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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva spokojenosti zakazniki vybraného obchodniho podniku.
Prvni ¢ast prace shrnuje teoretické poznatky tykajici se dané¢ho tématu, které jsou
vyuzivany v dalSich ¢astech prace. Prakticka ¢ast pojednava o samotném podniku, jeho
zakaznicich, zahrnuje analyzu Grovné jejich spokojenosti a doporuceni, ktera po jejich

realizaci prispéji ke zlepseni spokojenosti zakaznikd.

ABSTRACT

The diploma thesis is engaged in customer satisfaction of selected business company.
The first part of this thesis summarizes theoretical relevant knowledge, which are used
in another parts. The practical part deals with the company, its customers and includes
analysis of their level of satisfaction and recommendations for customer satisfaction

improvement.
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UVOD A CIL DIPLOMOVE PRACE

,,Nas zakaznik, nas pan!*“ Toto heslo je soucasti podnikani jiz po mnoho let. V dnesnim
konkurencnim prostiedi vSak lze platnost tohoto hesla v podnikové praxi oznacit
za zékladni predpoklad uspéchu. Podfidi — li podnik veskerou ¢innost tomuto heslu, pak

bude na trhu jisté velmi uspésny.

Neustale je tieba mit na paméti, ze je to pravé zdkaznik, kdo kupuje produkty podniku,
kdo je zdrojem finan¢nich prostiedkl, kdo bude S$itfit své pozitivni, ¢i negativni
zkuSenosti, a spolupodilet se tak na povésti podniku, a kdo je také stfedem zajmu

konkurencnich podnikd.

Zakaznika je tak tieba nejen ziskat pro jednordzové ,,uzavieni obchodu®, ale uzaviit
snim obrazné¢ feCeno také ,,smlouvu o dlouhodobé spolupraci®. KliCovou tulohu
Vv ziskani dlouhodobé piizn¢ zdkaznika hraje jeho spokojenost. Pokud bude zékaznik
odchazet z podniku spokojen, ¢i dokonce potéSen, pak je vysoka pravdépodobnost, ze

bude své nakupy u podniku opakovat.

Spokojenost zakaznika tak nesmi byt v zddném pfipadé podcenovana, jak k tomu
v mnohych ptipadech stale dochazi. O této skutecnosti jsem se méla moznost presvedcit
osobné pii hledani podniku pro tuto diplomovou préaci. V mnoha podnicich, které jsem
navstivila, nepovazovali za dilezité zjistit, jaka je uroven spokojenosti jejich zakazniki.
Casto jsem se setkala také s odpovédi, Ze ,.zakaznici tu vzdy byli a budou dal.“ Ano,
zadkaznici ,,budou dal“, ale pokud o né a jejich spokojenost nebude podnik pecovat, pak

nebudou ,,tu®, ale budou ,,u konkurence®.
Téma své diplomové prace jsem si zvolila pravé ztoho divodu, abych pomohla

zvolenému podniku udrzet si své zakazniky, aby nedoSlo ke zmifovanému

nezadoucimu ptechodu ke konkurenci.
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Cilem mé diplomové prace je tedy analyzovat spokojenost zakaznikti vybraného
podniku a na zaklad¢ provedené analyzy navrhnout zmény, které povedou ke zvyseni

urovné spokojenosti zakaznik.

Podnikem, se kterym budu pfi psani prace spolupracovat a pro ktery tedy navrhnu
zmény ke zlepSeni spokojenosti zakaznikd, bude obchodni podnik pani Simony
Kovarové, samostatné podnikajici osoby S mistem podnikdni v obci Novy Malin.
Divodem mé volby je snaha pomoci podniku v mist¢ svého bydlisté, ktery se

Vv soucasné dobé potykd s problémem snizujicich se trzeb.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Tato ¢ast mé diplomové prace je vénovana teoretickym poznatktim, které jsou potiebné
pro pochopeni problematiky. Nejprve se zaméfim na zakaznika jako takového a jeho
vztah K podniku, nasledné zminim teoretické poznatky z oblasti marketingového
vyzkumu a v zavéru vénuji kapitolu zvySovani spokojenosti zakazniki obchodniho

podniku.

1.1 Zakaznik a jeho uloha v podnikani

Trendem soucasnosti a 1 nezbytnosti pro Uspéch v dneSnim konkurencnim prostredi je
orientace na zékaznika. Dnes si vice nez kdy pfedtim podniky musi uvédomit, ze
smyslem celého podnikani je uspokojeni potieb zdkaznika. Je to praveé zakaznik, kdo je
zdrojem zisku a kdo rozhoduje o pieziti podniku a o jeho dal§im rozvoji. K uspéchu
podniku na trhu je tedy nutné vybudovat pevny vztah se zakazniky. Toho podnik
dosahne pouze tehdy, pokud budou jeho zakaznmici spokojeni. Ziskat spokojené
zakazniky pro podnik znamend dokonale zakazniky poznat — urcit, kdo je zdkaznikem,
jaky je, jak se chova, jaka jsou jeho ocekdvani, a prizplisobit veskeré Cinnosti pravé

charakteru a potfebam zakazniki.[6]

Pokud je zde neustile zminovan zakaznik, je nutné uréit, kdo je za zakaznika
povazovan. Zakaznik maze byt definovan jako osoba nebo organizace, kterda kupuje

produkt podniku k viastnimu pouziti nebo k jejich zaclenéni do dalsiho produktu. [13]

Tato definice vSak neni jedinou moznosti, jak definovat zakaznika. Za zakaznika muiize
byt povazovan také ten, kdo projevuje uz jen zdajem o nabidku produktii a sluzeb a kdo
vstupuje do jednani s podnikem. [23] Tato definice pojmu tedy zahrnuje vétsi skupinu
osob, které pak lze délit na ty, ktefi uskutecni ndkup, a ty, ktefi ndkup nakonec

neuskuteéni.
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1.1.1 Zakaznik v obchodnim podnikani

Zakaznik se svymi potiebami a pfanimi je ustfednim bodem veskeré aktivity kazdého
podniku, tedy nejen obchodniho. Obchodni podniky vSak prichazi
do bezprostiedniho kontaktu s koneénymi zakazniky mnohem ¢astéji. Je to tedy
obchodnik, kdo miize a také pro svoji smysluplnou existenci musi 1épe poznat poticby

a prani zakaznik.[23]

Obchodni podniky vykazuji specifické vykony, a svym charakterem se tak lisi
od podnikli vyrobnich. Lze je definovat jako subjekty zabyvajici se ndkupem zbozi
a jeho naslednym prodejem bez vétSich uprav. Jsou tedy prostiedniky mezi vyrobci

a kone¢nymi zékazniky a jako prostfednici plni i nasledujici specifické funkce: [23]

e preménuji uzky vyrobni sortiment na Siroky obchodni sortiment

e umoznuji prekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem prodeje

e pomahaji prekonat casovy nesoulad mezi okamzikem vyroby a okamzikem
nakupu

e zarucuji volbou dodavatelu kvalitu prodavaného zbozi

Obchodni podnik je nejen prostfednikem plnicim tyto funkce, ale pfedevsim také
subjektem, ktery sleduje i naplnéni svych vlastnich cili — tedy ziskani co nejvice
zakaznikl pfesvédCenim o vyhodnosti ndkupu pravé ve vlastnich prodejnich jednotkach

a vytvareni dlouhodobych vztahti se zakazniky kvalitni péci.

Veskeré jednani obchodnika tak musi zapocit poznanim zakaznika, toho jaky je, jaka
je jeho role, jaka jsou jeho prani a potieby, jak se chova a v jaké situaci se nachazi.
Dulezité je, aby obchodnik poznal chovani zdkaznika a okolnosti pfed samotnym

nakupem, v pribéhu nakupu a také, jak zakaznik nasledné nakup vyhodnocuje.

V souvislosti s maloobchodnim podnikanim mohou zakaznici, tedy ti, kteri projevuji
zdjem o nabidku a kteri vstupuji do jednadni s podnikem, zastavat dvé odlisné role — roli
nakupujiciho, tedy osoby, kterd uskutecnuje ndkup ¢i plati za zbozi, nebo roli
konecného spotiebitele, tedy osoby, kterd uziva produkty pro svoji viastni potrebu.
Ackoli byva casto nakupujici zarovenn kone€nym spotiebitelem, mize nastat i situace,

kdy bude zakaznik zastavat pouze jednu z téchto roli.[23]
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1.2 Poznani zakaznika jako predpoklad pro jeho spokojenost

Klicem k uspéchu podniku je dosazeni spokojenosti zakaznikl, ktefi budou mnohem
pravdépodobnéji opakovat svlij ndkup. Spokojené zakazniky podnik ziskd jediné tehdy,
pokud splni jejich piani a oéekavani. Ta vSak miiZe splnit pouze za predpokladu, Ze

zakaznika co nejlépe pozna.

Poznani zakaznika zahrnuje jak poznani jeho sociodemografickych charakteristik
(pohlavi, vek, vzdélani, ekonomicka aktivita, prislusnost ke spolecenské tride)), tak
i poznani jeho Zivotni urovné a zivotniho stylu. Podnik by m¢l také urcit, jaky je vliv
marketingové komunikace na zdkaznika a jeho nakupni chovéni. Posledni oblasti
poznani zadkaznika je sledovéani, jak se zdkaznik rozhoduje a jakymi etapami

pri rozhodovani o koupi prochazi.[6]

1.2.1 Nakupni rozhodovaci proces zakaznika

Velice dilezitou oblasti poznani zdkaznika je pochopeni jeho rozhodovéani o koupi
vyrobku, ¢i sluzby. Toto rozhodovani obvykle probiha v nékolika etapach, které
souhrnn¢ oznacujeme jako ndkupni rozhodovaci proces. Mezi etapy rozhodovani

fadime:[7]

1) identifikaci potieby

2) vyhledavani informaci o nabidce na trhu

3) vyhodnoceni informaci

4) samotné rozhodnuti o koupi a uzivani produktu

5) ponakupni zhodnoceni

Klicovymi fazemi pro posouzeni spokojenosti zakazniki podniku jsou faze
identifikace potieby a ponakupni zhodnoceni. Ve fazi identifikace potieby zakaznik
zjisti, jaké je jeho potieba, a také konkretizuje predstavy o produktu, prostfednictvim
kterého svoji potifebu uspokoji. Po uskute¢néni koupé bude zédkaznik porovnavat, zda
mu podnik, prodejce umoznil pln€ uspokojit jeho konkrétni potiebu. Pokud se podniku

podaii urcit, jaké jsou potieby zédkaznika, mize pak do jisté miry ovlivnit to, zda bude
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zakaznik ve vysledku spokojeny. Vyhodnoceni, zda je zdkaznik po nakupu spokojeny,

¢i nikoli, je pak obsahem pondkupniho zhodnoceni. [19]

Identifikace potieby

Prvni fazi nakupniho rozhodovani je zjisténi, Ze ma ¢lovék néceho nedostatek, ze mu
néco chybi, ¢imz identifikuje svoji pottebu. Pocit neuspokojené potieby ovlivni chovani
Cloveka a stane se impulsem pro aktivitu smétujici k jejimu uspokojeni. Jakmile vsak
bude konkrétni potieba uspokojena, objevi se dalsi, obvykle takova, kterda zajistuje
vyssi stupen uspokojeni. Potfeby Clovéka tak nejsou v podstaté nikdy uspokojeny

vewr

uspotadat do péti tirovni.

Prvni Groven tvori zékladni fyziologické potreby, které ¢loveék uspokojuje jako prvni.
Mezi tyto potteby fadime nutnost dychéani, zabezpeceni potravy, spanek a potiebu tepla.
Jakmile jsou tyto zakladni potifeby uspokojeny, pfichazi obvykle na fadu potreba
bezpeci a jistoty. Tteti Grovni potieb jsou potreby socialni, které zabezpecuji kontakt,
lasku, naklonnost dal3ich lidi a sounaleZitost se skupinou. Clovék, ktery jiz dosahl této
urovné potieb, bude po jejich uspokojeni pravdépodobné pocit'ovat potreby uznani,
které jsou zéaroven dalSi urovni. NejvySe =z hlediska néarocnosti jsou potreby
seberealizace, tedy potieby vlastniho rozvoje, ziskani sebevédomi a potieby neustale

délat a poznavat nové véci.[19]

Identifikace potieby je zdkladem ndkupniho rozhodovéni, av§ak sama o sobé& se jeste
nestavd podnétem ke koupi. Teprve aZz kupni motivy délaji z vSeobecné potieby
konkrétni pFani a jsou impulsem pro hledani vhodného produktu ¢i sluzby
a rozhodnuti o koupi. Jsou to tedy aZ motivy, které¢ méni clovéka pocitujiciho potiebu
v potencialniho zdkaznika. Motivy lze vSeobecné charakterizovat jako divody, proc
zvolit pravé ten ktery vyrobek ¢i sluzbu, ¢i nakoupit u toho kterého prodejce

pro uspokojeni své konkrétni potieby. [19]
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Nejcastéjsim motivem ke koupi je motiv aspory penéz nebo ziskani zisku. Zakaznik
hnany motivem uspory penéz bude chtit nakoupit pro uspokojeni své potieby
co nejlevnéjsi produkt a bude spokojeny jen tehdy, pokud bude mit pocit, ze nakupem

uSetfil.

Motiv jistoty je dalsim vyznamnym nakupnim motivem. Tento motiv nuti zakazniky
ke koupi produktu, ktery bude kvalitni a bezproblémovy. Také casto vyhledavaji

produkty s jistotou zaru¢ni opravy nebo prodejce umoziujici vyménu zbozi.

Nékupni chovani miize ovlivnit také motiv uznani, ktery vede zakazniky casto ke koupi
znackovych produkti nebo produktd, které umozni vzbudit u ostatnich pozornost.
Dal$imi kupnimi motivy mohou byt napiiklad motiv objevovani, pohodlnosti nebo

motiv péce.[19]

Vvhledavani a vvhodnocovani informaci

Poté, co clovek identifikuje svoji potiebu, za¢ne vyhledavat informace o nabidce
na trhu — tedy informace o potencialnich dodavatelich, o jejich nabidkach
a o specifikach jednotlivych produkti, které jsou na trhu K dispozici. Dnesni zakaznik
zijici v digitalnim véku takto ziska velké mnozstvi informaci, které je tieba v tieti fazi
vyhodnotit. Pfi zvazovani alternativ zakaznik hodnoti jednotlivé dodavatele a jejich
nabidky dle informaci, které si obstaral, ale také dle svych ptfedchozich zkuSenosti
s dodavateli. Pfi vybéru je vSak také limitovan svymi finanénimi moZnostmi.

Vysledkem této etapy je volba jedné konkrétni alternativy - konkrétniho produktu
a konkrétniho dodavatele.[7]

Rozhodnuti o koupi

V navazujici fazi procesu rozhodovani dochazi K rozhodnuti zakaznika o koupi
a nasledné také k samotné koupi a uzivani produktu. Samotné nakupni rozhodnuti neni
dano pouze predispozicemi zakaznika, ale je ovlivnéno také fadou situacnich vlivi,
které na zékaznika intenzivné pusobi. Mezi situacni vlivy mizeme zafadit napiiklad
fyzické okolnosti nakupu — tedy pocasi, prostiedi prodejny, uspordadanost zboZzi

na regalech ci pocity tepla nebo zimy. Vedle fyzickych okolnosti mize byt zakaznik
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pii rozhodovani ovliviiovan piedchozim stavem (ndlada a fyzicka kondice) nebo
¢asovymi okolnostmi (napriklad zda ma k nakupu dostatek casu). Takto bychom mohli
najit celou fadu dalSich vlivli piisobicich na zakaznika v okamziku jeho rozhodovani,
Z nichz nékteré¢ jsou podnikem do jisté miry ovlivnitelné¢ a nékteré nikoli. Vysledkem
jejich pasobeni je rozhodnuti zakaznika, zda nakup provede, zda jej odlozi, nebo

ptipadné uplné odmitne. [23]

Ponakupni zhodnoceni

Poté, co se jiz uskutecnil ndkup konkrétniho produktu u konkrétniho dodavatele,
srovnava zakaznik své zkuSenosti (vnimané vysledky) se svym pocatecnim ocekavanim.
Pokud neni ocekavani zdkaznika splnéno, je zdkaznik nespokojeny. Jsou — 1i o¢ekavani
zakaznika splnéna, pak je zakaznik spokojeny, nebo dokonce potéSeny V piipadé

prekonani ocekavani. [12]

Zakaznici pii rozhodovani nemusi nutné prochdzet vSemi etapami procesu. V praxi
Casto dochazi k tomu, Ze je nékterd z etap uplné vynechéna. U opakujicich se nakupt
béznych produktl jsou napiiklad vynechavany faze vyhledavani a vyhodnocovani
informaci, nebot' zakaznik se rozhoduje na zéklad€¢ svych pifedchozich znalosti

a zkuSenosti a nakupuje to, na co je jiz zvykly.

Rozhodovaci proces tedy zavisi vzdy na konkrétni situaci, ve které se zakaznik mize
zachovat riizn€. Odlisné chovani zdkaznikll pfi hledani a nakupovani v jednotlivych

situacich oznac¢ujeme nakupnim chovanim zakaznika.[7]
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1.3 Zakaznicka spokojenost

Problémem dnesni doby neni jen nedostatek finan¢nich zdrojt, ale také limitovany
pocet zédkaznikii. Kazdy zékaznik se tak stdva potencidlem podniku, ktery nemuze byt
pfenechan konkurenci. Jedinou moznosti, jak nepfenechat zakaznika konkurenci, je
uspokojit zakaznika do té miry, aby se stal zdkaznikem spokojenym. Spokojeni
zékaznici maji tendenci opakovat své nakupy u podniku a stavaji se tak Casto zdkazniky

trvalymi. [23]

Zakaznikova spokojenost ¢i nespokojenost zdvisi na miie naplnéni ocekdvani
zakaznika. V piipad¢, Ze bude dosazeno pozitivniho vysledku ze srovnavani zkuSenosti
a ocekavani, pak bude zdkaznik spokojeny.[23] Jinymi slovy, pokud zkuSenost
zakaznika z nakupu odpovida jeho predstavam vytvofenym pied nakupem, je zédkaznik
spokojen. Nesplnila-li vSak zkuSenost zakaznika jeho ofekavani, pak bude zakaznikem

nespokojenym, ktery pravdépodobné dalsi nakup u podniku jiZz neucini.[8]

Dulezitym tkolem podniku je tedy zajistit, aby byla naplnéna oc¢ekavani zakaznikd. Sva
ocekavani si zékaznici vytvari napiiklad na zakladé¢ minulych nakupt, na zakladé rad
ptatel, ale také naptiklad na zdkladé marketingovych aktivit podnikl. I podnik se tak
muze svoji Cinnosti spolupodilet na vytvafeni ocekavani. Pokud podnik vzbudi
Vv zékaznicich pfilis vysoka oc¢ekavani, je pravdépodobné, ze budou zakaznici zklamani.
Naopak pokud vzbudi velmi nizka ocekavani, nemusi pfilakat dostate¢né mnozstvi

zakaznikt.[12]

Pti vytvéteni svych ocekavani zakaznik v podstaté odhaduje, jakou vnimanou hodnotu
mu nabidka podniku poskytne. Hodnotu vnimanou zdkaznikem lze definovat jako
rozdil mezi celkovou hodnotou pro zdkaznika a celkovymi ndklady pro zdikaznika.
Celkovou hodnotou pro zakaznika je chapana penézni hodnota ekonomickych,
funkénich a psychologickych vyhod nabidky, které zakaznik ocekava. Narlsta tedy
s hodnotou produktu, sluzeb, hodnotou image a hodnotou ptfidanou zameéstnanci
prodeje. Celkové ndklady jsou souhrnem nakladu (finanénich, ¢asovych, psychickych,
energetickych) vzniklych pifi vyhodnocovani, ziskdvani a pouZivani nabidky.

Z uvedencho tedy vyplyva, Ze zdkaznikem vnimanou hodnotu lze zjednodusené chapat
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jako kombinaci kvality, sluzeb a ceny. Uvazujeme-|i tuto trojkombinaci, pak se hodnota

bude zvysovat s kvalitou a sluzbami a snizovat s cenou. [12]

Pokud si zakaznik jiz vytvofil sva ocekavani, je na podniku, zda jeho oéekavani pouze
uspokoji nebo zda se bude pokousSet ofekavani trvale ptrekonavat. Pokud podnik
prekona ocekavani zakaznika, pak bude zakaznik potésen a mnohem pravdépodobnéji
zustane podniku vérny. Avsak piekona — li podnik ocekavani zdkaznika, bude jeho
pristi ocekavani jesté veétsi. Neustalé piekonavani zvysenych ocekavani bude ¢im dal

vvvvvv

pouhého uspokojovani o¢ekavani zakaznikt.[13]

V opacném ptipad€, kdy nebude zdkaznikovo ocekdvani ani ,,pouze* naplnéno, bude
zakaznik pocitovat nespokojenost. Vnitini nespokojenost povede zadkaznika

pravdépodobné diive ¢i pozdéji k odchodu od podniku, a tedy k realizaci pfistiho

nakupu u konkurenta.

Piimét nespokojeného zdkaznika K dalsimu nakupu je mozné jen v ptipad¢, Ze podnik
dokaze rychle a ve prospéch zakaznika vyfesit jeho stiznosti. Jen v tomto piipadé¢ si
muze podnik své nespokojené zédkazniky udrZet a dokonce ziskat prospéch spocivajici
V tom, Ze o dobrém vyfeSeni reklamace zdkaznici zpravidla feknou péti dal§im lidem.
V neprospéch podniku vSak hraje fakt, Ze nespokojeni zikaznici si stézuji jen velmi
vzacné - dle statistik si st€Zuji pouze 4 % nespokojenych zédkazniki. Navic nespokojeny
zakaznik sdéli svoji negativni zkuSenost minimalné deseti dal$im lidem. [8]

Podnik si musi uvédomit, ze v piipadé nespokojenosti zakaznika, ktera zapficini to, ze
jiz zékaznik u podniku znovu nenakoupi, piijde, jak uvadi Kotler ve své knize [13],
nejen o zisk z ptistiho prodeje, ale také o zisk z celozivotnich nakupd zakaznika. To je
jednim z diivodii pro¢ pecovat o spokojenost zdkaznikii podniku. Tento divod vSak

neni jedinym divodem pro¢ mit spokojené zakazniky. Podle M. Foreta [8] Ize jako dalsi

divody uvést:

e spokojeny zakaznik zistane podniku pravdépodobné vérny, pficemz udrZeni si

zakaznika vyzaduje aZ pétkrat méné Usili a penéz neZ ziskani nového zédkaznika
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e spokojeny zdkaznik je ochoten zaplatit 1 vyssi cenu

e spokojeny zakaznik podrzi podnik v krizi @ umozni podniku ptekonat nenadalé
problémy

e spokojeny zdkaznik sdéli svoji dobrou zkusenost minimaln¢ tfem dal$im lidem

e spokojeny zékaznik si zakoupi hned nékolik produkti z nabidky podniku

e spokojeny zakaznik podniku ochotné sd€li své zkuSenosti a své ndpady
na zlepSeni a stejné tak bude ochoten poskytnout podniku i informace
0 konkurenci

e spokojeny zdkaznik vzbudi u zaméstnancti podniku pocit uspokojeni z prace

I ptesto, ze je pro podnik zdkaznikova spokojenost tézko piedvidatelnd, nebot’ je zavisla
jak na racionalnich faktorech, tak i na faktorech emocionalnich, miife ji podnik
Castec¢né ovlivnit. Mlze naptiklad vhodnou komunikaci formovat u zakaznikti takova
ocekavani, kterd je schopen naplnit, nebo zlepsit nékterou z oblasti, ke kterym zdkaznik
svoji spokojenost vztahuje. Celkova zakaznikova spokojenost muze zahrnovat
napiiklad miru spokojenosti s nakoupenym zbozim, s obsluhou, s prostredim prodejny,

S podavanim informaci nebo obchodnim podnikem jako takovym. [23]

ZlepSovani celkové spokojenosti zakaznikd je nedilnou soucasti zvySovani celkové
vykonnosti podniku. Uspé&$nost zlepsovani spokojenosti zakaznikt a tedy i Gspé&snost
zvySovani celkové vykonnosti miZze podnik ovlivnit také naptiklad tim, Ze bude
respektovat, jak uvadi J. Nenadal [18], ur¢itd doporuceni. Néktera vybrana doporuceni
nyni uvedu.

e Do procesii zlepSovani vztahii se zakazniky musi byt neformalne a systematicky
zapojen i vrcholovy management, ktery ma jit zaroven v tomto ohledu prikladem
ostatnim zaméstnancum.

e Zddna stiznost ze strany zdkaznikii by neméla byt podceriovina.

o Podnik by se nemél nechat ,,ukolébat* pozitivnimi trendy ve vyvoji spokojenosti
zdkazniku.
pripade ignorovany jen proto, Ze je skupina techto zakaznikii jen malo pocetnou.

Nevenovani pozornosti pozZadavkiim této skupiny zdkaznikii muzZe prinést
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negativni dusledek v podobe ztraty potencialnich zdkazniki, nebot i mald
skupina zdkazniku miize negativné ovliviiovat rozhodovani dalsich osob.

o Podnik by meél zabezpecit neustilé a systematické vzdelavani zaméstnancu
V dovednostech potrebnych pro zlepsovani spokojenosti zakaznikii.

o Pri zpracovavani dat z méreni spokojenosti zakaznikii je vhodné vyuzit
statistickych metod.

o Vydaje vynalozené na zjistovani spokojenosti zakaznikii by mel podnik
povazovat za investici do budoucna. Z méreni lze ziskat mnozstvi informaci

a nazory zakaznikii, které je nutné chapat jako vyzvu k dalSimu zlepsovani.

1.3.1 Od spokojenosti k vérnosti zikaznika

Pro kazdy podnik je Zadouci, aby zdkaznik opakoval své nakupy b&hem urcité, pro obor
typické doby. To, zda bude zakaznik své nakupy u podniku opakovat, tedy zda se stane
zdkaznikem vérnym, zdvisi na jeho celkové spokojenosti s podnikem, nebot’ vérnym
zakaznikem se vétSinou nestava nespokojeny zakaznik. Avsak také neplati, Zze by kazdy
spokojeny zakaznik byl zaroven zdkaznikem vérnym. Vérnym zakaznikem se stdva
az zadkaznik, ktery je celkové spokojeny a ktery si zdaroveil k podniku vytvori

emocionalni vazbu. [23]

| v ptipadé, kdy podnik svou péci o zakaznika ovlivni zakaznika natolik, ze z n&j ziska
vérného zdkaznika, nemad jesté¢ vyhrano. Podnik totiZ nema jistotu, Ze tento zadkaznik
zUstane spolecnosti uz naporad vérny. Jak uvadi Ed Horrel ve své knize [11] je rozdil

V tom, zda podnik své zakazniky ,,vlastni* nebo zda je ma pouze ,,v pronajmu*.

VétSina podnikit ma své zakazniky ,, v prondjmu®. Tito zdkaznici se vyznacuji tim, Ze
jsou vérnymi zakazniky jen do doby, nez jim bude konkurencnimi podniky nabidnut
stejny produkt, ale jinym zplsobem. Zakazniky ,, v prondjmu‘ tak mize konkurence
kdykoli pfetahnout na Svoji stranu, proto je zadouci, aby podnik zacal své zakazniky
»vlastnit™. | Vlastnit zakazniky znamena, ze spolecnost o své zakazniky pecuje natolik,
7e si k podniku vytvoii tak silnou vazbu, Ze budou své nakupy u podniku opakovat

1 navzdory vys$§im cenadm nebo velkému natlaku konkurence.

21



Opravdu ,,vlastnit* své zdkazniky mize podnik jen za predpokladu, Ze jisté vi, co si
zakaznici pfeji a co potiebuji, a zarovein je tento cil podniku vlastni i zaméstnancim.
Jsou to pravé zaméstnanci, ktefi velkou mérou ovliviuji to, do jaké miry bude zakaznik
s podnikem spokojen. Z tohoto divodu je dilezité, aby zejména oni ctili pii komunikaci
se zakaznikem tolik dilezit¢ zdsady, kterymi jsou uctivost, respekt, zdvofilost

a vlidnost.[11]

1.3.2 Zjistovani spokojenosti zakaznikii

Do jaké miry napliiuje podnik oc¢ekavani svych zékazniki, se mize presvédcit zpétnou
vazbou v podob¢ pravidelného zjistovani spokojenosti zakaznikd. Ma piitom nékolik
moznosti, jak spokojenost zdkazniki zjiStovat. Mezi ty zékladni lze zatadit naptiklad
prizkumy spokojenosti zakaznikii (marketingovy vyzkum)- budou tématem nasledujici
kapitoly, fiktivni ndakupy, systémy stiZnosti a ndavrhii, analyza ztracenych zdkaznikii,
atd.[9]

Fiktivni nakupovani

Podstatou fiktivniho nakupovani je provadéni ,.SpiondZe v terénu® vySkolenymi
osobami. Tyto osoby (Casto oznacované jako ,,mystery shoppers®) predstiraji, ze maji
zajem o koupi produktu, pfipadné objednani sluzby, ¢i ziskani informaci. Cilem této
metody je zjistit, jak v praxi skute¢né probiha prodej produktu a jak jsou poskytovany

doprovodné sluzby.

Systémy stiznosti a navrhua

Zavedeni systému stiznosti a ndavrhli umozni podniku zjistit problémové oblasti
na zéklad¢ vyjadieni ndzoru nespokojenych zdkaznika. Na zakladé této metody lze tedy
identifikovat slabé stranky podnikani, jejichz zlepSeni by vedlo ke zvySeni spokojenosti.

Co ale neumoznuje, je zjistit pozitivni ohlasy zakaznikti spokojenych.[9]
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1.4 Marketingovy vyzkum

Jakou diilezitou tlohu plni zakaznici pro samotnou existenci podniku a o nutnosti jejich
co nejlepsiho poznani jsem se jiz zminovala. Nyni se budu vénovat teoretickym
poznatkim marketingového vyzkumu, jehoz prostiednictvim lze zakazniky, jejich

potieby, oCekavani a naslednou spokojenost ¢i nespokojenost poznavat.

Marketingovy vyzkum lze definovat jako cilevédomou a organizovanou cinnost,
spocivajici ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci. Informace
ziskané pii provadéni marketingového vyzkumu umozni podniku poznat trh, na némz
podnik realizuje svoji Cinnost, a jeho zmény, dale také identifikovat piilezitosti
a problémy, které se mohou vyskytnout, a udavat smeéry marketingové ¢innosti, véetné

hodnoceni vysledki ¢innosti.[21]

Nejcastéji je marketingovy vyzkum pouzivan jako néstroj pro zjiStovani informaci
o zékaznicich. Zaroven je také dilezitou soucasti marketingové komunikace se

zakaznikem. V této souvislosti 1ze pak za jeho piinosy povazovat to, ze:[8]

e je projevem aktivniho z4jmu o zakaznika — je nastrojem pro oslovovani
zakaznikll a moznosti jak dat zakazniktum ptilezitost se vyjadfit

e pomaha odhalovat a formulovat problémy

e je piedpokladem uspéSné komunikace se zakaznikem

e slouzi k vyhodnoceni efektli, které komunikace se zakaznikem podniku
pfinesla

e slouZi jako podklad pro komunikaci s novinati a sdélovacimi prostiedky

Pro ziskavani informaci lze v praxi vyuzit primarniho nebo sekundarniho
marketingového vyzkumu, pfipadné¢ kombinaci obou druhti vyzkumu. O primarnim
vyzkumu mluvime, pokud jsou data sbirdna piimo ,, v terénu‘ bez ohledu na to, zda jsou
ziskdvana vlastnimi silami, nebo prostiednictvim tazatele. V piipadé sekundéarniho
vyzkumu je vyuzivano dat, kterd jiz byla nékym nashromazdéna. Lze jich znovu vyuzit
i pies to, Ze tato data byla primarn¢ sbirana s jinym cilem, nebot’: [6]

e mohou slouzit jako vstupni informace o sledovaném problému

e jich lze vyuzit pti vybéru zkoumaného vzorku
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e sjejich pomoci lze v zdvéru vyzkumu vypocitat hodnoty sledovanych problému

za cely soubor, celou populaci

Primarni vyzkum lIze dale ¢lenit na vyzkum kvalitativni nebo kvantitativni. Podstatou
kvantitativniho vyzkumu je zkouméni dostatecn¢ velkého vzorku, tedy rozsahlejSich
souborii respondenti, a snaha zachytit problém standardizované. K naslednému
vyhodnoceni dat ziskanych timto druhem vyzkumu se casto vyuziva statistickych
metod. Vysledky jsou tak podavany pichledné v ¢iselné podobé¢, Casto také nazorné
nez kvalitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum se vyuzivd zejména pro prvotni
seznameni s problémem, nebot’ umoziuje pii rozhovoru vyslechnout nazory a postoje
respondentli. Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je, ze lze takto naslouchat jen malému

souboru respondentti.[6]

1.4.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nutno chapat jako proces, ktery ma dvé hlavni faze — fazi

pripravy a fazi realizace, z nichZ kazda zahrnuje nékolik dalsich kroku.[6]

Faze pripravy zahrnuje:

e definovani marketingového problému a cilii vyzkumu

e sestaveni planu vyzkumu

Faze realizace zahrnuje:

e shromazdovani informaci
e Zpracovani a analyzu informaci

e prezentaci vysledkii a praktickych doporuceni

Jednotlivé kroky ptipravné faze vytvaii predpoklady pro fazi realizacni a rozhoduji také
vzhledem k provazanosti jednotlivych krokii o spravném vyhodnoceni nebo mozném
znehodnoceni informaci Vv piipadé, ze bude v nékterém z pfipravnych krokd zjistén

nedostatek. [6]

24



1.4.2 Vymezeni marketingového problému

Prvnim krokem marketingového vyzkumu je definovani problému, ktery ma byt v ramci
vyzkumu feSen. Je nutné urcit, jaky je ucel vyzkumu — pro¢ ma byt vyzkum provadén
a jakych cili ma byt dosazeno. Zaroven je vhodné jiz pii definovani problému
formulovat hypotézy mozného fteSeni problému, které mohou usnadnit specifikaci

otazek. [24]

Dilezité je, aby zkoumany problém nebyl definovan ani pfili§ Gzce, ani pfili§ Siroce.
Vychozi formulace problému muze byt obecného charakteru. Dale by vSak mél byt
problém konkretizovan jeho rozkladanim na jednotlivé podstatné stranky, které nas
zajimaji a které predstavuji oblasti, jenz maji byt v podniku zlepSovany. Takto lze
napiiklad plvodni obecnou definici problému ,spokojenost zékaznik(* rozlozit

na zjistovani ,,spokojenosti s nabidkou®, ,,s obsluhou®, ,,prostfedim prodejny*, atd. [6]

V ptipad¢é prizkumu spokojenosti zdkaznikii se tak v podstat¢ jednd o definovani
konkrétnich znaki, které maji vliv na celkovou spokojenost zakaznikt a ke kterym tedy
budeme v prizkumu zakaznikovu spokojenost vztahovat. Podnik ma nékolik moznosti,
jak tyto znaky spokojenosti stanovit. Jednou z metod je dotaznikova metoda, ktera
vyuziva zkuSebniho vzorku zékaznikd. Zakaznici — respondenti jsou Vv dotazniku
pozadéani o definovani znaki spokojenosti. Takto pak podnik ziskd seznam moZnych
znaki ovlivilujicich vnimani zakaznika. Tento soubor je pak vhodné dalS$im prizkumem
doplnit o pfifazeni vah, které vyjadii miru dilezitosti ptikladanou jednotlivym

znakim.[18]

1.4.3 Vymezeni objektu vyzkumu

Po definovani problému je velmi diilezité¢ vymezit objekt a jeho jednotky, které chceme
prostfednictvim marketingového vyzkumu pozndvat. Objektem vyzkumu rozumime
socialné — ekonomicky utvar, nejcasteji urcitou spolecenskou skupinu, skladajici se
z jednotek. Jednotkou souboru mohou byt jak jednotlivei, tak i urcité skupiny

(domacnost, rodina, pracovni kolektiv, atd.). Podstatné je, Ze jednotka je nositelem
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vlastnosti, které vyzkumem poznavame. V piipadé osoby muze byt pozndvanou
vlastnosti naptiklad vySe pfijmu, v€k, spokojenost s nabidkou, atd. Pokud je jednotkou
skupina, existuji obecné dvé moznosti, jak vlastnosti této skupiny zkoumat. Lze
zkoumat vSechny ¢leny skupiny nebo vybrat jednoho zastupce, ktery zodpovi otazky
za celou skupinu. Pro tGplné urceni objektu vyzkumu je nutné urcit tzv. zakladni soubor.
Zakladnim souborem je soubor vSech jednotek, které jsou shodné vymezeny z hlediska

cile vyzkumu. Poznat jej je mozné vyCerpavajicim ¢i nevyCerpavajicim Setienim. [6]

Vyéerpavajici Setieni zdkladniho souboru spociva ve zkoumani vSech jednotek
souboru, proto neni z financniho a ¢asového hlediska vhodné u velkych zakladnich
souborll. Pti nmevylerpdvajicim Setieni je zkouméana pouze urcitd Cast jednotek
zakladniho souboru. Takto ziskané informace se vSak vztahuji pouze k vybérovému

vzorku a je nutné provést zobecnéni na cely zakladni soubor. [6]

Otazkou ziistava, jak vybrat vybérovy vzorek tak, aby byl dostate¢né reprezentativni
pro cely zakladni soubor. Pro tento ucel je mozné vybirat vzorek pravdépodobnostnim
(n@hodnym) vybérem nebo nepravdépodobnostnim vybérem. Pro oba zpisoby ziskani
vybérového vzorku jsou, jak uvadi Kotler [12], typické urcité typy vybéru, které nyni

uvedu.

Pravdépodobnostni vvbér

e Jednoduchy nahodny vybér — pri tomto typu vybéru ma kazdy jedinec stejnou
Sanci na vybrani

e Stratifikovany ndhodny vybér — populace je dle urcitého kritéria rozdélena
do skupin, které se navzdjem vylucuji, a z kazdé skupiny je pak vyzkumnikem

nahodné vybran vzorek

Nepravdépodobnostni vybér

e Nejvhodné&jsi vzorek — vyzkumnik vybere nejpristupnéejsi osoby

e Zamérny vybér — vyzkumnik vybere ty osoby, u nichz predpoklada presné
informace

o Kvoétni vybér — vyzkumnik urci predepsany pocet dotazovanych osob v kazdé

Z nékolika kategorii
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1.4.4 Plan marketingového vyzkumu

Po vymezeni zkoumaného problému a objektu vyzkumu nasleduje vytvofeni planu
vyzkumné ¢innosti. Plan ¢innosti zahrnuje specifikaci shromazd’ovanych informaci,
vybér zpusobu, jakym budou informace sbirany a vyhodnocovany, stanoveni rozpoctu
vyzkumu, urceni pracovniki, kteii budou za jednotlivé ¢innosti odpovédni, stanoveni

Casovych intervalii jednotlivych ¢innosti a kontrolu planu - provedeni tzv. pilotaze.

Pod specifikaci shromazd’ovanych informaci si lze pfedstavit urceni, zda budeme
vyuzivat pfi vyzkumu pouze primarni data nebo také data sekundarni, pfipadné zda se

bude jednat o informace kvalitativni (neméfitelné) ¢i kvantitativni (méfitelné) povahy.

Vybér zpusobu sbéru informaci zahrnuje volbu technik sbéru, mezi néz tadime
naptiklad dotazovéni, pozorovani a experimentovani. Zptsob sbéru, stejné jako ostatni
body vyzkumného planu, je vhodné vyzkouSet v praxi na malém vzorku. Provedeni
»pilotaze®, jak byva tento vyzkum na zkousku oznacovan, pomutze zptesnit jednotlivé
body planu a také opravit piipadné chyby v postupech, ve formulaci otazek ¢i proveéfit

technickou stranku zpracovatelnosti, apod.[21]

1.4.5 Techniky sbéru dat

K poznévani okoli podniku, tedy i1 k poznavani zdkaznikd, 1ze vyuZit n¢kolika technik
sbéru dat. Mezi zakladni techniky vyuZivané ke sbéru primarnich informaci fadime

pozorovani, experiment a dotazovani. [6]
Pozorovani

Pii pozorovani se mezi zadavatele vyzkumu a zkoumanou osobu dostava teti
zprostiedkujici osoba — pozorovatel, jehoz ukolem je provadét pozorovani a sledovat
reakce a vlastnosti vybrané jednotky (napf. zakaznika). Podle toho, zda jsou piedem
definovany jevy, které ma pozorovatel sledovat, ¢i nikoli, rozliSujeme pozorovani
na standardizované a nestandardizované. Pti standardizovaném pozorovani jsou uréeny

kategorie pro zarazovani sledovanych osob, je stanoven €as a misto pozorovani a také
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pfedem vytvofen zaznamovy arch. V piipadé nestandardizovaného pozorovani je zadan

pouze cil pozorovani a ostatni okolnosti jsou zcela ponechany na pozorovateli.

Pti provadéni pozorovani rozlisSujeme také to, zda se pozorovatel pii sledovani nachazi
mezi pozorovanymi osobami, jak je to v ptipad¢ zjevného pozorovdni, nebo zda je
stranou a provadi pozorovani zprostiedkované (napriklad pres videokameru), pak se
jedna o pozorovani skryté. Skryté pozorovani je nutné volit v pfipadé, kdy by
pozorovatel svoji osobni pfitomnosti naruSoval pfirozené chovani pozorovanych

0sob.[6]

Experiment

Podstatou experimentalniho ziskavani informaci je urCeni vztahu mezi nezavisle
proménnou (napr. nabizeny sortiment, cena produktii, umisténi produktii v prodejné,
atd.) a proménnou zavislou (reakce zdakaznikit). Postup pii experimentu je takovy, ze je
provedena urcita zména nezavisle proménné, tedy naptiklad zména uspotadani produkti
na prodejné, a v zavislosti na této zméné poté zkoumana reakce zakaznikt. Uskalim této
techniky je vSak to, ze reakce zdkaznika vzdy nemusi byt ovlivnéna pouze provedenou
zménou nezavisle proménné, nebot’ na zdkaznika plisobi i okolni vlivy. Z tohoto diivodu

je experiment pomérné malo vyuzivanou technikou. [6]
Dotazovani

Nejrozsitengj$i technikou pii poznavani zékaznikli je bezpochyby dotazovani.
Dle zptsobu kontaktu s cilovymi osobami lze rozlisit tfi druhy dotazovani — dotazovani
pisemné, osobni a telefonické. V piipad€ pisemného dotazovini preddva vyzkumnik
dotazovanému otazky pisemné prostfednictvim dotazniku ¢i ankety. Z toho diivodu, Ze
tento zpusob komunikace nezahrnuje tazatele, ktery by mohl otazky ustné upfesnit,
musi byt kladen velky diraz na spravné sestaveni dotazniku a zejména spravnou
formulaci otazek.[6] Protoze je spravné vytvoreni dotazniku kli¢ové pro splnéni cile

marketingového vyzkumu, budu se jeho tvorbé podrobnéji vénovat v dalsi ¢asti.
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Pro osobni dotazovdni je charakteristické, Ze mezi vyzkumnika a dotazovaného
vstupuje jeSté jedna osoba — tazatel. Tazatel vede rozhovor s dotazovanym, poklada
otazky a zaznamenava jeho odpovédi do tzv. zdznamového archu. Pozadavky kladené
na tvorbu zaznamového archu nejsou tak velké, jak je tomu v pfipadé dotazniku.
Pti jeho tvorbé odpada nutnost uvedeni tivodniho textu a instrukci pro vypliovani,
stejné tak jako nemusi byt vénovana péce jeho vzhledu a ptitazlivosti pro dotazovaného.

Nevyhodou osobniho dotazovani vSak je jeho vétsi Casova a organizacni narocnost.

Mnohem rychlejsi technikou je dotazovdni telefonické, které je jistou modifikaci
osobniho dotazovani. Telefonické dotazovani umoziuje dotazovanému zustat Vv urcité
anonymité, diky které miize poskytnout tazateli upiimnéj$i odpovédi. Nevyhodou této
techniky sbéru dat je ovSem jista strucnost, kterd musi byt pii telefonnim rozhovoru

dodrzZena, a také naptiklad to, Ze nelze vyuzit i vizualnich pomucek. [6]

1.4.6 Tvorba dotazniku

Dotaznik je dilezitym ndstrojem vyuZzivanym pfii sbéru informaci dotazovdnim. Jedna
se prakticky o formulédf, ktery slouzi k zaznamenavani zjiStovanych informaci.
Pro ucelny marketingovy vyzkum by vSak v Zadném ptipad¢ nemél byt povaZzovan jen
za pouhy soubor otazek. Predev§im by mél byt také chapan jako dillezity nastroj, ktery

usmérnuje proces dotazovani, a umoziuje tak ucelné ziskavani informaci. [24]

Formalni stranka dotazniku

Formalni stranka dotazniku je velmi dulezita, nebot ovliviiuje respondentovu ochotu
dotaznik vyplnit. Abychom zvysili pravdépodobnost, ze vytvoieny dotaznik oslovi
respondenta a bude jej vybizet k vyplnéni, je vhodné dodrzovat urcitd doporuceni, co se
ty¢e formatu dotazniku, vzhledu a obsahu prvni strany, délky dotazniku a barvy

a kvality pouzitého papiru. [6]

Format dotazniku

o Prilis velky format znesnadni respondentovi zachdzeni s dotaznikem a navic

miize vyvolat V respondentovi predstavu, Ze po ném bude pozZadovano prilis
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mnoho informaci. Naopak maly format muze byt pro nékteré z respondentii
obtizne citelny. Pro dotaznik je tedy doporucovan standardni rozmeér papiru

A4.[6]

Prvni strana

Grafické upravé prvni strany by méela byt vénovana obzvlasté velka pozornost,
aby nepusobila na respondenta prilis ,,nudneé” a zaroven aby nebyla
pri pouziti mnoha barev a stylii pisma rusiva.

Co se tka obsahu prvni strany, méla by v kazdém pripadé obsahovat uvodni
text, ktery ma vysvétlit respondentovi cil prizkumu, vyznam jeho odpovedi
pro podnik a také respondentovi osvétlit, jaky prospéch z toho bude v konecné
fazi mit i on. Uvodni text by mél obsahovat i organizacni zdleZitosti - zpiisob
vypliiovani, termin odevzdani a také zpiisob navraceni dotazniku. Dulezité je,
aby byl respondent na konci uvodniho textu také ujistén, ze bude zachovina
anonymita a zZe se tedy kzadavateli vyzkumu nedostanou jeho konkrétni

odpovédi, ale jen zpracované vysledky vyzkumu.[6]

Délka dotazniku

Nelze univerzalne stanovit, kolik otazek ma dotaznik mit, avsak plati, Zze ¢im
delsi dotaznik bude, tim vice bude respondent nabyvat dojmu, ze k jeho vyplnéni
bude potrebovat hodné casu. ProtozZe je pro dnesni dobu typicky neustdly shon,
musi si lidé efektivné planovat svij cas. Délka dotazniku tak bude vyznamnou

meérou spolurozhodovat o ochoté respondenta dotaznik vyplnit. [6]

Obsahova stranka dotazniku

vvvvv

vSak vybér a spravna formulace otazek. Pii formulaci otazek je nutné respektovat

stanovené cile vyzkumu a dbat na to, aby byla dodrZzovéna zékladni doporuceni.

Pti formulovani otazek je tedy doporuc¢ovano: [24]

vyuzivat jednoduchy jazyk, aby Zadny z respondentd nemél problém otazku
pochopit

vyuzivat co mozna nejznameéjsi slova a rad€ji se vyvarovat odbornym termintim
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e vyloucit dlouhé a nesrozumitelné otazky

e vyhnout se pfili§ obecnym otdzkdm

¢ vyloucit slova, ktera mohou byt respondenty vykladana rizné

e vyloucit nepfijemné otazky

e vyhnout se sugestivnim otdzkam, které¢ vyvolavaji odpovéd’ neodrazejici postoj
respondenta

¢ vyloudit otazky, které se dotazuji na dvé a vice véci soucasné

Po prvotni formulaci otazek by meélo nésledovat jest¢ jejich obsahové zhodnoceni.
Obsahové zhodnoceni zahrnuje zvazeni, jestli respondent otazce porozumi a také jestli

je schopen a ochoten pozadovanou informaci poskytnout.

Vedle spravné formulace otazek je dulezité urcit také jejich poradi, v jakém budou
do dotazniku zatazeny. Otazky bychom méli uspofadat tak, aby vytvarely logicky celek.
Obecné¢ je doporucovano nasledujici potadi otazek: [24]
1) Otazky tvodni — otazky, které umozni navazat s respondentem kontakt
a probudit jeho zajem
2) Otazky filtra¢ni — otazky, s jejichz pomoci zjistime, zda je kandidat vhodnym
respondentem pro vyzkum
3) Otazky zah¥ivaci — obecnéjsi otazky, které objasni, kterym smérem se vyzkum
ubira
4) Otazky specifické — klicové otazky pro provadény vyzkum, které slouzi jiz
k objasnéni konkrétniho vyzkumného problému
5) Otazky identifikaéni — otazky, které umozni zjistit osobni charakteristiky

respondenta

vvvvvv

charakteristiky respondenta na zacatek dotazniku, neni to vhodné zejména proto, Ze by
respondent nemusel byt ochoten tyto otazky zodpovédét a ustoupil by predCasné
od vyplhovani dotazniku. Zaroven by tyto otdzky mohly respondenta odvadét
od tématu. Stejné¢ tak, pokud je tfeba do dotazniku v€domé zaradit provokativni

¢1 intimng&j$i otazky, mély by byt vzdy zatazeny az v zavérecné fazi. [24]
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Pii tvorbé otazek muize vyzkumnik vybirat ze tfi typl otazek: [6]
e oteviené otazky
e polooteviené otazky

e uzaviené otazky

Oteviené otazky

Pro otevienou otazku je charakteristické, Ze neni respondentovi nabidnuta zadna
varianta odpovédi. Oteviend otazka tak respondentovi poskytuje prostor pro vlastni
vyjadieni. Oteviené otazky je mozné jesté dale rozliSovat na: [6]
e otazky volné — respondent mize zcela volné¢ vyjadrit svlij nazor
e otazky asociaéni — ukolem respondenta je uvést slovo, které ho jako prvni
napadne v souvislosti s pojmem v otazce

e otazky S volnym dokoncenim véty, povidky, ¢i obrazku

Vyhodou otevienych otazek je, Ze respondent neni omezen zadnymi variantami. Mize
proto 1épe vyjadfit své postoje a ndzory a také uvést moznosti, které by vyzkumnika
pii tvorbé dotazniku nenapadly. Tato vyhoda vSak zplisobuje zaroven problémy
pii zavérecném zpracovavani informaci, nebot’ odpovédi respondent na volné otazky

jsou bud’ zcela odlisné, nebo jsou odlisné formulovany stejné nazory a postoje. [6]

Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou otazkami, které respondentovi nabizi né€kolik variant jeho
odpovédi. Vyhodou tohoto typu otdzek je snadnost jejich vyplnéni a nésledné také
snadnost zpracovani variantnich odpovédi. Uzaviené otazky mohou byt déale clenény
na otazky: [6]

e dichotomické — nabizeji pouze dv¢ varianty odpovédi

e vybérové — umoziuji volbu jen jedné z mnoha variant odpovédi

e vy€tové — lze vybrat vice variant odpovédi souc¢asné

e vyctové s uvedenim poradi variant — pozaduji uvedeni pofadi jednotlivych

variant odpovedi

Pro vytvafeni otdzek zjiStujicich nazory a postoje respondentii je vhodné vyuzivat
Skalovani. Pti skalovani respondenti promitaji své postoje a nazory na stupnici. V praxi

r rw

je obvykle pouzivana pétistupiiova verbalni hodnotici §kala, ktera mize mit naptiklad
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nasledujici podobu: velmi spokojen, spise spokojen, ani spokojen ani nespokojen, spise
nespokojen, velmi nespokojen. Mezi dalsi skaly, které 1ze v dotazniku vyuzit patii §kala
pofadi, $kala parové komparace, Likertova $kala a dalsi. Skéla pofadi je
charakteristicka tim, Ze je respondent pozadan o uspotfadani souboru objekth
dle preferenci. Pfi vyuzivani Skaly parové komparace jsou pak respondentovi
ptedlozeny pouze dva zobjektd a je po ném vyzadovano, aby vybral ten, ktery
preferuje. Likertova Skala je vyuzivdna tehdy, pokud je od respondenta pozadovano

vyjadieni stupné souhlasu ¢i nesouhlasu s riznymi vyroky o objektu. [24]

Pro skalovani otazek lze obecné uplatnit formdt verbdlni nebo formdt numericky.
V ptipad€é verbalniho formatu jsou nabizené alternativy odpovédi vyjadieny slovy
odpovidajicimi riznym méram spokojenosti — viz jiz uvedeny piiklad. U formatu
numerického je vyuzita ¢iselna Skala odpovédi s vymezenymi hrani¢nimi hodnotami.
Ptikladem numerického formatu miize byt naptiklad deseti bodova Skala, kdy cislo

1 vyjadfuje stav velmi nespokojen a ¢islo 10 naopak velmi spokojen.

Pii tvorbé konkrétni $kaly odpovédi stoji také za zvazeni, kolika bodovou stupnici
zvolime. Bude-li zvolen lichy pocet alternativ odpovédi, pak mize byt prostfedni stupeni
»zneuzivan®“ témi respondenty, kteti budou chtit zamérmné zvolit nikomu neSkodici
kompromis, nebo témi, ktefi se nebudou chtit namahat se zhodnocenim otazky. Taktéz
Z hlediska zpracovatelnosti vysledkli neni vyuzivani lichych $kal vyhodné, nebot
prostiedni neutralni stupen je nazorem ,,bezcennym®. Tyto problémy zcela odpadaji
Vv pfipad€ vyuziti Skaly se sudym poctem bodd. Absence stiedniho neutralniho bodu

donuti respondenty k vyjadfeni negativniho ¢i pozitivniho vnimani.[18]
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1.5 ZvySovani spokojenosti zakazniki

Samotné zjistovani spokojenosti zakaznikli prostfednictvim marketingovych vyzkumu
¢i jinych metod by bylo neopodstatnéné, pokud by podnik nebyl ptipraven provadét
zmény ve prospéch zakaznika. Celkovy proces zvySovani spokojenosti zakaznikua
tedy zahrnuje nejen realizaci marketingového vyzkumu (se¢ vSemi vySe popsanymi

vvvvvv

naslednych zmén véetné prizpiisobeni marketingového mixu.[9)]

1.5.1 Marketingovy mix obchodniho podniku

Obchodni podnik pfichazi do ptfimého kontaktu se zdkazniky- spotiebiteli mnohem vice
nez podniky vyrobni. Ma tak vét$i moznost dokonaleji zdkaznika poznat a ptizplsobit

svoji nabidku - marketingovy mix k jeho spokojenosti.

Marketingovy mix je mozné obecné definovat jako soubor ndstrojii, které vyuzivaji
podniky Kk dosazeni svych marketingovych cilii. [12] V souvislosti se spokojenosti
zakazniki jej lze tak chapat jako soubor faktoru, které oviiviiuji spokojenost zdakaznikal.
Z této definice tedy vyplyva, ze je jak zdakladem pro analyzu spokojenosti zakaznikii,

tak také prostiedkem pro ndsledné zvySovdni spokojenosti. [9]

Konkrétni marketingovy mix Se Vpiipadé obchodniho podniku odlisuje
od marketingovych mixti podnikd vyrobnich. Uvazujeme - li zakladni marketingovy
mix zahrnujici znama ,,4P“ (produkt, cena, distribuce, komunikace), pak se
marketingovy mix obchodniho podniku li§i nejen v obsahu jednotlivych ,,P<, ale
také v jejich vyznamnosti. Nejvyznamnégj$imi nastroji obchodnika jsou bezpochyby
cena a distribuce, zatimco u vyrobce by tim nejvyznamnéj$im byl produkt. Pod pojmem
»produkt“ si lze vpodminkidch obchodniho podniku pfedstavit rozhodovani

o sortimentu a poskytovanych doprovodnych sluzbach. [23]
Cena

Pti tvorbé cen u maloobchodnich podnikii musi byt bran v Gvahu cilovy trh, sortiment

a také ceny konkurence. Idealnim cilem kazdého obchodnika by byly bezpochyby
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vysoké obraty a zaroven vysoké marze, avSak obvykle mize dosdhnout pouze jednoho
z téchto faktorti. Rozhodovani o cené je v pripadé obchodnich podniki klicové. Ackoli
nakupuji nékteti zdkaznici u podniku kviili vysoké vnimané hodnoté a jini na zakladé
loajality, existuji i zakaznici, ktefi nakupuji zasadné dle ceny. Ceny se tak stavaji

jednim z prostfedkd, jak ziskat zdkaznika na svou stranu, nebo jej od ndkupu odradit.

Obchodni podnik si musi uvédomit, ze zdkaznik nebude v kazdé¢ situaci prebirat jeho
cenu. Musi mit na paméti, Ze zadkaznik bude stanovené ceny porovnavat se soucasnou
béznou cenou. Pfi rozhodovani pak zakaznici ¢asto vyuzivaji i tzv. referencnich cen.
Referen¢ni cenou muze byt pro zédkaznika typickd cena vyrobku, posledné placena cena,
cena konkurentii nebo nejvyssi, ¢i naopak nejnizZsi pripustna cena, kterou by byl
zakaznik ochoten zaplatit. Mnoho zdkaznika také vztahuje cenu zbozi ke kvalite. Prilis
nizka cena je tak mize odradit od ndkupu z toho diivodu, Ze budou vyrobek povazovat
za nekvalitni 1 pfes umysl maloobchodnika, ktery snizil cenu kvuli zvySeni

dostupnosti.[12]

Ceny maloobchodniho podniku mohou byt vytvateny jako ndkladové orientované,
konkurencné orientované nebo poptavkové orientované. Nakladova metoda byva
V praxi pouzivana nej¢astéji, nebot” je pro obchodni podnik nejjednoduseji stanovitelna,
a to z toho divodu, Ze zjiSténi nakladl podniku je mnohem jednodussi neZ urceni, jak
bude reagovat na cenu zdkaznik. Dle této metody se vysledna cena stanovi tak, Ze se
k nakladim maloobchodu ptipocte ziskova ptirazka, pii¢emz uréeni konkrétni obchodni
ptirazky zavisi na obratkovosti jednotlivych poloZek sortimentu, na stanovenych cilech
podniku a také naptiklad na cendch konkurenénich podnikti. U konkurenéné
orientovanych cen podnik v podstaté zhruba piebird ceny konkurentd a v piipadé
poptavkové orientované ceny obchodnik stanovuje nizké ceny i v piipadé kvalitni
nabidky. Metodu poptavkové orientované ceny lze také modifikovat na tvorbu ceny

podle zakaznikem vnimané hodnoty. [23]

Sortiment a poskvtované sluzby

Obchodni podnik nabizi svym zakaznikim urcity soubor zbozi, ktery souhrnné

oznacujeme pojmem obchodni sortiment. Sortiment podniku je urcen hloubkou,
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§itkou, délkou a konzistenci. Siii sortimentu chdpeme pocet vyrobkovych fad, které
podnik nabizi. PocCet polozek v jedné vyrobkové tadé je pak tzv. hloubkou sortimentu.
Délka sortimentu je dana celkovym pocétem polozek, které ma podnik v nabidce.
Konzistence sortimentu pak urCuje, zda jsou jednotlivé vyrobkové fady navzajem

provazany. [23]

Obchodni podnik se vétSinou rozhodne pro jednu ze zékladnich kombinaci sortimentu:
pro zzky sortiment - mé¢lky ¢i hluboky nebo pro Siroky sortiment — opét mélky
¢i hluboky. V ramci své dalsi Cinnosti pak pouze provadi dil¢i zmény, které jsou
provadény obvykle na zakladé¢ zmény situace na trhu, zmény trendil, jako reakce
na konkurenci nebo na zakladé zmén pozadavku zakaznikid. V pribéhu ¢asu tak dochazi
K obménovani jednotlivych polozek sortimentu. Obména polozek musi vychazet
Z rozhodnuti obchodniho podniku o tom, ktery vyrobek je pro zafazeni vhodny a o tom,
zda prinese podniku pozadované vynosy, to vSe samoziejmé pii souc¢asném zvazeni
omezené kapacity prodejny. Pfi zvazovani vhodnosti produktu se obchodnik miize
rozhodnout pro zatazeni dobie zndmych znacek nebo naopak velmi levnych vyrobka,
které ptilakaji zdkazniky. At se jiz podnik rozhodne o sortimentu a jeho jednotlivych
polozkach jakkoli, nemél by v zadném ptipadé¢ zapomenout, ze by veskeré jeho
rozhodovani mélo vychazet z pozadavkl zakazniki tak, aby jiz na zaklad¢ sortimentu

mohli byt spokojeni.

Nabizeny sortiment je vhodné doplnit poskytovdnim zakladnich, pfipadné
i dopliikovych sluZeb, které zakaznik oceni. Za zakladni sluzby povazujeme takové,
které zakaznik u daného typu prodejny povazuje za samoziejmé. Tyto sluzby by tak mél
poskytovat kazdy obchodni podnik, nebot’ jejich neposkytovani by jej zcela urcité
poSkodilo. Mezi zakladni sluzby lze =zatfadit naptiklad vyhrazené parkovisté
pred prodejnou, moznost vyzkouseni si produktu apod. Vyznamnym diferenciaCnim
faktorem jsou pro obchodnika dopliikové sluzby, které zakaznika potési. Za doplikové
sluzby lze povazovat naptiklad objednavku zbozi po telefonu, dovazku zbozi
az do domu, moznost platby kartou atd. Kvalitné poskytnuté doplitkové sluzby se tak
mohou stat zdrojem konkurenéni vyhody. [23]
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Distribuce

Ukolem distribuce obchodniho podniku je, stejné tak jako u jinych podnika, zajistit, aby
se produkt dostal k zakaznikovi. Nastroje distribuce pifedstavuji v pfipadé¢ obchodniho
podniku volba vhodné lokality, volba vhodnych forem prodeje a analyza chovaini
obchodnika lze povazovat volbu lokality. VVolba lokality zahrnuje jak volbu regionu, tak
1 volbu umisténi konkrétni prodejny. Konkrétni umisténi prodejny by mélo vychazet
ze zvazeni mnoha faktorti — naptiklad z rozhodnuti o cilovém trhu, z demografickych
a ekonomickych podminek oblasti, zZ hodnoceni spaddovych poméri a ze zvazeni

obchodni vybavenosti. [23]

Komunikace

Marketingova komunikace je prostiedkem jak informovat a piesvédCovat zakaznika
a je také zakladem pro vytvareni vztahl se zakazniky. Soubor nastroji, které podnik
k dialogu se zakaznikem vyuziva, byva oznaCovan jako komunika¢ni mix. Zakladni
slozky komunika¢niho mixu tvoti reklama, podpora prodeje, public relations a osobni
prodej. Velice cCasto byva konkrétni komunikaéni mix podniku rozSifovan jesté
0 uddlosti a zaZitky a direkt marketing.[12] Pouziti kazdé ze sloZzek ma své vyhody
1 nevyhody. Ty je nutné respektovat pii sestavovani konkrétniho marketingového mixu
podniku, stejné tak jako cile podniku, celkovou strategii a disponibilni finanéni

prostiedky. [23]

Reklamou je chapana jakakoli zpoplatnéna forma neosobni prezentace a propagace
zboZi, sluzeb ¢i samotného subjektu. Zahrnuje tak napiiklad tiskové i vysilané reklamy,
broZzury a propagacni tisk, billboardy, plakaty, produktové letdky, atd. Pouziti reklamy
umozni obchodnikovi sdélovat poZadované informace opakované a mimo jiné
1 presvédcovat zakaznika Castym inzerovanim o stabilité¢ podniku a o poskytovani

vysoké hodnoty. [12]
Pii vyuzivani podpory prodeje jsou zakaznikovi poskytovany vyhody spojené

s nakupem. Podpora prodeje tak poskytuje obchodnikovi moznost podnitit zakaznika

k okamzité koupi. Hlavnim cilem podpory prodeje se tak stava okamzité zvySeni obratu.
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Tento cil vSak neni jedinym divodem vyuziti néstroji podpory prodeje. Jako dalsi cile
l1ze zminit napiiklad probuzeni z4jmu o nové produkty, reakce na akce konkurencnich
podnikl ¢i zajisStovani vérnosti zékazniki. Prodej je mozné podpotit napiiklad
prémiemi a darky pro zakazniky, vzorky, kupdny, slevami, soutéZzemi, poskytovanim

dvou vyrobkil za cenu jednoho ¢i vybudovanim vérnostnich programd.

Public relations jsou nastrojem pro budovani dobré povésti podniku v o€ich vefejnosti.
Zapojuje-li se podnik napiiklad do spoleCensky odpovédnych aktivit, mize to velice
kladn€¢ ovlivnit jeho image. Také to, jak se podnik prezentuje v médiich, ovlivni
zakaznikovu predstavu o podniku. Image podniku mohou vyrazné posilit také pocity
a zazitky vzniklé pti uddlostech, které podnik zdkaznikovi pii ndkupu zprostiedkuje.
Za nejnovéjsi formu komunikace se zakaznikem je povazovan direkt marketing.
V ramci direkt marketingu jsou zakaznici kontaktovani prostiednictvim elektronické

posty, telefonu nebo naptiklad katalogu. [23]

Zakladni model ,,4P*“ byva mnoha autory jesté rozSifovan o dalsi ,,P““. Marketingovy
mix tak mize byt dopliovan o ,People — [lidée, ,Process“ — procesy,
0 ,,Personnel* — zaméstnanci, ¢i v ptipadé obchodu také o dalsi ,,Product®, kterym se

ma na mysli prodejna. [23]

Zaméstnanci obchodniho podniku

vvvvvv

Lidsky faktor je v obchodnim podnikani neopomenutelnym, protoze pravé na prodejci
zavisi, jakéa bude zkuSenost zakaznika s prodejnou, zda bude zakaznik ziskén a také zda
se diky prodejci podaii ziskat o kazdém zakaznikovi dileZité informace. Velmi Casto se
stava, ze si zakaznik po delsi dob¢ jiz nepamatuje, co mu bylo v prodejné konkrétné
feCeno a jaké informace dostal, ale to, jakym zplisobem s nim bylo jednéno a jak mu
byly informace sdélovany. Prodejce navic pomaha zakaznikovi vytvofit si emocionalni

vazbu k prodejné, ktera je klicem k trvalému ziskani zakaznika.
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Duiraz by tedy m¢l byt kladen na vytvoieni schopného tymu lidi, ktery bude zachazet se
zakazniky vhodnym zptsobem. To mlize podnik ovlivnit nejen vybérem spravnych lidi,
kteti budou ctit podnikové hodnoty a cile, ale také tim, ze bude vedeni podniku zachazet
se zaméstnanci tak, jak by chtélo, aby oni zachazeli se zakazniky. Pokud je tedy cilem
podniku mit spokojené zakazniky, musi docilit nejprve toho, aby byli spokojeni
zameéstnanci. Stejné tak, pokud povazuje podnik za dilezité, aby byl v zdkaznikovi

vzbuzen pocit dileZzitosti, musi i zaméstnanci citit, Ze jsou pro spole¢nost dileziti. [11]

Kazdy zaméstnanec by mél pii jednani se zakazniky ctit obecné zasady, kterymi jsou
uctivost, respekt, zdvorilost a vlidnost. Naopak by nikdy nemél byt vici zakaznikovi

lhostejny, ¢i dokonce hruby. [11]

Jesté veétsi naroky by mély byt pak kladeny zejména na prodejni personal, ktery krome
zachovavani zakladnich zasad musi podfidit veskeré své chovani a jednani jedinému
cili — maximalnimu uspokojeni zdkaznika. Dobry prodejce pii vykonavani své prace

vzdy:[19]

e piesveédci zakaznika na zékladé své odborné kompetence

e hovoii 0 produktech s nadsenim a vyzdvihuje vyhody, které zakaznik ziska

¢ marad své zaméstnani a uvédomuje si vyznam spokojenosti zakaznika

e se vzdy snazi zjistit potfeby a motivy zakaznikl a v zavislosti na tomto poznani

se pIné soustiedi na hledani optimalniho feSeni pro zakaznika

Aby podnik mohl ,,vlastnit* takového prodejce, musi dbat na spravnou motivaci, nebot’
jen spravné motivovany prodejce dokaze a je ochotny plnit pfedeslé body a dosahnout

tak uspéchu v podobé spokojeného zakaznika.

Podnik miize své zaméstnance motivovat: [10]
e finan¢ni odménou
e nepenézni odmeénou — napt. dnem volna, darkovym poukazem, dovolenou, atd.
e vzbuzenim pocitu, Ze jsou pro podnik dileziti
e vysvétlenim toho, jak jejich prace pfispiva k napliiovani poslani podniku

e delegovanim pravomoci
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e poskytnutim prostoru pro vlastni vyjadieni a navrzeni vlastnich feSeni problémt
a napadu na zlepSeni

e uznanim dobré prace

Pfi motivovani zaméstnanct je vSak dobré védét, ze financni odmény piinaseji vétSinou
kratkodobé uspokojeni a jsou tedy jen kratkodobou motivaci. Pokud chce podnik
motivovat své zaméstnance dlouhodobé, pak by mél vyuzivat i jinych vysSe

vyjmenovanych motivujicich faktord. [10]

Prodejna
Prodejna je pro obchodni podnik vyznamnym spolurozhodujicim faktorem

spokojenosti, ¢i nespokojenosti zakazniki. Jeji prostfedi rozhoduje o tom, zda zakaznik,
ktery ji navstivi, nakonec uskutecni svlij ndkup, ¢i nikoli. Prodejna jako takova plni
Vv praxi pét zakladnich funkci: [10]

e prildkat zakazniky

e vystavovat nabizené zbozi

e vést zékazniky mezi rizné druhy a fady vyrobka

e zvyraznovat snizen€ ceny

e predavat kulturu podniku

Je ztejmé, ze je zakaznik ochoten stravit vice ¢asu a nakoupit vice produktti v prostredi,
S pfijemnou atmosférou, v prostiedi, kde se zkratka citi dobfe. K navozeni piijemné
atmosféry je nutné pecovat o celkovy design prostiedi, o volbu vhodnych interiérovych
doplikt, barev a jejich kombinaci, o osvétleni, o usporadani prodejny, nebo naptiklad
o volbu vhodné hudby a teploty v prodejné. VSechny tyto zdanlivé malickosti ptisobi

na smysly zakaznika a vyvolavaji emotivni reakce. [1]

Vhodné vytvotend atmosféra prodejny podpotena profesionalnimi prodejci, rozmanitym
sortimentem, kvalitnimi sluzbami a moZnosti vyzkouset si zbozi pfimo na misté povede
zajisté ke zvySeni spokojenosti zédkaznik, kteti se budou do prodejny velmi radi vracet.
Zaroven mluvi tyto faktory ve prospéch kamennych prodejen oproti vzristajici oblibé

elektronického obchodovani. [12]
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Hlavni cast této kapitoly je vénovéana prizkumu spokojenosti zdkaznikli vybraného
podniku. Zaroven je zde uvedena zakladni charakteristika tohoto podniku, definovani

zékaznici podniku a popsan dosavadni marketingovy mix.

2.1 Charakteristika podniku

Zvolenym podnikatelskym subjektem je maloobchodni podnik provozovany pani
Simonou Kovafovou - fyzickou osobou podnikajici na zaklad¢ Zivnostenského
opravnéni. Zivnost byla zaloZena 20. 4. 2000 jako ohlagovaci volna s oborem &innosti
koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej. Pravni tkony spojené
s podnikanim provadi podnikatelka pod svym jménem a pfijmenim a dale pouziva
vécny dodatek ,,Nakup a prodej“. Jedna se o nezavisly maloobchod s vlastni prodejni
plochou. Veskery prodej zboZzi zdkazniklim je uskutecfiovan v jedné vlastni prodejné
v obci Novy Malin (¢.p. 375), kde jsou zékaznici obsluhovani pfimo majitelkou

podniku, pfipadné do¢asnou vypomoci z rodiny. [17]

2.2 Zakaznici podniku

Jak jiZz bylo zminéno, jedna se o maloobchodni podnik, proto tvofi zdkazniky podniku

-----

¢i v roli skute€ného spotiebitele). Prodejna podniku byla umisténa do stfedu obce Novy

eers

Malin se zamérem oslovit svoji nabidkou praveé koneéné spotiebitele Zijici v této oblasti.

Novy Malin je neustale se rozvijejici obec nedaleko mésta Sumperk (celkem bylo v obci
ke konci roku 2010 nahlaseno 3 135 obyvatel [22]). Pravé svoji polohou se stava
atraktivni pro mnoho rodin ze Sumperka a blizkého okoli, které zde nachazi vhodné
zazemi pro stavbu rodinnych domt. Poloha v§ak neni jedinym divodem, pro¢ obec budi
zajem potencidlnich obyvatel. Kladn€ je hodnocena také starost zastupitelstva o své
obyvatele, ktera se projevuje mimo jiné zlepSovanim infrastruktury, potadanim mnoha
kulturnich akci a budovanim dobrého zazemi — nyni je obyvatelim k dispozici zakladni

Skola, dv¢ mateiské Skolky, zdravotnické zafizeni, lékarna, poSta, obchody
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s potravinami, détska hiisté, nova télocviéna, fotbalové hfisté, knihovna a mnohé dalsi
sluzby napft. restaurace, kadefnictvi, atd. To vSe pfispiva k postupné preméné vékové
struktury obyvatelstva. Vlivem novych zastaveb vzristd podil mladsich generaci oproti
generacim starSim. Tento trend lze dolozit primérmym vékem obyvatel, ktery se
dle nejnovejsich tdaji pohybuje kolem 35 let. [22] | pfes ,,mladnuti* obce ziji v Novém
Malin¢ stale také generace starSich osob, které zde bydli jiz velkou ¢ast svého Zivota.
Styl zivota obyvatel obce je vzhledem k véku obyvatel a vzhledem k razu obce ponékud
odlisny od stylu zivota lidi ve velkych méstech. Od toho se odviji 1 odliSné zajmy

a poti‘eby potencidlnich zakazniki podniku.

Kromé¢ rtiznych osobnich zajmi jednotlivych lidi travi sviij volny Cas vétSina obyvatel
obce napiiklad chovem domaécich zvifat, zahradnimi pracemi ¢i domacimi pracemi
véetné zavafovani plodin apod. Casto se vénuji také kutilstvi a zahradnim aktivitim

(grilovani, hry, vlastni bazén, atd.).

Vétsina ekonomicky aktivnich obyvatel a studentd dojizdi pravidelné¢ za praci,
¢i Skolnimi povinnostmi do blizkych mést, kde je jim k dispozici mnoho prodejen,
prostfednictvim jejichz zbozi mohou uspokojit své potieby. Nabizi se tak otazka, jaky

muze byt tedy motiv téchto lidi pro ndkup v prodejné vybraného podniku pi. Kovafové.

Obchodni podnik byl podnikatelkou zaloZen se zdmérem poskytnout lidem zbozi
okamzité¢ potieby. NejCastéjSim impulsem pro nakup v prodejné¢ tak mohou byt
napiiklad motivy #spory penéz a casu a motiv pohodlnosti, ¢i metiv rychlého
uspokojeni potieby, které vychazi z faktu, ze je prodejna zédkaznikim dostupna piimo

V misté bydlisté.

2.3 Marketingovy mix podniku

2.3.1 Soucasny sortiment a poskytované sluzby

V prodejné podniku je zdkaznikiim nabizen pomérné Siroky sortiment. Jednotlivé
polozky sortimentu jsou pfizpiisobeny moznym potiebdm a zdymim zakazniki.

V nabidce tak lze najit jak potfeby pro dim a zahradu, tak také drogerii, Skolni
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a kancelaiské potieby, hracky, krmiva, tabdkové potieby a darkové predméty.
Vzhledem Kk sifi sortimentu je ptehled jednotlivého nabizeného zbozi zatazen v ptiloze
mé prace. Celkové lze obchodni sortiment prodejny charakterizovat jako Siroky

a pomérné melky s nizkou konzistenci.

Sortiment je doplnén v pfipadé vybraného obchodniho podniku o poskytovani
doprovodnych sluzeb, mezi néz patii vyhrazené parkovani pro zakazniky pred
prodejnou podniku, dale moznost objednat si potiebné zbozi, které podnik nema
Vv sortimentu, ale které zaroveinl patii do oblasti nabizen¢ho sortimentu, a ddle moznost
objednat si dovoz zbozi ,,az do domu“. Sluzbu dovozu zbozi vyuzivaji v soucasnosti

zejména star$i generace pro dovoz krmiv, pifipadné zahradnich substrati a jinych

A2

2.3.2 Ceny zbozi

Pii tvorbé ceny je v podniku uplatiovana metoda tvorby ceny ptirazkou k nakupni cené
zbozi. Obchodni pfirdzku stanovuje podnikatelka na zaklad¢ zvazeni nakladd na provoz
a distribuci, zadouciho zisku jako odmény za usili, cen konkurence a ochoty zakaznikl
zbozi zakoupit. Usiluje pfitom o dosaZeni jistétho kompromisu mezi pozadavkem vyssi
ceny z diivodu dosazeni pifiméteného zisku i pfi mensim objemu prodeji na jedné strané
a niz8imi cenami konkurenti a pozadavky cenové citlivych zakaznikd na strané druhé.
Vysledkem jsou ceny, které jsou v porovnani s konkurenty ve mésté o néco malo vyssi.
Vyssi financni vydaje zakaznikli spojené s pofizenim zbozi v této prodejné jsou vsak
castecné kompenzovany ¢asovou usporou a usporou financnich prostfedkii potfebnych

pro dojezd do mésta.

Dle vyjadieni podnikatelky se v soucasnosti primérna hruba marze podniku pohybuje
okolo 30 %. Pfi uvazeni, ze je v prodejné nabizeno vétSinou drobné zbozi, 1ze tuto
marzi povazovat za unosnou pro zakazniky. Pfi stanoveni vys§i marze musi byt
podnikatelka jiz velmi opatrna, nebot’ zdkaznici budou ochotni respektovat vyssi cenu
jen do okamziku, nez ptevysi nejvyssi piipustnou hranici ceny, kterou by byl zakaznik
ochoten zaplatit. V takovémto pfipad¢ zakaznik uptfednostni dojezd do jiné prodejny

v Sumperku nebo odloZi sviij nakup.

43



2.3.3 Distribuce

Vzhledem Kk tomu, ze se jedna o maloobchodni podnik, je ziejmé, Ze je podnik
prostiednikem mezi vyrobci, pfipadné jinymi prostiedniky a zakaznikem. Zbozi je
Vv ptipad¢ vybraného podniku nejprve online nakoupeno a poté dovezeno do vlastni
prodejny podniku, jejiz soucasti jsou i skladovaci prostory. Majitelka podniku
uptednostiiuje v soucasné dobé pouze online objedndvani zbozi u riiznych dodavateli.
V minulosti méla sice smluvni vztahy s mensimi podniky v okoli, avSak vétSina z nich
vlivem krize ukoncila svoji ¢innost. ZboZi je po jeho umisténi do prodejny podniku poté
v nezménéné formé k dispozici zakaznikim. Cesta zbozi k zakaznikovi vSak nemusi
nutné koncit v prodejné podniku, nebot’ jak jiz bylo dfive zmiflovano, nabizi podnik

také sluzbu dovozu zbozi az ,, do domu*.

Co se tyce volby lokality prodejny, ktera hraje vyznamnou roli v distribuci zbozi
k zakaznikim, zvolila podnikatelka pro jeji umisténi stied obce Novy Malin. Pokud
zvazime umisténi prodejny ze Sir§iho pohledu, pak byl zvolen Novy Malin z toho
divodu, Ze v obci byla velmi nizka obchodni vybavenost sortimentem zbozi, které
podnikatelka chtéla nabizet zdkaznikiim. Pokud se na lokalizaci prodejny podivame
uzeji, pak byl rozvazné zvolen stfed obce, aby byla dostupnost prodejny stejnd vsem
zakaznikim. Zéaroven je prodejna umisténa nedaleko poSty a zdravotniho stfediska.
Tento fakt prispiva k vyssi navstévnosti prodejny, nebot’ ji maji zakaznici ,,po cesté”

k 1ékafi, ¢i na postu.

2.3.4 Komunikace

Komunikace podniku se zdkaznikem, at’ uZ se jednd o komunikovani nabidky, nebo
propagovani samotného podniku povaZuji osobné¢ za slabinu podniku. VeSkera
komunikace ze strany podniku spociva pouze v osobni komunikaci podnikatelky se
zakazniky, ktefi do podniku vstoupi. Nabidka podniku neni nijak komunikovéna
k potencialnim zakaznikim, ani k tém, ktefi jiz v podniku uskutecnili svij nakup.
V tomto ohledu podnikatelka spoléha na to, ze obyvatelé Nového Malina podnik znaji
a védi, co v nabidce oCekavat. Pro propagaci samotného podniku a zvetejnéni aktualni

nabidky tedy neni vyuzivan zadny z moznych néstrojii komunika¢niho mixu.
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2.4 Priuzkum spokojenosti zakazniku

Dle slov majitelky podniku uskute¢iiuje v prodejné své nakupy ¢im dal méné zakaznikd.
Snizeny zakaznicky zajem se projevuje ve sniZzeni objemu prodeji a tedy vysledné
I v trzbach podniku. Tento negativni trend vzbudil mtj zajem a vedl mne Kk hledani
pricin. Po dalSich rozhovorech s majitelkou jsem zjistila, Ze kromé& obcasnych osobnich
pohovorti nema zadnou zpétnou vazbu od zakaznikl. Toto zjiSténi bylo ditvodem, pro¢
jsem se rozhodla provést prizkum mezi zédkazniky podniku se zamérem odhalit, zda je
pfi¢inou jejich snizeného zajmu o podnik jejich nespokojenost, ¢i zda existuji jiné

divody, pro¢ zakaznici uptfednostiiuji jiné prodejny.

2.4.1 Cile prizkumu

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit miru spokojenosti zakaznika podniku a také
zaznamenat jejich podnéty ke zménam, které by dle jejich nazoru prispély ke zvyseni
spokojenosti. Zaroven by mély byt prizkumem potvrzeny, ¢i vyvraceny nasledujici

ptedpoklady:

e Nejcastejsimi duvody, pro¢ zdkaznici uskutecnuji nakup V prodejné podniku,
Jjsou: nemoznost dostat se v pripade potieby do mésta a potreba zbozi, kviili
kterému se nevyplati cesta do mésta.

e Prodejna by se méla pro zvyseni spokojenosti zdakazniku specializovat na urcitou
skupinu zbozi.

o Informovanost o aktuadlni nabidce je zakazniky povazovana za nedostatecnou.

Tyto predpoklady jsem stanovila na zékladé¢ analyzy marketingového mixu, vlastnich
zkusenosti s podnikem a osobnich tvah. Prvni piedpoklad sméfuje K potvrzeni,
¢1 vyvraceni samotného podnikatelského zdméru podnikatelky, kterd zaloZila podnik

za ucelem byt k dispozici zakaznikilim pii uspokojeni jejich okamzitych potieb.
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2.4.2 Pripravna faze prizkumu

Na =zaklad¢ stanoveného cile bylo nutné ve fazi pfipravy pruzkumu nejdiive
identifikovat, kdo je vhodnym respondentem a jakym zpisobem budou informace
sbirany, vcetné urCeni Casovych intervalli realizace priizkumu. Velka pozornost byla
Vv této fazi vénovéana zejména tvorbé samotného dotazniku, ktery byl v zavérecné fazi
provéten na skupiné vybranych osob. Konec¢né podoba dotazniku, na ktery respondenti

odpovidali, je uvedena Vv ptiloze mé prace.

Vhodny respondent

Vhodnymi respondenty, ktefi méli byt prizkumem osloveni, byli v souladu
se stanovenym cilem prizkumu zdkaznici obchodniho podniku. Za vhodné
respondenty tak byly povazovany osoby, které navstivily prodejnu podniku alespon
jednou, bez rozdilu véku ¢i pohlavi. Vzhledem ke zvolenému zpusobu sbéru dat
se jednalo pfevazné o obyvatele Nového Malina, av§ak Sanci vyplnit dotaznik dostali

vSichni zékaznici, tedy i ti, ktefi nemaji na izemi Nového Malina bydlisté.

Zpusob sbéru informaci

Pro sbér informaci jsem zvolila techniku dotazovani, a to konkrétné¢ kombinaci
dotazovani v elektronické a tisténé podobé. Tisténé dotazniky byly zakaznikiim
predavany ptimo v prodejné podniku prostfednictvim obsluhujiciho personalu. Divody
tohoto kroku byly nasledujici:

e Zakaznici uskuteciiujici ndkup v prodejné nemusi byt nutné mistni.

e Ne vSichni zdkaznici maji pfistup k internetu, navic vzhledem k zastoupeni
starSich generaci mezi zdkazniky podniku nemusi byt vSichni uZivatelsky
schopni pohybovat se v online prostiedi.

e Nektefi zakaznici mohou k vyjadfeni svych nazord pfistupovat mnohem

ochotnégji v pfipad¢, Ze jim bude umoZznéno vyplnit dotaznik pfimo na misté.
Dotazniky byly v prodejné k dispozici po dobu 3 tydnid a jejich sbér byl zabezpecen

s ohledem na pozadavek zachovani anonymity prostfednictvim zalepené krabice, kam

méli zékaznici moznost dotazniky vhodit.
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Pii zvazovani zptsobu sbéru informaci jsem musela vychazet také z toho, ze mnoho
zakaznikl navstévuje prodejnu pouze pfilezitostné. Tito zdkaznici by v piipadé, Ze
nenavstivi prodejnu pravé ve zvolenych 3 tydnech, nedostali moznost vyjadiit svij
nazor. Zaroven by mohl byt pocet vyplnénych tisténych dotaznikl pfili§ maly na to, aby
jim byla ze strany podnikatelky prikladana velka vaha. Tyto divody mne vedly
k avaham, jak dale zabezpecit rozsifeni dotazniku mezi vétsi pocet osob. Jednou
z moznosti bylo dorugeni dotaznikl k vhodnym respondentiim prostiednictvim Ceské
posty, piipadné osobni distribuce dotaznikii s naslednym vyuzitim poSty pro navraceni
dotaznikd. Tato moznost vSak musela byt zamitnuta, nebot’ podnikatelka nema
k dispozici databazi adres zakazniki, ktera by mohla byt vyuzita K rozeslani dotazniku.
Plosna osobni distribuce dotazniku v ti§téné podobé mezi obyvatele Nového Malina by
byla finanén¢ velmi naronid a zarovenl by dle mého nazoru byla sniZzena ochota
respondentll vyplnit dotaznik vzhledem k asové narocnosti na vyplnéni a zpétné
zaslani dotazniku zpét. Osobni pfevzeti vyplnéného dotazniku jsem jako moznost

vyloucila zcela jiz na zacatku Gvah z divodu zachovani anonymity.

Zachovani anonymity je jednou z vyhod pravé online dotazovani, které bylo zvoleno
pro doplnéni tisténych dotaznik. Aby bylo dosazeno pozadovaného efektu, musela byt
mezi potencidlni respondenty rozSifena internetovd adresa, na které byl dotaznik
dostupny. Pro tyto ucely jsem vytvorila tisténé listky s privodnim textem, jehoZz
soucasti byla také zminovana internetova adresa. Tyto listky jsem osobné vloZila
do postovnich schranek nahodné vybranych obyvatel v dob¢, ktera korespondovala
s prib¢hem tiSténého dotazovani v prodejné podniku. Zaroven byly tyto listky umistény

také na obecnim Gfadé a spolu s tisténymi dotazniky v prodejné podniku.

Technické zazemi elektronického dotazniku

Online dotazovani probchlo prostfednictvim formuldfe vytvoreného s pomoci volné
dostupného kancelafského baliku od Google. Internetova adresa vygenerovana piimo
dokumenty Google, na které byl dotaznik dostupny, vsak byla p#ili§ dlouha. Jeji délka
znemoznovala jak rychlé zadani stranky respondentem, tak také snadnou
zapamatovatelnost. Z tohoto divodu byla vytvofena internetova stranka s adresou

www.malinobchod.wz.cz, na které byl umistén odkaz na skutecnou adresu formulare.
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Volba minimalniho poétu navracenych dotaznika

Pro realizaci vyzkumu jsem si zvolila dobu 3 tydnt, ktera je dle mého nazoru dostate¢na
na to, aby respondenti, ktefi chtéli sdélit sviij nazor, tak mohli ucinit. OvSem vzhledem
ke snizené frekvenci nakupii zdkazniki v prodejné a po zvazeni mozné neochoty
ze strany respondentl zabyvat se listkem nalezenym ve schrance jsem se rozhodla
limitovat prizkum také stanovenim minimalniho poctu navracenych a spravné
vyplnénych dotaznik. Timto limitem bylo ziskani dat minimalné¢ od 50 vhodnych
respondentt. V piipadé, ze by tohoto limitu nebylo dosazeno v priibé¢hu zvolenych

3 tydnt, byla by doba pro vyplnéni jesté prodlouzena.

2.4.3 Tvorba dotazniku

Dotaznik byl hlavnim nastrojem k dosaZeni cilt prizkumu, a proto bylo jeho spravné
sestaveni jak po strance formadlni, tak zejména po strdnce obsahové velmi dilezité
pro uspéch celého prizkumu. Konkrétni podoba dotazniku, na ktery respondenti

odpovidali, je uvedena v ptiloze mé prace.

Formalni stranka

Pro tiStény dotaznik byl zvolen standardni rozmér papiru — A4. Cely dotaznik byl
koncipovan tak, aby byl pfehledny a dobie Citelny. Z téchto divodi mél celkové
4 strany. Prvni strana dotazniku obsahovala uvodni text, ktery mél obeznamit
respondenta s tématem dotazniku a také uvést pfinosy, které mu vyplnéni dotazniku
pfinese. Respondent byl taktéz informovan o zptsobu vyplnéni dotazniku a ujistén, Ze
bude zachovana anonymita. V tomto ohledu byly online verze a tisténa verze zcela
shodné. Mirn¢ odlisSna vSak byla graficka Uprava dotazniku. TiStény dotaznik byl
respondentim podavan standardné v Cernobilém provedeni. Online dotaznik mél vSak
barevné pozadi, pficemZz byla zachovéna zasada citelného kontrastu pisma a barev
pozadi. Z hlediska grafické stranky vSak existovala jistd omezeni, kterad byla dana

omezenym poctem Sablon, které bylo mozné pro online formulat vyuzit.

Obsahova stranka

Oba dotazniky zahrnovaly celkem 17 otazek, jejichz obsah byl volen tak, aby umoznil

dosazeni stanoveného hlavniho cile, stejné tak jako cili dilCich. Pravé dle ucelu,
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ke kterému mély otazky slouzit, byly rozdéleny do 3 casti. Prvni ¢ast obsahovala
otazky, které se tykaly hlavniho cile prizkumu, tedy vlastni spokojenosti zédkazniki.
V Casti druhé byly zafazeny otazky, které mély piinést odpovéd na to, zda jsou
stanovené¢ predpoklady platné ¢i nikoli. Tieti cast dotazniku obsahovala otazky

identifikac¢ni, které mély bliZe specifikovat respondenta.

Na zacatku dotazniku byla zatazena filtracni otazka, jejimz smyslem bylo zjistit, zda je
respondent vhodnym kandidatem pro prizkum — tedy zda alesponi jednou navstivil
prodejnu podniku. Tato otdzka byla nasledovana #vedni otazkou, ktera méla probudit

Vv respondentovi blizsi zajem a uvést jej hloubéji do tématu.

Otazky, které nésledovaly, se jiZ vénovaly hlavnimu cili prizkumu. Pomoci odpovédi
na tyto otazky byla zji§t’ovana spokojenost respondentii. Spokojenost byla vztahovana
k n€kolika znaktim spokojenosti, které maji vliv na celkovou zakaznickou spokojenost.
Pii tvorbé otazek tohoto typu bylo tedy nutné nejprve zjistit, které znaky ptichazi
pfi tomto druhu podnikani v Gvahu. Pro zjiSténi téchto znakidl jsem vedla osobni
rozhovor s 10 vybranymi lidmi, s jejichz pomoci jsem vytvofila kone¢ny seznam znakd,
viucéi kterym zadkaznici porovnavaji sva oCekavani s vlastni skutecnosti. V dotazniku

byla tedy zkouména spokojenost respondentt s:

\

rozsahem nabizeného zbozi z pohledu poc¢tu druhti
rozsahem nabizeného zbozi z pohledu po¢tu variant
kvalitou nabizeného zbozi

cenami zbozi

zpusobem vystaveni zbozi

uspofadanim prodejny

cistotou prodejny

atmosférou prodejny

piistupem obsluhujiciho personalu

odbornou zpusobilosti obsluhujiciho personalu

N N 2 2R 2R 2R

oteviraci dobou

Tyto znaky spokojenosti jsem v dotazniku uspofadala do baterie otazek, nebot’ mi
takovéto uspofddani umoznilo zatadit mnoho otdzek pod jednu zastieSujici znégjici: ,, Jak

jste spokojen (a) s“. Toto uspofadani se mi jevilo jako nejvyhodnéjsi také z hlediska
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co nejmensiho obtézovani respondenta, nebot’ nemusel odpovidat mnoho otazek zvlast,
ale pouze kiizkoval odpovédi z jedné shodné verbalni Skaly. Verbalni hodnotici $kala

Vv tomto piipadé zahrnovala nasledujici sudy pocet alternativ.

velmi spise spise velmi
spokojen spokojen nespokojen nespokojen

Q Q Q Q

Diivodem zarazeni $kaly se sudym poctem alternativ byla potfeba pfimét respondenta

k ptiklonéni se k pozitivni ¢i negativni stran¢.

Zaroven bylo mym zdmérem zjistit, kterému z téchto kritérii respondenti ptikladaji
nejvetsi vahu. Z tohoto divodu jsem do prvni ¢asti dotazniku zaradila také otazku, ktera
zjistovala dileZitost jednotlivych kritérii p¥i rozhodovdni o tom, zda respondent
Vv prodejné skutecné uskutecni ndkup. | v ptipade této otdzky byla pouzita verbalni Skala

se sudym poctem alternativ.

velmi spise spise naprosto
dulezité dulezité nedulezité nedulezité

Q Q Q Q

Mezi znaky, které lidé v osobnim rozhovoru uvadéli, byly také znaky, které se tykaly
spokojenosti s doprovodnymi sluzbami. Ty jsem vSak do baterie otazek zjiStujicich
miru spokojenosti s jednotlivymi znaky nezatadila, nebot’ neni mnoho zakaznikd, ktefi
tyto sluzby vyuzivaji. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla vénovat doprovodnym sluzbam
dal§i otazku prvni Casti dotazniku. Respondenti pak méli vyjadfit, zda povazuji

jednotlivé doprovodné sluzby za pifinosné, ¢i nikoli.

Posledni otdazkou prvni ¢asti dotazniku byla otevifena otazka: ,, Co by vedeni podniku
mohlo konkrétné udelat pro zvyseni Vasi spokojenosti?* Smyslem této otdzky bylo dat
respondentim prostor k vyjadieni vlastnich ndzor a podnétd, které by jinak

uzavienymi otdzkami nemusely byt zjiStény.
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Druha ¢ast dotazniku obsahovala otazky, které si kladly za cil potvrdit, ¢i vyvratit
ptedpoklady, které jsem jiz zminila v odstavci vénovaném cilim prizkumu (otazky
¢. 1., 2. a 5.). Dale tato Cast obsahovala otazky, pomoci nichz jsem chtéla ziskat
dopliujici informace tykajici se sortimentu prodejny, oteviraci doby a informovanosti

o aktualni nabidce. Respondenti v této ¢asti odpovidali na otazky:

1. Jaké jsou nejcastéjsi dirvody Vasi navstevy této prodejny?

2. Méla by se dle Vaseho nazoru prodejna specializovat pouze na urcitou skupinu
zbozi?

3. Uvedte prosim skupinu zbozi, na kterou by se méla dle Vaseho ndazoru prodejna
specializovat

4. Které zbozi by v nabidce prodejny nemélo urcite chybét?

5. Mpyslite si, Ze madte dostatek informaci o aktualni nabidce prodejny?

6. Povazoval (a) byste za prinosné, pokud by Vias vedeni prodejny pravidelne
informovalo o nabidce?

7. Ve které dny navstévujete prodejnu nejcastéji?

8. Upvital (a) byste, pokud by bylo otevieno i v nedéli?

Otazky ¢. 1, 3. a 7. byly otazkami vyétovymi, tedy S moznosti vybrat vice variant
odpovédi soucasné. Otazky €. 2., 5., 6. a 8. pak byly pojaty jako otdzky dichotomické
pouze s dvéma variantami odpovédi: ,,ano“, nebo ,, ne“. Otazka ¢. 4. byla volnou

otevi‘enou otazkou.

Obsah tieti ¢asti tvotily otdzky identifikacni. Respondent zde mél zaskrtnout pohlavi,

vék a ekonomickou aktivitu.

2.4.4 Ovéreni formalni a obsahové stranky dotazniku

Vytvoteny dotaznik jsem se rozhodla nejprve otestovat na malém vzorku osob s cilem
zjistit pfipadné nedostatky, které by mély byt odstranény. Péti vybranym osobam byla
predana jak tisténa verze dotazniku, tak také internetova adresa na online dotaznik. Tito
vybrani lidé dostali za kol zhodnotit dotaznik jak z formalni, tak obsahové stranky
a také vyzkouset funk¢nost online dotazniku tak, aby byly zjistény i pfipadné technické

problémy. Po formalni strance byl dotaznik hodnocen vsemi 5 osobami kladné
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Snenalezenim Zzadnych vaznych nedostatkli. Délka dotazniku byla povazovéana
za priméfenou a zpusob vyplnovani za pochopitelny. Zaroven bylo ovéfeno, ze lze
online dotaznik bez problému zobrazit na riznych pocitacich a ze spravné funguje také
zaznamenavani odpovédi. K jednotlivym otdzkam nemély vybrané osoby taktéz zadné
velké vyhrady. Dle jejich ndzoru byly otdzky jednoznac¢né a srozumitelné. Taktéz

vyjadrili sviij souhlas s tim, zda byli schopni a ochotni odpovédét na vSechny otazky.

Z popsanych ohledt byl dotaznik povazovan za dobry, avSak vSechny testované osoby
oznacily za velky nedostatek dotazniku identifikaci podniku, ke kterému se dotaznik
vztahuje. To byl velmi zdvazny poznatek, ktery mohl vyznamnou mérou ovlivnit
vysledky prizkumu. Pivodné slouzilo k identifikaci zvoleného subjektu pouze
oznaceni, ze se jedna o prodejnu se spotfebnim zbozim na adrese Novy Malin €.p. 375
s dodatkem, Ze se nachdzi pod mistni cukrarnou Karamel. Toto vyjadfeni jsem
povazovala za dostate¢né urcujici, avsak vSechny osoby shodné uvedly, ze by si bez mé

informace o subjektu nebyly zcela jisty, o ktery z obchodit v Novém Maliné se jedna.

Tento nedostatek nebyl podstatny pro tisténou verzi dotazniku, nebot' ten byl
zakaznikim k dispozici piimo v prodejné. Musel byt vSak odstranén v elektronické
verzi dotazniku. Podnikatelka podnikd pod svym jménem, které jsem pro identifikaci
prodejny nechtéla pouzit z toho diivodu, ze zdkaznici nemusi znat jeji jméno. Nakonec
jsem se tedy rozhodla vyuzit fotografie pro konkrétni urCeni prodejny. Tato fotografie
byla umisténa na internetovou stranku www. malinobchod.wz.cz, odkud byli respondenti
pfesmérovavani na skutecnou adresu dotazniku. Pfifazenim fotografie jiz nemohlo byt

pochyb o tom, které prodejny se dotaznik konkrétné tyka.
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2.4.5 Poznatky ziskané z dotaznikového Setieni
Tato podkapitola je vénovana vyhodnoceni vysledki jednotlivych otazek dotaznikového
Setfend.

Naplnéni podminky pro vvhodnocovani dat

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, byl stanoven limit poctu navracenych
dotaznikil, jehoZz splnéni bylo podminkou pro vyhodnocovani dat. Tento limit na Grovni
50 pftijatych spravné vyplnénych dotaznik byl pii realizaci pruzkumu splnén, nebot’
bylo k vyhodnoceni pfiijato celkem 74 spravné vyplnénych dotaznikii. Z tohoto poctu
bylo 68 dotaznikli vyplnéno respondenty, ktefi patfi mezi zakazniky podniku,
a 6 dotazniki od respondentl, ktefi zvolenou prodejnu jesté nenavstivili. Téchto
6 dotaznikli nebude zahrnuto do vyhodnocovani dotaznikového Setfeni, nebot’ nebyly
vyplnény vhodnymi respondenty. Identifikujici informace od téchto respondentti mély
slouzit pouze jako dopliikové informace pro uceleni pfedstavy podnikatelky o tom,
které osoby neprojevuji zajem o podnik. Vzhledem k jejich nizkému poctu jsou vsak

nevypovidajici a dale se jimi nebudu zabyvat.

Charakteristika respondentia

Na dotaznikové Setieni reagovalo celkem 68 vhodnych respondentti, které je mozné
vhledem Kk zafazeni identifika¢nich otazek do dotazniku blize charakterizovat
a rozdélit do skupin dle pohlavi, véku a ekonomické aktivity. Nasledujici graf 1
dokumentuje strukturu respondentt z hlediska pohlavi. Je patrné, Ze mezi respondenty

prevazovaly zeny, které v poctu 45 vyplnily vice jak 50 % dotaznikii.

Graf 1: Struktura respondenti z hlediska pohlavi

B Zeny

B muzi

Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni
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Nejvetsi zastoupeni pak mély, jak uvadi graf 2, osoby ve véku 27 — 40 let. Shodny podil
patfil respondentiim ve vékovém rozmezi 41 — 50 let a 18 — 26, kter¢ obsadily pomyslné
druhé a tieti misto. Nejmensi zastoupeni mély osoby mladsi 18-ti let, nasledované

osobami majicimi 61-70 let.

Graf 2: Struktura respondenti z hlediska véku

5,9% 2,9%

11,8% 23.5% B méné nez 18

m 18-26
m27-40
m41-50
m 51-60

61-70

71 a vice

32,4%

Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni

Z hlediska ekonomické aktivity ptevazovali mezi respondenty zaméstnanci, kteti tvofili
48,5 % vsech respondenti. Dotaznik dale vyplnilo 20,6 % studentid (ekonomicky

aktivnich i neaktivnich) a 11, 8 % samostatnych podnikatelii.

Graf 3: Struktura respondenti z hlediska ekonomické aktivity

® student

B dichodce

B zaméstnanec

B samostatny podnikatel

nezameéstnany
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Zdroj: zpracovadno na zdkladé dotaznikového setieni

Z grafu 3 je dale patrné, zZe relativné velky podil tvofili také rodi¢e na mateiské nebo

rodicovské dovolené, kteti se také stavaji stale CastéjSimi zadkazniky podniku.
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Vyvhodnoceni otazek 1. ¢asti dotazniku

V této ¢asti dotazniku byly zatazeny nasledujici otazky:
— Jak Casto navstévujete tuto prodejnu?
— Uved’te prosim diilezitost kritéria, kterou mu osobné piikladate pti rozhodovani
0 tom, zda v prodejné skute¢né nakoupite.
— Jak jste spokojen (a) s: (baterie jednotlivych znakii spokojenosti)?
— Jak hodnotite moznost: (baterie poskytovanych doprovodnych sluzeb)?

— Co by vedeni prodejny mohlo konkrétn¢ udélat pro zvyseni Vasi spokojenosti?

Prvni otdzka této casti dotazniku byla zaméfena na zjisténi frekvence navStév

prodejny. Odpovédi respondentti na tuto otazku uvadi graf 4.

Graf 4: Frekvence navstévy prodejny
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Zdroj: zpracovano na zdkladeé dotaznikového Setieni

Z provedeného prizkumu vyplynulo, Ze nejvice respondentli (zakaznikll) navstévuje
prodejnu podniku pouze pfilezitostng. Tuto variantu zvolilo 52,9 % respondentt.
Navstéva prodejny je pravidelnou pouze pro 5,9 % respondentil. 25 % respondentli pak
navstévuje prodejnu pokazdé, kdyz ma v umyslu koupit zbozi, které je zafazeno
v sortimentu prodejny. V piipadé 11,8 % respondentt, ktefi byli soucasti dotaznikového

Setieni, se ukdzalo, Ze navstivili prodejnu pouze jednou.
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Dalsi otazka této ¢asti dotazniku zjiStovala spokojenost respondenti s jednotlivymi
znaky spokojenosti. Vysledna spokojenost, ¢i nespokojenost respondentli s prvnimi

dvéma znaky, které se tykaly sortimentu prodejny, je uvedena v nasledujicim grafu 5.

Graf 5: Zakaznicka spokojenost s nabizenym zboZim
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Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni

Z hlediska sortimentu byla zjiStovana spokojenost respondenti s nabizenym zboZzim
z pohledu poctu druhii a také z pohledu pocétu variant jednotlivych druhii. U obou
znaki pievazovala odpoveéd spiSe nespokojen. Tuto moznost uvedlo v pfipadé rozsahu
zboZi co do poctu druhi 48,5 % respondentti. Vice jak polovina respondent (celkem
61,8 %) oznalila tuto moznost poté u rozsahu zbozi zpohledu poctu variant.
Pfi posuzovani své zkuSenosti s rozsahem zboZi z pohledu poc¢tu druhli neuvedl zadny
respondent, Ze je velmi spokojen, spiSe spokojeno bylo pak 35,3 % respondenti.
Z téchto vysledki je tedy ziejmé, ze u zhruba 65 % respondenti prevaZovala
nespokojenost. Taktéz v pripadé rozsahu zbozi z pohledu poctu nabizenych variant byla

nejCastejs$i odpoved’ spiSe, ¢i velmi nespokojen.

Dale respondenti uvadéli, jak jsou spokojeni s kvalitou a cenou zboZi. S kvalitou zbozi
bylo spiSe spokojeno 67,6 % respondentll a velmi spokojeno témet 6 %, jak je patrné
z grafu 6. 26, 5 % respondentti pak povazovalo kvalitu nabizeného zbozi za mirné horsi,
nez oc¢ekavali. Za pozitivni jev lze povazovat, Ze nikdo z respondentli neuvedl, Ze by byl

s kvalitou zboZi velmi nespokojen.
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Graf 6: Zakaznicka spokojenost s cenou a kvalitou zboZi
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Zdroj: zpracovano na zdkladé dotaznikového Setieni

V piipad¢ ceny zbozi vybirala vétSina respondenti stfedni odpovédi, tedy spise
spokojen (41,2 %) a spiSe nespokojen (45,6 %). Pouze asi 13 % respondentii zvolilo
krajni moznosti. Z toho zhruba 3 % respondentil jsou s cenou zbozi velmi spokojeni

a 10,3 % je velmi nespokojeno.

Dalsi znaky, ke kterym méli respondenti vztahovat SvoOji Spokojenost, se tykaly
prostfedi prodejny a zpiisobu vystaveni zbozi. Vyhodnoceni téchto znakd se vénuji
grafy 7 a 8. SpiSe negativn¢ vyslo z dotaznikového Setfeni uspoiddani prodejny, nebot’
témet 59 % respondentd bylo s uspofadanim prodejny spiSe nespokojeno. Spolu
s14,7 % vtomto ohledu velmi nespokojenych respondentl, tvoii nespokojeni
respondenti téméi 74 %. Naopak variantu velmi spokojen zvolilo 4,4 % a variantu spiSe
spokojen pak 22 % respondentd. I zpusob vystaveni zboZi vysel z dotaznikového Setieni
negativné, nebot’ je snim 51, 5 % respondentii spiSe nespokojeno a 19 % velmi
nespokojeno. Pouha 3 % osob jsou s vystavenim zbozi velmi spokojena a 26,5 %

vyhodnotilo své zkuSenosti s vystavenim zbozi jako spiSe spokojen.
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Graf 7: Zakaznicka spokojenost s usporadanim prodejny a zpisobem vystaveni zboZi
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Zdroj: zpracovano na zdkladé dotaznikového Setieni

Respondenti byli tazani také na spokojenost s atmosférou a Cistotou prodejny. Zde lze
nalézt pozitivni ohlasy, nebot s atmosférou prodejny bylo spokojeno asi 82 %
respondenti (20,6 % velmi spokojeno a 61,8 % spiSe). Pouhda 4 % respondentil
zaktizkovalo moznost velmi nespokojen a 13 % spiSe nespokojen. V piipadé dotazu
na Cistotu prodejny byla taktéz vétSina respondentit spokojena (75 % spise a 17,6 %
velmi). Tyto vysledky jsou patrné z grafu 8.

Graf 8: Zakaznicka spokojenost s atmosférou a Cistotou prodejny
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Zdroj: zpracovano na zaklade dotaznikového Setieni
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V baterii otazek tykajici se spokojenosti nechybély také otazky tykajici se obsluhujiciho
persondlu. Zkoumana byla spokojenost respondentd jak s odbornou zpisobilosti, tak také

s ptistupem obsluhujiciho personalu. Vysledky, kterych bylo dosazeno, jsou patrné z grafu 9.

Graf 9: Zakaznicka spokojenost s obsluhujicim personilem
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Zdroj: zpracovano na zdkladé dotaznikového Setieni

Vysledky v této oblasti jsou pro vedeni prodejny velmi pozitivni, nebot v obou
piipadech zvolila vétSina respondentti variantu velmi spokojen. Spolu s variantou spise
spokojen byla tedy vétsi ¢ast respondenti spokojena. Nespokojeno bylo pouze 11,7 %
respondentll v ptipadé¢ odborné zpusobilosti a téméetr stejné V piipad€ piistupu

obsluhujiciho personalu.

Poslednim zjistovanym znakem byla spokojenost s oteviraci dobou, kterd v piipadé
obchodniho podniku hraje dle mého nazoru dileZitou roli. Odpovédi, které respondenti
uvadeéli, jsou ziejmé z grafu 10. 67,6 % respondenti bylo s oteviraci dobou spiSe
spokojeno a 4,4 % velmi spokojeno. To tedy znamena, Zze spokojeno bylo celkem 72 %

respondentli. MoZnost spiSe nespokojeno pak zvolilo zbylych 28 % respondent.
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Graf 10: Zakaznicka spokojenost s oteviraci dobou
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Zdroj: zpracovano na zdkladé dotaznikového Setieni

Jak jsem se jiz zminila v podkapitole o tvorbé dotazniku, byla do této ¢asti dotazniku
zatazena také otazka zjistujici diileZitost jednotlivych kritérii pro realizaci nakupu
Vv prodejné. Tuto otdzku jsem se rozhodla vyhodnotit spolu s celkovym hodnocenim
spokojenosti jednotlivych znakil. Pro tyto ucely byly vypocitany aritmetické praméry
jak miry spokojenosti jednotlivych znaki, tak také dulezitosti jednotlivych znak.
Vypocitané hodnoty primért jsou uvedeny v nasledujici tabulce 1. Pro sestaveni této
tabulky jsem nejprve pfifadila jednotlivym moZnostem verbalnich hodnoticich $kal
body timto zplisobem:

Velmi spokojen Velmi dilezité

SpiSe nespokojen

4 4
Spise spokojen 3 Spise dilezité 3
2 Spise nedilezité 2
1 1

Velmi nespokojen Naprosto nedulezité

Taktéz jsem pro potiebu Gspory mista v grafu i v tabulce oznacila jednotlivé znaky
spokojenosti fimskymi ¢islicemi.

l. rozsah nabizeného zbozi z pohledu poctu druhti

. rozsah nabizeného zbozi z pohledu poctu variant

I1l.  kvalita nabizené¢ho zboZzi

IV.  cena zboZi

V. zpusob vystaveni zbozi

VI.  usporadani prodejny
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VIIl.  distota prodejny

VIIl. atmosféra prodejny

IX.  pfristup obsluhujiciho personalu

X. odborna zptsobilost obsluhujiciho personalu

Xl.  dostupnost prodejny/ oteviraci doba

Z Cetnosti jednotlivych odpovédi, které jsou uvedeny v tabulce, a k nim pfifazenych
bodii byl vypocitan aritmeticky pramér vyjadiujici primérnou miru spokojenosti
pro jednotlivé znaky. Taktéz dle absolutnich cetnosti variant odpovédi na otazku
tykajici se dilezitosti a jim pfifazenych bodd, byl vypocitan aritmeticky pramér
vyjadiujici primérnou dileZzitost daného znaku.

Tabulka 1: Aritmetické praméry spokojenost; dileZitost

znak spokojenost arimoleﬁfky, dilezitost arimoletifky
prumer prumeér
4 3 2 1 4 3 2 1

l. 14 24 21 9 2,63 23 29 16 0 3,10
1. 10 27 17 14 2,49 23 29 16 0 3,10
1. 4 46 18 0 2,79 38 23 7 0 3,46
IV. 2 28 31 7 2,37 21 32 15 0 3,09
V. 2 18 35 13 2,13 3 28 25 12 2,32
VI. 3 15 40 10 2,16 3 28 25 12 2,32
VII. 12 51 4 1 3,09 3 28 25 12 2,32
VIIL. 14 42 9 3 2,99 3 28 25 12 2,32
IX. 21 40 6 1 3,19 38 19 11 0 3,40
X. 7 53 6 2 2,96 23 31 13 1 3,12
XI. 3 46 19 0 2,76 41 20 5 2 3,47

Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setreni

Z popsaného postupu vyplyva, Ze v ptipadé, ze by vSichni respondenti uvedli, Ze jsou se
znakem velmi spokojeni, by pak aritmeticky primér dosahl hodnoty 4. Tato hodnota
tedy pfedstavuje pozitivni maximum. Naopak pokud by vSichni respondenti byli velmi
nespokojeni, byla by dosazend hodnota rovna 1. Hodnota 1 je tedy negativnim
minimem. Stejny interval plati pro duleZitost jednotlivych znakd. Pokud by bylo
dosazeno ¢isla 1, znamenalo by to, ze dany znak je pro vSechny respondenty naprosto
nedulezity. Naopak hodnota 4 by vyjadfovala, Ze znak je pro realizaci ndkupu velmi

ditlezity.
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Vypocitané aritmetické priméry byly dany do vzajemné souvislosti, a vytvoren tak
nasledujici graf 11, ktery umoznuje rozdé¢lit znaky spokojenosti na 4 skupiny

dle diilezitosti a zjisténé miry spokojenosti respondentt.

Graf 11: Znaky spokojenosti dle dilezitosti a spokojenosti
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Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni

Z téch znaki, kterym prisuzuji respondenti vys$si dileZitost, je umisténa vétSina v poli
spokojenosti. To je pro podnik velmi pozitivni vysledek. Je vSak nutné zaroven uvést,
ze z téchto znaki dosahl pouze ptistup obsluhujiciho persondlu hodnoty priméru vyssi
nez 3. Spokojenost respondentil s ostatnimi znaky tohoto pole lze tak oznacit pouze jako
prumérnou. Konkrétn€ se jedna o spokojenost s kvalitou zbozi, odbornou zpusobilosti
obsluhujiciho personalu a dostupnosti prodejny. Co se tyCe sortimentu, zde bylo
dosazeno pramérné spokojenosti z pohledu poctu druhti. Z pohledu poctu variant byla
spokojenost jesté o néco nizsi, proto se jiz tento znak presunul pod stfedni hranici
2,5 bodli. Nejvétsi pozornost ze strany podniku by méla byt vénovana dle uvedeného
grafu cené zbozi, ktera je pro zakazniky dulezita a ktera lezi v grafu nejnize v poli

nespokojenosti. Ze znakii, které byly respondenty oznaleny za méné duleZité, lezi
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Cistota a atmosféra prodejny v poli spokojenosti, naopak zplsob vystaveni zbozi
a usporadani prodejny v poli primé&rné nespokojenosti. Témto znakdm je tieba taktéz
vénovat pozornost, avSak zde si muze podnik vzhledem Kk nizsi dalezitosti dovolit jistou

benevolenci.

Do baterie otazek zjistujicich respondentovu spokojenost nebyly zdmérné zarazeny
doprovodné sluzby. Diivody tohoto kroku jsem jiz zminovala v podkapitole tykajici
se tvorby dotazniku, avSak pro piipomenuti byl hlavnim divodem fakt, Zze podnik
poskytuje malo doprovodnych sluzeb, které vyuziva velmi maélo zakaznikda.
Doprovodnym sluzbam byla tak vénovana mensi baterie otazek pod jednou zastfesujici
otazkou: ,Jak hodnotite moznost:...*“ Respondenti nehodnotili v téchto otazkach svoji
miru spokojenosti, nybrz méli zakiizkovat, zda povazuji jednotlivé sluzby za ptinosné,
¢i nepfinosné. Vyhodnoceni této baterie otazek je graficky znazornéno na nasledujicim
grafu 12.

Graf 12: Zhodnoceni doprovodnych sluzeb
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Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni

U vsSech uvedenych doprovodnych sluzeb, které podnik zakaznikim poskytuje,
respondenti uvedli, ze je povazuji za piinosné. Ptitom nejpiinosnéjsi je pro respondenty
dle vysledkt dotaznikového Setfeni vyhrazené parkovani pied prodejnou. Dle mého
nazoru je tento vysledek zplisoben tim, Ze tato sluzba je zdkazniky podniku vyuZzivana
nejvice. Za druhou nejpfinosnéjsi sluzbu je zakazniky povazovana moznost dovozu
zbozi aZ do domu. Tuto moznost vSak nyni vyuzivad jen velmi mélo zadkaznikd, proto

velka vétSina ztéch, ktefi tuto moZnost oznacili, ji povazuji za piinosnou, avSak
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prozatim ji jeSté nevyuzili. V pfipadé moznosti objednat si potiebné zhoZi vytvorili
respondenti dvé téméf shodné skupiny - vyrazné nepfevazovala ani piinosnost
ani nepfinosnost sluzby. Z pohledu dilezitosti poskytovanych sluzeb pro realizaci
nakupu v prodejn¢ pak zaujaly sluzby podniku s primémou hodnotou 2,85 stfedni

vvvvvv

tak dilezité jako sortiment prodejny, obsluhujici persondl a dostupnost prodejny.

Zaveérem prvni Casti dotazniku byla respondentim poloZzena volna oteviena otazka:
,»Co by vedeni prodejny mohlo konkrétne udélat pro zvyseni Vasi spokojenosti?,, Na tuto
otazku odpovédélo pouhych 26 respondentd. U této otazky se tedy projevila snizena
ochota respondentti odpovidat na volné otazky. Odpovédi respondentli byly zatazeny

do nékolika kategorii, které jsou uvedeny v nasledujicim grafu 13.

Graf 13: Vyhodnoceni podnéti pro zvySeni spokojenosti zakazniki
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Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni

Podnéty respondentii sméfovaly nejCastéji do oblasti komunikace se zakazniky
a sortimentu prodejny. Nejvice respondentti by uvitalo, kdyby byli vice informovani
o aktualni nabidce. Jeden respondent také uvedl, ze by jej poté&Sily slevové akce.
Celkem 6 respondenti vyjadiilo Zadost o rozsifeni sortimentu a dalsi 4 poté zadali
zaméfeni sortimentu jinym smérem. DalSi odpovédi se tykaly prostfedi prodejny,
konkrétné 5 respondentt doporucilo pieusporadat prodejnu a jeden respondent uvedl, ze
by se mélo zlepsit osvétleni v prodejné. Posledni 3 podnéty sméfovaly k prodlouzeni

oteviraci doby.
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Vyhodnoceni otazek I1. ¢asti dotazniku

Tato cast dotazniku obsahovala, jak jsem se

jiz zminovala v podkapitole o tvorbé

dotazniku, otadzky, které mely potvrdit, ¢i vyvratit stanovené predpoklady a dale otazky,

pomoci nichz mély byt zjistény dopliiujici informace tykajici se sortimentu prodejny,

informovanosti zdkaznikli o aktualni nabidce a oteviraci doby.

Prvni otazka zjistovala, jaké jsou nejcastéjsi d

uvody nav§tévy prodejny. Tato otazka

byla otazkou vyctovou, u které mohli respondenti zvolit soucasn€ vice moznosti, avsak

zaroven byli omezeni maximalnim vybérem 3 davodi, aby byli nuceni vybrat opravdu

ty nejcastéj$i. Odpoveédi spolu s poctem respondentil, ktefi danou moznost uvadéli,

uvadi nasledujici graf 14. Z divodu omezeného prostoru v grafu, zde nejsou uvedeny

moznosti v jejich pfesném znéni. Respondenti méli moznost vybirat u této otazky

Z téchto mozZnosti:

— rychlé ziskani potiebného zbozi

— nemoznost dostat se V pripade
potieby do mésta

— potieba drobného zbozi, kviili
kteréemu se nevyplati cesta do
meésta

— dostupnost zbozi, které je jinde
tézko k sehndni

Graf 14: Nejéastéjsi divody navstévy prodejny
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Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni
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Nejcasteji respondenti zaskrtavali moznost potreba zbozi, kvili kterému se nevyplati
cesta do mesta. Tuto moznost uvedlo celkem 33 respondenti. Dal§i velmi casto
uvadénou odpovédi byla varianta nemozZnost dostat se v pripadé potieby do mésta,
kterou zvolilo celkem 31 respondentt. Je tedy zfejmé, ze se v tomto piipadé potvrdil
predpoklad uvedeny v Casti tykajici se cili prizkumu. 22 respondentd pak uvedlo, ze je
nejcastéjSim diivodem, pro¢ prodejnu navstévuji, pravé rychlost ziskani pottebného
zbozi. Celkem 19 respondentli chce nejCastéji svoji navstévou podpofit mistni
obchodniky. U této otazky se taktéZ potvrdila informace od podnikatelky, Ze velmi malo
zakaznikd vyuziva doprovodné sluzby — konkrétn€ sluzbu objednat si potiebné zbozi,
kterou uvedli pouze 2 respondenti, a sluzbu objednani si zbozi az ,, do domu*, kterou
jako nejcastéjsi divod navstévy zminilo pouze 5 respondenti. Nikdo z respondenti pak

u této otazky nevyuzil moznost napsat jiny vlastni divod navstévy.

I dal§$i otazka sméfovala k potvrzeni, ¢i vyvraceni piedpokladu tykajiciho
se specializace prodejny. Jeji vyhodnoceni je graficky znazornéno na nasledujicim
grafu 15.

Graf 15: Vyhodnoceni otazky sortimentni specializace

®ano " ne

Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni

V ptipad¢ této otazky prevaZovala odpovéd’ ano, avsak rozdil v dosaZenych relativnich
podilech neni pfili§ velky. Nelze tedy jednoznacné fici, Zze by se prodejna meéla
Vv kazdém pfipad¢ sortimentné specializovat. V tomto piipad¢ se tedy predpoklad
zminovany vySe potvrdil, avsak vzhledem k niz§imu rozdilu nazort, by bylo vhodné

UvaZovat prozatim spiSe o zuZeni sortimentu, nez o velmi uzké specializaci prodejny.
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Ti respondenti, kteti odpoveédéli na otazku tykajici se specializace prodejny ,,ano*, pak
meli v dalsi otdzce upfesnit, na kterou skupinu zboZi by se méla dle jejich ndzoru
prodejna specializovat. Zde se opét jednalo o otdzku vyctovou, u které bylo mozné
zvolit vice variant soucasné, avSak pocet zakiizkovanych odpovédi byl omezen
na maximalné 3. Pocty respondentil, kteti zvolili, tu kterou moznost, jsou uvedeny

v grafu 16.

Graf 16: Vybér skupiny zboZi pro sortimentni specializaci
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Zdroj: zpracovano na zdkladeé dotaznikového Setieni

Z nabizenych moZnosti vybirali respondenti nejcastéji zahradkarské potieby, hobby
a kutilské potteby a potieby pro zahradni aktivity. Tyto vysledky nejsou nikterak
ptekvapujici vzhledem k rdzu obce a z4jmim zékaznikll podniku — tedy osob, které
vyhled4vaji bydleni v menSich obcich. Celkem 14 respondentii zvolilo pak
pro specializaci prodejny domaci potieby. 1 specializace timto smérem je
odivodnitelna, nebot’ vzhledem k nejcastéjsSim diivodim navstévy prodejny (tato otdzka
byla vyhodnocena jiz dfive), je zfejmé, Ze bude v téchto ohledech poptavka
1 po domdcich potiebach. Témér shodny pocet respondentli poté povazuje za vhodné,
aby se prodejna specializovala na darkové pfedméty, ¢i Skolni a kancelafské potieby.
M¢éné cCasto byly zminovany ostatni nabizené moZnosti, tedy chovatelské potieby
(1 respondent), drogerie (2 respondenti), hracky (3 respondenti) a tisk (3 respondenti).

Pouze jednou byla zvolena moZnost jiné skupiny zbozi. Zde respondentka uvedla, Ze by
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uvitala, pokud by se prodejna specializovala na prodej obleceni pro déti z tzv. ,, druhé

(19

ruky*.

Nasledujici otazka, na kterou jiz odpovidali vSichni respondenti, byla volnou otevienou
otazkou. Respondenti méli napsat alespoil 3 Kkonkrétni druhy zboZi, které by
V nabidce prodejny nemély chybét (at’ uz se specializuje, ¢i nikoli). Tato otdzka m¢la
Cist¢ informativni charakter pro podnikatelku. Je nutné zminit, Ze se u této otazky opé&t
projevila snizena ochota respondentli odpovidat na oteviené otazky, nebot’ ji vyplnilo
pouze 49 respondenttl, kteti uvedli vzdy pfesné 3 konkrétni druhy zbozi, ackoli jich
mohli vypsat vice. VSechny zminéné druhy zbozi jsou uvedeny spolu s absolutnimi
¢etnostmi vzhledem Kk rozsahlosti tabulky v piiloze mé prace. Pokud bych zminované
druhy zbozi rozdélila do pomyslnych skupin shodnych se skupinami v otdzce
specializace, pak ze skupiny zahradnich potieb respondenti nejcastéji zminovali
postiiky, zahradni nafadi a zahradni substraty. Co se tyce hobby potieb, zadali
respondenti nejcastéji lepidla, barvy a laky, zelezaiské zbozi — Srouby, matky
a hiebiky. Pro zahradni aktivity by respondenti zakoupili v prodejné dievéné uhli
a brikety, odpuzovace hmyzu a bazénovou chemii. Respondenti zminovali také zbozi
patfici do darkovych potieb. Nejcastéji se jednalo o balici potfeby, svicky a darkové
soupravy. Casto byly zmifiovany také domaci potieby, konkrétng &istici prostiedky,
zavafovaci potfeby a rtizné druhy pytld a sackd. Obecné lze fici, Ze mezi zbozim
prevazovaly polozky, které odpovidaji vysledkim otazky tykajici se nejcastéjSich

divodi navstévy.

Dalsi dvé otazky dotazniku se tykaly informovanosti zdkazniki o aktualni nabidce
podniku. Tyto otazky jsem se vzhledem ke stejnému tématu rozhodla vyhodnotit
spole¢né. Z grafu 17, ktery uvadi absolutni Cetnosti jednotlivych odpovédi na tuto
otazku, je patrné, Ze vétSina respondentli povaZuje informace o aktualni nabidce
za nedostatecné. Tuto moznost uvedlo 53 respondentli, z nichz vSichni odpovédéli
shodn€ na dals$i otazku, tedy ze by povazovali za piinosné, pokud by byli pravidelné
informovani o nabidce prodejny. Celkem 15 respondentd poté povazuje informace,
které maji, za dostatecné a ne vsichni z nich povazuji za pfinosné pravidelné informace.
Pravidelné informace by uvitalo pouze 9 z téchto respondentl. Zavérem lze shrnout, Ze

53 respondentt (tj. asi 78 % vSech respondentli) povazuje informace za nedostatecné
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a celkem 62 respondentid by uvitalo pravidelné aktualni informace. | zde se

potvrdil stanoveny piedpoklad tykajici se nedostatecné informovanosti zakazniki.

Graf 17: Informovanost o nabidce
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Zdroj: zpracovano na zdkladé dotaznikového Setieni

tedy

Zaverecné otazky této Casti dotazniku zjist'ovaly, ve které dny respondenti navstévuji

prodejnu nejcastéji a zda by uvitali, kdyby bylo otevieno i v nedéli. Nejcastéji

zaSkrtnutym dnem byla sobota, kterou zvolilo jako jeden z nejéastéjSich dnli navstévy

celkem 47 respondentti. Druhym dnem na pomyslné pficce v nejcastéj$i navstévnosti

byla stfeda, kterou zminilo 22 respondentid. Témét shodny pocet respondentli oznacil

pond¢€li a utery. Nejméné respondentli navstévuje prodejnu v patek. Vysledky této

otazky jsou celkem pochopitelné, nebot’ v sobotu je vzhledem k nejéastéjsim dtvodim

navstévy prodejny pravdépodobnost vyskytu respondentil v prodejné nejvetsi. Naopak

patek je dnem, kdy vétSina rodin jezdi do mésta nakupovat na vikend, a proto

uptfednostni pro ndkup spise prodejny ve meste.

Graf 18: Navstévnost prodejny podle jednotlivych dni
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Zdroj: zpracovano na zdklade dotaznikového Setieni
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Vyhodnoceni otazky, zda by respondenti uvitali, pokud by bylo otevieno i v nedéli,

uvadi nasledujici graf 19.

Graf 19: Zahrnuti nedéle do oteviraci doby

®ano " ne

Zdroj: zpracovano na zdkladé dotaznikového Setieni

V piipadé této otazky byl vysledek jednoznacny. VétSina respondentt (62 %) by
uvitala, pokud by bylo otevieno i v nedéli. Naopak 34 % nepovaZuje nedéli zahrnutou

do oteviraci doby za nutnou a osobn¢ ptinosnou.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

V prvni ¢asti této kapitoly je zdivodnéna potfeba zvySovani spokojenosti zakaznikl
prave v piipadé vybraného obchodniho podniku. Nasledné je vétsi cast kapitoly
vénovana navrhum, které zohlediiuji poznatky z dotaznikového Setfeni, a proto

dle mého nazoru povedou ke zlepseni zakaznické spokojenosti.

3.1 Potreba zlepSovani zakaznické spokojenosti

Z provedeného pruzkumu vyplynulo, ze ackoli jsou zakaznici podniku v nékterych
ohledech s podnikem spokojeni, Vv jinych byla jejich spokojenost pouze primérna,
¢i dokonce projevili svou nespokojenost. Nizs§i zakaznické hodnoceni podniku se pak
projevuje ve firekvenci opakovdni ndvstév prodejny a zejména pak VvV motivech, které
zdkaznika vedou K ndkupu v prodejné vybraného podniku. VétSina zakaznikd (téméf
53 %) uvedla prostiednictvim dotaznikového Setieni, ze navstévuje prodejnu pouze
prileZitostné, a 11,8 % dotazovanych zakaznikli navstivilo prodejnu dokonce jen

jednou. Frekvence navstévy prodejny je tedy u soucasnych zakaznikd nizka.

Snizené spokojenosti zakaznikll odpovidaji také nejcastéjsi diivody navstévy prodejny.
K realizaci ndkupu vede zékazniky v soucasnosti zejména motiv rychlého uspokojeni
okamZité potieby, potieba drobného zboZi, kvili kterému se nevyplati cesta do mésta
a také nemoznost dostat se v pripadé potieby do mésta. Ve vétsing pripadu se tak jedna
o nakup, kdy zdkaznik nepléanoval, Ze potiebné zboZzi nakoupi pravé v prodejné
vybraného podniku. Mnoho zdkaznikii tak v soucasnosti zamémé nevybird podnik
pro planovany nakup potiebného zbozi (jak by tomu bylo v ptipadé jejich spokojenosti),
ale uskute¢niuje sviij nakup jen proto, ze v okamziku potieby nema jinou moznost, nebo
proto, Ze je jind moznost spojena s momentdlné¢ vysSimi financnimi ¢i Casovymi

nevyhodami.
Soucasnou situaci podniku z pohledu zékaznikii je tak mozné zaradit do horni Casti

nasledujiciho obrazku 1, ktery vystihuje potifebu zvySovani zékaznické spokojenosti

vybraného obchodniho podniku.
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Obrazek 1: Zakaznicka spokojenost jako klicovy faktor budouciho vyvoje podniku
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Soucasné vnimani podniku zakazniky se projevuje v nizké urovni trzeb, které staci
na pokryti nakladl a vytvofeni pomérné nizkého zisku. Pro budouci vyvoj podniku je
tak Zadouci, aby veskera ¢innost podniku smétovala nejprve ke zvySovani spokojenosti
zakaznikd a poté k budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky. Vysledkem tohoto
usili by bylo dosazeni vyssich budoucich trzeb, a tedy i zisku, ktery by mohl byt zpétné

vyuzit pro dal$i rozvoj podniku.

Moznym cestam ke zvySeni spokojenosti zdkazniki se budu vénovat podrobnéji
Vv nasledujici podkapitole. Mé navrhy vyplyvaji z poznatkii z dotaznikového Setient,
proto by jejich realizace dle mého nazoru ,,ptenesla” podnik, obrazné feceno, z horni
Casti obrazku 1 do Casti vySsi zakaznické spokojenosti. Se zvySenim zdkaznické
spokojenosti se zvysi i frekvence navstévy prodejny. Zaroven se budou postupné
pretvdiet ditvody uskutecnéni nakupu v prodejné, nebot’ bude za urcitou ¢asti nakupi

stat prave zékaznikova spokojenost.
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V okamziku, kdy bude dosazeno vyssi zakaznické spokojenosti, by mél podnik zacit
budovat vztahy se zakazniky zalozené na pevné vazbé zakaznika k podniku. V tomto
ohledu je Zzadouci (jak také vyplyva zteoretickych poznatki ziskanych studiem
literatury), aby bylo nejprve dosazeno vy$s$i spokojenosti zakaznikli, a teprve poté
budovana vazba k podniku, nebot’ vérnost zdkaznika budovana pii soucasné nizké miie
jeho spokojenosti by byla jen docasnou - uskutecnoval by svij pravidelny nakup

Vv prodejné naptiklad jen z diivodu, ze nema jinou moznost.

Vytvoreni osobniho vztahu zdkaznika k prodejné se poté projevi i na divodech jeho
ndakupu. Nebude jiz nakupovat z motivu pohodlnosti, Gspory ¢asu nebo financ¢nich
prostfedkd, ¢i nemoznosti nakoupit jinde, ale z ditvodu jeho snahy podpof¥it oblibeny
obchodni podnik v misté¢ svého bydlisté. Pii kazdé potiebé zbozi, které je zatazeno
v prodejné podniku, tak nebude zvazovat nakup u konkurence, a ani nenakoupi zbozi
soucasné s nakupem potravin v supermarketu, ale rovnou v prodejné v Novém Maling.
Nakup v prodejné¢ vybraného podniku se tak stane dopiedu plinovanym
a frekvence nakupu se zvy$i na pravidelnou navstévu, nebo alesponi navstévu vzdy
pii pociténi potfeby. Zarovei budou vérni zdkaznici ochotni respektovat i vyssi cenu, se

kterou je vétSina zékaznikll nyni spiSe nespokojena.

Kli¢ovou ulohu bude pti ziskdvdni vérnosti zakaznikit vybraného obchodniho podniku
hrat obsluhujici persondl, nebot’ podnik vzhledem ke svému umisténi a velikosti nema
tu moznost pfinést zdkaznikovi ve srovnani s vétSimi konkurenty ve mésté ptiliS mnoho
nadstandardnich vyhod. Vyznamnou psychologickou vyhodu tak mize podnik ziskat
na zéklad¢ vytvafeni ptfidané hodnoty personalem. Pokud bude obsluhujici personal
podniku vyjime¢ny nejen svym piistupem k zakaznikim, ale také diky svym odbornym
znalostem a zkuSenostem poskytne zakaznikovi vhodné feSeni jeho potieb, pak si
zékaznika jisté ziska. V tomto ohledu jsou dle mého nazoru kliCové praveé rozsdhlé
znalosti zboZi, které je zafazeno v sortimentu. Obsluhujici persondl by tak mél
zdkaznikovi prokazat, Ze nejen znd nabizené produkty, ale Ze je také schopen

poskytnout zakaznikovi dal$i bliz§i informace o konkrétnim produktu a rady, které

vyplyvaji ze zkuSenosti, které za delsi obdobi prodavani produktu jiZ nasbiral.
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3.2 Navrhy vedouci ke zlepSeni zakaznické spokojenosti

Velmi kladn¢ zakaznici hodnotili ebsluhujici persondl, a to jak z hlediska piistupu, tak
také odborné zpusobilosti. Pro podnik je toto zjisténi velmi pozitivni, nebot’ pravé
zameéstnanci jsou velmi dilezitym faktorem tspéchu ¢i netspéchu podniku u zakazniki.
V piipadé podniku v malé obci diilezitost obsluhujiciho persondlu jesté stoupa, nebot
stale plati, Ze mnoho starSich obyvatel spojuje navstévu prodejny se spoleGenskym
zazitkem. V této oblasti je mym doporuc¢enim pro podnik dale motivovat personal tak,

aby byla zachovana minimaln€ stavajici iroven pfistupu personalu k zakaznikiim.

Ne tak dulezité jako obsluhujici persondl jsou pro zdkazniky poskytované doprovodné
sluzby, které vSak vétSina respondentll oznacila za pfinosné. Z tohoto divodu by bylo
vhodné stavajici sluzby ponechat, avsak pro zvysSeni jejich vyuzivani by bylo vhodné
zvysit informovanost o nabidce téchto sluzeb. Komunikaci podniku se zakazniky se

vSak budu vénovat dale.

Ne ve vSech oblastech se zdkaznici vyjadiili kladné jako v piipadé obsluhujiciho
personalu a poskytovanych sluzeb. Pfi srovnavani ocekavani a vlastni zkusSenosti se
sortimentem prodejny dospéla vétsina zakaznikt k nazoru, Zze jsou nespokojeni. Stejné
tomu bylo v ptipadé ceny zboZi, hodnoceni zpiisobu vystaveni zboZi a uspoiddani
prodejny. Primérna zakaznicka spokojenost se poté projevila u kvality zbozi

a dostupnosti prodejny.

Popsané znaky se tedy negativné podileji na celkové spokojenosti zakazniki
s podnikem, proto mé navrhy sméfuji ke zlepSeni pravé téchto oblasti. Zaroven se
v prizkumu potvrdil pfedpoklad, Ze jsou zakaznici podniku nedostate¢n¢ informovani

o aktualni nabidce. Mé navrhy jsou tedy zaméfeny 1 na tento nedostatek.

Sortiment

Sortiment podniku je pro zédkazniky jednim z dilezitych faktord, které rozhoduji o tom, zda
svij nakup v prodejné realizuji. Nyné&jSi sortiment prodejny lze charakterizovat jako
pomérné Siroky a mélky. Otazkou je, zda je tato volba podnikatelky vhodnd, tedy zda je

pro feSeni zakaznickych potieb tieba pomérné Sirokého a mélkého sortimentu. Casteénou
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odpovéd’ na tuto otazku ptineslo vyjadieni zakaznikd podniku k opaénému protipolu — tedy
zda se ma dle jejich nazoru podnik specializovat. Vysledek otdzky vSak nebyl natolik
jednoznaény, aby se na jeho zakladé prodejna velmi uzce specializovala, nebot’ rozdil mezi

¢etnostmi odpovédi nebyl u takto dilezitého rozhodnuti dostate¢né velky.

V tomto ohledu by bylo dle mého nazoru vhodnéjsi ponechat poméme Siroky sortiment,

avSak zménit strukturu sortimentu sniZenim poctu skupin nabizeného zbozi.

Zména struktury sortimentu z hlediska skupin zbozi umozni nejen rozsitit nabizené zbozi
Vv jednotlivych skupinach, ale také nahradit pomérné mélky sortiment sortimentem hlubsim.
Timto krokem by byla zcela jist¢ snizena nespokojenost zakaznikt, kterou uvedli
v provedeném priizkumu pravé srozsahem zboZi z pohledu poctu nabizenych variant.
Navrh zmény struktury sortimentu je spojen srozhodnutim, které skupiny zbozi a které
konkrétni polozky maji byt v sortimentu zachovany a které nikoli. Toto rozhodnuti musi
vychazet ze zvazeni potieb zdkaznikli a zejména pak z kupnich motivii a také zvazeni

ekonomickych aspektii.

Nynéjsi sortiment prodejny zahrnuje celoroéné hned nékolik skupin zbozi: (podrobny

prehled sortimentnich polozek je uveden v priloze mé prace)

e potieby pro zahradu e hracky

e hobby a kutilské potieby e skolni a kancelaiské potieby
e domaci potieby e tabakové potieby

e drogerie e darkové potieby

e krmiva

Na zaklad¢é informaci od podnikatelky o podilu jednotlivych skupin na celkovych trzbach
vyznam. Nevhodnou skupinou je jist¢ drogerie, nebot drogerii lidé nakupuji
ve specializovanych obchodech nebo spolu s potravinami vzhledem k tomu, Ze je dnes
soucasti sortimentu téméetf kazdé prodejny potravin. I obyvatelé obce Novy Malin maji
moznost nakoupit drogeristické zbozi (a ve vétSin¢ piipadi tak také cini) ve dvou
prodejnach potravin, z nichZz obé maji otevieno i V sobotu a jedna také v nedéli. Stejna
situace je také v pfipad¢ tabakového zbozi, které by rovnéZz dle mého nazoru mélo byt

vyfazeno ze sortimentu prodejny.
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| hracky jsou dle mého nazoru nepftili§ vhodnou skupinou zboZi pro vybrany obchodni
podnik. Divodem tohoto tvrzeni je fakt, ze vétSina rodic¢i uskuteCnuje nakupy hracek
pro své déti v méstskych hrackarstvich. Zaroven jsou hracky zbozim, jehoz nakup je mozné
odlozit. Vtomto ohledu tedy nespliuji zakladni pozadavek vyplyvajici z nejcastéjSich

kupnich motivi — tedy, Ze by se mélo jednat o zbozi okamzité potieby.

Zbylé skupiny zbozi (potifeby pro zahradu, hobby a kutilské potieby, domaci potieby,
krmiva, Skolni a kancelaiské potieby) jsou dle mého nazoru zvoleny vhodné vzhledem
K z4jmim a moZnym potfebam zakazniki. O vhodnosti téchto skupin zaroven svédci
vysledky dotaznikového Setfeni, nebot’ se jedna o skupiny zbozi, které zakaznici nejcastéji
uvadé@li na otazku — ,, na kterou skupinu zbozi by se méla prodejna specializovat?*. Taktéz
ve svych odpovédich na otevienou otazku ,, které zbozi by v nabidce prodejny nemeélo urcité

chybet?* zakaznici podniku nejcastéji zminovali zbozi, které Ize do téchto skupin zaradit.

Pfi navrhované sortimentni skladb& je vSak nutné vzit v vahu také sezénnost. Zatimco
Vjarnich a letnich mésicich najdou potieby pro zahradu, hobby potieby a krmiva své
vyuziti, v zimnich mésicich se bude jednat v podstat¢ o malo prodejné az neprodejné zbozi.
Z toho tedy plyne nutnost sezonniho pfizpisobeni sortimentu. Z tohoto pohledu bych

rozd¢lila skupiny zbozi do dvou kategorii:

o zédkladni —nabizené po cely rok a predstavujici tedy pravidelny zdroj piijmt

e sezonni — nabizené pouze v urcitém obdobi

Zéakladni kategorii zbozi by dle mého nazoru mély tvofit 2 skupiny zbozi — kutilské potieby
a domdci potieby. Je t0 ztoho divodu, ze pravé tyto dvé skupiny podléhaji mensim
vykyviim nez ostatni skupiny zbozi a poptavka po tomto zbozi ze strany zakaznikd je
celorocni. I pies tyto skutecnosti se vSak mohou v téchto skupinach objevit v riznych
ro¢nich obdobich vzhledem k aktudlnim potfebam mirné€ odliSné polozky. Naptiklad
Vv letnim obdobi budou soucasti sortimentu zavaiovaci potieby, které mohou byt v zimé

¢astecné nahrazeny naptiklad odhrnovaci snéhu, ¢i posypovym materidlem.
Pro zatazeni jednotlivych poloZzek do sortimentu by méla podnikatelka vychéazet ze znalosti

nejcastéjSich potfeb zdkaznikd. K odhadu moznych potfeb mulze pouzit své vlastni

zkuSenosti s bydlenim na vesnici a zkuSenosti nabytych za 1éta podnikani. NejlepSim
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zpiisobem pro zjisténi potieb zdkaznikl vSak zlstavaji informace pochazejici pravé od nich
samotnych. Pro zjisténi téchto informaci pak muze podnikatelka vyuzit marketingového

prizkumu, nebo individualnich rozhovorii se zdkazniky.

Pro mé osobni doporuceni tykajici se jednotlivych sortimentnich polozek mohu vyjit
Z poznatkl z provedeného marketingového prizkumu, nebot’ soucasti dotazniku byla také

otazka, ktera zjistovala, ktery konkrétni druh zboZzi by nemél v nabidce prodejny chybét.

Co se tyCe kutilskych potieb, které jsou zafazeny i ve stdvajicim sortimentu, lze
konstatovat, Ze je jejich rozsah znacn€ omezeny. Polozky, které se nyni v této skupiné zbozi
nachazeji, by mély byt tedy doplnény napiiklad o lepidla, barvy a laky rtiznych variant,
nebot’ tyto polozky zékaznici velmi ¢asto zmifovali. Stim souvisi také potieba Stétc,
valecku a tedidel, které by rovnéz u zakaznikl nasly své uplatnéni. Zaroven by bylo velmi
vhodné zatadit do sortimentu také zelezarské zbozi — hiebiky, Srouby a matky, hmozdinky,
zamky, panty apod. Obecné lze fici, Ze by zakaznici muzského pohlavi ocenili, kdyby bylo

V sortimentu zatfazeno zbozi, které si kazdy z panti vybavi pti predstave ,, idealni garaze®.

Domaci potieby budou pravdépodobné z vétsi Casti nakupovat Zeny, které oceni nejen
potieby do kuchyné¢, jako jsou napiiklad kuchynské utérky, sacky (papirové i mikrotenoveé),
pytle, gumicky, zavarovaci sklenice a vicka, Spejle, sacky na led apod., ale také tklidové

a Cistici prostiedky a dal$i zbozi kazdodenni potieby.

Ke zminovanym dvéma zakladnim skupinam, které budou tvofit vétsi ¢ast nabidky, by
podnik m¢l dle mého ndzoru ptidat sezonni zbozi dle aktualniho rocniho obdobi. V jarnich
a letnich mésicich je mym doporucenim doplnit zakladni nabidku podniku o zbozi
pro zahradu a zahradni aktivity a krmiva. Tyto druhy zbozi jsou soucasti soucasného
tyCe zbozi pro zahradu, jsou jednotlivé polozky v aktudlni nabidce prodejny zatfazeny
vhodné, jejich rozsah vSak neni dostate¢ny. Mohly by byt rozsifeny nejen z hlediska
hloubky (variantn¢), ale také z hlediska Sitky napiiklad o konve, hadice, zavlazovaci

techniku, foliové plachty, zahradni ntizky, pletiva a dalsi zbozi.

7Zbozi pro zahradni aktivity mize zahrnovat zbozi, které zakaznici vyuziji pti spolecenskych

setkanich, pfi zahradnim grilovani, nebo pfi aktivitaich pro své vlastni potéSeni (vlastni
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bazén, venkovni odpocinek, atd.). Konkrétné mohou byt zatazeny do této skupiny zbozi
napiiklad brikety a dievéné uhli, plastové nadobi, bazénova chemie, odpuzovace hmyzu,

atd.

Krmiva jsou dalsi skupinou zbozi, kterd se v urcitém rocnim obdobi jevi jako vhodny
prostiedek k uspokojovani potieb zakaznikli. Jedna se o prodej krmiv pro domaci zvirata,
pfi¢emz podnikatelka spravné vytadila ze sortimentu krmiva pro psy, kocky a mald domaci
zvitata, nebot’ toto zbozi nabizi zakazniktim specializovany podnik, ktery ma svou prodejnu
umisténu taktéZz v obci Novy Malin. Do svého sortimentu tak podnikatelka voli krmné

smési pro hrabavou i vodni driibez a kraliky a dale Srot a krmné obiloviny.

V podzimnich mésicich by bylo vhodné reagovat sortimentné na snizujici se poptavku
po zbozi, které souvisi se zahradnimi aktivitami a pracemi. Toto zbozi by mohlo byt v zari
alesponn  castecné¢ nahrazeno vzhledem k zac¢inajicimu Skolnimu roku Skolnimi
a kancelatskymi potiebami. V zimnich mésicich by pak méla podnikatelka vedle domacich
a kutilskych potieb nabizet nadale Skolni a kancelaiské potieby a doplnkové také darkové

potfeby a vanoc¢ni zbozi.

Vedle uvah o zarazeni jednotlivych druhti zbozi nesmi byt opomijena také kvalita zbozi.
V provedeném dotaznikovém prizkumu byla s kvalitou zbozi stavajiciho sortimentu vétSina
zékaznikti spokojena. Lze tedy konstatovat, ze v tomto ohledu podnikatelka vybirala az
doposud vhodné dodavatele. Navrhovanad zmeéna struktury se nemusi kvality zbozi viibec
dotknout, nebot’ se vétSinou jedna o skupiny zboZi, které jsou zdkaznikovi nyni nabizeny
(doporuceno je pouze zvazeni zatfazeni skupin v jednotlivych obdobich) — tzn. pro rozsiteni

skupin o dalsi druhy zbozi lze ve vétsing piipadl vyuzit dosavadnich dodavateld.

Prostiredi prodejny a zpusob vystaveni zboZi

Samotné nakoupeni vhodného zbozi a jeho zafazeni do sortimentu je sice velmi dilezitym
faktorem uspésnosti obchodniho podniku, avsak roli hraje také to, jakym zpisobem bude
zbozi distribuovano k zakaznikovi. V ptipad€ vybraného obchodniho podniku se jedna
o distribuci prostfednictvim viastni kamenné prodejny. S tim tedy velmi Gzce souvisi
potfeba vénovat pozornost i samotnému prostiedi prodejny a zptsobu, jakym bude zbozi

vystaveno. | tato témata byla proto zafazena do prizkumu. Z vysledkl poté vyplynulo, ze
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vétsina zakaznikd byla spokojena s atmosférou a &istotou prodejny. Cistota prodejny je dle
mého nazoru dnes povazovana za samoziejmost, kterou zakaznik vzdy ocekava. V tomto
ohledu tedy dle proveden¢ho prizkumu plni prodejna zakaznikova ocekavani. Taktéz
vysledek tykajici se atmosféry prodejny je pro podnik pozitivni. Vnimani atmosféry
prodejny je zavislé na smyslovém vnimani zakaznikli a da se tedy castecné ovlivnit.
V zimnich mésicich pozitivné pfispivaji k vysledné atmosfére krbova kamna, kterymi je
cela prodejna vytapéna. V tomto ohledu si tedy myslim, Ze podnikatelka at’ jiz amysIng¢,

¢i netimysIné velmi vhodné apeluje na smysly zakaznika.

Ke zlepSeni prostfedi prodejny by jisté ptispela také vymalba, nebot’ nyni je cela prodejna
vymalovana pouze bile. Pidorys prodejny ma tvar pismene L a denni svétlo sem ptichazi
pouze jednou velkou sklenénou vylohou. Z tohoto diivodu by méla byt vzdalenéjsi Cast
prodejny vymalovana svétlejSimi barvami, aby ziskala dojem prostornosti a svétlosti.
V ptedni Casti pobliz vylohy je mozné zvolit tmavsi odstiny barev. Zaroven by bylo
pii pouziti n€kolika barev mozné prostor opticky rozdélit dle skupin zbozi. To by jisté
budilo dojem lepsi usporadanosti prodejny, se kterou projevili zakaznici v prizkumu svoji
nespokojenost. Pfed samotnou vymalbou prodejny vSak doporucuji také opravit nékteré

stény, nebot’ jsou viditelné praskliny a na n¢kterych mistech také odpadavajici omitka.

Se zékaznickou nespokojenosti S uspordaddnim prodejny souvisi dle mého ndzoru ten
nedostatek, ze neni veskeré zboZzi umisténo dle jednotlivych skupin, nybrz spise dle toho,
kde je zrovna v prodejné¢ potifebné misto. V tomto ohledu bych podnikatelce navrhla
usporadat zbozi pravé dle jednotlivych skupin. Konkrétné bych doporucila pfi respektovani
navrhovanych skupin sortimentu zminénych vySe, aby ve vétSi Casti prodejny naproti
vstupu byly umistény zakladni skupiny zbozi, které budou zédkaznikovi nabizeny celorocné
a které¢ budou co do poctu zbozi nejrozsahlejsi — tedy doméci a kutilské potteby. V mensi
¢asti prodejny by pak bylo umisténo sezonni zbozi. Umisténi sezonniho zbozi do mensi
¢asti prodejny souvisi nejen s mensim rozsahem tohoto zbozi, ale hlavné také s vyhodnosti
jeho umisténi prave v blizkosti velké vylohy. Zakaznici by tak mohli byt ihned informovani
pfi prichodu kolem vylohy o aktualn¢ nabizeném sezonnim zbozi. Zjednoduseny ptdorys

a navrhované uspofadani prodejny jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku 2.
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Obrazek 2: Usporadani prodejny
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Zdroj: zpracovano na zdklade aktualniho piidorysu budovy

Vysvétlivky: modre............ prosklenad vyloha
oranzove... ... ... vstupni prostor
Sede...............platebni zéna

Barvy textovych poli v obrazku 2 odpovidaji barvam, které doporucuji pouzit pro vymalbu
prodejny. Pro tsek domacich a kutilskych potfeb jsem zvolila kombinaci okrové a svétle
hnédé barvy, pticemz okrové by mél byt vymalovan levy roh tseku a hnédé poté sténa
po pravé strané. Tyto dvé barvy doplni barva zelena pro tGsek sezénniho zbozi. Barvy jsou

zvoleny tak, aby vystihovaly charakter zbozi a prosttedi, ve kterém zakaznici ziji.

Vedle zlepSeni uspofadani samotné prodejny by zdkaznickou spokojenost zvysilo také
zlepSeni zpitisobu vystaveni zhoZi, nebot se stavajicim vystavenim zbozi byla vétSina
dotazovanych zékaznik nespokojena. V souCasnosti je vyuzivano pro vystaveni zbozi
dfevénych 1 kovovych regalt. Vyuziti regali pro vystaveni zbozi je dle mého nézoru
vhodné, avSak domnivam se, ze zadkaznikiim podniku vadi samotné rozlozeni konkrétniho
zbozi na téchto regéalech. Zbozi je zde pouze volné polozeno, a to naptiklad i1 v ptipadé
rozméroveé velmi malého zbozi, do jehoz uspotadani zdkaznik pii nadkupu i nechténé
zasahne tak, ze poté pusobi neuspofadané. Mym doporucenim je tedy potidit na drobné
zbozi plastové boxy, ¢i papirové krabice, piipadné opatfit vymezené misto regalu
zarazkami. Pro vystaveni zbozi podnikatelka zvolila pouze regély, které neumoziuji plné
vyuzit prostor, ktery je k dispozici. K vystaveni zbozi by mohly byt naptiklad vyuzity
1 stény prodejny. Prostor by tedy mohl byt doplnén policemi, nebo riznymi drzaky
na prodavané naradi. Napiiklad v useku kutilskych potieb by tak bylo mozné vzbudit
pottebny dojem uspotfddané dilny, ¢i gardze, ktery by jisté zakaznika potcSil. Dal§imi

dopliky by mohly byt naptiklad rizné druhy zavésnych kosu apod. V negativnim

80



hodnoceni vystaveni zbozi ze strany zakaznikli se mohla promitnout také absence
jakychkoli popiski zbozi, véetné nckterych ,, cenovek®. Zejména neuvedeni ceny
u nékterého zbozi povazuji za velky nedostatek, nebot’ zakaznici jsou nuceni ptat se v téchto
pripadech obsluhujiciho personalu, kolik dand véc stoji. Zarovenn mize zakaznik nabyt
dojmu, Ze si obsluhujici personal cenu momentaln¢ vymyslel. Taktéz existujici ,,cenovky*
nepusobi dobrym dojmem, nebot’ nejsou vzhledove sjednocené — lisi se barvou, ptipadné je
cena napsana popisova¢em piimo na zbozi. Pro odstranéni tohoto nedostatku navrhuji
opatiit veskeré zbozi jednotnymi cenovkami a dale alespon nékteré vybrané zbozi opatfit

Stitky s uvedenim charakteristik — napft. velikost, slozeni, ucel apod.

Oteviraci doba

Doba, kdy mohou zékaznici prodejnu navstivit, je dalSim z dualezitych faktort, které
ovliviji, zda zakaznik v prodejné¢ nakoupi. Se soucasnou oteviraci dobou prodejny byla
vétSina zdkaznikli spokojena. Podivame-li se vSak na vyhodnoceni otdzky zjist'ujici,
ve které dny navstévuji zakaznici prodejnu nejéastéji, zjistime, ze je prodejna v nékterych
dnech navstévovana vice a v nékterych méné. Vzhledem ke zjisténi denni navstévnosti

navrhuji upravit oteviraci dobu nasledujicim zplisobem.

Obrazek 3: Soucasna a nova oteviraci doba

Soucasna oteviraci doba nova oteviraci doba
PO 8:00 — 16:00 9:00 — 17:00
UT 8:00 — 16:00 8:00 — 16:00
ST 8:00 — 16:00 9:00 — 17:00
CT 8:00 — 16:00 8:00 — 16:00
PA 8:00 — 16:00 8:00 — 11:00
SO 8:00 — 11:00 8:00 — 12:00
NE - 8:00 — 12:00

Zdroj: vlastni zpracovani

V pracovni dny je dle provedeného prizkumu prodejna nejCastéji navstévovana
ve stfedu a v pondé€li. V tyto dny navrhuji, aby byla oteviraci doba posunuta. Posunuti
zaviraciho ¢asu na 17 hod. jisté potesi zeyjména ty zakazniky, kteii se vraceji z prace
az po 15 hod. V ttery a ¢tvrtek nenavstévuje prodejnu tolik zadkaznikti, proto mize byt
ponechédna stavajici oteviraci doba. Velmi mélo zdkaznikd pak nakupuje v prodejné
v patek. Tento vysledek je jak jsem se jiz zminila v analytické ¢asti pochopitelny, nebot’

v patek jezdi vétSina rodin nakupovat na vikend do supermarketti, kde také ptipadné
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zakoupi potfebné zbozi. Z tohoto diivodu navrhuji zkrétit v patek oteviraci dobu pouze
na 3 hodiny od 8:00 do 11:00. Naopak o vikendu (nyni v sobotu) navstévuje prodejnu
nejvice zakazniku. I tato navstévnost je zdavodnitelna vzhledem K nejcastéjSim
divodiim, které v soucasnosti vedou zdkaznika k ndkupu v prodejné. Po zvazeni téchto
divodu jsem povazovala za dobry napad prodlouzit sobotni oteviraci dobu a také
rozsifit oteviraci dobu i na nedéli. Toto své doporuc¢eni mohu dolozit také provedenym
prizkumem, nebot’ vétSina respondentl by uvitala, pokud by prodejna méla otevieno
I Vned¢li. Tento navrh muZe byt ze strany podnikatelky dle mého nazoru jisté
podpoien, nebot’ obsluhuje zdkazniky v prodejn€ sama osobné¢ - navrh tedy neni spojen
se zvySenim mzdovych nakladi. Bude pouze znamenat zménu casovych moznosti

podnikatelky.

Komunikace

Jak jsem se jiz zminila v analyze marketingového mixu, povazuji komunikaci podniku se
zakazniky za nedostate¢nou. Zakaznici nejsou nikterak informovani o nabidce podniku,
a ani samotna existence podniku jako takového neni dostatecné komunikaé¢né podporovana.
Tento svij osobni nazor jsem vsSak chtéla podlozit také vysledky marketingového
prizkumu, proto bylo potvrzeni ¢i vyvraceni tohoto ptedpokladu zatazeno mezi cile
pruzkumu. V dotaznikovém Setfeni bylo prokazano, ze se mnou vétSina zakaznikl souhlasi
Vv otdzce tykajici se informovani o aktualni nabidce podniku. Zjistény nedostatek by byl
odstranén, pokud by vedeni podniku vyuzilo né€kterého z nastroji komunika¢niho mixu pro
pravidelné informovani zdakaznikii. Jako nejvhodngjsi se v tomto piipadé jevi vyuziti
reklamy. Médium, které by mélo byt podnikatelkou zvoleno, musi respektovat zasazeni
cilovych osob a také pomérné nizkou uroven disponibilnich finan¢nich prostfedkt. Tyto
pozadavky spliwuji Malinské noviny, které vydava obecni Gifad Nového Malina. Noviny jsou
vydavany 4x ro¢né (vzdy 1x za Ctvrtleti) a dostavaji je zdarma vSechny domacnosti v obci
Novy Malin a Mladonov. Vzhledem k jejich dosahu a frekvenci vydavani jsou tedy pro
informovani o aktualni nabidce prodejny vhodnym médiem. Dle mého ndzoru by bylo
vhodné umistit reklamu do kaZdého vydani téchto novin, nebot vzhledem k jejich

¢tvrtletnimu vydani respektuji obdobi zmény sezénniho zboZi.

Hlavnimi osobami, které¢ maji byt médiem zasazeny, jsou obyvatelé Nového Malina, avSak

za zvazeni stoji také rozSiteni cilového publika na obyvatele okolnich obci, které Casto
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projizdi kolem prodejny pii cesté domi. Pro tyto Gcely je mozné vyuzit dalSich tiskovych
titul. Nabizi se hned né€kolik druht tisku, které dostavaji do posStovnich schranek jak
obyvatelé Nového Malina, tak také obyvatelé sousednich obci. Jako ptiklad mohu zminit
magazin Reklama, nebo Casopis ZIKADO. Po srovndni pokryti téchto novin povazuji
za nejvyhodnéjsi prave magazin Reklama, nebot svymi vytisky pokryva vice sousednich
obci. Magazin je vydavan mésicné v po¢tu 48 000 ks a pokryva sousedni obce, které jsou
vyznaceny ¢ervené na nasledujicim obrdzku 4.[16]

Obrazek 4: Pokryti magazinu Reklama v sousednich obcich
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Hlavnim poZzadavkem podnikatelky je vSak respektovani nizké urovné volnych
disponibilnich prostfedkd. Vzhledem ktomuto pozadavku podnikatelky jsem se tedy
rozhodla provést cenové srovnani reklamy v magazinu Reklama, ¢asopisu ZIKADO a dalsi
alternativy v podob¢ samostatné tisténych reklamnich letakt distribuovanych do vybranych
obci prosttednictvim sluzeb Ceské posty. Vypoéty jsem provedla pro vice velikosti inzerce,
¢i letakd, pro rizna barevna provedeni a dale jsem také rozpocitala ceny reklamy jak
pro jednotlivou, tak také opakovanou reklamu. Vysledky jsou uvedeny v tabulkach, které

jsou zatfazeny v ptilohdch mé prace.

Na zaklad¢ tohoto cenového srovnani doporucuji pro dodrzeni pozadavku podnikatelky
zvolit tfeti alternativu reklamniho sdéleni, zahrnujici samostatny tisk letaku s jeho
naslednou distribuci do sousednich obci. Vyhodou této alternativy je nejen nejnizsi cena,

ale také vétsi pravdépodobnost zaujeti potencidlniho zdkaznika, které bude dosazeno tim, zZe
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sdéleni nebude obklopeno velkym mnozstvim ostatnich inzerath. Hlavni nevyhodou
nevyuziti tiskovych titull pro zvetejnéni reklamy je problém s vlastni distribuci k cilovému
publiku. Tento nedostatek bude vsak pIn¢ odstranén, pokud podnik vyuzije zvlastni sluzby
Ceské posty, kterou je roznos informaénich a propaga¢nich materiald. V ramci této sluzby
si muze zadatel vybrat, do kterych obci konkrétné bude material dorucen. Lze tedy piesné
zacilit na pozadované publikum. Mym osobnim doporucenim je zatadit mezi cilené obce
nasledujici sousedni obce: Hrabisin, Libina, Oskava, Brni¢ko a Sudkov, nebot’ je u nich
splnén vyse zminény pozadavek, aby se jednalo o obce, jejichz obyvatelé mohou projizdét
kolem prodejny. Novy Malin je z doru¢ovanych obci zamérné vyjmut, nebot’ bude reklamni
sd€leni zafazeno do Malinskych novin. Pro sjednoceni informovani zakaznik navrhuji, aby
bylo vyuzito sluzeb Ceské posty celkem 4x ve stejném obdobi, ve kterém vychazeji
Malinské noviny. Vzhledem k celkové cené poté doporucuji, aby podnikatelka zvolila

¢ernobilé provedeni ve formatu AS.

Predmétem sdéleni by méla byt vzdy aktualni nabidka. Konkrétn€ by mélo byt uvedeno
jméno podnikatelky a dodatek, pod kterym podnikd, dale umisténi prodejny, kontaktni
udaje, oteviraci doba a hlavni sdéleni — tedy aktualni nabidka a piipojena naptiklad
fotografie prodejny. Sdé€leni tykajici se nabidky by mélo obsahovat zdkladni skupiny zbozi,

které jsou nabizeny celorocné — tedy domaci a kutilské potieby a poté podrobnéji vypis

vvvvvv

Vzhledem kniz§i Grovni trzeb nema podnikatelka k dispozici vice volnych finan¢nich
prostiedktl, které by mohla vyuzit pro dalsi reklamu. Pro komunikaci se zdkazniky vSak
muze vyuzit naptiklad i vlastnich ploch. Prosklena vyloha, ktera osvétluje ¢ast prodejny je
natolik velkd, ze by mohla byt taktéZz vyuzita pro informovani zdkazniki o aktualni nabidce.
Na vyloze by tak mohly byt nalepeny ndpisy zdlraznujici nabizené skupiny zbozi,

¢i jednotlivé polozky.

Zminéna doporuceni se tykala pravidelného komunikovani aktudlni nabidky, avSak podnik
by mél také zvySovat povédomi o samotném podniku. V tomto ohledu by mohla
podnikatelka budovat vztahy spotencialnimi a aktualnimi zakazniky naptiklad
prostitednictvim mistnich spolecenskych aktivit. \Vzhledem Kk tomu, Ze jsou v Novém
Maliné velmi oblibeny mistni plesy, kterych se zde kazdorocn€ kona hned nékolik, bylo by

mozné, aby podnikatelka naptiklad vénovala zbozi do tomboly.
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Osobni inzerce

Podnikatelka jiz nékolikrat umoznila obyvatelim Nového Malina vylepit do prosklené
vylohy sviij inzerat, ¢i mensi reklamu. Dle mého nazoru neni vyloha vhodnym mistem
pro nalepovani inzerce, nebot’ vyloha by pfedevSim méla slouzit ucelim vlastniho
podnikani. Zarovenl povazuji za dobry napad umoznit zékaznikim a obyvatelim
Nového Malina vyvésit vlastni osobni inzerci v prostoru podniku, nebot” mtize prispét
ke zvySeni navstévnosti podniku a zakazniky to jisté také potési. Navrhuji tedy, aby

pro tyto ucely byla vyuzita prazdna nasténka, ktera nyni visi na st€né prodejny.

3.3 Prinosy jednotlivych navrhii a vydaje s nimi souvisejici

Oblast navrhu: Sortiment

Navrh: zména struktury sortimentu

Prinos: zvyseni spokojenosti zakaznikil, zvySeni konzistence a hloubky sortimentu
Disledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: S timto navrhem je Spojeno zvySeni vydaji, které vyplyva
Z potieby nakupu sortimentnich polozek, které nyni nejsou v sortimentu zatfazeny.
Celkové vydaje budou dany souctem nakupnich cen jednotlivého zbozi a nakladi
na dopravu zbozi do prodejny. Jejich vysi tedy nelze doptedu piesné urcit. Po samotném
dozasobeni prodejny novym zbozim lze dale ofekavat snizeni vydaja za dopravu. Toto
snizeni vyplyvé z vyfazeni nékolika skupin zboZi ze sortimentu, jehoZ diisledkem bude

nakup zbozi od mensiho poctu dodavatelil.

Oblast navrhu: Prostiedi prodejny a zpusob vystaveni zbozi

Navrh: vymalba prodejny
Piinos: zvyseni spokojenosti zdkazniki
Disledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: 200 K¢ + 4 x 50 K¢ + 100 = 500 K¢, provedeno svépomoci

Cena je stanovena jako soucet ceny za bilou barvu — potifeba vymalovat zhruba 73 m?
(7,5 kg bilé barvy Primalex za 200 K¢), cen ténovacich barev (1x okrova, 1x hnéda, 2x

zelena barva zhruba za 50 K¢/ ks) a cen dopliikovych potieb (valecek, Stétec). Ceny
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maji charakter odhadu provedeného na zakladé navitévy prodejny barev v Sumperku.
Maliiské prace miize provést podnikatelka pro usetfeni vydaji svépomoci, popiipadé

za pomoci rodiny.

Navrh: opravné prace
Prinos: zvyseni spokojenosti zakaznikli
Disledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: 50 K¢ (bila sadra 3 kg) + 50 K¢ doplitkkové potieby

Navrh: zména usporadani prodejny
Piinos: zvyseni spokojenosti zdkazniki
Disledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: Zadné, nebot’ premisténi zboZi bude provedeno svépomoci

Navrh: zlepseni zplsobu vystaveni zbozi

Piinos: zvyseni spokojenosti zdkaznik

Disledek: zvySeni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: drzak naradi 5 x 200 K¢ + podkladova tabule 800 K¢ + 25 x 25 K¢
+10x 90 K¢ +1 000 K¢ =4 325 K¢

Ceny jsou kalkulovany na zaklad¢ primérnych internetovych cen daného zboZi (jedna
se tedy o odhad nikoli o pfesné ¢astky z nékterého z moznych zdrojli). DrZzéky naradi se
lisi dle toho, o jaky drzék se jednd, napt. zda jde o drzak Sroubovaku, ¢i klict, atd.
a jejich cena se pohybuje kolem 200 K¢ za 10 — 20 cm drzaku. Jako podklad
pro jednotlivé drzaky slouzi podkladova tabule, jejiZz cena se liSi od vyrobce
a od velikosti. Rovnéz ceny plastovych boxt se li§i dle dodavatele, avSak primérné se
pohybuje cena malého plastového boxu (zhruba o rozmérech 10 x 10 x 5 cm) na Grovni
15 — 30 K¢/ks. VéEtsi plastové boxy o rozmérech zhruba 16 x 20 x 35 cm stoji kolem
80 — 100 K¢&. Podnikatelce bylo dale doporuceno, aby doplnila vystavené zbozi
v regalech o Stitky s charakteristikou zbozi. Tyto Stitky mohou byt pro usporu vydaji
vytisknuty na domaéci tiskarné. Vydaje s tiskem souvisejici odhaduji vcetné rezervy

na maximalné 1 000 K¢.
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Oblast navrhu: Oteviraci doba

Navrh: zména oteviraci doby

Piinos: zvyseni spokojenosti zdkazniki

Disledek: zvysSeni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: zadné, nebot’ zlstava zachovan celkovy pocet provoznich hodin

a zaroven nebudou dotceny ani mzdové naklady

Oblast navrhu: Komunikace

Navrh: reklama v Malinskych novinach
Piinos: zvyseni informovanosti zakaznikl
Disledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: 400 K¢ ro¢né, tzn. asi 33 K¢ mésicné

Vypocet vydajii je proveden na zékladé ceniku inzerce v Malinskych novinach. Cena se
odviji od velikosti pozadované plochy, pficemz 1/4 stranky v jednom vydani stoji

100 K¢. Vynasobenim s po¢tem opakovani ziskame ¢astku 400 K¢. [2]

Navrh: tisk letakt s jejich naslednou distribuci

Piinos: zvyseni informovanosti zakaznikd, osloveni potencidlnich zakazniki
Diisledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvySeni trzeb

Souvisejici vydaje: 10 456 K¢ ro¢né v piipadé formatu AS v ¢ernobilém provedeni

20 796 K¢ ro¢né v pripadé formatu A6 v barevném provedeni

Urceni vyslednych castek je uvedeno, jak jsem se jiz zminila, v tabulkach zatazenych

Vv ptiloze mé préce.

Navrh: polepeni vylohy napisy
Piinos: zvyseni informovanosti zakaznikd, osloveni potencialnich zakazniki
Disledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: odhadovand maximalni ¢astka 2 000 K¢ roéné
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Oblast navrhu: Osobni inzerce

Navrh: instalace nasténky pro osobni inzerci
Prinos: zvyseni spokojenosti zdkazniki, ziskani novych zédkazniki
Disledek: zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni trzeb

Souvisejici vydaje: zadné z diivodu vyuziti stavajici nasténky visici na zdi

3.4 Zjistovani spokojenosti zakazniki

Dalsi mé doporucenti se jiz netyka navrhti vedoucich ke zvySeni spokojenosti zékaznik,
nybrz samotného zjistovani Grovné spokojenosti zakaznikl. Jak jsem se jiz zminila,
podnikatelka az doposud =ziskavala od zékaznikii podniku zpétnou vazbu pouze
prostfednictvim osobnich rozhovor s nékolika malo zakazniky. Informace tak byly
neuplné a zaroven na jejich zdkladé nebylo mozné usuzovat na obecnou uroven
zakaznické spokojenosti, nebot se ve vétSin¢ piipadi poustéli do rozhovort
s podnikatelkou spokojeni zdkaznici nebo zakaznici, ktetfi se s podnikatelkou osobné
znaji. Zcela tak chybéla zpétna vazba od zdkaznikd, ktefi by sviij ndzor radéji vyjadiili
anonymné, a zejména pak chybély dulezité¢ podnéty od nespokojenych zdkaznika, ktefi

radéji podnik bez uskute¢néni ndkupu opustili.

Z téchto duvodl doporucuji podnikatelce provdadét opakované prizkum spokojenosti
zakaznikd, ktery umozni zjistit miru naplnéni ocekdvani zakaznikii a také mize prinést
cenné podnéty. Priizkum spokojenosti miize podnikatelka provést za pomoci dotaznikt
cilené rozdanych zakaznikim, nebo napiiklad i formou ankety. Pfipadné¢ se muze
inspirovat provedenim prizkumu v takové podobé, v jaké jsem ho provedla pro ucely

této diplomové prace.
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3.5 Shrnuti navrhi a jejich realizace

Navrhy, které byly uvedeny, zohlediiuji poznatky z provedeného prizkumu, proto jejich
realizace jisté zlepsi zakaznickou spokojenost. Sama podnikatelka potvrdila, Ze
povazuje navrhy za snadno uskutecnitelné a ptinosné pro podnik. Jediné, co mohlo
dle jejich slov zabranit realizaci, byla finan¢ni stranka navrha. Po vycisleni celkové
sumy, vsak shledala navrhy realizovatelnymi i po financni strance. Vyse celkovych

vydaju, se kterou byla podnikatelka seznamena, je uvedena Vv nasledujici tabulce 2.

Tabulka 2: Celkové ro¢ni vydaje souvisejici s realizaci navrhi

Navrh Vydaje 2011 [K¢]

sortiment odviji se od nakupnich cen

konkrétniho zbozi a vydaji za dopravu

prostiedi prodejny 4 925
— vymalba prodejny 500
— opravné prace 100

— zména usporadani prodejny -

— zlepSeni zptisobu vystaveni zbozi 4325

zmeéna oteviraci doby =

— reklama v Malinskych novinach 200

— tisk a roznos informacnich letakt 5228
— polepeni vylohy 2 000
celkem komunikace 7428

umoznéni osobniho inzerovani -

pravidelné priuzkumy spokojenosti odviji se od volby techniky sbéru dat

celkem 12 353

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti navrhovani zmén jsem se snazila respektovat pozadavek podnikatelky na nizkou
uroven potiebnych finan¢nich prostiedkt, proto je vysledna ro¢ni ¢astka pomérné nizka.
Knizké urovni vydajii pfispéla také ochota podnikatelky provést nékteré prace
svépomoci, ¢i vénovat podnikani vice svého osobniho ¢asu. U nékterych névrhii nejsou
uvedeny konkrétni ¢astky, nybrz pouze konstatovani, od ¢eho se vydaje odviji. U téchto
navrhlt byl podnikatelce ponechdn prostor pro vlastni volbu, kterou mlze sama

ovliviiovat vysledné vydaje.
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Vzhledem k souhlasu majitelky s obsahovou i finan¢ni strankou navrhti doporucuji
navrhy realizovat. Navrhy doporucuji realizovat postupné dle nésledujiciho ¢asového

planu.

Obrizek 5: Casovy plan realizace navrhi v roce 2011

Navrh cerven Cervemec  Srpen zafi Fijen listopad prosinec

zména prostiedi

prodejny

zména oteviraci

doby

komunikace X X
zména prabézné
sortimentu X X

prizkum

spokojenosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze vseho nejdiive doporucuji realizovat zménu prostiedi prodejny (Viz obrdzek 6)
a zavést do praxe novou oteviraci dobu.

Obrizek 6: Realizace zmény prosti‘edi prodejny a zptisobu vystaveni zboZi

* nékup potieb

* vystéhovani prodejny A
* opravné prace

vymalba prodejny

* nové usporadani prodejny
instalace nasténky pro osobni inzerci

N
udp4) :3dezZI[eal eqo(q

* opatfeni zbozi jednotnymi cenovkami a Stitky J

Znovuotevieni prodejny s novou oteviraci dobou

Zdroj: vlastni zpracovani
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V fervenci a listopadu by poté mélo nasledovat podani reklamniho sdé¢leni
do Malinskych novin a vyti§téni a distribuce reklamnich letdkti do okolnich obci. Tyto
dva mésice nejsou zvoleny zcela ndhodné — respektuji data vydani Malinskych novin.
Co se ty¢e zmeény sortimentu, zde zavisi realizace na tom, zda se jedna o zbozi zakladni
skupiny, nebo o zbozi sezénni. Domaci a kutilské potfeby, které maji dle névrhia
vytvofit zakladni skupinu zbozi a které jsou jiz nyni soucasti sortimentu, by mély byt
rozSifovany a obmeénovany prabéiné. Skupiny zbozi, které jsou nyni zahrnuty
Vv sortimentu a které navrhuji z nabidky podniku zcela vyfradit, budou postupné
doprodavany. Prozatim (byt’ s klesajicim rozsahem) zlstanou tedy soucésti sortimentu.
V ptipadé sezoénniho zbozi je situace mirné komplikovangjsi, nebot bude po néjaky cas
doprodavano zbozi nékolika sezon. Postupné by vSak mélo byt dodrzeno doporuceni

zafazovat do sortimentu pouze aktualni sezonni zbozi.

Dalsi mé doporuceni se tykalo opakovaného zjistovani spokojenosti zakaznikd.
V tomto ohledu by bylo vhodné realizovat prvni priizkum spokojenosti po realizaci
vétSiny ndvrhl tedy nejdiive v Fjjnu a poté opakované ve zvolenych intervalech.
Interval zjistovani spokojenosti by nemél dle mého nézoru byt kratsi jak pil roku,

nebot’ ¢astéjsi provadeéni prizkumi by bylo pro zakazniky spise obtézujici.
Pruzkumy by v zadném ptipadé nemély byt zakonceny pouhym konstatovanim stavu.

Mély by slouzit jako dilezity podklad pro planovani dalSich zmén, které by dale

zvysSovaly spokojenost zakazniki.
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ZAVER

Predmétem mé diplomové prace byla problematika zakaznické spokojenosti.
O spokojenosti zakazniki a jeji dalezitosti pro rozvoj podniku toho jiz bylo v odborné
literatuie napsano mnoho a i ja jsem V ramci své prace jiz nespocet krat zdiraznila, jaky
ma vliv na uspéch, ¢i neaspéch podniku. Pro podnik to tedy znamena nejen nutnost
neustale analyzovat uroven spokojenosti zakazniku, ale také reagovat na piipadnou
nespokojenost realizaci zmén, které tento nedostatek odstrani. Otdzkou vzdy zlstava,
do jakych oblasti by mé¢l podnik své usili smétovat. To bylo také hlavnim cilem mé

prace.

Pfi cesté k napInéni tohoto cile jsem se nejprve zaméfila na teoretické poznatky, které se
K tomuto tématu vztahuji. Ziskala jsem tak pichled o zakaznikové uloze v podnikani,
procesu jeho rozhodovani o koupi, o tom, jak si vytvaii sva ocekévani a jak néasledné
vyhodnocuje své zkusenosti z ndkupu. Znacna ¢ast teoretickych poznatki se tykala také

metod, které 1ze pouzit pro zjistovani urovné zakaznikovi spokojenosti.

Znalosti téchto poznatkl pak bylo vyuZzito v praktické ¢asti mé prace. V analytické ¢asti
byla popsana zakladni charakteristika samotného podniku a jeho zakazniki. Poté jsem
se vénovala také analyze marketingového mixu podniku, ktera slouZila jako zéklad
pro naslednou analyzu spokojenosti zékaznikli. StéZejni obsah této ¢asti pak tvofilo

vyhodnoceni vysledkii z provedeného marketingového prizkumu.

V néavaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni jsem v zavérecné Casti mé prace uvedla
navrhy, které by dle mého nazoru zvysily spokojenost zdkaznikli podniku. Navrhy,
které zde zminuji, jsou dle informaci od podnikatelky po obsahové i finanéni strance
realizovatelné a taktéz neni pochyb o jejich ptinosu pro podnik. Jejich realizace zvysi
nejen spokojenost zdkaznikl, ale dopomuze tak také ke zvySeni frekvence navstévy
prodejny a zméné charakteru nakupu z neplanovaného na pldnovany. Navrhované
zmény tak zajisté v kone¢ném disledku pomohou zvratit klesajici trend trzeb, se kterym
se podnik potyka. Cil, ktery jsem si v ramci diplomové prace stanovila, tedy povazuji

za splnény.

92



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D., a kol. POP — In-store
komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009. 215 s. ISBN 978-80-247-2840-7.

Cenik inzerce. Malinské noviny [online]. 2009, ¢. 4. [cit. 2011-05-15].
Dostupné z: <http://www.novymalin.cz/downloads/MN_4 _09.pdf>.

CESKA POSTA. Pocty domdcnosti dle PSC — Rozndska
informacnich/propagacnich materiali [online]. 1. 5. 2011. [cit. 2011-05-14].
Dostupné z: <http://www.ceskaposta.cz/assets/nastroje/xls_zv_rpmpsc.zip>.

CESKA POSTA. Postovni a obchodni podminky ceské posty, sp.: ostatni
sluzby [online]. 12. 5.2011. [cit. 2011-05-15]. Dostupné z:
<http://www.ceskaposta.cz/assets/nastroje/ostatni_sluzby.pdf>.

CESKA POSTA. Rozndska informacnich a propagacnich materialii [online].
31. 3. 2011. [cit. 2011-05-15]. Dostupné z:
<http://www.ceskaposta.cz/assets/sluzby/propagacni-a-tiskove-
zasilky/RPIM.pdf>.

FORET, M. Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zakazniky. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2008. 120 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: zaklady
a principy. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2005. 147 s. ISBN 80-251-0790-6.

FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003.
275 s. ISBN 80-7226-811-2.

GFK PRAHA A INCOMA CONSULT kolektiv autorti. Modely méreni

a zlepSovani spokojenosti zdakaznikii — od teorie k praxi [online]. Praha:
Narodni informa¢ni stiedisko pro podporu jakosti, 2004. [cit. 2011-01-30].
Dostupné z: <http://www.npj.cz/soubory/publikace/123269107219122.pdf>.
ISBN 80-02-01686-6.

HAMMOND, R. Chytre vedena prodejna: jak mit vice zakaznikit a vetsi
trzby. Praha: Grada, 2005. 144 s. ISBN 80-247-1066-8.

HORREL, E. Zdkaznicka vernost: jak zvysit pocet zakaznikii a udrzZet si je.
1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. 152 s. ISBN 978-80-251-1905-1.

93



[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy.
1. vyd. Praha: Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

Magazin Reklama: aktudlni cenik [online]. [cit. 2011-05-15]. Dostupné z:
<http://www.bags.cz/reklama/strana04.htm>.

Magazin Reklama: mapa oblasti [online]. [cit. 2011-05-13]. Dostupné z:
<http://www.bags.cz/reklama/strana03.htm>.

Magazin Reklama: reklamni a inzertni mésicnik [online]. LanSkroun: STALE,
2011. [cit. 2011-05-13]. Dostupné z:
<http://www.bags.cz/reklama/brezen11/su.pdf>.

MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. Zivnostensky rejstrik:
Subjekt Simona Kovarova [online]. [cit. 2011-04-05]. Dostupné z:
<http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=ZVWSBJFND&Action=Search&PRES
VYBER=0&PODLE=subjekt&ICO=&0BCHJM=simona+kov%E1%F8ov%
E1&IMENO=&PRIJMENI=&NAROZENI=&ROLE=&OKRES=&0BEC=n
ov%FD+mal%EDn&CASTOBCE=&ULICE=&COR=&C0Z=&CDOM=&V
YPIS=1>,

NENADAL, J., PETRIKOVA, R., HUTYRA, M., HALFAROVA, P. Modely
meéreni a zlepSovani spokojenosti zakaznikii [online]. Praha: Narodni
informacéni stfedisko pro podporu jakosti, 2004. [cit. 2011-01-30]. Dostupné
z: < http://lwww.npj.cz/soubory/publikace/123269107227021.pdf>.

ISBN 80-02-01672-6.

NOVY, 1., PETZOLD, J. (Ne)spokojeny zikaznik - nds cil?!: jak ziskat

zdakaznika Spickovymi sluzbami. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 159 s.
ISBN 80-247-1321-7.

SCHIFFMAN, L., KANUK, L. Ndakupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4.

STAVKOVA, J., DUFEK, J. Marketingovy vyzkum. 2. vyd. Brno: Mendelova
zemédélska a lesnicka univerzita, 2004. 189 s. ISBN 80-7157-795-2.

94



[22]

[23]

[24]

[25]

VOHRALIKOVA, J. Evidence obyvatel. Malinské noviny [online]. 2011,
¢. 1. [cit. 2011- 03-16]. Dostupné z:
<http://www.novymalin.cz/downloads/NovinylA.pdf>.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009. 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. 1. vyd.
Praha: Vysoka skola ekonomicka. Fakulta podnikohospodarska, 1998. 171 s.
ISBN 80-7079-394-5.

ZIKADO: cenik plosné inzerce [online]. [cit. 2011-05-15]. Dostupné z:
<http://www.zikado.cz/cenik.php>.

95



SEZNAM GRAFU, TABULEK A OBRAZKU

Graf 1: Struktura respondentl z hlediska pohlavi ..., 53
Graf 2: Struktura respondentli z hlediska VEKU..........ccccooiiiiiiiiiii 54
Graf 3: Struktura respondentli z hlediska ekonomicke aktivity........ccccovvvvviiiiiniiiiiniiinnns 54
Graf 4: Frekvence navSteVy Prodejiy .......oeciiieiiiiiiiieiiese e 55
Graf 5: Zékaznickd spokojenost s nabizenym zboZim...........cccocveviiiiiiiiiniiniciisens 56
Graf 6: Zakaznicka spokojenost s cenou a kvalitou ZboZi..........cccevvvveiiiiiiiiin e 57

Graf 7: Zakaznicka spokojenost s usporadanim prodejny a zpiisobem vystaveni zbozi 58

Graf 8: Zakaznické spokojenost s atmosférou a Cistotou prodejny ..........ccocvvvvervrinennnes 58
Graf 9: Zékaznické spokojenost s obsluhujicim personalem............cccooeviriviniicninicnnn, 59
Graf 10: Zakaznicka spokojenost s oteviraci dobou..........ccoecvviiiiiiiiiiiiiices 60
Graf 11: Znaky spokojenosti dle dilleZitosti a SpOKOJENOSti ........ccvvvviiiiriiiiiiiiciiiicies 62
Graf 12: Zhodnoceni doprovodnych SIUZeb............ccooviiiiiiiiiiiic e 63
Graf 13: Vyhodnoceni podnéti pro zvysSeni spokojenosti zakaznikd..........c.cceeevrnennne, 64
Graf 14: NejcastejSi diivody navStevy prodejny ........ccvvveviiiiiiiiiniiiiceeee s 65
Graf 15: Vyhodnoceni otazky sortimentni specializace ............ccoevrviiiiiiniinniiciiniennns 66
Graf 16: Vybér skupiny zbozi pro sortimentni specializaci ...........ccooveerveriiieiieninieennens 67
Graf 17: Informovanost 0 NabidCe ..........ccocveriiiiiiiice e 69
Graf 18: Navstévnost prodejny podle jednotlivych dnl ........ccccoveviiiiiiiiiii, 69
Graf 19: Zahrnuti nedéle do oteviraci doby.........ccccovviiiiiiiiiiiiici e, 70
Tabulka 1: Aritmetické priméry spokojenost; dleZitost..........ccccovvriveniiiiiciiiiiecnnns 61
Tabulka 2: Celkové ro¢ni vydaje souvisejici s realizaci navrhi.........cooccvveviiieiiiieninenne 89

Obrazek 1: Zakaznicka spokojenost jako klicovy faktor budouciho vyvoje podniku.... 72

Obrazek 2: Usporadani ProdeJny .......cccocvvireerriiieesii e 80
Obrazek 3: Soucasna a nova oteviraci doba ...........cceeveiiieiiiiic e 81
Obrazek 4: Pokryti magazinu Reklama v sousednich obcich..........cccooeiiiiiiiiiinn, 83
Obrazek 5: Casovy plan realizace navrhil v roce 2011........ccovuveereereereerereieeieeieeieeenen. 90
Obrazek 6: Realizace zmény prostiedi prodejny a zpliisobu vystaveni zboZi................. 90

96



SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢. 1: Aktualni sortiment prodejny — potieby pro zahradu

Pfiloha ¢. 2: Aktualni sortiment prodejny — hobby a kutilské potieby

Ptiloha ¢. 3: Aktudlni sortiment prodejny — domaci potfeby, drogerie, krmiva
Ptiloha €. 4: Aktualni sortiment prodejny — hracky, Skolni a kancelatrské potieby
Ptiloha ¢. 5: Aktualni sortiment prodejny — tabakové potieby

Ptiloha ¢. 6: Dotaznik k marketingovému prazkumu

Ptiloha ¢. 7: Vyhodnoceni otazky: ,,Co by nemélo v sortimentu urcite chybet? *
Ptiloha €. 8: Vypocet ¢astky za reklamu podanou v magazinu Reklama

Ptiloha ¢. 9: Vypocet ¢astky za reklamu podanou v ¢asopise ZIKADO

Piiloha ¢. 10: Vyuziti samostatného tisku a sluzeb Ceské posty, s.p. pro distribuci

reklamnich letaka

97



Priloha ¢. 1: Aktualni sortiment prodejny — potieby pro zahradu

(Zdroj: zpracovdano na zdkladé informaci od majitelky podniku)

Zbozi Zbozi
hnojiva KRISTALON START semena mrkev RANA
KRISTALON plod, kvét mrkev KAROTKA
hnojivové tyCinky mrkev KRMNA
univerzalni kvétinové hnojivo petrzel
hnojivo na muskaty petrzel KADERAVA
hnojivo SURFINIA hrach RANY
hnojivo PETUNIA celer
universalni hnojivo - CERERIT salat SAFIR
HOSTICKA rohovina salat LENTO
postiiky SVILUSTOP fedkvicka ROOT VEGETABLES
PIRIMOR fedkvicka LIDKA
CHESS pér
MOSPILAN okurka NAKLADACKA
EVEREST
APPLAUD okurka NAKLADACKA ALTAJ
F1
SYLLIT okurka SALATOVA JOGGER
F1
KARATE okurka SALATOVA MARTA F1
ZOLONE cuketa NEFERTITI
BOFIX cuketa TAPIR
DICOTEX cuketa GOLDENA
FAST kozlicek
FORMITOX kopr
nastrahy proti LANIRAT PG feficha
hlodavcim
stimulatory Spenat
netkana textilie bild/ cerna pazitka
pracovni rukavice | 2 velikosti paprika KOZI ROHY
nasady na hrabé paprika BONETA
na ry¢ rajce
na lopatu travni smés UNIVERZAL
na sekeru fepa KRMNA ZLUTA
na ko§té fepa KRMNA CERVENA
naradi kovové hrabé substraty | VYSEV A MNOZENI 101
kosa - délka 60 cm ZAHRADNICKY 101,201,501
kosté venkovni POKOJOVE ROSTLINY 101,201
ry¢ PELARGINIE a BALKONOVE
ROSTLINY 101,201,501
lopata RASELINA 101
kvétinace 10 velikosti PERLIT 2,51
podmisky 8 velikosti truhliky 2 velikosti




Priloha & 2: Aktualni sortiment prodejny — hobby a kutilské potieby

(Zdroj: zpracovano na zdkladé informaci od majitelky podniku)

Zbozi Zbozi

baterie ENERGIZER LR 03 AAA | reflektor 40W-E14
CLASSIC (MINI)
ENERGIZER LR 06 AA 60W-E14
CLASSIC (TUZKOVA)
ENERGIZER LR 14 40W-E27
CLASSIC (STREDNI
MONOCLANEK)
ENERGIZER LR 20 60W-E27
CLASSIC (VEL.
MONOCLANEK)
ENERGIZER 9V baterky 4 varianty
ENERGIZER LR 06 jistice keramické
NABIJECI
ENERGIZER LR 03 prodluZovaci $iidry | 2m, 3m, 4m, 5m
NABIJECI
WONDER ALKALICKA | Zarovky 15W-E14 maly zavit
LR 03 AAA
WONDER ALKALICKA 25W-E27 velky zavit
LR 03 AAA
WONDER ALKALICKA 40W-E27
LR 06 AA
WONDER ALKALICKA 60W-E27
LR 14
WONDER ALKALICKA 75W-E27
LR 20
WONDER ALKALICKA 25W-E14
)V}
WONDER ALKALICKA 40W-E14
PLOCHA
GP LR 03 60W-E14
GP LR 06 25W-E14
GP LR 14 40W-E14
GP LR 20 60W-E14
GP PLOCHA 25W-E27
KODAK-LR 06 40W-E27
VARTA-LR 06 60W-E27

rozbocky svétla na kolo piedni, zadni

izola¢ni pasky

mazaci tuk na kola

svinovaci metry

spinaci hodiny

zamky na Kkola

2 varianty




Piiloha ¢. 3: Aktudlni sortiment prodejny — domaci potieby, drogerie, krmiva

(Zdroj: zpracovano na zdkladé informaci od majitelky podniku)

Zbozi Zbozi
mucholapky sifonové bombic¢ky
pasti na mysi kartade
na potkany hibitovni vazy
svainové sacky papirové svicky hibitovni - velké a malé
s vickem a bez vicka
mikrotenové 5 olejové
velikosti
alobal 10m, 20m Cajové
sac¢ky do odpadkovych | 35I, 65l ANTI-TABACCO 5
kosu variant
sady smetacek + lopatka dortové 2 varianty
odhrnovace vanocni — 7 druhti
nafukovaci balonky cajové
Spejle ANTI-TABACCO 5
variant
tladenkova stfeva 2 velikosti hadry na podlahu 3 varianty
pytle 3 velikosti keramické dekoraéni | 2 velikosti
vazy
zavarovaci vicka 0,3l;0,51; 0,71 | umélé kvétiny 8 variant
papirové ubrousky
kuchyiiské utérky papirové
prouténé kosiky dekoracni
Zhbozi Zbozi
zubni kartacky 2 varianty praci prasky PALMEX, PERSIL
zubni pasty VADEMECUM,FLUORA | toaletni papir 2 varianty
tekuta mydla 2 varianty papirové 2 varianty baleni
kapesniky
tuha mydla 3 varianty krémy INDULONA
Zbozi Zbozi
krmné PRO NOSNICE- sypka /granule Srot KUKURICNY
smési PRO KRALIKY- s 1é¢ivem, bez JECNY
1éCiva, pro kojici samice, doplikové
PRO KACENY 1,2 PSENICNY
PRO KRUTY 1,2,3 krmné obiloviny | JECMEN/ PSENICE




Piiloha ¢. 4: Aktualni sortiment prodejny — hracky, $kolni a kancelaiské potieby

(Zdroj: zpracovdano na zdkladé informaci od majitelky podniku)

Zbozi Zbozi
auticka 7 typt détské hrabé
stavebnice pistole
hry 3 typy nafukovaci hra¢ky
mice 2 typy hopik
Zbozi Zbozi
CD prazdné kelimky na vodu
DVD prazdné voskovky 2 varianty
plastelina barevné papiry
tempery tuba lenochy A4, A5
kelimek propisovaci félie A4, A5
béloby desky na pismena
vodové barvy 12 nebo 24 barev na Cislice
pravitka trojihelnik pastelky 12, 6 barev
15cm, 30 cm kruzitka
izolepy 4 varianty kancelai'ské sponky
popisovace sady — 30, 12,10, 6 | pFipinacky 2 varianty
barev
na textil naplné do seSivacky
dopisni sady nacrtniky A4
seSity notovy skicaky A4, A3
644, 644, 5110, 525, | papir milimetrovy A3, A4
545, 565, 513, 512,
524, 544, 564, 520,
540, 560, 425, 445,
465, 420, 440, 460,
424, 444, 464
zaznamové knihy A4, A5 do tiskarny
bloky linka, ¢tverek, bez balici 19 variant
linek — A4, A6 a A7
omalovanky 10 variant krepovy 6 variant
obaly na seSity a 18 velikosti lepidla vtetinové
knihy
zvyraziovace 6 barev KORES, SAKOTA
zmizik lepici pasty
tuhy do kruzitka propisky 7 typu
do pentelky 0,3; 0,5; | pentelky 2 typy
0,7
do pastelek scala tuzky 12,3
gumy 2 varianty strouhatka 8 variant
nuzky velké, malé pohledy
dopisni obalky 35 variant




Piiloha ¢. 5: Aktualni sortiment prodejny — tabakové potieby

(Zdroj: zpracovano na zdkladé informaci od majitelky podniku)

Zbozi Zbozi
tabak ASKA 20g dutinky 100; 250
ASKA 140g papirky Vazka
ASKA 90g pInic¢ky dutinek
BORA 199 zapalovade 3 varianty
BORA 140g plyn do zapalovacu
cigarety RED WHITE
RGD
PHILIP MORRIS
66




Piiloha ¢. 6: Dotaznik k marketingovému prizkumu

DOTAZNIK
Dobry den,

obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nize uvedené¢ho dotazniku, ktery bude slouzit jako
dualezity podklad ke zpracovani mé diplomové prace na téma Navrh na zlepSeni spokojenosti
zakaznikl podniku. Cilem dotazniku je zjistit miru Vasi spokojenosti s obchodnim podnikem
a také zaznamenat Vase ndzory a podnéty, které¢ budou pro vedeni podniku dilezitou zpétnou
vazbou a které tak vyznamnou mérou pfispé&ji ke zvysSeni Vasi spokojenosti.

Dotaznik je zcela anonymni, proto Vas prosim o pravdivé zodpovézeni jednotlivych otazek.
D¢kuji za Vas Cas, ktery vénujete tomuto dotazniku.

Bc. Lenka Mazakova

Zpusob vypliiovani

Dotaznik obsahuje celkem 17 otazek a jejich zodpovézeni Vam nezabere vice jak 5 -10 minut
Vaseho casu. Své odpovédi, prosim, oznacte viditelné krizkem. V piipadé vlastnich
odpovédi svoji odpovéd’ Citelné vepiste.

Zpisob vyplnéni jednotlivych druhti otazek:

Q zaskrtnste pouze jednu moznost

[ ] mbzete zvolit i vice moznosti sou¢asnd
u otazek s volnou odpovédi jednoduse vepiste svoji odpoved’

v

. Navstivil (a) jste nékdy prodejnu se spotiebnim zboZim v Novém Maliné ¢.p. 375 (pod
cukrarnou Karamel)? (Pokud odpovite ano “, pak prosim pokracujte dalsi otazkou.
V pripadé odpovédi , ne“ piejdéte na III. CAST dotazniku (otdzka ¢. 15)

O ano O ne



I. CAST

2. Jak ¢asto navStévujete tuto prodejnu?
Opokaidé, kdyz mam v umyslu koupit zboZi, o kterém vim, Ze jej maji v sortimentu
Opokaidé, kdyz jdu kolem prodejny
Opravidelné
Opfﬂeiitosmé

navitivil (a) jsem ji jen jednou

3. Uved’te prosim diileZitost kritéria, kterou mu osobné prikladate pri rozhodovani o tom,
zda v prodejné skutecné nakoupite.

velmi spise spise naprosto
dilezité dilezité nedulezité nedulezité

rozsah nabizeného zbozi Q Q Q Q
kvalita zbozi Q Q Q Q
cena Q Q Q Q
prosttedi prodejny Q Q Q Q
ptistup obsluhujiciho personalu Q Q Q Q
odborna zpusobilost

obsluhujiciho personalu Q Q Q Q
dostupnost prodejny Q Q Q Q
poskytované sluzby Q Q Q Q

4. Jak jste spokojen (a) s:
velmi spise spise velmi
spokojen spokojen nespokojen  nespokojen

rozsahem nabizené¢ho zbozi

zZ pohledu poctu druhti Q Q Q
rozsahem nabizeného zbozi

z pohledu poctu variant Q
kvalitou nabizeného zbozi Q Q Q Q
zpusobem vystaveni zbozi Q Q Q Q
cenami zbozi Q Q Q Q
usporaddanim prodejny Q Q Q Q
Cistotou prodejny Q Q Q Q
atmosférou prodejny Q Q Q Q
pristupem obsluhujiciho personalu Q Q Q Q
odbornou zpusobilosti

obsluhujiciho personalu Q Q Q Q
oteviraci dobou Q Q Q Q




5. Jak hodnotite moZnost:

pfinosné nepiinosné
parkovani pted prodejnou Q Q
objednat si potfebné zbozi Q Q
dovozu zbozi az do ,,domu Q Q

6. Co by vedeni prodejny mohlo konkrétné udélat pro zvySeni Vasi spokojenosti?

I1.CAST

7. Jaké jsou nejcastéjsi duvody Vasi navstévy této prodejny?
(vyberte prosim minimalné 1, maximalné vsak 3)
[_] rychlé ziskani potiebného zbozi
[ ] nemoznost dostat se v piipadé potfeby do mésta
[] potteba drobného zbozi, kvili kterému se nevyplati cesta do mésta
[] dostupnost zbozi, které je jinde t&7ko k sehnani
[] snaha podpofit mistni obchodniky
[ ] moznost objednat si zbozi, které potiebuji
[] moznost objednat si dovoz zbozi az do ,,domu*

[ jiné:

8. Méla by se dle VaSeho nazoru prodejna specializovat pouze na urcitou skupinu zbozi?
(Pokud zni Vase odpovéd "ne", pak prosim prejdéte na otazku ¢. 10. V pripade odpovedi "ano”
prosim pokracujte dalsi otdazkou.)

Qano One

9. Uved’te prosim skupinu zboZi, na kterou by se méla dle Vaseho nazoru prodejna
specializovat. (uved'te minimalné 1, maximalné vsak 3)
[] zahradkatské potieby (napf. semena, kvétinade, substraty, rukavice, hnojiva, atd.)
[] hobby a kutilské potieby (hiebiky, $rouby, kladiva, pletivo, $tétce, barvy, lepidla, atd.)
[] potteby pro zahradni aktivity (dfevéné uhli, odpuzova¢e hmyzu, baterie, zapalovace, atd.)
[] chovatelské potieby (krmiva)
[] darkové predméty (pohlednice, balici potieby, svicky, keramika, vonna mydla, atd.)
[ ] doméci potieby (plastové nadobi, sacky, zavafovaci potieby, uklidové prostiedky, atd.)
[ ] drogerie
[ ] hracky
[] skolni a kancelaiské potieby
[] tabakové vyrobky
[] denni tisk, Gasopisy
[ ]jiné:




10. Které zbozi by v nabidce prodejny nemélo urcité chybét?
(Uvedte prosim alespon 3 konkrétni druhy zbozi)

11. Myslite si, Ze mate dostatek informaci o aktualni nabidce prodejny?

Oano

One

12. Povazoval (a) byste za pFinosné, pokud by Vas vedeni prodejny pravidelné

informovalo o nabidce?

Qano

One

13. Ve které dny navStévujete prodejnu nejcastéji? (uved'te minimalne 1, maximalné 2)

[ ] pondéli
[ ] atery
[ ] stieda
[ ] étvrtek
[ ] patek
[ ] sobota

14. Uvital (a) byste, pokud by bylo otevieno i v nedéli?

Qano One
. CAST
15. Pohlavi
zena Omuz
16. Vék
O méné nez 18 Q1826 Q27-40
Q41-50 O51-60 Q61-70
O 71 a vice
17. Ekonomicka aktivita
[] student (ekonomicky aktivni i neaktivni) [] diichodce

[ ] zamé&stnanec
[ ] nezaméstnany

[] samostatny podnikatel
[] rodi¢ na matetské (rodi¢ovské)

dovolené




Piiloha &. 7: Vyhodnoceni otazky: ,,Co by nemélo v sortimentu urcité chybét?“

(Zdroj: zpracovano na zdkladé dotaznikového Setieni)

zbozi absolutni zbozi absolutni
cetnosti cetnosti
semena 2 bazénova chemie 6
prisady 2 prodluZovaci kabely 1
kvétinace 2 plastové nadobi 1
truhliky 2 grilovaci rosty 1
pracovni rukavice 1 venkovni teploméry 2
zahradni substraty 3 krmiva 2
hnojiva 2 svicky 2
postriky 4 keramika 1
prisady 2 balici potieby 8
zahradkarské 4 blahopfani 1
naradi
konve 1 darkové obaly na lahve
hadice 2 darkové soupravy
lepidla 7 zavarovaci potieby 7
Stétce, valecky 5 Cistici prostredky 10
barvy/ laky 8 pytle/ sacky 5
hiebiky/ srouby 4 kelimky 2
kladiva 1 sacky na led 1
lepici pasky 1 Spejle 1
pletiva 2 houbicky na nadobi/ 2
draténky
hmozdinky 1 kolicky na pradlo 3
metry 3 praci prasek 1
zahradni félie 1 toaletni potreby 3
dfevéné uhli/ 9 CcD 1
brikety
zapalovace 1 noviny/¢éasopisy 2

odpuzovace hmyzu
baterie

psaci potreby



Pi‘iloha &. 8: Vypocet ¢astky za reklamu podanou v magazinu Reklama

(Zdroj: zpracovino dle [14])

Velikost Barva K&/ cm® Zakladni Sleva za Poplatek Celkem Celkem
inzeratu (bez DPH) | cena [K¢&] | vétsi za [Ke] [K¢] za
(bez DPH) | plochu grafickou | (s DPH) podani 4
upravu ruznych
[K¢] inzerata
'2“; 72i x barevné 40 24948 20 % 11227 37423 149692
'2“15(:#4’8 X | barevn& 40 12432 10 % 5594 20139 80556
ff Slgﬁ X | barevn& 40 6216 504 2797 10443 41772
?07 57 fmx barevné 40 3108 ; 1399 5408 21632
%‘ 72:-: X | temobile 37 23077 20 % 11227 35626 142504
?fcrln“*B X | ternobile 37 11500 10 % 5594 19133 76532
ffslg;ﬁ X | ernobile 37 5750 5% 2797 8260 33040
1A07 57 ’C“mx Sernobile 37 2875 ; 1399 5129 20516
Velikost Barva Z4kladni Sleva za Opakovani | Sleva za Poplatek Celkem
cena [KC] | veétsi opakovani | [K¢] [K¢]
(bez plochu (s DPH)
DPH)
%‘ 72i X | barevne | 24948 20 % 4x 10 % 11227 99693
9150r1714,8 X | barevnd | 12432 10 % 4x 10 % 5594 55048
’ffslg;ﬁ X | barevné 6216 5% 4x 10 % 2797 28867
?07 57 fmx barevné 3108 ; 4x 10 % 1399 15105
?; fi X | Gemobile | 23077 20 % 4x 10 % 11227 93227
?fcrln“*S X | ternobile | 11500 10 % Ax 10 % 5594 51425
ffslg;i X | ternobile | 5750 504 Ax 10 % 2797 26954
ATTAX | omobile | 2875 ; Ax 10 % 1399 14099

10,5 cm




Piiloha &. 9: Vypocet ¢astky za reklamu podanou v ¢asopise ZIKADO

(Zdroj: zpracovino dle [25])

Velikost Barva K&/em® Zékladni Piirazka Objemova | Celkem
(bez DPH) | cena [K¢] sleva [K<]
(bez DPH) (s DPH)
2Ag472ir:1( barevng 22 13721 50 % 10 % 22229
?fcrln4’8 X' barevne 22 6838 50 % 6 % 11569
1Af 812nf X | barevns 22 3419 50 % 5 % 5846
'1A07 57 l;4mx barevné 22 1709 50 % . 3077
P2t X | cemobile | 22 13721 _ 10 % 14819
Pott8X | cemobile | 22 6838 - 6% 7713
IOLOSX | cemobile | 22 3419 - 5 % 3897
8| cemobile 22 1709 - - 2051
Velikost | Barva Zékladni | Piirazka | Pocet Objemova | Celkem
cena [K¢] inzeratd/rok | sleva [K¢]
(bez DPH) (s DPH)
P2 X | barevne | 13721 50 % 4 15 % 83975
POMASX | barevne | 6838 50 % 4 12% 43323
POLOSX | barevne | 3419 50 % 4 10 % 22154
AIAX | barevne | 1709 50 % 4 6% 11569
P ZtX | cemobile | 13721 _ 4 15 % 55983
PO M8X | cemobile | 6838 - 4 12% 28882
POIOSX | cemobile | 3419 - 4 10 % 14769
AIAX | Gemobile | 1709 - 4 6% 7713




Piiloha & 10: VyuZiti samostatného tisku a sluzeb Ceské posty, s.p. pro distribuci
reklamnich letaku

(Zdroj: zpracovino dle [3];[4]a [5])

Velikost letaku Obec Ké&/ks Pocet Cena sluzby Celkem [K¢]
(s DPH) domacnosti
A4 (6g) HrabiSin 0,6 269 161
Libina 0,3 1044 313
Oskava 0,6 500 300
Brni¢ko 0,6 225 135
Sudkov 0,6 662 397
1306
A5(49) HrabiSin 0,58 269 156
Libina 0,29 1044 303
Oskava 0,58 500 290
Brni¢ko 0,58 225 131
Sudkov 0,58 662 384
1264
A6 (29) Hrabisin 0,53 269 143
Libina 0,26 1044 271
Oskava 0,53 500 265
Brni¢ko 0,53 225 119
Sudkov 0,53 662 351
1149
Pocet letakti na Pocet A4 tisk Barva K¢/A4 Celkem [K¢]
A4
1 2700 Cernobile 1 2700
barevné 5 13500
2 1350 Cernobile 1 1350
5 6750
4 675 Cernobile 1 675
barevné 6 4050
Velikost letaku Tisk Sluzba Celkem [K¢] Opakovani Celkem
sluzby [K¢]
A4 2700 1306 4006 4x 16024
13500 1306 14806 4x 59224
Ab 1350 1264 2614 4x 10456
6750 1264 8014 4x 32056
Ab 675 1149 1824 4x 7296
4050 1149 5199 4x 20796




