcitou vyhodu. Vyhodou se rozumi nizsi cena, odmény za nakupy, darky (1, str. 230)
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Vztahy s verejnosti (PR)

Smyslem vztaht s vefejnosti neni podpora prodeje svého zbozi, ale vytvotfeni povédomi

vetejnosti o znacce (1, str. 234).

Public relations obsahuji rozsahly soubor nastroji. Mohou pfinést vysokou efektivitu,
ackoliv se jich pfi propagaci moc nevyuziva. Je v nich vSak pro marketing jisty potencial.
Vydaje na PR tvoii investice, jenz maji za ukol vybudovat kladnou image pro podnik (16,
str. 128-129)

Prodejni personal

Prodejni persondl je bohuzel obvykle tim nejvice ndkladnym néstrojem komunika¢niho
mixu. Zakaznik je v osobnim kontaktu s prodejcem a mize tedy od prodejce zjistit
vSechny potiebné informace o vyrobku. Jsou-li na trhu velmi podobné produkty, mize
pravé osobni prodej piimét zakaznika ke koupi v naSem podniku misto nakupu

u konkurence (16., str. 130).

Piimy marketing

Ptimy marketing slouzi k zaméteni na cilovou skupinu zakaznikl. Zaméteni mize byt
formou posty, telemarketingu, internetu ¢i jakychkoliv dalSich medii. Velmi Casto je
nabidka pfizpisobena zakaznikovi, jenz jej ma nasméfovat ke koupi produktu. Ptiklady
pfimého marketingu mohou byt naptiklad telemarketing, teleshopping, odpovédni

kupony ¢i personifikovany direct mail (19, str. 89).

Za pomoci databazi je mozné efektivné oslovovat nejen segmenty, ale také jednotlivce.
Databaze jsou vétSinou vedeny samotnymi podniky. Data jsou ziskdvana za pomoci
statistickych i matematickych nastrojti. Pii spravném vyuziti tohoto nastroje ziskaji vyssi

piehled o cilovém trhu a dokazi zvysit jejich ohlas (16, str. 133).

1.2.3.5 Lidé
Marketingovy mix lze rozsifit na 5P. Patym ,,P“ jsou lidé (people). Lidé jsou pro
marketing nepostradatelnou souc¢asti. Pokud v podniku nejsou schopni lidé, pak ani jejich

marketing nemtze dosahovat vybornych vysledkt. Zaroven marketéti musi pohliZet na
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zakazniky jako na lidi, aby pochopili jejich zivot a chovani po celou dobu trvani vztahu

mezi zakaznikem a prodejcem (4, str. 56).

1.2.3.6 Marketingovy mix budoucnosti

Dle odborného ¢lanku casopisu PROCEDIA Economics and Finance s nazvem
,Marketing Mix for Next Generatition Marketing* by se mél do budoucna marketingovy
mix zménit. Ten ptivodni byl sestaven pied vice nez desitkami let, a tak neni dostatecné
aktudlni. Odkazuje také ptredevSim na podnik a ne na zakaznika. Pravé zékaznik totiz
Vv podniku hraje klicovou roli. V dnesni dobé miize mit zdkaznik cokoliv, kdykoliv

a kdekoliv. Navrhl tedy model 4V se ¢tyfmi hodnotami (7).

Hodnota pro

spoleénost

Cenény Hodnota pro

zakaznik zakaznika

g

Hodnota pro
obchodnika

Obrazek 3 - Marketingovy mix budoucnosti
Zdroj: (7)

1.3 Marketingovy vyzkum

Kazdy marketér potiebuje ziskat informace a poznatky, jenz budou interpretovat aktualni
situaci a pomahat pii rozhodovani v budoucich aktivitach. P#i rozhodovani jak
Vv dlouhém, tak i kratkém obdobi je zapotiebi mit informace o konkurenci i spotiebitelich
v€asné, pravdivé a vyuzitelné. Vcas ziskana informace o spotiebiteli, jenz je pravdiva
muZze pomoci podniku dosdhnout tspéchu pii zavedeni nového produktu nebo pomoci

zvysit rust znacky (4, str. 131).
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Marketingovy vyzkum vzdy hral dualezitou roli v poskytovani dulezitych fakta
a informaci. Pfeddva komer¢nim a nekomerénim organizacim informace, které pomahaji
pii rozhodovani o marketingu. Informace jsou obecné zaméfovany externé, piicemz se
soustiedi na zakazniky, trhy a konkurenty. Mohou se vSak zaméfovat i na jiné strany.
Marketingovy vyzkum zahrnuje sbér informaci pomoci Siroké $kaly zdroji a technik.
Informace lze ziskat z publikovanych zdroji, pozorovani chovani nebo pifimou

komunikaci se zakazniky.

Dale zahrnuje analyzu informaci. Informace musi byt analyzovany, vyvijeny
a uplatnovany. Musi byt pouzitelné a relevantni pro obchodni rozhodnuti, ktera je tteba
pfijmout.

Zahrnuje také komunikaci a Sifeni ziskanych informaci. Efektivni prezentace informaci
zalezi na porozuméni obsahu. Toto ma vliv na rozhodovani osob s pravomoci a disledky

plynouci z rozhodnuti zicastnénych stran.

Ve stru¢nosti se tedy marketingovym vyzkumem rozumi analyza a sdélovani informaci

za ucelem efektivniho rozhodovani v marketingu (6, str. 3-4).

1.3.1 Historie

Marketingovy vyzkum vznikl jiz v 19. stoleti, konkrétné v roce 1824 v USA. Pfi prvnich
prezidentskych volbach zde byl proveden vyzkum rozhodovani volicia. Tradice
sociologického vyzkumu a vetejné minéni byly podkladem pro zaklad marketingového

vyzkumu (3, str.9).

1.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu ma podle Kotlera 6 krokti, zobrazenych na nasledujicim

obrazku.
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Definice problému
a cild vyzkumu

Obrazek 4 - Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: (4, str. 133)

1. Krok - definice problému a cilii vyzkumu
Prvnim krokem je definice problému. jeho jasné vymezeni a vymezeni toho, ¢eho ma byt
pii vyzkumu dosazeno. Vyzkumnici nesmi mit pili§ §iroké &i piilis uzké zadani. Spatné

stanovené zadani vyzkumu by mohlo vést k nerelevantnim odpoveédim.

2. Krok — Priprava planu vyzkumu

Dalsim krokem pti marketingovém vyzkumu je spravné rozdéleni a sbér informaci, jenz
jsou potieba. Dale je tieba vytvofit odhad veskerych nakladd. Pro sestaveni planu je

zapotiebi vybrat vhodné zdroje dat, nastroje a vhodné metody, vzorek a metody kontaktu.

3. Krok — Sbér informaci
Kazdy sbér informaci s sebou piinaSi vysoké nédklady a je velmi ndchylnou casti
marketingového vyzkumu. Konkrétné dotazovani je velmi obtiznou soucésti uz prave

proto, Ze tazatelé mohou byt necestni a predpojati. Respondenti zase nemusi byt ochotni
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spolupracovat, nebudou mit ¢as, ¢i budou obtizné k zastizeni. Respondenti také mohou

odpovidat nepravdive.

4. Krok — Analyza informaci

Ctvrtym krokem je analyza informaci. Je zapotiebi veskeré ziskané informace peclivé
zanalyzovat za pomoci nékolika tabulek a riznych ukazateli. Ze ziskanych dat lze

testovat teorie a hypotézy a z téchto n¢kolika analyz vyvozovat zaveéry.

5. Krok — Prezentace vysledki

Vyzkumnik ptedvede ziskana data a zavery z nich plynouci managementu. Vyzkum by

mél byt prezentovan co nejvice piesvédcive a srozumitelné.

6. Krok — Rozhodnuti

Poslednim krokem je rozhodnuti vedeni podniku a stanoveni dalSich postupt

v marketingu (4, str. 133).

1.3.3 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muzeme rozdé€lit dle sbéru informaci nasledovné:

Marketingovy vyzkum
podle shéru dat

e AN

Primarni Sekundarni

/ AN

Kvalitativni Kvantitativni

Obrazek 5 - Rozdéleni marketingového vyzkumu dle sbéru dat
Zdroj: (3)
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1.3.3.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum Se zaméfuje na sbér primarnich dat. Tato data dfive nebyla nijak
zpracovana. Primarnimi daty miizeme oznacit veskera data, jenz jsme ziskali za uc¢elem
naseho vyzkumu. Data lze ziskat dotazovanim, experimentem nebo rozhovorem
v kvalitativnim vyzkumu. Veskera takto ziskana data jsou velmi specificka a upravena
specialné pro nami potiebnou analyzu. Primarni vyzkum se dale rozdé€luje na kvalitativni

a kvantitativni (3, str. 10).

Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni marketingovy vyzkum ma za cil pochopit zptisoby rozhodovani zakaznikd,
motivy chovani lidi (5, str. 42).

Tento vyzkum je rychlejsi nez kvantitativni, pfinasi nizsi naklady a je méné naro¢ny na
zpracovani. Ma vSak né¢kolik nedostatkd, které jej velmi ovliviiuji. Napiiklad malé
mnozstvi dotazovanych osob. Vysledky ziskané timto vyzkumem se nedaji pfevést na
celou populaci. Je vhodny pro prvni seznameni, nebo jako prohloubeni kvantitativniho
vyzkumu (3. str. 14).

Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum ma za ukol prozkoumat mnohem S§ir$i okruh
respondentii. Tento okruh se miZe pohybovat mezi stovkami az tisici respondenty.
Kvantitativni vyzkum chce zachytit povédomi respondenti a principy jejich mysleni.
Ziskana data se dale zpracovavaji za pomoci statistickych postupti a aplikuji se na celou
populaci. Mezi zptsoby provedeni tohoto vyzkumu patii osobni rozhovor, pozorovani,
experiment a pisemné dotazovani. Kvantitativni vyzkum je vice naroény jak z ¢asového
hlediska, tak i z hlediska finanéniho. Obvykle pfinasi v§ak mnohem vice piehlednéjsi

a rozsahlejsi data nez vyzkum kvalitativni (3, str. 14).

Pii kvantitativnim marketingovém vyzkumu se obvykle vyuzivaji nasledujici techniky:
e Pozorovani
Pozorovani je tedy jedna z moznosti provedeni marketingového vyzkumu. Pozorovani

mize byt bud’s védomim nebo bez védomi zkoumaného. Takto ziskané informace nejsou
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nijak zazity a uvédomovany. Pokud pozorovany o vyzkumu vi, hrozi, Ze se jeho chovani
bude zkreslovat. Pro vyzkum bez védomi pozorovaného je velmi obtizné nastavit
optimalni podminky takovym zptsobem, aby nijak nenarusilo situaci. Na pozorovatele
je navic kladen vysoky natlak kvuli udrzeni pozornosti na co nejdelsi obdobi a dochazi
tak k jeho tinavé (1) .

e Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSimu zptisobu marketingového vyzkumu. Dotazovani
mize probihat Gstné, pisemné, telefonicky, on-line ¢i kombinované. Vyhodami ustniho
dotazovani jsou naptiklad vysoka navratnost dotazniku ¢i moznost piedavani vzorkd.
Ustni dotazovani je nevyhodné, protoZe je nutné sehnat vhodného tazatele, navic piinasi
vysoké ndklady. Pisemné dotazovani je naopak od ustniho relativné levné. Pisemny
dotaznik mize byt zaslan bud’ postou ¢i dorucen zastupcem agentury. Nevyhodou je nizka
navratnost dotaznikii a potfeba ziskat seznam adres tazanych osob. Telefonické
dotazovani je rychlé a piinasi vysokou dostupnost k dotazovanym. Telefonické
dotazovani s sebou ptindsi vysoké vstupni investice. Vyhodou telefonického dotazovéani
je také to, ze respondent je do jisté miry skryt. Jeho skryti mize pfinést relevantnéjsi
odpovédi. On-line dotazovani je ze vSech zpisobl nejrychlejsi a zaroven je velmi
variabilni. Nevyhodou nadale zlstava, ze ne kazdy ma piistup k pocitaci ¢i internetu a to

zejména, jedna-li se o starsi vékové skupiny (19, str. 52).

e Experimentalni vyzkum

Chceme-li pozorovat dopad jedné nezavislé proménné na druhou zavisle proménnou,
uzijeme experimentalni vyzkum. Experiment mize byt rozdélen do dvou kategorii. Jedna
se 0 experiment v laboratofi a experiment terénni. Laboratorni experiment ma umgéle
nastavené prostredi, terénni ma pfirozené prostiedi. Marketingovy vyzkum uziva také

pojem testovaci trh v souvislosti s experimentalni technikou (19, str. 53)

1.3.3.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum zahrnuje informace, jenz byly dfive vypracovany za n&jakym

ucelem. Data ziskand timto prostiednictvim jsou zdarma a miizou byt dorucena
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elektronicky nebo v tisténém formatu. Sekundarni vyzkum se s rostoucim mnozstvim
elektroniky a internetu za posledni roky velmi rozsifil. S timto rozsitenim pfibylo i veliké
mnozstvi dat o zakaznicich, ktera se daji velmi dobfe zpracovat. Mezi vyhody patii
naptiklad rychlost a nizsi naklady nez u primarniho vyzkumu. Ma také ovSem jista
omezeni. Mezi hlavni omezeni sekundarniho vyzkumu patii naptiklad fakt, ze tato data

nebyla pfizptisobena piimo pro dané Setfeni (3, str.10).

1.4 Vyznam zakaznika

Nasledujici ¢ast rozebira vyznam zakaznika pro spolec¢nost a jeho spokojenost.

1.4.1 Zakaznik

Dulezitou roli ma poznéavani zakazniki jiz od pocatki lidské spolecnosti. Jiz v této dobé
vznikala potieba vyrobcli a obchodnikl své zdkazniky znat a chapat jejich potieby a prani.
Jejich hlavnim cilem bylo pozorovani a jejich reakce na ur¢itou nabidku. Dobou se jejich
postupy poznavani stavaly propracovanéj$imi a rozsitenéjsimi (3, str. 5).

Podstatou kazdého podnikani je také ziskani vérnych spotiebiteld. V dnesni dobé jsou
spotfebitelé mnohem vice vzdélanéjsi a informovanéjsi a ovladaji nastroje, diky kterym
si mohou velmi snadno zjistit pravdivost informaci a poptipadé¢ najit lepsi alternativy ke
koupi. Podle Philipa Kotlera zakaznik vnima hodnotu z nakupu jako pfinosy z koupé
a soucet nakladi za nakup. Hodnota za nakup je pak celkem sumou ekonomického,
funkéniho a psychologického piinosu. Vétsina spotiebiteld ma potfebu maximalizovat

piinos z uskute¢néného nakupu zbozi. (4, str. 159-161).

1.4.2 Spokojenost zakaznika

Kazdy zakaznik, jakmile si zakoupi vyrobek ma moznost jej zhodnotit. Nakup mize
pfinést kladné pocity ¢i zaporné. Zakaznik je schopen porovnat vyrobek s jeho
ocekavanim. V piipadé, ze vyrobek nepfinese to, co od n& ocekaval, zakaznik je
nespokojen. Pokud je ocekavani piekonano, zakaznik dosahl spokojenosti z koupe.
Hodnoceni je provedeno na zakladé nekolika faktort, naptiklad na vztahu ke znacce.
V piipadg, Ze spotiebitelé znacku vnimaji kladng, nahlizi na vyrobek pfiznivéji. Pokud je

podnik orientovan predev§im na zadkazniky, jejich hlavnim cilem by to byti nemélo.
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Navysovani spokojenosti pfes snizovani ceny ¢i zvySovani sluzeb mize podnik privést
k niz8im ziskim. Spole¢nost by radéji méla investovat své prostfedky do vyzkumu ¢i
navysit efektivnost vyrobniho procesu. Na podnik jsou navazany také jiné skupiny osob,
jenz pii ndkladném zvySovani spokojenosti miizou naopak sniZzovat jejich spokojenost.
Jedna se predevsim o zaméstnance, dodavatele ¢i akcionare. Spolecnost je tedy nucena
snazit se dosahnout co nejvyssi spokojenosti zakaznikti a co nejvyssi mozné spokojenosti
ostatnich zajmovych skupin. Spolec¢nost by se méla snazit dosahnout vysoké spokojenosti

pii omezenych zdrojich (4, str. 164).

1.4.3 Metody na méieni spokojenosti

Podniky se ¢asto snazi naméfit vysi urovné spokojenosti svych zakazniki a zjistit faktory,
jenz je ovlivityji. Podle zjiSténych informaci se nasledné snazi upravit veSkery svij
marketing a fungovani podniku. Né&které firmy spokojenost méfi pravidelné, nebot’ praveé
spokojenost zakaznikd vede K jejich udrzeni do budoucna. Je-li spotiebitel vysoce
spokojeny, je také vysoka pravdépodobnost, ze zistane znacce vérny a nakoupi dalsi
vyrobky. Vyssi spokojenost zakaznika pfinese také vyssi piijmy a na akciovém trhu

ptinese pro podnik nizsi riziko (4, str. 165).

Metody méfeni spokojenosti jsou dle obrazku nize nésledujici:

Obrazek 6 - Metody méfeni spokojenosti zakazniki
Zdroj: (9)
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1.4.3.1 Evropsky model

Evropsky model spokojenosti zakaznika (European Customer Satisfaction Index) neboli
ESCI je analyticky nastroj, jehoz cilem je poskytnout zaklad pro vybér spravné
vytvafeni spokojenosti a loajality zakaznikd. Evropsky model je inspirovan ASCI —

americkym modelem spokojenosti, ktery byl velmi uspésny (22).

1.4.3.2 Matice spokojenost/dileZitost

Tato matice vyjadiuje spojitost mezi spokojenosti zadkaznika a dualezitosti jednotlivych
faktorti. Pravy horni kvadrant je pro podnik klicovy, protoze vSe v tomto kvadrantu ma

vysoky vliv a zaroveti i vysokou pozornost (21).

g 1. Kvadrant 2. EKvadrant
;g - »  Nizky vliv »  Vysoky vliv
- E *»  Vysoka pozornost *  Vysolka pozornost

g

g, 3. Kvadrant 4. Kwvadrant
= Nizky vliv s Vysoky viiv
% Nizka pozornost ¢ Nizka pozornost
Z

Nizka Dileitost Vysokd

Obriazek 7 - Matice spokojenost — dileZitost
Zdroj: (21)

Matice spokojenost-dileZzitost je v praci uzita také se statisticky odvozenou dulezitosti.

Pro vypocet statisticky odvozené dilezitosti se pouzil Spearmantv korela¢ni koeficient.

Spearmaniiv korelaé¢ni koeficient

Jedna se o neparametrickou metodu, jenz vyuziva potfadi zkoumanych hodnot. Je odolny
vici odchylkam a odlehlym hodnotam. Tento korelac¢ni koeficient na rozdil od
Pearsonova koeficientu popisuje vztah veli¢in a odpovida monoténni funkci. Funkce

muze byt nelinearni. (9)
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1.4.3.3 Kano model

Tuto metodu vymyslel profesor Noriaki Kano v roce 1984, kdyz studoval faktory, které
vedou ke spokojenosti zakaznikti. Kantiv model je teorii vyvoje produkti ¢i sluzeb, jenz
pomaha urdit, které funkce chceme zahrnout do produktu nebo sluzby tak, aby se zvysila

spokojenost zakazniki. (24)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Nasledujici ¢ast analyzuje soucasnou situaci podniku.

2.1 Zakladni informace

v Wavfarer

Obrazek 8 - Logo internetového obchodu Wayfarer
Zdroj: (10)

Spole¢nost X-Trader je spole¢nost s ruéenim omezenym, jenz od roku 2009 provozuje
modni e-shop zvany Wayfarer. Pravé na tento e-shop se ve své praci zamé&fuji. Ten jiz
nékolik let nabizi pfedev§im panskou modu pro ruzné vékové kategorie. Zaméfuje se
hlavné na zakazniky, jenz hledaji vyjimecné stithy a barvy. Spolecnost ma sidlo
v Havitové, nicméné provozuje hned 3 vydejny zbozi — Brno, Praha a Havifov. Mezi
nabizenym zbozim jsou znacky jako Ombre Clothing, VeyRey ¢i Weide. V obchodé si
vyberou jak lidé, jenz hledaji béZnou venkovni modu, tak 1 elegantni a formalni kusy

obleceni, obuvi 1 doplik.

Den zapisu 14. srpna 2008
IC 278 55 660
Adresa Na Nabtezi 1459/8a, 736 01 Havifov — Mésto
Web www.wayfarer.cz
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2.2 Organizaéni struktura spole¢nosti

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét organizacni strukturu spole€nosti, rozloZenou

dle oddéleni.

Zakaznicka
podpora

Prodejny Reklamace Expedice

Obrizek 9 - Organizaéni struktura podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.3 Vydejna Wayfarer Brno

Jak je zminéno vyse, internetovy obchod Wayfarer ma tedy celkem 3 vydejni mista a to:

e Praha
e Brno
e Havifov

Dale se bakalarska prace zaméfuje na vydejnu v Brné a na spokojenost zakaznikd s ni.

Tabulka 3 - Vydejna Brno

Oteviraci doba Utery, étvrtek: 13:00-18:00, St: 13:30-18:00

Adresa Kridlovicka 348/45A, 603 00 Brno-stfed — Staré Brno

Dopravni dostupnost Autobusy €. 60,61 ; tramvaj ¢. 8 na zastavku Kiidlovicka
Zdroj: (10)
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2.4 SLEPTE Analyza

V této analyze zkoumame tedy predevsim:

e Socialni prostiedi
o Legislativni

e Ekonomické

e Politické

e Technické

e Ekologické

2.4.1 Socialni prostredi

Spole¢nost se zaméfuje na celou Ceskou republiku, k ¢emuZ vyuziva predevsim
komunikaci formou internetu. Cilovymi zakazniky jsou pfevazné¢ muzi, kterych bylo
podle CSU v Ceské republice vroce 2017 az 49% z celkového poétu obyvatel
10 606 559. Od té doby populace narostla a v prosinci 2018 dosahla 10 649 800 obyvatel
(15).

2.4.2 Politicko- legislativni

Politicka situace v zemi je pomérné stabilni. Podminky Kk podnikani jsou pfiznivé. Podnik
se musi Fidit hned n€kolika zakony. Podnik provozuje e-shop, ktery je v Obcanském
zakoniku vymezen v paragrafech § 1810—§ 1867 a § 612 — § 627. Tyto paragrafy popisuji
fadu skute¢nosti, které je potfeba neopomenout pti podnikani pfes internetovy obchod.
Miize se jednat napiiklad o uzavirani smluv se spotiebitelem (12).

Dale se nesmi zapomenout ani na Zakon o ochrané spotiebitele a o ochrané osobnich
udaju. Jelikoz Wayfarer vyuziva vydejny, je potieba také vzit do tvahy Zakon o najmu
a podnajmu nebytovych prostor. Z diivodu zaméstnavani osob také zakonik prace. Nelze

zapomenout ani na Zakon o dani z ptijmu ¢i zakon o obchodnich korporacich (13).
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2.4.3 Ekonomické

Dale rozebereme faktory ekonomické. Zaméfime se predevsim na HDP, inflaci

a nezameéstnanost.

HDP

V Ceské republice ma momentalné HDP tendenci rastu. V roce 2018 byl tento narist
0 2,9 %. Pro rok 2019 pak CNB ocekava narast HDP o 3,3%. Diavodem néristu je
neustale rostouci poptavka domdcnosti. Diky tomu roste spotfeba domécnosti a to

meziro¢né az o 3,%. (14)

Inflace

Tabulka 4 - Mira inflace v Cr v letech 2014 - 2018
Rok Mésic

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12

2014 1 02 0202|0104 |00(05|06|07]07]|06]| 01

2015 1 01,0102 ,05 07,08 05,03,04,02|01)|01

2016 | 06 | 0503|0601 010506 ]05|08]15]| 20

2017 | 22 | 25 | 26 | 20 |24 |23 |25 |25 |27 |29 |26 | 24

2018 | 22 | 18 | 1,7 | 19 | 22 | 26 | 23 | 25| 23| 22| 20| 20
Zdroj: (17)

V uvedené tabulce je vyjadiena mira inflace pfiristkem indexu spotiebitelskych cen
vzhledem ke stejnému mésici piedeslého roku vyjadiena zménou v % cenové hladiny.

Jelikoz se v tabulce porovnavaji stejné mésice, jsSou tim vylouceny sezonni vlivy. (17)

Nezaméstnanost

V listopadu 2018 cinila nezaméstnanost pouhych 2,8% a neustale klesa. Nizka

nezaméstnanost vyviji tlak na zaméstnavatele, aby nabizel vyssi mzdy. (18)
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2.4.4 Technické a technologické

Jak je uvedeno vyse, spole¢nost komunikuje se zdkazniky piedevsim prostfednictvim
internetu. Tato volba znamena, Ze je potieba mit vyborné technické a informacni zazemi
podniku. Podnik eviduje své zasilky uzitim syst¢tmu MAGENTO. Zaroven vyuziva
nékolik zptsobli komunikace mezi pracovniky — Slack, Live agent, email. Technické
zazemi ma na vyborné urovni. Obcas néktery ze systému nefunguje zdaleka tak rychle,
coz muze nékteré déle ¢ekajici zakazniky konkrétné na vydejnich mistech odrazovat od

ptistiho nakupu.

245 Ekologické

Diive byl ekologicky dopad velmi podcenovany, ovSem dnes se jednd o velmi dilezité
téma nejen pro prodejce, ale také pro zakazniky. Wayfarer uziva pomérné vysoké
mnozstvi plastu. Vydejna Wayfarer Brno se vsak snazi tiidit odpad, konkrétnéji na plasty
a kartony.

2.5 Analyza mikroprostredi

Nize je provedena analyza mikroprostiedi, ve které se zaméfuji predevsim na dodavatele,

zakazniky, konkurenci a vefejnost.
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2.5.1 Dodavatelé

Podnik se snazi odebirat zbozi piimo od vyrobct obleceni. V nasledujicim obrazku jsou

dodavatelé rozdéleni dle jednotlivych druhi zbozi.

T

Obrazek 10- Dodavatelé dle druhu zboZi
Zdroj: (10)

2.5.2 Zakaznici

Zakazniky tohoto obchodu jsou pfevazné muzi, jenz si pfisli nakoupit obleceni a také
zeny, které vétSinou pfisSly nakoupit pro své partnery nebo syny. Neékteti zakaznici
navstévuji vydejnu v paru, poptipadé vydejnu navstivi se svymi kamarady ¢i rodinnymi

ptislusniky.



2.5.3 Konkurence

Konkurence pro obchody s oblecenim je opravdu vysoka a je tedy nutné sledovat neustale
ménici se trendy. Obchod Wayfarer funguje jako e-shop s moznosti ptevzeti a vyzkouseni
na vydejné. Obchodt s médou je v Ceské republice mnoho, vétsina z nich je zaméfena
spiSe na damskou modu. Do roku 2018 Wayfarer nabizel smisenou modu, od roku 2018
se zam¢&fil na modu panskou. Wayfarer ma 3 vydejny — Praha, Brno a Havifov s cenou

dopravy 49,- na vydejnu.

Z00T

Internetovy e-shop ZOOT nabizi ddmskou moddu, panskou modu 1 détskou. Ve své
nabidce ma zahrnuté i dekorace do domacnosti. ZOOT voli podobnou strategii jako
Wayfarer. ZOOT viak seznam vydejen zvysil na 28 po celé Ceské republice, nejvice
v Praze a Brn&. Dale je moznost vydejen ve Zling, Ceskych Budgjovicich, Olomouci,
Hradci Kralové, Ostravé a Ri¢anech. Na rozdil od Wayfarer, doprava na vydejnu je
zdarma a dale nabizi 4 dal$i moznosti dopravy. Nabidkou se ZOOT zamétuje na $irsi
okruh zakaznikl. V ptipadé, ze zakaznik nema zajem o modu, mize si vybrat alespon
Vv sekci domovnich dekoraci. Moda je vhodna pro vSechny vékové kategorie. Zaméetime-
li se konkrétné na panskou modu, nabizi podobny sortiment — kosile, trika, kalhoty, saka,
bundy a podobné. Mezi nabizené znac¢ky patii napiiklad Levi’s, Puma, Vans, Superdry.
Cenove se datici, ze ZOOT nabizi v panské kategorii zbozi drazsi cenové urovné. ZOOT
se dle mého vyzkumu propaguje pfedevs§im pies internet. Na socialni siti Instagram ma

vice nez 51 000 sledujicich. (27)

ABOUT YOU

Nova konkurence, ktera se na trhu objevila az na podzim roku 2018. Provedla velikou
marketingovou kampan za pomoci rtuznych influencert, udalosti az pies billboardy po
celé Ceské republice. ABOUT YOU prodava své zbozi pies mobilni aplikaci a pies
e-shop. Nema zatim zadné vydejny, to ale kompenzuje rychlou dopravou zdarma
a moznosti vymény do 100 dni. Sortiment dé€li na panskou médu, ddmskou a détskou.
Nabizi n¢které zbozi podobné jako ZOOT. Opét prodava znacky jako napiiklad Adidas,

Puma, Tommy Hilfiger, Levi’s a podobné. Jedna se tedy o drazsi cenovou troven. Také
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ABOUT YOU se propaguje ptes socidlni sit’ instagram, kde ma v soucasné dob¢ téméer
26 000 sledujicich osob. Propaguje se také pres Facebook, kde ma vice nez 1 000 000
sledujicich. (28)

BUD CHLAP!

Dal§im konkurentem obchodu Wayfarer je e-shop BUD CHLAP! Zaméfuje se jen na
panskou moderni modu. Na prvni dojem se da fict, ze e-Shop plsobi nezajimavé.
Sortiment je velmi podobny. Na e-shopu je obtizné dohledat u jednotlivych kust zbozi
jejich znac¢ku. Na webovych strankach je uvedeno, ze prodavaji znacky jako napf. New
Fashion, Cromen, Risardi. Obchod nema zadné vydejny a dopravu K zakaznikim
zajiStuje pres Zasilkovny a kuryrni sluzbu PPL. Na rozdil od ptedchozim konkurentt,
obchod nema ucet na socialni siti Instagram, ale pouze Facebook. Obchod nezvolil
zadnou vyraznou propagaci, takze vétSina zakaznikii obchod nejspiSe ani neznad. Na

obchod narazi az v ptipadé, Ze poptavaji panskou modu. (29)

OZONEE

Tento obchod nabizi pouze panskou moédu. A to uz formalniho ¢i neformalniho
charakteru. Sortiment je spiSe levnéjSiho charakteru. Nabizenymi znaCkami jsou
naptiklad Hot Red, Athletic. Obchod nenabizi moZnost vyzvednuti na vydejné, pouze
umoziuje dopravu pouze pies Ceskou postu. Obchod se propaguje pies socidlni sité

Instagram, na kterém ma pouhych 3 000 sledujicich a Facebook. (30)
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2.5.4 Shrnuti mikroprostiedi

Tabulka nize popisuje mozné hrozby a pfilezitosti v mikroprostiedi podniku.

Tabulka 5 - Mikroprostiedi podniku

Faktory :
Hrozby Prilezitosti
mikroprostiedi
Dodavatelé Ziskani horsich podminek Vyjednani lepSich podminek
_ Ziskani novych zakaznikii,
Zakaznici Nizka spokojenost zakaznikt
Zlepseni vztahu se zakazniky
Konkurence Zvysenti sily konkurence Ubytek konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6 Analyza marketingového mixu

Pro analyzu soucasného stavu spole¢nosti, nelze vynechat analyzu marketingového mixu,
jenz se zamétuje na zakladni slozky podniku. Jedna se o tzv. model 5P z anglickych slov
product, price, place, promotion, people. V piekladu do ¢eského jazyka tedy produkt,
cena, distribuce, propagace a lidé.

2.6.1 Produkt

V soucasné dob¢ je nabizeno hned nékolik moznych produkti od riznych znacek. Dle
mé osobni zkusenosti a dle recenzi je obleceni, obuv i dopliiky kvalitni. Je potieba také
vyzdvihnout peclive usité zbozi s vybornymi stiihy. Obchod se nyni zamétuje predevsim
na panskou modu. Obchodl s panskou moédou neni takové mnozstvi. VéEtSina zbozi je
odebirana od riznych zna¢ek — Ombre Clothing, Just Rhyse, Dangerous, John Frank a
dale. V roce 2018 zalozili novou znacku Zapana, jenz se ma specializovat na veskeré
prilezitosti v zivoté. Produkty jsou tedy nabizeny predev$im ptes e-shop, na kterém
neustale pfibyva nové zbozi. Zbozi 1ze v§ak nakoupit i na vydejnich mistech, vyhodou je,
ze ceny jsou zde stejné jako na e-shopu a také to, ze zbozi lze ihned zaplatit a odnést.
Nevyhodou je, Ze na vydejnich mistech je sortiment zna¢n¢ omezen kviili nepfili§ velkym

prostoram. Je tedy mozné, Ze si zakaznik na vydejné bud’ nevybere viibec, nebo vybere,
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ale nebude sedét velikost. V tomto ptipadé je tedy feSenim objednat zboZi z internetového
obchodu. Zakaznik si mize sam vybrat v pohodli domova, nebo na vydejné mu s tim
ochotné pomuze obsluha vydejny. Této moznosti vyuzivaji pfedevsim starsi osoby, jenz

neumi pracovat s internetem.

2.6.2 Cena

Cena za zbozi je piizptisobena kvalité. Jelikoz v tomto obchod¢ pracuji, tak vim, Ze cena
je zakazniky vniména jako ,,vysSi“ nez v béznych kamennych obchodech. Nicméné
jelikoz zboZi je kvalitni a velmi osobité, jsou ochotni tuto cenu zaplatit. Do ceny produktt
je potieba zahrnout naklady — na pronajem prostor vydejen, elektiina, voda, internet. Dale
je tfeba zvazovat naklady za potizeni zbozi a na zaméstnance, dopravu zbozi z centralniho

skladu v Havifové na vydejny do Brna a Prahy.

Tabulka 6 - Priklady cen za zboZi

Zbozi Prumérna cena za zboZi u bestselleru
Kosile 599
Sako 1199
Kalhoty 799
Boty 1599
Kabaty 1699
Mikiny 599

Zdroj: (10)

2.6.3 Distribuce

Jak jsem jiZ zminila, centrala celé spolecnosti se nachazi v Havifove. Mimo tuto centralu
jsou také 2 vydejni mista mimo Havifov a to tedy v Praze a Brn¢. Oteviraci doba téchto
vydejen je podstatné omezena z divodu nizké frekventovanosti zakazniki. Distribuci
mezi Havifovem, Prahou a Brnem zajist'uje piepravni spole¢nost GLS. ktera kazdy den

doveze zasilky z Havitova do Brna a také primérné 2x tydné odveze vyzkousené zbozi,
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jenz zékaznikiim nesedi. Vydejny jsou v dnesni dob¢ trendem. Uz pravé proto, Ze
zakazniky vétSinou doprava zbozi vychazi podstatné lacingji. Prave cena je pro zékaznika
vétsSinou kli¢ova pii rozhodovani zda zbozi zakoupit ¢i nikoli. Pokud se zakaznik
pohybuje v Praze, Brn¢ ¢i Havifové ma moznost piijit na vydejnu, vyzkouset si svOji
objednavku a v pfipad¢, ze jakykoliv z objednanych produktti nesedi, mtize jej zdarma ze
své objednavky zrusit a zbytek si odnést domil. V pribéhu roku je cena dopravy na
vydejny 49 K¢. Piedvanoéni obdobi vSak znamenalo na vydejni mista veliky napor, tak

se cena dopravy na vydejny zvySovala na 99 K¢.

2.6.4 Propagace

Jelikoz se jedna o e-shop, propagace funguje primarné ptes internet. Wayfarer ma stranky
na socidlni siti Facebook a také na siti zvané Instagram. Instagramovy ucet ma pies
26 000 sledujicich uzivatelt, coz je vysoké Cislo sledujicich v poméru k ostatnim uctim.
Na tento ucet jsou pravidelné ptidavany ptispévky s moédnim oblecenim a nabizi tim
jejich sledujicim moznost neustale sledovat  novinky. Mimo Facebookovy a
Instagramovy ucet je mozné vidét reklamy na internetu predevsim v piipad¢, ze zakaznik
diive e-shop navstivil. Drobnymi kousky se propaguji také i mimo internet, naptiklad
propagac¢nimi materialy jako jsou samolepky ¢i v pfedvano¢nim obdobi roku 2018
lizatky se slevovym kodem. Nize je uvedena ukazka online propagace, zachycena

v aplikaci Messenger.
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Wayfarer.

Sponzorovano

DokoncCi svou objednavku jesté dnes a my
ti garantu... Zobrazit dalsi

neoDcHAZE), vrRaT st [IEE

E-shop s modou Wayfarer KOUPIT

Obriazek 11 - Ukazka propagace
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6.5 Lidé

Patym ,,P* jsou v marketingovém mixu tedy lidé. Wayfarer komunikuje se zakazniky
piedevsim prostiednictvim internetu, a tak vztah mezi zakaznikem a pracovnikem neni
ptili§ osobni. Klicovou osobou se v ptipadé, ze zakaznik pfijde na vydejnu, stava
prodavajici. Pravé ten mé& pomoci zékaznikovi s vybérem vhodného zboZi, barvy a
velikosti. Dtlezita je ochota personalu a vstiicny a slusny ptistup. Tento ptistup musi byt

vyborny i Vv ptipadg, ze se jedna o internetovou komunikaci.
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2.7 Pripravna fiaze priuzkumu
Nasledujici podkapitola popisuje piipravnou fazi provedené¢ho marketingového

vyzkumu, jenz predava klicové informace pro navrhovou ¢ést bakalatské prace.

2.7.1 Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce je uveden ¢asovy harmonogram vlastniho priazkumu.

Tabulka 7 - Casovy harmonogram

Piipravna faze dotaznikového Seti‘eni 1.1.-14.1.2019
Focus group 15.1.-15.2.2019
Posouzeni vysledkii 16.2.-28.4.2019
Vyplnéni dotazniku 1.3.-15.4.2019
Vyhodnoceni 16.4.-23.4.2019

Navrhy na zlepSeni 24.4.2019-30.4.2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.7.2 Specifikace cilové skupiny respondentii

Slozeni respondentil je ze zdkaznikd, jenz navstivili vydejnu Wayfarer v Brné. Jedna se
o zakazniky, ktefi si pfisli vyzvednout svoji objednavku, nakoupit zbozi na prodejné ¢i
navstivili vydejnu za ucelem informovat se o e-shopu, popfipadé vratit jiz nakoupené

zbozi.

2.7.3 Zvolena metoda sbéru dat

Zakaznikiim, jenz navstivili osobné vydejnu Wayfarer v Brn¢, byl predlozen dotaznik.
Dotaznik mé&l dv¢ formy - tisténou i elektronickou. Elektronicka forma byla predkladana
spise mlad$im zékaznikim a ti§téna star§im, jelikoZ ne vSichni jsou zvykli na praci

S pocitacem.
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2.8 Analyza dotazniku

Dotaznik vyplnilo celkem 205 respondenti. Veskeré vyplnéné dotazniky byly v poradku,
a proto je ve vyzkumu zatrazeno vSech 205 dotaznikii. Nasledujici ¢ast rozebird pokladané
otazky v dotazniku a piedklada odpovédi respondenti ve formé grafii a nejcastéjSich

odpovedi.

Otazka €. 1 : Pohlavi respondenti

Pohlavi

® Muz ® Zena

Graf 1 - Pohlavi respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ugelem bylo zjistit, zda vydejnu doopravdy navitévuje vétsi mnozstvi muzd nez-li Zen.

Bylo pfedpokladané, ze respondenti budou predevsim muzi, jelikoz se jedna o obchod

s panskou modou. Z celkového poctu 205 respondentt se jednalo o 148 muizu a 57 zen.
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Otazka ¢. 2: VEK respondentii

V¢ék respondentt
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Graf 2 - VEk respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka byla oteviena a respondent mohl tedy pfimo vyplnit sviij vék. Otazka tak byla
polozena, aby se odhalil nejcastéjsi vek zakazniki. Tyto odpoveédi jsou dale zpracované
do grafu podle vékovych kategorii. Nejvice dotazovanych je ve véku 19-30 let. Nejméné
Vv kategorii od 61 let a vice, coZ miZe byt zplisobeno niz§im zdjmem o moddu a také

omezenym piistupem K internetu.
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Otazka €. 3: Typ zédkaznika

Jaky jste typ zékaznika?

39% 7\
|

14,6 % —

® Jednotlivec @ Par @ Piatelé @ Jind...

Graf 3 - Typ zakaznika
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je mozné vidét z uvedeného grafu, vétSina zdkaznikl navstévuje vydejnu jednotlive,

na druhém misté¢ navstévuji s partnerem, dale pak s ptateli a na poslednim misté

v kategorii ,,jiné* byly uvedeny ptfibuzenské vztahy.
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Otazka ¢. 4

Pracovni stav

6,8 %

® Zaméstnany ® Nezaméstnany @ Student ® Dlchodce ® Jina...

Graf 4 - Pracovni stav
Zdroj: Vlastni zpracovani

U vétSiny zakaznikl se jedna o zaméstnané osoby, které maji pravidelny piisun penéznich
prostiedkll. Zaméstnani tvoii témef 70% vsech zakaznikt. Dalsich 20% jsou studujici.
Necelych 7% je tvofeno nezaméstnanymi osobami, pouhé 1% osobami ve starobnim

dichodu a zbyla procenta patii studentiim, jenz jsou zaroven i zaméstnanci.
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Otazka &. 5: Utel navitévy vydejny

Za jakym Gcelem jste navstivil/a vydejnu Wayfarer?

24% o

Y |

® Vyzvednuti objednavky z e-shopu ® Nakup zboii z prodejny @ Informovat se o obchodu @ Vrdceni zboZi
® jina..

Graf 5 - Ukel navitévy vydejny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Patad otazka méla zjistit, za jakym ucelem lidé vydejnu v Brn¢ navstévuji nejcastéji.
Vétsina respondentd uvedla, ze pfisly vyzvednout objednavku z e-shopu. Dalsich 10%
dotazovanych pak navstivilo vydejnu za ucelem nakupu z prodejny. Pouhé 6,3%
respondentli se pfiSlo na vydejnu informovat o obchodu (zeptat se na dobu dodani,
moznosti platby pres e-shop, doby na vraceni zbozi). Vratit zbozi piislo 4,4% vsech
zakaznikl. Volbu ,,jiné* pak volili zékaznici, kteti navstivili vydejnu za vice nez jednim

A4

ucelem. Nejcastéjsi odpoveédi bylo vyzvednout zbozi z e-shopu a nakoupit si na prodejné.
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Otazka ¢. 6: Spokojenost s jednotlivymi faktory

Priimérna spokojenost
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Graf 6 - Spokojenost s jednotlivymi faktory
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sesta otdzka se zaméfuje na spokojenost zékaznikd s raznymi faktory. Dotazovani
hodnotili spokojenost s jednotlivymi faktory na stupnici od 1 do 10, kde 1 = velmi
nespokojeny a 10 = velmi spokojeny. Nejlépe hodnocenym faktorem je ptistup personalu,
Cistota a interiér vydejny. Nejnizsi spokojenost je s oteviraci dobou, parkovanim a

velikosti sortimentu.
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Otazka ¢. 7 : Diilezitost jednotlivych faktori

Prumérna dulezitost
9,00
800 743 720 738 715 7,37 784 758 7,40
7,00 6,47 ’ 6,88 6,81
6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Hodnota

Faktory

Graf 7 - DileZitost jednotlivych faktora
Zdroj: Vlastni zpracovani

V téhle otazce zakaznici odpovidali na stupnici od 1 — 10 jak moc vnimaji jednotlivé
faktory jako dulezité. Nejdilezitéjsim faktorem pak byl ptistup personalu a rychlost
obsluhy, dopravni dostupnost a oteviraci doba vydejny. Nejméné dilezitymi jsou pak
propagace obchodu, technické vybaveni vydejny a parkovani. Hromada zakaznikt uvedla

parkovani jako méné dulezité prave proto, Ze na vydejnu dojizdi MHD v Brné.
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Otazka €. 8 : Celkova spokojenost zakaznikii na vydejné

Pocet respondentt

Hodnoceni celkové spokojenosti
50

45 - 40

40 35 37
35

30

25

20

15

10

43

19

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hodnoceni

Graf 8 - Celkova spokojenost zakazniki

Zdroj:

Vlastni zpracovani

Tato otazka zahrnuje celkovou spokojenost zdkaznikli s vydejnou Wayfarer v Brné. Dle

grafu je jasné, Zze vétSina zakaznikll je nadprimérné spokojena s vydejnou. Pouze

2 zakaznici byli podprimérné spokojeni. Primérna hodnota celkové spokojenosti

zakazniku je 7,536.

Otazka ¢. 9: Oteviena otazka

V posledni otazce se respondentt dotazuji, zda maji néjaké pripominky nebo zda jim na

vydejné néco chybi. Témét polovina dotdzanych neméla zadné piipominky. Zbytek

respondentl uvedl nésledujici problémy:

Spatna moznost parkovéni

Spatna oteviraci doba — neni otevieno v pondé&li a patek, dopoledne je také
zavieno

Tézky vzduch, dusno kdyz je teplo

Spatné znageni vydejny z venku

Malo zbozi a velikosti ke zkouseni oproti e-shopu

Baleni zbozi neni pfili§ ekologické, uziva se moc plastu

Vydejna postradé prostory k sezeni
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e Spatné osvétleni v kabince

e Nc¢které zbozi na vydejné viibeC neni — vesty, hodinky, krat'ase
e Nic na zabaveni déti

e Chybi modni inspirace — Casopisy, katalogy

e Hlasité&jsi hudba

2.9 Vyhodnoceni priazkumu

Navazujici ¢ast vyhodnocuje provedeny prizkum za pomoci rozhodovaci matice a také

matice s odvozenou dulezitosti.

2.9.1 Rozhodovaci matice

Rozhodovaci matice zpracovava dilezitost a spokojenost jednotlivych faktort.
Hodnoceni faktort probihalo na stupnici od 1 do 10. Z téchto faktort se poté vyjadrovaly
prumérné hodnoty spokojenosti a dulezitosti. Podle nasledujiciho vzorce byly uréeny
hranice pro jednotlivé kvadranty.

max — min

.
> + min
Vypocet priiméru pro spokojenost:

7,84 — 6,15

> + 6,15 = 6,995

Vypocet pruméru pro dilezitost:

7,84 — 6,47

> + 6,47 = 7,155

Tyhle praméry v nasledujicim grafu urcuji délici ¢ary, aby se graf rozdélil na 4 kvadranty.
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Graf 9 - Rozhodovaci matice
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z matice vyplyva, ze nejvyssi dulezitost respondenti ptikladaji velikosti sortimentu na
vydejné a oteviraci dobé. S témito body jsou zaroven nejméné spokojeni. Nejlépe pak

dopadla dCistota, pfistup personalu a interiér vydejny, dopravni dostupnost a rychlost

obsluhy.

2.9.2 Matice se statisticky odvozenou duleZitosti

Nasledujici matice je podobna piedchozi, jen s rozdilem, ze nyni bude pouzita statisticky

odvozena dulezitost, ktera nabyva hodnot od 0 po 1. Pro vypocet hranic mezi kvadranty

8,00

bude pouZit stejny vzorec jako pro pifedchozi matici. A to:

max — min

+ min
2

Vypocet pro odvozenou dileZitost:

0,818172 — 0,275355

2
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Graf 10 - Rozhodovaci matice se statisticky odvozenou dileZitosti

Rozhodovaci matice se statisticky odvozenou dulezitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Matice se statisticky odvozenou dulezitosti odhaluje jako nejslabsi faktory oteviraci dobu,

velikost sortimentu, propagaci obchodu a technické vybaveni vydejny. Nejlépe pak

dopadl pfistup personalu a Cistota. Statisticky odvozena dulezitost je odvozena dle

Spearmanova korela¢niho koeficientu, jehoz hodnoty vysly nasledovné:

Tabulka 8 - Spearmaniiv korela¢ni koeficient

Faktor Korelaéni koeficient
Dopravni dostupnost 0,703626
Parkovani 0,275355
Oznaceni vydejny 0,687124
Cistota 0,725513
Interiér vydejny 0,694079
Technické vybaveni vydejny 0,681066

Velikost sortimentu 0,6654

Ptistup personalu 0,79835
Rychlost obsluhy 0,818172
Oteviraci doba 0,529511
Propagace obchodu 0,644358

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.10 SWOT analyza

Z ptedchozich ¢asti prace vyplyva pravé analyza SWOT. V nasledujici Casti se tedy

zamé&fim na vnitini faktory firmy a vnéjsi prosttedi spole¢nosti.

Silné stranky

Nejsilngjsi strankou Wayfarer je zaméteni na opravdu médni panské zbozi za dostupné
ceny. Vyhodou je moznost vyzvednuti zasilek na vydejnich mistech. Mezi silné stranky
se da také pocitat vyborné hodnoceni spokojenych zakaznikti a v ptipad¢ jakychkoliv

potizi ochotné jednani zaméstnanci firmy.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky rozhodné patii omezené mnozstvi vydejen a také jejich omezena
oteviraci doba. Ne kazdy zdkaznik muze pro svoji objednavku pfijit odpoledne. Ackoliv
na vydejnich mistech Ize zakoupit nékteré kusy obleceni, sortiment na vydejnach je velmi
omezen jen na par kust obleceni 1 na jednotlivé barvy a velikosti. Podnik se propaguje
vyborné pies internet, ale mohl by do své propagace vice zapojit mésta s vydejnou,
k ¢emuz by mohl vyuzit naptiklad plakaty, letaky nebo bannery. Mezi dalsi slabé stranky
patii vysoka spotieba igelitovych obalti a tasek. Posledni slabou strankou obchodu

Wayfarer a samotné vydejny je jeji Spatné oznaceni a nizka propagace.

Prilezitosti
V momentélni dobé je panska mdda na vzestupu a je zde tedy stale urcity prostor pro
osloveni novych potenciondlnich zadkazniki. Pfedev§im mezi zdkazniky, jenz jsou zvykli

nakupovat v kamennych prodejnach a ne ptes e-shop.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou zlstava pro podnik rozristajici se konkurence v panské mode. Jak je
zminéno vyse v analyze mikroprostfedi, potencionalnimi hrozbami mohou byt napf.

BUD CHLAP! & OZONEE. Dalsi hrozbou jsou napiiklad neustile ménici se trendy
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v oblékani, se kterymi muze byt tézké neustale drzet krok. Dalsi hrozbou mize byt ztrata

stalych zdkaznikl ¢i neziskani zakaznika novych.

V nize uvedené tabulce jsou vyobrazeny vysledky analyzy SWOT. Hodnoty v hranatych

v

Tabulka 9 — SWOT analyza obchodu Wayfarer a vydejny

Pozitivni faktory

Negativni faktory

Interni vliv

SILNE STRANKY
S1 - moznost vyzvednuti na
vydejnich mistech [5]
S2 - zaméfeni na panskou modu
[3]

S3 - internetova propagace [4]
S4 - kvalitni zbozi [5]

S5 - velké mnozstvi kladnych

recenzi [4]

SLABE STRANKY

W1 — omezena oteviraci doba vydejny

Brno [5]

W2 — malé mnozstvi vydejen [2]
W3 — $patné znaceni vydejny [4]
W4 — velké mnozstvi uzivani
igelitovych tasek [3]

W5 — nedostate¢ny sortiment na

vydejnich mistech [3]

Externi vliv

PRILEZITOSTI
O1- ziskani novych zakazniki [5]
02- nové médni trendy [4]
O3 — objeveni mezery na trhu [3]
04 — otevieni dalSich vydejen
Vv jinych méstech [4]
O5 — zvyseni spokojenosti

zakazniku [5]

HROZBY
T1- zesileni stavajici konkurence [4]
T2 — nartst nové konkurence [4]
T3 — zména mddnich trendt a jejich
nevcasné podchyceni [3]
T4 — Ztrata loajalnich zakazniku[4]

T5 — Neziskani novych zakazniku [3]

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

V nasledujici kapitole jsou uvedeny vlastni navrhy feSeni, které byly vyvozeny dle
SWOT analyz a vlastniho prizkumu a jeho vyhodnoceni v podob¢ rozhodovacich matic.
Finanéni ohodnoceni zaméstnancti bylo ohodnoceno na zakladé¢ primérnych mezd za

druh vykonavané prace a oblasti prace.

3.1.1 Oteviraci doba

Jako prvni problém se zakazniklim jevi Spatna oteviraci doba. Dle prizkumu ma ptitom
pro zakazniky vysokou dulezitost. V soucasné dobé je vydejna v Brné oteviena 3 dny

V tydnu a to nasledovné¢:

Tabulka 10 - Puvodni oteviraci doba vydejny

Pracovni den Oteviraci doba
Utery, &tvrtek 13:00-18:00
Stieda 13:30-18:00

Zdroj: Vlastni zpracovani
Podle prizkumu zakaznikim tahle oteviraci doba nevyhovuje. Uvadi, Zze by jim

vyhovovalo, kdyby vydejna byla oteviena také vpondéli a patek. V pfipadé, ze

nechceme, aby se zvysily naklady na provoz, navrhuji oteviraci dobu upravit nasledovné:

Tabulka 11 - Nova oteviraci doba vydejny

Pracovni den Oteviraci doba
Utery, patek 13:00-18:00
Stieda 13:30-18:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz na této vydejné pracuji, tak vim, Ze prave ctvrtek byva nejméné frekventovanym

dnem. Pravé z tohoto diivodu by bylo vhodné jej vymeénit za patek, ktery zdkaznici
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uvadéli v dotazniku jako jimi schéazejici den v oteviraci dob¢€. Vétsina zdkaznik si totiz
drobné vytizovani a ndkupy nechava pravé na patek, jelikoz vétSina z nich nésledujici

den nema zadné povinnosti a je to pro n¢ nejvice komfortni.

Tabulka 12 - Navrh zmény oteviraci doby

Personalni Casové Financni hledisko
Polozka . .
hledisko hledisko (K¢)
Uprava oteviraci | Stavajici pracovnik )
15minut 135*0,25=34K¢
doby a e-shopu IT 135K¢/hod

Uprava oteviraci .
Stavajici pracovnik )
doby na dverich ' 15minut 120*0,25=30 K¢
vydejny 120K ¢/hod
vydejny

Celkem - 30 minut 64K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.2 Znaceni vydejny, propagace

Dle prizkumu bylo zjisténo, Ze néktefi zakaznici maji problémy s nedostate¢nym
oznac¢enim vydejniho mista Wayfarer. Pfed vydejnou byva postavena cedule, nicméné
blize k tramvajové zastavce a silnici neni zadné znaceni, které by zakazniky navedlo do
mist, kde vydejnu naleznou. Zaroven by lepsi propagace vydejny mohla piivést veétsi
mnozstvi zakaznikl. Z tohoto diivodu navrhuji propagovat vydejnu na zastavce tramvaje

Kiidlovicka.

Umisténi reklamy

V B¢ zajistuje vétSinou na zastavkach reklamni prostory DPMB, a.s. Na jejich
webovych strankach je uveden cenik sluzeb, dle kterého jsem zvolila moznost reklamniho
banneru na zabradli. Zastavka Kiidlovicka dle mého prizkumu ma tyhle prostory pro

reklamu na zabradli také.
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Cenik reklamniho banneru na zabradli dle aktualné platného ceniku DPMB, a. s.

Tabulka 13 - Cenik PVC banneru

Prondjem reklamnich ploch (K€) | |nstalace
lokalita Rozmér dalsi a
1. mésic rok -
mésic odstranéni
Hlavni
200x80 2000 1500 15000 500
nadrazi
Ostatni
250x80 1800 1400 14000 500
zastavky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh umisténi reklamniho banneru na zabradli:

Obrazek 12 - banner na zastavce Kfidlovicka
Zdroj: (23)

Jak je mozné vidét zobrazku, banner by propagoval vydejnu hned u zastavky

Kiidlovicka. Potencialni zakaznici by pak o vydejné védéli, at’ uz by tramvaji pouze
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projizdeli kolem, nebo kdyby vystupovali. Zaroven ptichozi zdkaznici by hned védél,

kterou cestou se vydat a nemuseli by pfili§ hledat umisténi vydejny.

Vyroba banneru

Na zakladé uvedenych parametri od DPMB, a. s. jsem zadala rozméry PVC banneru,
které potiebujeme dodat. V nasledujicim obrazku je uvedena kalkulace jednoho banneru
od firmy speedprint.cz. (26)

Tisk banneri s oky
Pocetks |1
Rozméry (v cm), $itka x vyska |[250 X |go
Poéet variant |1 ¥
Vybér druhu PVC banneroviny PWC banner 450g polomat - bez zpevnénych okraja v

Vsazeni kovovych ok | oka po35cm ¥

FEERE

3695 KE - sleva 30% (1109 KC)
Cena za tisk 2587 K¢
Fixni sazba za predtiskové zpracovani + 300 Ké

Celkova cena = 2887 K¢

Obrazek 13 - Kalkulace banneru od Speedprint
Zdroj: (26)

Jeden PVC banner o rozmérech 250x80cm by tedy vySel na 2887K¢.
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Tabulka 14 - Navrh reklamniho banneru

Niaklady ~
Naklady 1. Naklady za Casova
Polozka dalsi
mésic (K<) rok (K¢) narocnost
mésice (K<)
Vyroba banneru —
) : 2887 - - 14dni

firma Speedprint

umisténi 1800 1400 14000 1 den

140,- / hodinu
Navrh banneru —
_ prace X 8h = - - 8h
grafik
1120
Dodani banneru - 120,- /hodinu
stavajici pracovnik prace X 5h = - - 5h
vydejny 600
14000+2887+
CELKEM 6407 1400 1120+600= 17dnt
18607

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.3 Nedostate¢ny sortiment

Nedostate¢ny sortiment je dal$im problémem, ktery byl uveden zakazniky. Z E-shopu na

vydejné chybi nasledujici druhy zbozi:

e Hodinky

e Penézenky

e Spodni pradlo
e Vesty

e Batohy, tasky

Tyto druhy vyrobki na vydejné v soucasné dob¢ viibec nejsou. Mimo tyto polozky bych

dale doporucila doplnéni bestsellerti z e-shopu.
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Tabulka 15 - Navrh na doplnéni sortimentu

Personalni Casové Finan¢ni hledisko
Polozka _ .
hledisko hledisko (K¢)
Zabaleni zboZi Stavajici pracovnik )
4 hodiny 4*130=520
k zaslani na vydejnu 130K¢/hod
Odeslani 1 bedny
- 1 den dodani 70K ¢ postovné
zbozi kuryrem GLS
Vybaleni a vystaveni | Stavajici pracovnik
'J 5 hodin 5*120=600
zbozi vydejny 120K ¢/hod
Celkem - 3dny 1190

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.4 Ekologicky dopad

Nekteti zakaznici v dotazniku uvedli, Ze jim nevyhovuje mnozstvi plastu, ve kterém je

zbozi zabaleno. Zbozi se bali do plastovych sacku a dale do igelitovych tasek. Toto tedy

pfinasi veliké mnozstvi plastu, které je uzivano zbyte¢né. Plastové sacky chrani zbozi

pred poskozenim ¢i zamazanim a zaroven obchodu umoziuje lepsi a prehledné;jsi zptisob

skladovani. Igelitové tasky by se daly nahradit taskami papirovymi, které v dnesni dob¢

mimo jiné piinasi i jisty trend. Vyhodou papirovych tasek by bylo také to, ze by podniku

poskytovali jistou propagaci ve formé loga na tasce.

Obriazek 14 - Papirova taska Topcraft

Zdroj: (25)
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Bliz8i podrobnosti o této tasce jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 16 - Podrobnosti o papirové tasce

Material Hnédy hlazeny kraftovy papir 100gr
Rozméry 45x17x48cm
Ucho Papirova hnéda skladna (5 vrstev)
Nosnost 14 kg (rozlozena hmotnost)

Zdroj: (25)

Tato papirova taSka bez zadaného potisku loga stoji 9 K¢ za kus s DPH.

Zadala jsem potencialni poptavku obchodu Taskahned.cz, ktera mi pfi volbé papirové

taSky s logem obratem zaslala nasledujici cenik:

Tabulka 17 - Nakup tasek

Naklad | Naklad
Obsah celkem | na 1ks
(K<) (K<)

Pocet
ks

taska 7,40 K¢&/ks + tisk 1 barva 1 strana 8,00 K¢&/ks +
100 1940 19,4
tiskova ptiprava 400 K¢

taska 7,40 K¢&/ks + tisk 1 barva 1 strana 4,50 K¢&/ks +
300 3970 13,2
tiskova ptiprava 400 K¢

taSka 7,40 K¢/ks + tisk 1 barva 1 strana 3,00 K¢/ks +
500 5600 11,2
tiskova ptiprava 400 K¢

taska 7,00 K¢/ks + tisk 1 barva 1 strana 3,00 K¢&/ks +

1000 10000 10
tiskova ptiprava 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by se tedy objednalo napt. 300 ks tasek, naklad by tedy ¢inil 3970 + 100K¢ za

dopravu. Cena jednoho kusu této papirové tasky by pak byla i s dopravou tasek 13,5 K¢.
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Pokud by si tedy zakaznik pfal odnést své zbozi ve velké papirové tasce, tato taSka by se
mu mohla prodat za 15K¢. Nékteti zakaznici uvitaji moznost odnést si zboZzi v papirovych
taskach nejen z davodu ekologie, ale také z toho diivodu, Ze mohou vnimat papirové tasky
jako pohodIngjsi. Pro nékteré zakazniky je 15K¢ za taSku vysoka castka, nicméné
Vv ptipadé, ze ma zakaznik objednavku za né¢kolik tisic korun, se 15K¢ jiz jevi jako

nepatrna polozka.

Tabulka 18 - Celkové shrnuti pro ekologické vylepSeni

Polozka Zpracovani
Vyroba tasek — 300ks 3970K¢
Personalni hledisko Stavajici pracovnik vydejny — 120K ¢/hodinu

5 Zadani objednavky pracovnikem vydejny — 1h;
Casové hledisko
vyroba tasek — 3dny

Finanéni hledisko celkem 3970 + 120 = 4090 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Shrnuti navrhové ¢asti a ekonomické zhodnoceni

Nasledujici tabulka rozebira jednotlivé navrhy na zlepSeni dle Casového hlediska,

personalniho hlediska, finan¢niho hlediska a celkového piinosu.

Tabulka 19 - Shrnuti navrhi

Ekologicky
Znaceni Nedostateény dopad a
Zména :
Navrh vydejny, sortiment na nakup
oteviraci doby
propagace vydejné taSek —
300ks
Casové
hledisko 30minut 17dnt 3 dny 3dny
celkem
Pracovnik IT; ) Stavajici
' Grafik; ' '
Personalni stavajici ) pracovnici Stavajici
stavajici ) )
zajisténi pracovnik . Havitov, stavajici | pracovnici
) pracovnici )
vydejny pracovnik vydejny
IT pracovnik Grafik
Pracovnik Havitfov
135K¢/hod; 140K ¢/hod;
Personalni _ 130K ¢/hod,
pracovnik stavajici _ 120K¢/h
naklady ' pracovnik vydejny
vydejny pracovnik
120K ¢/hod
120K ¢/hod 120K ¢/hod
Finanéni
: 64 K¢ 16887K¢ 1190 4090 K¢
hledisko
Vyssi spokojenost Snizeni
Otevieno v Lepsi znaceni,
Piinos zékazniki s mnozstvi
patek vyssi propagace
nakupem plastu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ekonomické zhodnoceni navrhi

Podnik si neptal zvetejnit obraty vydejny Brno. Celkové naklady na navrhy cini
22 231K¢. . Vzhledem k trzbam vydejny Wayfarer naklady na navrhy jsou optimalni.
Investice se vrati formou vyssi spokojenosti zakaznikd. Pokud budou zakaznici spokojeni

nakoupi zde 1 pfiste, poptipad¢ doporuci obchod svym blizkym.

3.3 Doporuéeni na méieni a kontrolu spokojenosti

Ve chvili, kdy se zavedou doporucené navrhy, by se méla zvysit spokojenost zakazniki
vydejny Wayfarer v Brn€. Bylo by vSak vhodné, aby se spokojenost s vydejnou métila
pravidelné. Dalsi prizkum by provedl pracovnik marketingového oddé€leni, ktery by
sestavil novy dotaznik spokojenosti zakaznikl na vydejné. Tento dotaznik by byl opét
predkladan zakaznikiim na vydejné k vyplnéni. Po ukonceni sbéru dat by je pracovnik
mohl vyhodnotit obdobnym zpisobem jako v mé bakalaiské praci, napf. formou matice
spokojenost-diilezitost a uzitim matice se statisticky odvozenou dulezitosti. Z téchto
matic by zjistil, které faktory ovliviwuji zdkazniky. Zavérem by sestavil analyzu SWOT.
V momenté, kdy budou zpracovana veskera data budou navrhnuta nova opatfeni na

zvySeni spokojenosti.
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Tabulka 20 - Priizkum spokojenosti

Personalni Casové Mzdové Finan¢éni
Navrh : . .
hledisko hledisko naklady hledisko (K¢)
Marketingovy 3 dny
Piipravna faze 135K¢/hod 24*135=3240
pracovnik (24h)
Sestaveni Marketingovy 2 dny
135K ¢/hod 16*135=2160
dotazniku pracovnik (16h)
Sbér dat - 2 mésice - -
Marketingovy 1 tyden
Zpracovani dat 135K ¢/hod 40*135=5400
pracovnik (40h)
Navrhy na Marketingovy 1 tyden
135K¢/hod 40*135=5400
zlepSeni pracovnik (40h)
Marketingovy 2,5
Celkem - 16200
pracovnik meésice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypracovani podobného dotazniku spokojenosti s vydejnou by stalo 16 200 K¢&. Bylo by

vhodné tento priizkum spokojenosti provadét alespoii 2x ro¢né.

3.4 Analyza rizik

V téhle kapitole se zaméfim na analyzu rizik. Nejdtive budou rizika identifikovana, dale

zhodnocena a nasledné budou predlozena opatieni K jejich snizeni.
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3.4.1 Identifikace rizik

Tabulka popisuje riziko a predstavuje mozny scénat. Celkem jsou identifikovana 4 rizika.

Tabulka 21- Rizika a scénare

Riziko Popis Scénar

) Zéakaznikim nebude nadale vyhovovat
R1 Nevyhovujici nova oteviraci doba
nova oteviraci doba

Banner nebude dostate¢né piehledny,

R2 Spatny navrh na banner )
Spatné oznaceni umisténi vydejny
R3 Pozdni dodani nové kolekce na Zakaznici na prodejné stale nenajdou
vydejnu to, co hledaji
R4 Nekupovani papirovych tasek s Cena za papirovou tasku s logem
logem Wayfarer bude pfili§ vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

NiZe je uvedena tabulka hodnoceni rizik. K danému riziku je pfifazena pravdépodobnost
vzniku a dopad rizika. Tyto dvé hodnoty se nasledné vynasobi a zjistime ¢islo riskové
priority (RPN). Pravdépodobnost vzniku rizika a dopad rizika byly stanoveny na skale od

1 do 5. Cislo 1 znad nejniz§i pravdépodobnost a dopad. Cislo 5 je nejvyssi

pravdépodobnost rizika a dopadu.
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Tabulka 22 — Hodnoceni rizik

- : Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota | Navrh na
Riziko Popis : . .
vzniku rizika rizika RPN opati‘eni
Nevyhovujici Kontrola
R1 | nova oteviraci 4 5 20 spokojenosti
doba zakaznikl
. Piesné
Spatny navrh
R2 3 3 9 oznaceni trasy
banneru '
na vydejnu
Kontrola
pracovniku
Pozdni dodéni ‘
vydejny, zda
R3 nove kolekce 1 3 3 )
. zbozi je
na vydejnu
dostatecné a
aktualni
Maly zajem o Snizeni ceny
R4 papirové 3 4 12 za papirové
tasky tasky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.3 Snizeni rizik

Navrhem opatieni se snizi riziko a stanovi se tedy nové RPN.

Tabulka 23 - SniZeni rizik

Nové
R Popis Opati‘eni Pravdépodobnost | Dopad
RPN
Dalsi kontrola
Stale ) )
. spokojenosti
nevyhovujici
R1 zakazniki 2 5 10
oteviraci
S oteviraci
doba
dobou
Spatny
Ptesné oznaceni
R2 navrh . 1 3 3
trasy na vydejnu
banneru
Pozdni
Lepsi kontrola
dodani nové
pracovnikl
kolekce na ] .
R3 . vydejny, zda je 1 3 3
vydejnu,
zbozi dostate¢né
nedostatecny
] a aktudlni
sortiment
Maly z4jem
Ptat se
0 papirové
R4 zékazniku, zda o 2 4 8
tasky s
né maji zajem
logem

Zdroj: Vlastni zpracovani

69




V pavucinovém grafu je mozné vidét sniZeni rizik za pomoci nové hodnoty RPN.

Pavudinovy graf

Puvodni hodnota RPN Nova hodnota RPN
R1
20
R4 R2
R3

Graf 11 - Pavucinovy graf sniZeni rizik
Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo provést marketingovy vyzkum spokojenosti zékaznikt
s internetovym obchodem Wayfarer a jeho vydejnou. Dale zjistit, jaky je souCasny stav
podniku vyuzitim nékolika analyz a provedenim vlastniho prizkumu. Ze ziskanych dat
dale navrhnout mozna feSeni, ktera povedou ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli a ke

zkvalitnéni sluzeb.

V tvodni kapitole jsem se zaméfila na teoretickd vychodiska prace, jenz se vztahuji
k dané problematice. Nejdiive jsem vymezila pojmy marketing, marketingovy vyzkum
a spokojenost zakaznika. Byly popsany metody, které jsou pouzity v nasledujici ¢asti.
Dalsi kapitola se vénovala analyze soucasného stavu internetového obchodu a brnénské
vydejny. Provedla jsem analyzu marketingového prosttedi za pomoci analyzy
mikroprostiedi, SLEPT analyzy a marketingového mixu. Pro ucel marketingového
vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setteni, které probihalo pisemnou i elektronickou
formou. Nasledné jsem provedla vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a zpracovala
ziskana data. Data byla vypracovana v matici spokojenost-diileZitost a také ve formé
matice se statisticky odvozenou dtilezitosti. Za ti¢elem shrnuti ziskanych informaci byla
vypracovana analyza SWOT, ktera vse piehledné shrnuje. Posledni ¢ast zavéreéné prace
pfednasi navrhy na zlepSeni souCasné spokojenosti zakaznikt S vydejnou Wayfarer.
Navrhy na zlepseni obnasi mozna rizika, ktera jsou identifikovana v analyze rizik

a prezentovana ve formeé pavucinového grafu.

Dle provedeného marketingového vyzkumu jsou jiz ted’” zakaznici vysoce spokojeni
s internetovym obchodem i s vydejnou. Pro obchod bude do budoucna dulezité udrzet
tempo s rychle se rozvijejicim trhem mody a véas podchytit nové trendy. Véfim, ze
ackoliv je jiz spokojenost zakaznikl vysoka, stale by mohly zpracované vysledky vést ke

zkvalitnéni sluzeb vydejny.
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Priloha 1 - Dotaznik

Spokojenost zakazniki s vydejnou Wayfarer Bmo

Dobry den,

vinujie prosim nékodik mingt swho Caau wyplnén nasledujiciho dotamiku.

1. Pohlavi
Hipirvds k atdare: Fiderts jadhy sdboée”

C}Hui
O 2ena

1. Vék

3. Jaky pte typ zakaznika?
Rt k atiore: e jadhn oo
() lednatiivec

O par

O eratae

O Rodina

G lnél

4. Pracovni stav
Higentds k atiere: Pderte jadh ocbodd
O Zamistnany

'[:'J Hezméstnany

'l,:ﬁ Student

D Dilchodce

O fina |




5. Za jakym Gcelem jste navitivil/a vydejnu Wayfarer?
Wigirvies k otione: Vet jechiy copvei

O Vyavednuti abjedniavky 2 e-shopu

) Makup 2bod 2 prodejny

G Informowat s2 o abchodu

O Vriceni zhati

O . | |

6. V nasledujici tabulce prosim ohodnote spokojenost jednotlivich faktond na Skale od 1 do 10, kde 1=
velmi nespokojeny, 10 = velmi spokojeny *

t 2 3 4 5 & 7 8 % u
Doprawi dostupnos OO0 O0O000O0O0OO0O0
Paskovini 0000000 O0O0
Canateni videjry OO0 O0O000 0000
Cistota 0000000 Q0O
Interiér vty 0 OC000 00 0O0
Techaické vybaveni videjny O 0 00000000
Velikost soetimentu 0000000 O0o0
Phistup persandly o0 o000 000o0
Rychiast obsluby OO0 000000 O0Oo0
Dteviracl doba OO0 000000 O0o0

=
=]

] 4 § b 7 H] | 10

Prapagace abchady o0 o0 o0 o0 o0 0o 0 0 0



1.V nasledujici tabulce prosim ohodnote dileZitost jpdnotlivych faktond na Skale od 1 do 10, kde 1=
nejmené dilezité, 10 = nejvice dileZité *

[y
=

Dapravnd dostupnost

Parknvand

(mnaten! widsfny

Listata

Interiér vydejiy

Technické sybaven| wdejny

Veliloet soatimentu

Pfistup personslu

(teviracl doba

Rychiost absluby

ORNCINORNORNONNORNORNONNON RGN
ORNCINORNCGENONNORNORNONNON RGN
ORROINORNGENONNORNORNONNON RGN R,
Ol O0|O0|O|O|O|OC|O|C|-
Olo 0|0 |O|O|O|OC|O|C|
OANOINORNCGENONNORNORNONNON NGRS
ojlo/Oo|O|O|O|O|OC|O|0OC|~
Ol O0|O0|O|O|O0|0O|0O|C|~-
OO O0|O|O|O|O|OC|O|C|-
SN NOINORNGENONNORNORNONNONNS

i 1 ] 4 ] b 7 H] 4

Propagace obchadu

OO0 O 000 0 0 O0

8.]aka je Vade celkova spokojenost s vydejnou Wayfarer v Brné?

Miponaiea k entiore: ¥ rbiiechyier tadelee pvestin idieie polkoven spokeanss nr Gtite o 1 oo 10 ke 1 = Trads nespokejenyi 17 = Teols qookojny

1 E 4 i & 7 8 §

O

10

Mira spokofenosti

9. Chybi Vam néco na vydejné? Jaké zlepieni byste uvitali?

O o0 o0 0O 0 0 0 0 0 0




