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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva analyzou spokojenosti zakazniki kvétinafstvi Violka
v Kobeficich. Cilem mé préace je zjistit spokojenost stavajicich zakaznik za pomoci
dotazniku a na zdklad¢ zjisténych udaji navrhnout opatfeni k zlepSeni urovné

spokojenosti.

Abstract

This thesis analyse customers’ satisfaction in the florist shop Violka in Kobefice. Its
aim is to find out current customers’ satisfaction by using questionnaire and based on

the collected data suggest steps to improve customers’ content.
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UvoD

Kvétinafstvi Violka vzniklo v listopadu roku 2012 v Kobeticich okres Opava,
kde existuji jesté dalsi tfi podobné prodejny. A protoze na malou vesnici je to piilis
velka konkurence, je velmi dilezité udrzet si spokojené zakazniky. Jediné spokojeni a
loajalni zakaznici jsou nejlepsi reklamou pro prodejnu.

Cilem mé bakalatské prace je zhodnotit spokojenost stavajicich zékaznik.
Pomoci dotazniku chci zjistit, jaké maji zakaznici pozadavky a potfeby. Na zakladé
zjisténych informaci odhalit nedostatky prodejny, podle kterych uvedu navrhy a
doporuceni k zlepSeni spokojenosti zakaznikt, které dopomohou k ziskani novych
zakazniki.

Bakalatska prace se skladda ze tii Casti a to z teoretické Casti, analyzy soucastného
stavu (praktické ¢asti) a vlastnich navrhi feseni.

V teoretické Casti uvadim, jaké mame typy zakazniki, jejich zplisoby chovani,
popisuji, pro¢ je dulezitd spokojenost zakaznikd. Tyto informace pak nasledné pouziji
V praktické casti.

V praktické ¢asti uvadim, jak je dotaznik tvoifen, zplsob dotazovani, analyzu
zjisténych informaci o jejich kladném ¢i zdporném pftistupu.

A Vv posledni ¢asti uvedu navrhy a doporuceni k lepsi spokojenosti zdkaznikii.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Zakaznik

., Jedinym ziskovym strediskem je zakaznik — Peter Drucker*.

., Paradigma se zménilo. Produkty prichazeji a odchazeji. Dnesni hodnotovou

jednotkou je vztah k zakaznikovi. — Bob Wayland“.

Zijeme ve svéte, ve kterém plati, ,.Na§ zakaznik nas pan®. Jediné spokojeny
zékaznik p¥inasi do podniku penize a proto je pro podnik velmi diileZity.?

Zakaznik je c¢lovek, ktery navaze kontakt s obchodnikem neboli prodejcem
napiiklad tim, ze vstoupi do prodejny a prohlizi si zboZi. Neni vSak podminkou, aby si
zbozi koupil.? Idedlni zékaznik je kdokoliv, koho prodejce snadno presvédéi k ndkupu
produktu.*

Spotiebitel je ten, kdo zbozi nebo sluzby uziva, ale nemusi byt zaroven
i kupujici. Kupujici mtize byt tplné nékdo jiny.

Kupuijicf je ten, kdo uskute&iiuje nakupni ¢innost, je tedy zarovei i zakaznik.”

1.1.1 Typy zdkaznika
Kazdy zakaznik se rozhoduje jinak, proto by se i prodavajici nemél ke vSem
chovat stejné. Zakazniky 1ze rozdélit do n€kolika typﬁ.6
a) Nerozhodny zékaznik je bezmocny a bezradny. Nemuze se rozhodnout, jaky
produkt bude pro néj nejlepsi. Prodava¢ by mél jednoduchymi otdzkami zjistit, co
zakaznik pozaduje a co je pro nej dilezité. Mél by mu dodat pocit sebejistoty

a ujistit ho, Ze prave tento vyrobek nebo sluzba splituje vSechny jeho pozadavky.

b) Zékaznik rozumbrada si o sobé mysli, Ze je nejchytiejsi na svété a ma vzdy

pravdu. Prodavace nikdy neposlouchd a dokonce pouziva hanlivé gesta

! KOTLER, P. Marketing podle Kotlera:Jak vytviret a ovlddnout nové trhy. 2002. s. 140.

2 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesdt pojmii, které by mél zndt kazdy manazer. 2003.

*BOUCKOVA, J. Marketing. 2003.

*TICHA, V. a V. STAVIK. Zakaznici. Podnikatel.cz [online].

> BOUCKOVA, J. Marketing. 2003.

® NOVY, I. a J. PETZOLD. (Ne)spokojeny zékaznik — nds cil?!: Jak ziskat zdkaznika Spickovymi
sluzbami. 2006.
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a arogantni usmév. Prodava¢ by mél zakaznika poslouchat a dodat mu pocit, ze
ma ve vSem pravdu. Rozhodn¢ by mu nemél odporovat, protoze obchod by se

urcité neuskutecnil.

c) Agresivni zakaznik je nepiijemny, nevlidny, emocionalni a neumi se ovladat.
Mluvi velmi hlasité¢ a nevadi mu kiicet pred vice lidmi. U takového clovéka by

mél prodavac pockat, az se uklidni a az pak se ho zeptat co je pro n¢ho nejlepsi.

d) Emocionalni zdkaznik je vlidny a citlivy, pouziva velmi citlivou mimiku, z které
hned pozname, jestli se mu néco libi nebo ne. Aby byl spokojeny, je dulezité dat

MU najevo pocit porozuméni a mluvit s nim citlive.

e) Uzavieny zakaznik je zdrZenlivy a velmi malo komunikuje. Tomuto ¢lovéku
bychom méli pokladat vice jednoduchych otazek a rozhodné na ného nenaléhat.

Mohl by se uzavfit uplné.

f) Neduvérivy zakaznik je velmi kriticky a odmitavy. Rad diskutuje s prodavacem
a ma silny sklon skdkat lidem do feci. Prodava¢ by m¢l byt vlidny a vstiicny

a rozhodné by nemél zékaznikovi odporovat.’

1.1.2 Chovani zakaznika

Je velmi dilezité védét, jak se zakaznik chova, a to nejen ten soucasny, ale
i potencialni. Do chovani zakaznika, pfi vybéru produktu, patii nejen ¢innosti vedouci
k nakupu produktu, ale také i samotné uzivani a jeho zanik. Kazdy zakaznik prochazi
péti fazemi.®

a) Rozpoznani problému
Nejdiive dochazi k nalezeni diivodu (pficiny), pro¢ mé dojit k nakupni ¢innosti.
Muze vzniknout ze dvou diavodd, a to bud’ dojde ke spotiebé vyrobku, nebo

zakaznikovi se zvysi naroky na dany produkt.

" NOVY, I. a J. PETZOLD. (Ne)spokojeny zaékaznik — nds cil?!: Jak ziskat zdkaznika Spickovymi
sluzbami. 200@.
 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003.
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b) Hledani informaci
K vyfeSeni problému hleda zdkaznik ruzné informace a to nejen ze svych
vlastnich zkuSenosti (znalosti), ale i z jinych informacnich zdrojl, a to napf.

informace ziskané od piatel, z odbornych ¢asopist, internetu, reklam.

c) Hodnoceni variant
Nasledné¢ si zakaznik vybere tu nejlep$i moznou variantu z hlediska kvality,

ceny, dostupnosti, vzhledu, servisu, zaruky, atd.

d) Nékup, nakupni rozhodnuti
Vybérem nejlepsi varianty vyrobku jesté neznamena, Ze k ndkupu dojde. Zména
rozhodnuti mize dojit kvili nepfijemné obsluze, atmosféry obchodu a vzhledu

obchodu.

e) Ponakupni chovani
Ponédkupni chovani znamena uzivani produktu. Dochazi k zjisténi, zda zakaznik

je z produktem spokojen &i nespokojen.’

1.1.3 Spokojenost zakaznika
Pokud se zakaznik rozhodne koupit vyrobek nebo sluzbu, vytvoii si o ném
vlastni pfedstavu, kterd je ovlivnéna riznymi faktory (vlastni potieby, Spatna nebo
dobra zkusenost z minulosti, reference). Po nakupu zakaznik porovnava realny vyrobek
¢1 sluzbu s vlastni pfedstavou a na zakladé toho je bud’ spokojen, nebo nespokojen.lo
wpokojenost zakaznika je tedy souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi jeho

. , . 11
pozadavky a vnimanou realitou na trhu .

Miizeme definovat tfi zdkladni stavy spokojenosti:
a) Poteseni zakaznika — zakaznik je vice spokojen s realnym vyrobkem oproti jeho

predstavé a ocekavani.

® BOUCKOVA, J. Marketing. 2003.
19 NENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2004.
! Tamtéz, s. 63.
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b) PIna, resp. naprosta spokojenost zakaznika — je shoda mezi realnym vyrobkem
a predstavou.

c) Limitovana spokojenost — zakaznik je méné spokojen s realnym vyrobkem ve
srovnani sjeho pozadavky. Od uréité miry se vSak spokojenost mize zménit

v jeho nespokojenost.*?

Spokojenost zakaznika lze hodnotit i z hlediska kvality a usili, které musi
zékaznik vynalozit, aby pozadovany produkt ziskal. Obecné se tika, ze ¢im je produkt
kvalitn&jsi, tim je zakaznik spokojengjsi. Opak vSak mize byt pravdou, i zakaznik, ktery
nakoupi mén¢ kvalitni vyrobek ¢i sluzbu mize byt vice spokojen, nez zakaznik, ktery
nakoupi vyrobek kvalitni. Jde o to, Zze prvni zékaznik se spokoji i s nekvalitnim
vyrobkem, protoze vynalozi mensi usili k jeho ziskani. Na rozdil druhy zakaznik, mize
byt nespokojeny, protoze cena kvalitniho vyrobku se mu zda pfili§ vysoka. Faktory,
které ovliviuji spokojenost, jsou:

e z&sadni — zlepSeni kvality vede ke zvySeni spokojenosti zakaznika,

e hygienické — zlepseni kvality znamend pokles spokojenosti zakaznika,

e bezvyznamné — zména kvality nijak neovlivni jeho spokojenost,

e profilové - faktory, které odlisuji podnik od konkurence. Zlepseni kvality mtze

vést k zvysenf spokojenosti, zatimco pokles kvality zékaznika neovlivni.*?

1.1.4 Nespokojenost zdkaznika

Je dokazano, Ze nespokojeny zakaznik se svéfi se svym problémem az deseti
lidem, na rozdil od spokojeného zékaznika, ten se pochlubi z pravidla pouze tfem
lidem." Existuje n&kolik divodi, pro¢ je zakaznik nespokojeny, a to napf. jak bylo
zachazeno se zakaznikem, s produktem nebo sluzbou, s prostiedim.

Aby podnik mél co nejméné nespokojenych zakazniki, musi dodrzovat nékolik
pravidel:

a) byt se svymi zakazniky v kontaktu,

b) naslouchat nespokojenym zakaznikii,

c) ziskat trvalou zpétnou vazbu od svych zakaznikd,

12 NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.

13 STORBACKA, Kaj a Jarmo R. LEHTINEN. RiZeni vztahii se zdkazniky:customer Relationship
management. 2002.

Y FORSTER, Timothy R V. Jak ziskat a udrzet zdkaznika.2002.
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d) zavést opatieni ke zlepSenti,

e) oslovovat minulé zakazniky.*

1.1.5 UdrzZeni zakaznika
., Marketing je véda a uméni nachazet, udrZovat si a péstovat vynosné
zakazniky “. 16
Je velmi dilezité udrzovat a péstovat si své zakazniky. Kazdy podnik vynalozi
spoustu pen¢z na prildkani zdkazniku a pfi jeho ztrat¢ podnik ptijde o budouci zisky, ale
navic utrati dalsi penize na ziskani novych zékaznika.
Cilem je, aby vyvolali v zékaznikovi pocit, Ze nejlepsi je zustat u firmy
a neptechazet do jiné. Loajalni zdkaznik totiz kupuje vice vyrobkl, je méné citlivy
na cenu, mén¢ pozoruje konkuren¢ni reklamy a je seznamen s firemni nabidkou.
zakazniky. '8
Hlavni z&sady k udrzeni zakazniki:
¢ sledujte troven spokojenosti zékaznikl u svych vyrobki a sluzeb,
e Cas od Casu ud¢lejte néco specidlniho,

e podporuijte je v poskytovani zp&tné vazby.™

Ukolem obchodu je nejen prodej produktl, ale také vytvateni vynosnych
(loajalnich) zakaznikd. Pfeména nového zakaznika na stalého vyzaduje, aby prosel
n&kolika fazemi.?°
a) Prvné kupujici zakaznik

Po prvnim nakupu produktu si zakaznik odnese urcité dojmy, které se skladaji
Z péti urovni spokojenosti. Bud’ je velmi spokojen, spokojen, neutrélni,
nespokojen nebo velmi nespokojen. Pokud je zakaznik velmi nespokojen nebo

nespokojen, je ziejmé, Ze do obchodu uz nevkroci.

> KUCHAR, Vladimir. Vite, pro¢ od vas odchazi zakaznici a jak tomu zabranit?. Podnikatel.cz [online].
! KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvdiet a ovlddnout nové trhy. 2002. s. 140.
Y Tamtéz.
¥ SCHIFFMAN, L. G. a L. L. KANUK. Nakupni chovani. 2004.
;3 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 2002.
Tamtéz.
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Obnovu dobrého jména Ize dosdhnout tim, Ze prodévajici rychle vyfesi
reklamaci ke spokojenosti zakaznika. Dale mu mize poskytnout slevu na pfisti

nakup nebo darovat maly darek.

b) Vracejici se zakaznik
Vracejici se zékaznik je pro podnik velice dulezity, protoze:
e spokojeni zdkaznici postupem Casu zvySuji své nakupy,
e naklady na obsluhu zakaznika se postupem casu snizuji,
e doporucuji obchod jinym potencialnim zdkaznikiim,

e jsou méng¢ citlivy na cenu produkti.

c) Klient
Oznaceni klient se pouzivd u firem poskytujici odborné sluzby (ucetni,
advokatni kancelate). Pracovnici firem maji daleko vice informaci o svych

klientech a vénuji jim vice €asu k uspokojent jejich potieb.

d) Advokat
Jedna se o velmi spokojené zakazniky, ktefi na pozadani p¢kné mluvi o vyrobku
nebo sluzbé. Podnik se snazi ziskat osobnosti, které by doporucovaly jejich

produkty.

e) Clen

Firma vyhlasi ¢lensky program s kterym je spojen dostatek specialnich vyhod.

f) Partner
Firma se divad na zdkazniky jako na partnery, ktefi jim pomadhaji pfi tvorbé

novych produktl a zlepSeni zakaznickych sluzeb.

g) Spolumajitel

Je nejvyssim ocenénim zakaznika a jednaji s nim jako ke spolumajiteli firmy.?

2l KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytviret a oviddnout nové trhy. 2002.
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1.2 Meéreni spokojenosti zakazniki

1.2.1 Méreni spokojenosti podle Kana

Pozadavky spokojenosti zakazniki mizeme rozdélit podle Kana do tfi skupin,
a to na bonbdnky, samoziejmost a nutnost.

Bonbdnky — jedna se 0 pozadavky, které pokud zakaznik nedostane, nesnizi se
jeho spokojenost. Jsou to sluzby navic, které zakaznik neocekéava, napt. obcerstveni
u obuvnika.

Samoziejmost - jde o velkou skupinu pozadavki, které zdkaznik ocekava pfi
vyuzivani daného produktu. Zakaznik pfedpoklada, ze pii koupeni varné konvice si
uvaii horkou vodu na ¢aj.

Nutnost - jsou stanovené pozadavky, které nevedou k nespokojenosti zakaznika,

ale pii jejich neplnéni mohou vest k jeho ztrats, napf. datum spotieby u potravin.?

Spokojenost zakaznika

velmi spokojen

Bonbénky
(vzruseni)

Samozi'ejmosti
(vykonnosti)

Mira dosazeni

nedosazeno dosazeno
Nutnosti

velmi nespokojen

Graf 1 Kaniiv model spokojenosti zakaznika %

22 NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.
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1.2.2 Metody pro definovani znaki spokojenosti zakazniku

a) Metoda rozvoje znaki jakosti

b)

Aktivnimi Gcastniky této metody jsou zaméstnanci firmy, ktefi produkt vyrabi,

kteti maji za ukol urcit pozadavky spokojenosti zakaznikl za ptedpokladu, ze se

vciti do role budoucich zdkaznikd. Metoda je velmi naro¢nd, rychle pouzitelna,

jenze vysledky jsou méné objektivni na rozdil od druhé metody.24

Metoda naslouchani hlasu zdkaznika

V této metod¢ ziskavame informace o pozadavcich spokojenosti od soucastnych

1 potencidlnich zakaznikt. Patii zde:

Diskuse v ohniskovych skupinach — skupina je sloZena z Sesti az dvandcti
skute€nych nebo potencialnich lidi. Jednd se o zastupce konkrétniho
segmentu zakaznikd. Diskuse je vedena moderatorem a slouzi k odhaleni

pozadavku zékaznika.

Primad interview s jednotlivei — tazatel poklada pfipravené otazky
dotazovanému. Jelikoz se jedna o pfimy kontakt se zakaznikem, tazatel
muze rozvijet odpovedi dotazovanych pokladdnim dodateénych otdzek.

Rozhovor by mé¢l trvat maximalné jednu hodinu.

Dotaznikova metoda — jde o nepiimy kontakt se zakaznikem, kdy pfedem

stanoveny dotaznik je poslan zdkaznikim.

Metoda kritickych udalosti — Vybere se minimalné 20 respondentd, ktefi
maji osobni zkuSenost s produktem. Kazdy znich uvede 5 az 10

pozitivnich a negativnich udalosti s danym produktem.?

2 NENADAL, J. Méeni v systémech v jakosti. 2004. s. 69.
2 NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.
2 NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.
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1.3 Dotaznik

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskani informaci o spokojenosti svych
zékaznikt (spotiebitel), zjisténi soucasného stavu neboli k zisk&ni zpétné vazby,

s cilem k zlepseni zékaznickych sluzeb. %°

Dotaznik by m¢l vyhovovat dvéma pozadavkim:
o Ucelové technickym — otazky musi byt sestaveny tak, aby odpovidajici
odpovédel co nejpresnéji na to, co nds zajima.
e Psychologickym — vytvofit dotazovanému piijemné prostiedi k vyplnéni

dotazniku, aby se mu Gkol zdal snadny.?’

Tyto pozadavky jsou dale rozdéleny do étyt oblasti:

a) Celkovy dojem — dotaznik musi upoutat pozornost respondenta svym vzhledem
(tj. format dotazniku, UGprava prvni stranky, barva a kvalita papiru).
Nejdulezitéjsi je prvni stranka, kdy respondentovi uvedeme dulezitost a zptisob
vyplnéni dotazniku.

b) Formulace otdzek — otazky musi byt jednoznacné a srozumitelné. Musi byt
formulovany tak, aby dotazovany piesné odpovédél na to, co chce tazatel vedét.
MEéI by se vyvarovat tzv. sugestivnich otdzek, coZz znamend, ze poloZena otazka
uz ptredem napovidéd o¢ekavanou odpoveéd'.

c) Typologie otdzek — jsou dvé zakladni druhy otazek a to oteviené a uzaviené.

o Oteviené otdzky — respondent nema zadnou moznost vybéru riznych variant
odpovédi, ale odpovida na otazku podle vlastniho uvazeni.

e Uzavrené otazky — dotazovany si vybere odpovéd’ z nabizenych moznosti.?

d) Manipulace s dotaznikem — jedna se o distribuci a navratnost dotazniku.

e Ustni dotazovani — tazatel poklada otazky dotazovanému a zaznamenava si
jeho odpovédi. Vyhodou je vysoka névratnost dotaznikd, nevyhodou vsak
je, ze vyzaduje tazatele.

e Pisemné dotazovani - dotaznik je poslan postou. Vyhodou je relativné nizké

naklady, avSak nevyhodou je nizkad navratnost vyplnénych dotaznikii.

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 2003.
?’ FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat sve zakazniky. 2003.
%8 FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak poznévat své zakazniky. 2003.
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e Telefonické dotazovani — dotazovani se provadi za pomoci telefonu.
Vyhodou je, ze zptsob dotazovani je rychly a je moznost prubézné kontroly.
Nevyhodou jsou vysoké néklady.

e Online dotazovani — vypliovani dotaznikti na internetu. Nevyhodou je nutna
dostupnost k internetu.

e Kombinované dotazovani — kombinace predchozich technik.”

1.3.1 Tvorba dotazniku
Definovani otazek pro dotazniky
mohl jasn€ odpovédet. Dale je dulezité vyhnout se odbornym termindim a cizim slovim.

Délka jedné otazky by méla byt jen jedna véta.®

Volbu vhodného formatu dotazniki

Format checklistu je zalozen na tom, Ze respondent odpovida na otazky ano, ne
nebo souhlasim, nesouhlasim. Cim vice je negativnich odpovédi, tim vice je zakaznik
nespokojen.

U Likertova formatu ma respondent moznost vybirat si z vice moznosti. Sklada
se ze dvou Casti, prvni oznacuje pozitivni vnimani zakaznika (spokojenost) a v druhé
Casti negativni vnimani, tedy jeho nespokojenost. Likert navrhl format v roce 1952

o v reoevr v v v . v rrNy s 1
a mize mit tfistupfiovou, pétistupnovou nebo desetistupiiovou hodnotici skalu.®

silny nesouhlas Nesouhlas neutrdlni  souhlas silny souhlas

1 2 3 4 5

velmi nespokojen nespokojen neutralni  spokojen  velmi spokojen

1 2 3 4 5

velmi Spatny spiSe Spatny neutralni spiSe dobry  velmi dobry

1 2 3 4 5

Obrézek 1 P¥iklady Likertova formatu®

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 2003.

% NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.
31 NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.
%2 Tamtéz, s, 80.
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Popis vstupnich informaci pro zakaznika
Popis vstupnich informaci je dulezity, aby respondent védél jak dotaznik vyplnit.
Meél by vysvétlit ucel dotazovani, poskytnout srozumitelny navod k vyplnéni dotazniku,

vysvétlit navrzenou hodnotici $kalu a naznagit formu motivace k vyplnéni dotazniku.*

Definitivni usporradani dotazniku
Sklada se ze tii Casti:
a) vSeobecné otazky segmentace zakaznikti — jedna se o otazky zaméfené na
zékaznika (pohlavi, v€k, bydlisté, divodu nakupu),
b) otazky zaméfené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky,

c) otézky souhrnneho charakteru — slouzi k zjisténi budouciho chovani zakazniku.

Dale pfti tvorbé dotazniku bychom méli brat v tivahu i dalsi aspekty:
e rozsah (délka) dotazniku — dotazniky s vice nez dvéma stranami maji mensi
navratnost,
o frekvence dotazovani — pravidelné méfeni spokojenosti zakazniku,
e zmény v Seznamu otazek — zmény otazek musi byt odivodnény zménou znakui
spokojenosti zakaznik,

e zachovani anonymity respondentti a ditvérnosti informaci.®*

% NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.
% NENADAL, J. MéFeni v systémech v jakosti. 2004.
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1.4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
dané firmy. Cilem je podporovat silné stranky, vyuzivat ptilezitosti, snizit slabé stranky
a zajistit opatieni proti hrozbam.

Postup pii sestaveni analyzy zacina sepsani slabych a silnych stranek, prilezitosti

a hrozeb do ¢tyit kvadrantd podle obrazku ¢. 2. Po vypsani faktoru, je dulezité urcit

jejich dulezitost a pravdépodobnost V}'Iskytu.35

SILNE STRANKY (+)

SLABE STRANKY (-)

Obréazek 2 Grafické znazornéni SWOT analyzy™

1.4.1 Prilezitosti a hrozby
Jde o definovani pfilezitosti a hrozeb firmy, které se tykaji vn&jsiho prostiedi.
Ugelem této analyzy je piedpovidat okolnosti, které mohou mit dopad na &innost

firmy.*’

Prilezitosti

e hospodarské klima,

e demografické zmény,
e trh,
e technologie.

% KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody
a techniky, prithéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2006.

% Tamtéz, s. 39.

¥ Tamtéz.
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Hrozby
e konkurenéni aktivita,
e tlak ze strany distribu¢nich kanalu,
e demografické zmény,

e politika.®

1.4.2 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se zabyvaji vnitini situaci podniku, ale nezahrnuji veskeré
charakteristické rysy podniku, ale jenom ty, které pro dany problém jsou dulezité. Silné
a slabé stranky jsou podminéné. I kdyZz podnik je v nékteré ¢innosti dobry, ale

konkurence je lep$i, zahrnuje se tahle ¢innost do slabé strénky.39

Silné stranky
e vyznamné postaveni na trhu,
e vyborné vztahy s dodavateli a zakazniky,
e loajalita zakazniku,
e vzdélani zaméstnancd,

e kladné reference.

Slabé stranky
e 3patna distribuce,
e 3patna komunikace s dodavateli a zdkazniky,
e Spatna komunikace mezi zaméstnanci,
e nezastupitelnost lidi a kapacity,

e nedostate¢né $koleni a motivace zaméstnancii.*°

% KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody
a techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2006.

% Tamtéz.

“ BRAINTOOL. Swot analyza. Braintools.cz [online].
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2 ANALYZA SOUCASTNEHO STAVU

2.1 Informace o prodejné

2.1.1 Zakladni udaje

Néazev: Violka

Vznik: 23.11. 2012

Misto podnikani: Kobeftice, okres Opava
Pravni forma: Zivnostenské podnikani
Majitel: Jan Obrusnik
Zaméstnanec: Hana Sykorovéa
Internetové stranky: http://www.violka.in/

http://www.fler.cz/shop/obchod-violka/

https://www.facebook.com/ViolkaKoberice/*

= oA

Obrazek 3 Prodejna *

*! Interni zdroje.
*2\/IOLKA. Fotky. Facebook.com/Violka [online].
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2.1.2 Produkty

Kvétinarstvi Violka se zabyva prodejem kvétin, a to jak vazanych, tak
i v kvétinadich a darkového zbozi. Mezi darkové zbozi patii napf. svicky, kvétinace,
zavésné dekorace, peCeny Caj, piirodni mydla, ramecky na fotky, hodiny, atd. Zaroven
si zde muzete koupit vyzdobu k riiznym svatkim: Advent, Vanoce, Velikonoce,
Valentyn Dusic¢ky, atd. Kromé toho pfijima objednavky na svatebni kytice, vyzdoby

salu a aut na svatbu a také objednavky k pohibam.*

Obrazek 5 Vazana kvétina®

Obrazek 6 Kvétina*

Obréazek 7 Zavésna dekorace®’

*® Interni zdroje.

* VIOLKA. Fotky. Facebook.com/Violka [online].
> VVIOLKA. Fotky. Facebook.com/Violka [online].
*® VIOLKA. Zbozi. fler.cz [online].

*" VIOLKA. Zbozi. fler.cz [online].
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2.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza slouzi k poznani okoli firmy, které ovliviji jeji ¢innost. Sklada
se zpéti faktorn — socidlnich, legislativnich, ekonomickych, politickych
a technologickych.*®

2.2.1 Socialni faktory
Kvétinarstvi Violka se nachazi v Kobeficich, kde v roce 2012 pfti s€itani lidu

bylo uvedeno celkem 3 271 obyvatel, ato 1 651 muzt a 1 620 Zen.

Tabulka 1 Potet obyvatel Kobefic za rok 2012*°

1651 270 1100 281
1620 248 1020 352
3271 518 2120 633

Vyvoj poctu obyvatel se za poslednich 10 let neustdle zvySuje. Nejvétsi zlom byl

v roce 2009, kdy oproti minulému roku vzrostlo obyvatelstvo 36 osob. Nejvyssi pocet

obyvatel byl zaznamenan v roce 2010 a to ve vysi 3 286 lidi.

Vyvoj poctu obyvatel za poslednich 10 let
3300

3280

3260

3240

3220 -

3200 -

3180 - I

3160 - - - . . . . .

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 2 Vyvoj obyvatel Kobefic za poslednich 10 let *°

8 ZEMAN, !\/Iart’in. SLEPT (PVES,T) analyza. Webnode.cz [online].
* REGIONALNI INFORMACNI SERVIS. Kobefice. risy.cz [online].
0 ODHAD ONLINE. Obyvatelstvo. Odhadonline.cz [online].
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Jelikoz Kobetice patii do okresu Opava, uvedla jsem data vyvoje
nezaméstnanosti pro tento okres. Od roku 2008 zacala nezaméstnanost prudce stoupat.

V roce 2011 ¢inila 11,2 %, ale oproti vyvoji nezaméstnanosti V celém kraji je nizsi.

Vyvoj nezaméstnanosti v okrese Opava a v
Moravskoslezskem kraji

18
16 N

14 ~.
N pE—

12 ~
10 1 % ~ ; ——\/yVO0j V okrese

~V —V/yvoj Vv Kkraji

o N b~ O 0

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Graf 3 Vyvoj nezaméstnanosti™

2.2.2 Legislativni faktory

K zalozeni kvétinafstvi bylo potieba pofidit si Zivnostensky list. Zivnostenské
podnikéani upravuje zékon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.

V dnesni dobé neni prodej kvétin upraven zadnymi specialnimi predpisy, ale fidi
se obecnym ustanovenim podle zdkona CR ¢&. 102/2001 o obecné bezpeénosti vyrobki.
I kdyz v legislativé nejsou uvedeny pozadavky na fezané a hrnkové kvétiny, musi byt
s nimi zachdzeno podobné jak se sortimentem ovoce a zeleniny. Tudiz kvétiny musi byt
v zésad¢ Cerstvé, bez chorob, bez skiidcl, bez zjevnych zbytkl pesticidii nebo jinych
cizich latek, které mohou ovlivnit vzhled kvétin. Dale kvétiny musi byt bez hniloby

a plisni. Zavady vyskytujici se v prib&hu prodeje, musi byt ihned odstranény. >

2.2.3 Ekonomicke faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji chod kvétinatstvi, patii hruby domaci
produkt, inflace a dafové sazby.

Hruby doméci produkt je zéakladni ukazatel k méteni vykonnosti celé

ekonomiky. V roce 2013 hruby domaci produkt klesl o 0,9 %. Na snizeni vykonnosti

*! Vlastni zpracovani dle CESKY STATISTICKY URAD. Nezaméstnanost. ¢z0s.cz [online].
*2 JURACKA, Zdengk. Prodej kvétin v prodejnach potravinaiského maloobchodu. socr.cz [online].
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ma vliv slaba poptavka po tvorbé fixniho kapitalu, tedy investicich. V poslednim
Ctvrtleti vsak HDP s porovnanim s pfedchozim kvartalem vzrostl o 1,9 %. Hlavni
pFic¢inou je navyseni spotiebni dané z tabaku.*®

Inflaci muZeme chapat jako opakovany rust cen v ekonomice. Mira inflace je
vyjadfovana za pomoci indexu spotiebitelskych cen. V roce 2013 ¢inila primérna ro¢ni mira
inflace 1,4 %.%

Dalsi faktory, které ovlivituji Cinnost prodejny, je vySe danovych sazeb (DPH, dan

z ptijmu fyzickych osob).

2.2.4 Politické faktory

Politické faktory neovliviiuji ¢innost prodejny.

Politicky systém v Ceské republice je demokratickd parlamentni republika.
Sklada se ze zastupitelské, vykonné a soudni moci. Zastupitelskou moc vykonava

dvoukomorovy parlament a vykonnou moc prezident a vlada.

2.2.5 Technologické faktory
Technologické faktory nemaji velky vliv na ¢innost prodejny na rozdil od jinych
podnikti. Jediné technologie, které kvétinarstvi Violka pouziva je chladici skiiii na

fezané kvétiny, které slouzi k delsi Cerstvosti kvétin.

*¥ DUBSKA, Drahomira. Vyvoj ekonomiky Ceské republiky v roce 2013. czos.cz [online].
> TEXLER, Jifi. Vyvoj indexii spotiebitelskych cen ve 4. Ctvrtleti 2013 a v roce 2013. ¢zos.cz [online].
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2.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy zjistime soucasny stav prodejny. Jaké jsou jeji silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Dokazeme zhodnotit fungovani prodejny
analézt nedostatky, které, nam pfi jejich odstranéni, pomohou zlep$it spokojenost

zakazniku.

Tabulka 2 SWOT analyza kvétina¥stvi Violka (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kvalifikovany/a prodavac/ka Z4dné parkovistd
Originalni vyrobky Prodejni akce

Umisténi prodejny uprostied vesnice Nedostatecna reklama

Loajalita zakaznikt Nova prodejna

Originalni vazba kvétin

H

ZvySena poptavka po kvétinach a )
Velkéa konkurence
darkového zbozi

Internetovy eshop — prodej zbozi

. Nedostatek zéakazniki
v celé CR

Zvyseni DPH

Zvyseni cen

2.3.1 Silné stranky

Nejsilngjsi strankou prodejny je originalita vazby kvétin a darkového zboZi.
Prodavacka je velmi Sikovna, nékteré vyrobky si vytvaii sama. Jeji prioritou je
kvalifikace. Dokaze odborné poradit zakaznikim s jakymkoliv problémem. Dalsi
vyhodou je umisténi prodejny. Violka se nachdzi ve stfedu obce, kde jsou pobliz i jiné
obchody. Rovnéz je zde zdravotni stfedisko, které navstévuji i obyvatelé okolnich
vesnic. Je tedy vétsi Sance, ze kvétinarstvi navstivi nejen mistni obcané, ale ptileZitostné

1 ptespolni.
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2.3.2 Slabé stranky

Slabinou prodejny je jeji kratké plisobeni. Byla zalozena teprve pied rokem.
V¢étSina obyvatel vesnice je zvykla navstévovat jina kvétinafstvi, vétSinou ta, kterd jsou
nejblize jejich obydli. Proto je vyuzivaji pro svou osobni potiebu a nemaji divod to
ménit. Dal§i nevyhodou je chybéjici parkovisté. Bohuzel z divodu nedostacujiciho
prostoru pied prodejnou neni mozné tento nedostatek zrealizovat. Zakaznici tedy mohou

parkovat pouze na okraji mistni komunikace.

2.3.3 Prilezitosti

Pro vétsi rozsiteni okruhu zakaznikti jako nejvétsi prilezitost povazuji prodej
zbozi po internetu. Zde je moznost nabidnout sortiment zboZi po celé republice, tedy
i do mést, kde maji lidé vyssi piijem penéz, neZ na vesnici a jsou men¢ nachylni na

vyssi ceny, ale oceni kvalitu zbozi.

2.3.4 Hrozby
Nejvétsi hrozbou kvétinaistvi Violka je konkurence. V Kobeficich jsou jesté tii
dalsi kvétinafstvi, a jelikoz je na vesnici skoro 3200 obyvatel, je konkurence pfili$

vysoka. S tim souvisi i dalsi hrozba a to nedostatek zakaznikd.
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2.4 Analyza spokojenosti zakazniki
Analyzu spokojenosti zakaznikti jsem provadéla za pomoci dotazniku, a to
dvéma zptisoby:
1. Prodavacka nabizela zdkaznikiim vyplnéni dotaznikli pfimo na prodejné, kde
za vyplnény dotaznik méli moznost ziskat slevu za nakup.
2. Vystavila jsem dotaznik na internetovou stranku. Zajemci, ktefi nechtéli
vyplnovat dotaznik za pfitomnosti prodavacky, mohli vyuzit moznost vyplnéni
anonymniho dotazniku na internetu.

Prodejna ma piiblizn¢ 150 az 170 zakaznikt mési¢né. Dotaznik mi vyplnilo 102 lidi.

Dotaznik se sklada z 12 otazek (viz piiloha ¢. 1). Na zacatku jsou otazky osobni.
Dale jsou piedlozeny otazky tykajici se diivodu nakupu: co zadkaznici nakoupili, a jak se
o prodejné dozveédéli. V nasledujici Casti zjistuji spokojenost zadkaznikli se sluzbami

kvétinafstvi a v posledni ¢asti zkouméam budouci chovani zdkaznikd.

2.4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Nyni se podivame podrobnéji na vysledky z dotazovani.

1. Otazka

Jste?

H7ena

Emuz

Graf 4 Pohlavi zakazniki (Zdroj: vlastni zpracovani)
V prvni otdzce jsem zjiStovala pohlavi zdkaznikl. Z prizkumu vyplynulo, Ze

z 83 % nakupuji v kvétinaistvi zeny a ze 17 % muzi.
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2. Otéazka

Kolik je Vam let?

Graf 5 Vék zakazniki (Zdroj: vlastni zpracovani)

mdo 15 let
m16-20
m21-30
m3l-40
m41-50
m51-60
= nad 60

V této otdzce jsem zkoumala vékovou hranici zakaznikd. Nejvétsi skupinu tvori

zakaznici ve véku od 21 do 30 let, a to 43 %. Déle pak 23 % tvoti zakaznici ve véku od

31 do 40 let. Také zékaznici od 51 do 60 let tvofi nemalou skupinu. Jedna se o 12 %

z celku. Ostatni v€kové hranice tvofi mensi skupiny.

Srovnani véku a pohlavi

40

35

30

25

20

15

pocet respondentt

10

L

do 15 let

16-20

21-30

31-40

41-50

51-60

nad 60
let

B Zena 5

37

17

Hmuz 0

Graf 6 Srovnani véku a pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)

V nasledujicim grafu je srovndn v€ék a pohlavi respondentl. Z prizkumu

vyplyva, Ze typicky zdkaznik kvétinarstvi Violka je Zena okolo 21 az 30 let. Muzi
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kvétinafstvi navstévuji daleko méné. Z grafu vyplynulo, Ze nejéastéjsi zakaznici muzské

populace jsou vétSinou muzi ve véku od 21 do 40 let.

3. Otazka

Kde bydlite?

m Kobefice

® jina obec

Graf 7 Bydlisté zakaznika (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala bydlisté zakaznika. Jelikoz se na vesnici nachdzi zdravotni
sttedisko, které navstévuji nejen obyvatelé Kobeftic, je dilezité védet, zda kvétinarstvi
oslovilo i zé&kazniky z jinych vesnic. Z vyzkumu je patrné, ze vétSina zakaznikd
kvétinaistvi bydli v Kobeficich, a to konkrétné z81 %. Zbyvajicich 19 % tvoii
zakaznici z jinych obci. Duvodem je, Ze v nékterych sousednich obcich kvétinafstvi

nemaji.

33



4. Otazka

Odkud jste se o kvétinarstvi dovédéli?

® od pfibuznych, rodiny
m od pratel
1z internetu

® z jiného zdroje

Graf 8 Zjisténi o prodejné (Zdroj: vlastni vyzkum)
V této otazce zjistuji, jakym zpusobem zakaznici ziskali informace
0 jmenovaném kvétinafstvi. Nejvice zdkaznikl se o prodejné dozvédélo od piibuznych.
Tvoii vice nez polovinu, a to 61 %. Mnoho klientll bylo informovano o nové prodejné
svymi prateli. Tito navstévnici tvoii 21 %. Neéktefi lidé prodejnu navstivili jen ze
zveédavosti. VSimli si, ze v obci vznikla nova prodejna, tak se piisli podivat a byli mile

prekvapeni nabidkou zboZi.

5. Otéazka

Za jakym ucelem nakupujete?

m darek k narozenindm
m dérek k svatku

= pro vlastni potéseni
® pro n€koho jiného

m k jiné piilezitosti

Graf 9 Uel nakupu (Zdroj: vlastni vyzkum)
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Ugel nékupu je rtizny. Nejvétsi procento tvori zékaznici, ktefi nakupovali darek
k narozeninam, a to 41 %. Nékteti zakaznici pfisli nakoupit, aby udélali radost druhym.
Z grafu je patrné, Ze se jednd o 29 %. Ne&kteti si radi délaji radost sami sobé, a to 19 %.

Nepatrné procento tvoii darek k svatku nebo néjaké jiné ptileZitosti.
6. Otazka

Co jste nakoupili?

70
60 -
50 -
40
30 -
20 -

Graf 10 Nakoupené zbezi (Zdroj: vlastni vyzkum)

Zde méli moZnost respondenti vybirat 1 vice moZnosti.

V této otdzce jsem zjistovala, o co zakaznici maji nejvice zdjem, tedy co
nejcastéji nakupuji. A jelikoz se jednd o kvétinafstvi, viibec neni piekvapujici, Ze
nejvetsi zajem je o vazané kvétiny a kvétiny v kvétinadi. Rovnéz si zakaznici Casto

kupuji rizné dekorativni ozdoby do bytu, svicky a kvétinace.
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7. Otazka

Jaka byla priblizna hodnota vasSeho

nakupu?
2%
mdo 100 K¢
10% =101 -200K¢
=201 -300 K¢
=301 - 400 K&
mnad 400 K¢

Graf 11 Hodnota ndkupu (Zdroj: vlastni vyzkum)
Touto otazkou jsem zjistovala, v jaké primérné financni hodnoté jsou zakaznici
ochotni utracet. Z 38 % nakupovali v rozmezi 101,- az 200,- K&, coz neni velka ¢astka.
V cenové hodnoté 201,- az 300,- K¢ se pohybovalo 29 % zékaznikid. Také 21 % neni

malo, tito zakaznici se pohybovali v cenové hodnoté nad 400,- K¢.

8. Otazka

Nakupoval(a) jste uz v tomto obchodé
drive?

9, 9%

mano

mne, jsem zde poprvé

Graf 12 Navstévnost prodejny (Zdroj: vlastni vyzkum)
V nasledujici otdzce mé zajimalo, zda prodejnu navstévuji jen zakaznici stali
nebo i nove ptichozi. Z mého prizkumu vyplynulo, Ze z 94 % ptichazeji zkaznici stali,
coz znamend, ze se do prodejny radi vraci. Samoziejmé je dulezité zamefit se 1 na

zakazniky noveé.
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9. Otazka
Pokud ano, jak Casto zde nakupujete?

5%

® jednou ro¢né

H jednou pololetné
¥ jednou Ctvrtletné
B jednou mési¢né
B vicekrat za mésic

¥ jind moznost

Graf 13 Frekvence ndkupu (Zdroj: vlastni vyzkum)

V dal$i otazce zkoumam, jak Casto zadkaznici v prodejné nakupuji. Frekvence
nakupu je pro obchod velice dilezita. Je potieba védet, jak Casto staly zakaznik vyuziva
sluzby prodejny. Vysledky ukazaly, ze nejvice respondentli navstévuje prodejnu
v pruméru jedenkrat za ctvrt roku (43 %) a z 27 % tézanych vstoupi do prodejny

jedenkrat za mésic.

Srovnani frekvence nakupu a utracené

hotovosti
20
B 18
= 16
-“é 14
o 10
& 8
;qg 6
S 4
a 2
0 — ; ; : ,, -
jednou jednou jednou jednou vicekréat jind
ro¢né pololetné | Ctvrtletné | mési¢né za mésic | moznost
mdo 100 K¢ 2 0 0 0 0 0
m 101 - 200 K¢ 5 2 20 6 1 3
=201 - 300 K¢ 0 4 9 13 0 2
m301 - 400 K¢ 0 3 2 2 1 0
= nad 400 K& 0 0 9 4 3 2

Graf 14 Srovnani frekvence ndkupu a utracené hotovosti (Zdroj: vlastni vyzkum)
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V nasledujicim grafu je srovnan vztah mezi frekvenci nakupu a hodnotou penéz.
Z pruzkumu vyplynulo, Zze nejvice zakazniki nakupuje v priméru jedenkrat za ctvrt
roku v hodnoté 100,- az 200,- K¢&. O néco malo méné respondentti navstévuji prodejnu

jedenkrat do mésice a utrati od 200,- do 300,- K¢.

10. Otézka
V nésledujici otazce se snazim zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s druhy
nabizenych kvétin, s vazanim fezanych kvétin, s nabizenym sortimentem darkového

zbozi, s cenami, obsluhou, piehlednosti obchodu a provozni dobou.

Respondenti hodnotili spokojenost od 1 do 5, pficemz hodnoty ¢isel znamenaji:
1 — velmi nespokojen(a)
2 — nespokojen(d)
3 — neutralni
4 — spokojen(a)

5 — velmi spokojen(d)

Spokojenost zakaznikii

80 -

ml
m2

n4
u5

Graf 15 Spokojenost zakaznika (Zdroj: vlastni vyzkum)

Z grafu vyplynulo, Ze kvétinaistvi ma docela spokojené zakazniky. Pti pohledu na

kazdou otdzku zvlast’ vyplyva, ze:
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a)

b)

d)

f)

S druhy nabizenych kvétin

Témér 50 % respondentti je S druhy kvétin spokojeno.

S vazbou fFezanych kvétin
Zde se spokojenost ptiblizuje 60 %. Divodem vysoké spokojenosti je originalita

vazby kvétin oproti ostatnim kvétinafstvim na vesnici.

S nabizenym sortimentem darkového zboZzi

U darkového zbozi je spokojenost mensi, okolo 37 %. Prodejna je vybavena
hlavné kvalitnim a originalnim zbozim.

S cenami

Co se tyka vyse cen, vysledek je primérny. Sice pouhych 15 % tadzanych uvedlo,
ze jsou velmi spokojeni s cenami zbozi a kvétin, ale i tak je to dobry vysledek.
Nejvice dotazovanych odpovédélo neutralné a to znamena, Ze cena Pro

vvvvvv

nejen na cenu, ale také na vzhled a Cerstvost kvétin ¢i na kvalitu zbozi.

Obsluhou

Co se tyce obsluhy, vysledky byly velmi uspokojivé. Ze 76 % respondentil
odpovédélo, ze s obsluhou jsou nad miru spokojeni. Pfi¢inou je kvalifikovana
prodavac¢/ka, ktera v daném oboru vystudoval/a vysokou Skolu a také uz dfive

pracovala v podobném zatizeni, kde ziskala potfebnou praxi.

Pi‘ehlednosti obchodu a provozni doba
Dotaz ohledn¢ piehlednosti sortimentu a provozni doby ziskala prodejna dobré
hodnoceni. Témér 60 % tazanych uvedlo, ze jsou velice spokojeni. Diivodem

muze byt moderni vzhled a pfijemné prostiedi prodejny.
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11. Otézka

Vyuzijete znovu nasich sluzeb?

4% 1% 2%

B urcité ano
M asi ano
mnevim

® asi ne

murcité ne

Graf 16 Dalsi navstéva prodejny (Zdroj: vlastni vyzkum)

V této otazce se snazim zjistit, zda zakaznici znovu vyuziji naSich sluzeb.
Z grafu je patrné, ze prodejna ma mnoho vracejicich se zakaznikd. Ze 102 tazanych
odpovédélo na tuto otdzku 76 % klientd kladné. Tedy, ze urcit¢ bude v tomto

kvétinafstvi nakupovat. Pouhé 2 % tazanych lidi odpovédélo, ze uz prodejnu nenavstivi.
12. Otazka
Doporucil(a) byste obchod svym znamym?

5%

m urcité ano

® pravdépodobné ano
mnevim

m pravdépodobn¢ ne

m urcité ne

Graf 17 Doporudeni kvétinafstvi (Zdroj: vlastni vyzkum)
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Zamérem této otazky bylo zjistit, zda by stavajici zakaznici doporucili dané
kvétinafstvi jinym. Prizkum ukazal, ze 51 % zakaznikd by doporuéilo kvétinafstvi

svym znamym, pratelim a kamaradtm.

41



3 VLASTNI NAVRHY RESENI
I kdyz z prizkumu bylo zjisténo, Ze prodejna ma spokojené zakazniky, tedy
vybornou povést, vzdy je moznost mit nové napady a udélat vSe pro to, aby se

spokojenost zakaznik jesté zlepsila.

3.1 Navrhy na zvysSeni spokojenosti stavajicich zakaznikd a zvyseni

poctu zakazniki

3.1.1 Prodejni akce

Jelikoz na vesnici jsou jeSté dalsi tfi prodejny kvétin, hodné lidi nakupuje
V jiném kvétinaistvi z hlediska pohodlnosti. Proto mym prvnim navrhem na zlepSeni
situace prodejny je nabidnout rizné bonusy pro zlepSeni spokojenosti jak stavajicich
zdkazniki, tak 1 k ziskdni novych zdkaznikli. A to naptfiklad narozeninové slevy,

sezonni slevy, mnozstevni slevy a poradenské sluzby.

1. Narozeninova sleva
Narozeninova sleva udé¢la radost kazdému zakaznikovi. V den jejich narozenin
nebo nasledujici pracovni den, pokud by narozeniny ptipadaly na vikend ¢i
svatek, mél by zédkaznik moZnost ziskat slevu na ndkup. Aby nedoslo k potizim,
mél by potvrdit svou totoZnost obcanskym prikazem nebo jinym dokladem, kde

je uvedena fotografie a datum narozeni.

Finan¢ni stranka

Navrhla bych slevu 10 % na cely nakup. JelikoZ narozeniny maji zdkaznici
rizn€, a proto naklady za mésic této slevy lze tézko odhadnout a také zalezi,

jakou ¢astku utrati.

2. Sezonni slevy
Sezonnimi slevami se rozumi zlevnéni sezéonniho zbozi par dni pred nebo po
ukonceni sezony. Kvétinarstvi Violka se timto zplisobem zbavi pifebytecného
zbozi tykajiciho se rlznych svatka, jako jsou napf. Vanoce, Velikonoce,

Dusicky, atd. Zékaznici by tak méli moznost ziskat zboZzi za levnéjsi cenu.
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Finanéni stranka

V¥si slevy bych stanovila od 3 do 15 %, podle druhu a ceny zbozi. Cim je cena

zbozi nizsi, tim je niz§i procentni sleva.

3.  MnoZstevni sleva
Mnozstevni sleva je urCena zakaznikum, ktefi v prodejné nakoupi ve vyssi
hodnoté. Touto slevou d& majitelka najevo tctu k zakaznikovi a jeho hodnotnéjsi
nakup timto zplsobem oceni. Tyto drobné projevy mohou ovlivnit, Ze se

zékaznik bude rad vracet.

Finanéni stranka

Vysi slevy jsem navrhla podle toho, kolik zakaznik utrati (viz. tabulka).

Tabulka 3 MnoiZstevni sleva (Zdroj vlastni zpracovani)

‘nad500Ké¢ | 5%,  25K¢&
nad 1 000 K¢ 10% 100 K¢
3.1.2 E-shop

Stale vice lidi nakupuje zbozi pfes internet, a proto i tato prodejna ma zalozeny
e-shop. Pro zvyseni spokojenosti bych zavedla postovné zdarma a mnozstevni slevu.
1. PoStovné zdarma
Pokud by zdkaznik nakoupil za vysS§i hodnotu, nad 1000 K¢, mél by
moznost ziskat poStovné zdarma. Tato vyhoda urcité pfilakd zakazniky

Kk vétsim nakuptim.

2.  Mnozstevni sleva
Mnozstevni slevu zakaznik uplatni pfi nakupu tii a vice kust zbozi.
Nakoupi — 1i zbozi nad 3 kusy, ziska 3% slevu, nad pét a vice kust ziska

slevu 5%.
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Finanéni stranka

Jako ptiklad uvadim nekolik situaci, kolik by mohl z&kaznik usettit za nakup.
V prvnim sloupci tabulky jsem uvedla ceny zbozi za kus. V druhém sloupci je
nekolik ptikladi, jak by zdkaznik nakoupil 3, 4 nebo 5 ks zboZzi a to souctem
prvnich 3 resp. 4 a 5 ks. A v poslednim sloupci je uvedend hotovost, kterou by

zakaznik uSetfil.
Tabulka 4 Mnozstevni sleva e-shopu >°

130 K¢

166 K¢

205 K¢ 501 25 K¢

222 Ké 593 723 30 K¢ 36 K¢

249 K¢ 676 842 972 34 K¢ 42 K¢ 68 K¢

254 K¢ 725 930 1096 36 K¢ 47 K¢ 77 K&

271 K¢ 774 996 1201 39 K¢ 50 K¢ 84 K¢

286 K¢ 811 1060 1282 41 K¢ 53 K¢ 90 K¢

291 K¢ 848 1102 1351 42 K¢ 55 K¢ 95 K¢

299 K¢ 876 1147 1401 44 K¢ 57 K¢ 98 K¢

349 K¢ 939 1225 1496 47 K¢ 61KE | 105 K¢

399 K¢ 1047 1338 1624 52 K¢ 67 K& | 114 K¢
3.1.3 Reklama

Kvétinarstvi Violka zatim nepouzila zadnou reklamu, a jelikoz je prodejna
relativné nova, reklama je nejlepsi zplsob, jak informovat zdkazniky o zaloZeni této
prodejny. Existuje mnoho druhii reklam. Pro tuto situaci bych zvolila billboard.
Billboard je pomérné velkd reklamni plocha, kterd byva umisténa napi. na okraji

wevr

na vlakovych ¢i autobusovych zastavkach nebo v nakupnich centrech.

Finanéni stranka

Celkové naklady za billboard se skladaji z ceny za pronajem a zceny za

vytiSténi.

> Vlastni zpracovani dle VIOLKA. Zbozi. fler.cz [online].
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1. Cena za prongjem reklamni plochy v Opavé
Cena za prondjem zavisi na velikosti a umisténi reklamni plochy. V tabulce ¢islo
3 jsem uvedla nékolik variant, kde mohl byt dany billboard umistén. Dle mého
nazoru, nejlepsi zvolené umisténi reklamni plochy by bylo na ulici Janské
u vychodniho nadrazi. I kdyz je cena vyss$i nez u ostatnich variant, myslim si ze,
je to velmi frekventované misto. Jako druhou variantu bych zvolila reklamni

plochu, ktera se nachazi na ulici Praskove.

56

Tabulka 5 Pronajem reklamni plochy v Opavé

JJanskau e 75Ke| 2243K&| 2714Ke
vychodniho nadrazi

Praskova zabradli |40, gq 1,61 STKe| 1711Ke|  2071Ke
nad opérnou zdi

Kolofikovo nabFezi | o704, 2,16 77KE| 2296KE | 2778Ke
u mostu

Hozovo nabrezi 190x70 1,33 47Ke | 1414Kc¢ 1711 K¢
Resslovo nabrezi 190x85 1,61 57 K¢ 1711 K¢ 2071 K¢
KrnoYska} zapradll 180x80 144 51 K& 1531 K& 1 852 K¢
na opérné zdi

2. Cena za vytisk reklamni plochy
Ke srovnani jsem uvedla 2 varianty reklamnich plachet, a to Banner 510
a Banner 550.
e Banner 510: Tato reklamni plachta se pouziva pro mensi velikosti
reklamnich ploch. Zivotnost se odviji podle umisténi, ale pramérné vydrzi
laz 2 roky. Vyhodou této plachty je barevna stalost, omyvatelnost,

jednoduch4 montaz a demontéz. Cena plachty je 169 za m2.>’

e Banner 550: Na rozdil od pfedchozi varianty tato reklamni plachta je

pevnéjsi a lze pouzit pro vSechny velikosti. Tento material 1ze pouzit 1 pro

¢ OPAVA. Meésto pronajme reklamni plochy. Opava-city.cz [online].
> KRALOVSKY TISK. Nabidka. Kralovskytisk.cz [online].
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tisk fotopozadi podle zaslaného motivu. Zivotnost reklamni plachty je 2 az 3
roky. Dalsi vyhodou této plachty je barevnd stélost, omyvatelnost,

jednoduchd montaz a demontdz. Cena plachty je 189 za m?%.®

Majitelce Kvétinafstvi Violka bych doporucila, aby si vybrala druhou variantu,
jelikoz billboard bude za kazdého pocasi venku a reklamni plachta Banner 550

je vyrobena z kvalitn&jsiho materialu.

Tabulka 6 Vytisk reklamni plochy®

Janska u vychodniho | - 55,4, 471 K& 570 K& 515 K¢ 624 K&
nadrazi

Praskova zabradli 190x85 364KE | 441 K& 398 K& 482 K¢
nad opérnou zdi

Kolofikovo nabfeziu | 5 4, 471 K& 570 K& 515 K& 624 K&
mostu

Hozoyomabrez: 19070 300 K& 363 K& 328 K& 397 K&
Resslovo nabrez 190x85 364 K& 441 K& 398 K& 482 K&
A e 180x80 321 K& 389 K& 351 K¢ 425 K&
na opérné zdi

Celkové naklady za jeden rok finanéné vyjdou od 25334 K¢ do 33192 K.

Primeérna cena jednoho billboardu za mésic ¢ini od 2 111 K¢ do 2 766 K¢.

Tabulka 7 Vysledna kalkulace

Janska u
vychodniho 235x90 | 624 K¢ 2714 K¢ 3338Ke¢ | 33192Ke 2766 K¢
nadrazi

Praskova
zabradli nad 190x85 | 482 K¢ 2 071 K¢ 2553 Ke | 25334Ke 2111 Ke
opérnou zdi

58 .
Tamtéz.

%9 Vlastni zpracovani dle KRALOVSK\:( TISK. Kalkulacka. Kralovskytisk.cz [online].

80 Vlastni zpracovani dle KRALOVSKY TISK. Kalkulagka. Kralovskytisk.cz [online].

46



3.2 Dalsi navrhy na zvySeni urovné spokojenosti zakaznikii

K zvySeni spokojenosti zdkazniku bych dale rozsifila sortiment zbozi, dale

zavedla donaskovou sluzbu a zahradni poradenstvi.

3.2.1 Rozsifeni sortimentu
1. Sezoénni zbozi
Vzhledem k tomu Ze vétSina obyvatel na vesnici vlastni velké zahrady,
urcité by zdkaznici uvitali na jafe prodej semen zeleniny a rtiznych kvétin
nebo jiz vypéstovanou piisady zeleniny a kvétin k vysazeni. Déle riizné

druhy zeminy, hnojiva, atd.

2. Darkového zbozi
I kdyz z prizkumu vyslo, Ze se sortimentem darkového zbozi jsou zékaznici
spokojeni, pfesto bych tento sortiment rozsifila o zbozi ur€ené pro déti, a to

napft. rizné plySové hracky.

3.2.2 Zahradni poradenstvi
Jedna se o snahu poradit svym zakaznikiim s okrasnou zahradou, a to napf. -
S rozmisténim okrasnych rostlin, keft a stromt. Poradit, pro¢ neni vhodné
nékteré rostliny sadit vedle sebe a jiné ano. Upozornit, které rostliny jsou
vhodnéjsi na mista, kde je cely den slunce, a naopak jiné pro stinna mista.

A zaroven pomoci svym zakaznikim s riznymi chorobami rostlin a strom1l.

Finanéni stranka

Zahradni poradenstvi v prodejné nepiinese zadné financni nédklady, a jeSté
k tomu pomuzou zlepsit spokojenost stavajicich i novych zakaznikli. Cena za
tyto sluzby zalezi na rozloze pozemku a zpisobu problému, ktery je tieba

vyfresit.

3.2.3 Donaskova sluzba
Nastanou-li okolnosti a zakaznik nebude mit ¢as zajit do kvétinatstvi, bude si mit

moznost objednat zbozi po telefonu a po zaviraci dobé by majitelka kvétinafstvi
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dorucila kvétiny za poplatek. Donédskova sluzba se bude tykat jenom zakaznika, kteti
bydli v Kobeficich nebo ve vesnici z blizkého okoli. Poplatek za tyto sluzby se bude

odvijet podle vzdalenosti.
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4 ZAVER

Tato bakalarskéd prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikd kvétinaistvi
Violka s cilem navrhnout opatieni na zvyseni jeji Grovné.

Analyzu spokojenosti zdkaznikii jsem provadéla za pomoci dotazniku, ktery se
skladal z dvanacti otazek (viz. pfiloha ¢islo 1). Z prizkumu vyplynulo, Ze kvétinaistvi
ma velice spokojené zakazniky, ptesto 1ze spokojenost zakaznikl jesté zlepsit. Jelikoz
jsou na vesnici dalsi tfi kvétinafstvi, tyto navrhy pomohou K lepsi
konkurenceschopnosti.

Mym prvnim navrhem je poskytnout zakaznikim slevy na nakup, a to jak
v prodejné, tak i ve-shopu. Tyto vyhody pomuzou prodejné k Castéj$im a vySSim
nakupum. Protoze je prodejna nova, mym dal$im navrhem je pofizeni billboardu, ktery
ptilaka nové zakazniky z okolnich vesnic. Dale bych v prodejné zavedla donaskovou
sluzbu a zahradni poradenstvi.

V této praci jsem zhodnotila i finanéni stranku vSech navrhu, ve kterych jsou
uvedeny finan¢ni naklady.

Dle mého nazoru jsem splnila zadani bakalaiské prace a mohu ji piedat

majitelim kvétinatstvi Violka.

49



1)

()

©)

(4)

()

(6)

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)

(12)

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, 432 s.

ISBN 80-717-9577-1.

BRAINTOOL. Swot analyza. Braintools.cz [online]. © 2011-2013

[cit. 2013-12-10]. Dostupné z: http://www.braintools.cz/swot-analyza.htm#.UqcKe-
KnGME

CESKY STATISTICKY URAD. Nezaméstnanost. ¢zos.cz [online]. © 2014

[cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xt/redakce.nsf/i/nezamestnanost_orp/$File/orpl3 CZ080 2012.
pdf

DUBSKA, Drahomira. Vyvoj ekonomiky Ceské republiky v roce 2013. czos.cz
[online]. © 2014 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/9E0022BAA6/$File/110913g4a-
1%20p0%20%C3%BAprav%C4%9B.pdf

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své
zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 160 s. ISBN 80-247-0385-8.

FORSTER, Timothy R V. Jak ziskat a udrzet zakaznika. 1. vyd. Praha: Computer
Press, 2002, 117 s. ISBN 80-7226-663-2

JURACKA, Zdenék. Prodej kvétin v prodejnach potravinaiského maloobchodu.
socr.cz [online]. © 2013 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.socr.cz/clanek/prodej-kvetin-v-prodejnach-potravinarskeho-obchodu/
KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: Osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy
manazer. 1. vyd. Praha: Management Press, 2003, 203 s. ISBN 80-7261-1.
KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy.
1. vyd. Praha: Management Press, 2002, 258 s. ISBN 80-726-1010-4.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1048 s.

ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priitbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a
moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 280 s. ISBN 80-247-0966-X.
KRALOVSKY TISK. Kalkulagka. Kralovskytisk.cz [online]. © 2013

[cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://kralovskytisk.cz/kalkulacka/

50


http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/9E0022BAA6/$File/110913q4a-1%20po%20%C3%BAprav%C4%9B.pdf
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/9E0022BAA6/$File/110913q4a-1%20po%20%C3%BAprav%C4%9B.pdf
http://www.socr.cz/clanek/prodej-kvetin-v-prodejnach-potravinarskeho-obchodu/

(13)

(14)

(15)

(16)

(17)

(18)

(19)

(20)

(21)

(22)

KRALOVSKY TISK. Nabidka. Kralovskytisk.cz [online]. © 2013

[cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://kralovskytisk.cz/cenik-tisku/

KUCHAR, Vladimir. Vite, pro¢ od vas odchazi zékaznici a jak tomu zabranit?.
Podnikatel.cz [online]. ©2007-2013 [cit. 2013-12-07]. ISSN 1802-8012

Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/vite-proc-od-vas-odchazi-zakaznici-
a-jak-tomu-zabranit/

NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd.
Praha: Management Press, 2004, 335 s. ISBN 80-726-1110-0.

NOVY, Ivan a Jorg PETZOLD. (Ne)spokojeny zakaznik — nds cil?!: Jak ziskat
zakaznika Spickovymi sluzbami. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 160 s.

ISBN 80-247-1321-7.

ODHAD ONLINE. Obyvatelstvo. Odhadonline.cz [online]. © 2008-2014

[cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.odhadonline.cz/odhad-statistika-
kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemoci-znalecky-posudek-odhadce-
znalec-obec-koberice-okr-opava/#nezamestnanost

OPAVA. Mésto pronajme reklamni plochy. Opava-city.cz [online]. Publikovano
8. 1. 2013 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://www.opava-
city.cz/scripts/detail.php?id=57560

REGIONALN{ INFORMACNI SERVIS. Kobefice. risy.cz [online].

© 2012 — 2014 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail ?zuj=507504&zsj=067342#nezamest
nanost

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: velka kniha

k tématu Consumer Behavior. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004, 633 s. ISBN 80-
251-0094-4.

STORBACKA, Kaj a Jarmo R. LEHTINEN. RiZeni vztahii se zakazniky:customer
Relationship management. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 168 s.

ISBN 80-7169-813-X.

TEXLER, Jifi. Vyvoj indexii spotiebitelskych cen ve 4. Ctvrtleti 2013 a v roce
2013. czos.cz [online]. © 2014 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/1e01747a199f30f4c1256bd50038ab23/e330885b10
43bcaac1257¢5a00313b2b/$FILE/cisc010914analyza.pdf

51


http://kralovskytisk.cz/cenik-tisku/
http://www.odhadonline.cz/odhad-statistika-kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemoci-znalecky-posudek-odhadce-znalec-obec-koberice-okr-opava/#nezamestnanost
http://www.odhadonline.cz/odhad-statistika-kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemoci-znalecky-posudek-odhadce-znalec-obec-koberice-okr-opava/#nezamestnanost
http://www.odhadonline.cz/odhad-statistika-kriminalita-nezamestnanost-prumerna-mzda-nemoci-znalecky-posudek-odhadce-znalec-obec-koberice-okr-opava/#nezamestnanost
http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail?zuj=507504&zsj=067342#nezamestnanost
http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail?zuj=507504&zsj=067342#nezamestnanost
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/1e01747a199f30f4c1256bd50038ab23/e330885b1043bcaac1257c5a00313b2b/$FILE/cisc010914analyza.pdf
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/1e01747a199f30f4c1256bd50038ab23/e330885b1043bcaac1257c5a00313b2b/$FILE/cisc010914analyza.pdf

(23) TICHA, Vlasta a Vojtéch STAVIK. Zakaznici. Podnikatel.cz [online]. ©2007-2013
[cit. 2013-11-13]. ISSN 1802-8012 Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/specialy/marketingove-tipy/zakaznici/

(24) VIOLKA. Fotky. Facebook.com/Violka [online]. © 2014 [cit. 2014-02-20].
Dostupné z: https://www.facebook.com/ViolkaKoberice?fref=ts

(25) VIOLKA. Zbozi. fler.cz [online]. © 2008 — 2014 [cit. 2014-02-20]. Dostupne z:
http://www.fler.cz/shop/obchod-violka

(26) ZEMAN, Martin. SLEPT (PEST) analyza. Webnode.cz [online]. © 2008 [cit. 2014-
03-31]. Dostupné z: http://zeman.webnode.cz/products/slept-pest-analyza/

52


https://www.facebook.com/ViolkaKoberice?fref=ts
http://zeman.webnode.cz/products/slept-pest-analyza/

6 SEZNAM GRAFU

Graf 1 Kanliv model spokojenosti zadkaznika ............cccooeviiiiiiiiiiiiiiiicceees 17
Graf 2 Vyvoj obyvatel Kobefic za poslednich 10 1€t ..........ccccooviiiiiiiiiiiiicee, 26
Graf 3 VYVO] NEZaMESINANOSTL.....vvreiiiiieiiiiieiiiiiesiee st siee st sre e e sib e nir e e ieeesree s 27
Graf 4 Pohlavi ZAKazniKil..........cooviiiiiiii e 31
Graf' 5 VEK ZAKAZNTKUL ..ooveiiiiiiii it 32
Graf 6 Srovnani vEKU @ POhIavi ..........cocviiiiiiiiiii s 32
Graf 7 BydliSt€ Zakaznikill.........coiiuiiiiiiiiiiie i 33
Graf 8 ZjIStENT 0 PIOAETNE ..ovvvvviiiiiie ittt eabee s 34
Graf 9 UCEl NAKUDU .....ooveeeereieeveeevceeseeeee ettt nennens 34
Graf 10 NaKOUPENE ZDOZI .....oveviiiiiiiiiiiieiieee e 35
Graf 11 HOANOta NAKUPU .....c.eeivieiieic ettt ne e 36
Graf 12 NAVSEVNOSt PrOUEJNY ..cvveveiiiiiieiiieeeiee ettt es 36
Graf 13 FreKVENCE NAKUPU ......oveviiiiiiiiiiie e 37
Graf 14 Srovnéni frekvence nakupu a utracené hotoVOSt ..........cccceveriiiiencineseee, 37
Graf 15 Spokojenost zakaznikll ..........cccooiiiiiiiiiiii s 38
Graf 16 DalSi nAvStEVa ProdeJNy ......coccvviiiiiiiiiii s 40
Graf 17 Doporuceni KVELINAFSEVE ......cceiiiiiieiiieriesie st 40

53



7 SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Piklady Likertova fOrmatu .........coocveiieiiiiiiiiciieseec e 20
Obrazek 2 Grafické znazornéni SWOT analyzy.........cccocveviiiiiiiiniciiceee s 22
(@] o 7= VA= QT o o0 [T o - ST 24
Obrazek 4 DATKOVE ZDOZI .....oooveiiiiiiiee e e 25
Obrazek 5 VAZana KVELING ......ccueiiiiiiiiiii e 25
ODBIAZEK 6 KVETNAC ....vvevvevieieieiie ettt sttt besbeeneesaeneeneeneenees 25
Obréazek 7 ZAVESNA dEKOTACE ......c..veiieiiiiiiic e 25

54



8 SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Pocet obyvatel Kobefic za 1ok 2012 .........cccoiiiiiiiiiiiiicieeeeseee e 26
Tabulka 2 SWOT analyza kvetinafstvi VIolKa .........ccooiiiiiiiicicc e 29
Tabulka 3 MNOZStEVNT SIEVA .......eciviiiiiic ettt 43
Tabulka 4 Mnozstevni SIeva €-SNOPU..........coiiiiiiieieiie et 44
Tabulka 5 Pronajem reklamni plochy v Opave ..o 45
Tabulka 6 Vytisk reKlamni plOChY.........ccoiiiiiii e 46
Tabulka 7 Vysledna KalKUIACE.............cccueiieiiieieee e 46

55



9 SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik

Ptiloha ¢. 2: Vyhodnoceni dotazniku

56



Pfiloha ¢. 1: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Klara Stuchlikova. Jsem studentka tfetiho ro¢niku Podnikatelské fakulty
VUT v Brné. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské préci, ktera se
zabyva Analyzou spokojenosti zakazniki kvétinarstvi Violka.

Vami vybranou odpoveéd’ prosim zaskrtnéte do ¢tverecku.
1. Jste?
[] Zena

[] Muz

2. Kolik je Vam let?

[] Do 15 let [] 41-50
[] 1620 [] 51-60
[]21-30 [] Nad 60 let
[]31-40

3. Kde bydlite?
[ ] V Kobeficich
[]VidingobCi ..o,

4. Odkud jste se o kvétinatstvi dovédeéli?
[] Od ptibuznych, rodiny
[ ] Od pratel
[ ] Zinternetu
[] Zjiného zdroje ...........cccoeiviinininnn..

5. Za jakym ucelem nakupujete?
[ ] Déarek k narozeninam
[ ] Darek k svatku
[] Pro vlastni potéseni
[ ] Pro pot&Seni nékoho jiného

[] Kjiné piileZitosti ............cevveveennennnnn.



6. Co jste nakoupili? (Muzete zaskrtnout vice moznosti)

[ ] Vazanou kvétinu

[ ] Kvétinu v kvétinaci

[ ] Umélou, suchou kvétinu
[] Kvétinag

[] Svicku,

[ ] Peceny ¢aj

[ ] Ramecek na fotky

7. Jaka byla ptiblizna hodnota Vaseho nakupu?

[] do 100 K&
[] 101 K& - 200 K¢
[] 201 K& —300 K¢
[] 301 K&—400 K¢
[ ] nad 400 K¢

8. Nakupoval(a) jste uz v tomto obchod¢ diive?

[ ] Ano
[ ] Ne, jsem zde poprvé

9. Jestli ano, jak ¢asto zde nakupujete?

[ ] Jednou roéné

[ ] Jednou pololetné
[ ] Jednou ¢&tvrtletng
[ ] Jednou mési¢né
[ ] Vicekrat za mésic

[ ] Jind moznost

[ ] Mydlo

[] Hodiny

[ ] Dekorativni ozdoby (na
zaclony, figurky, a jiné)

[ ] Jiny darkovy predmét



10. Jak jste spokojeni:
(Zakrouzkujte prosim Vami vybranou odpoveéd’, pii¢emz:

1 — velmi nespokojen(a), 2 — nespokojen(a), 3 — neutralni, 4 — spokojen(&d), 5 — velmi

spokojen(a)).

a) s druhy nabizenych kvétin

1 2 3 4 5
b) svazani fezanych kvétin

1 2 3 4 5
¢) s nabizenym sortimentem darkoveho zbozi

1 2 3 4 5
d) scenami

1 2 3 4 5
e) obsluhou

1 2 3 4 5
f) ptehlednosti obchodu

1 2 3 4 5
g) provozni dobou

1 2 3 4 5

11. Vyuzijete znovu naSich sluzeb?
[ ] Urcité ano
[ ] asiano
[ ] Nevim

[ ] asine
[ ] Urcité ne

12. Doporucila byste obchod svym znamym?
[ ] Urcité ano
[ ] Pravdépodobné ano
[ ] Nevim
[ ] Pravdépodobné ne
[ ] Urcité ne



13. Co si myslite, Ze bychom mohli udélat pro zlepSeni naSich sluzeb?

14. Cokoliv, co byste nam radi sdélili nad rdmec tohoto dotazniku:

Deékuji za vyplnéni dotazniku.



Pfiloha €. 2 : Vyhodnoceni dotazniku

1. Otézka: Jste?

odpovédi podil
Zena 85 0,83
Muz 17 0,17
Soucet 102 1
2. Otézka: Kolik je Vam let?

odpovédi| podil

do 15 let 5 0,05
16 — 20 7 0,07
21-30 44 0,43
31-40 24 0,24
41 - 50 3 0,03
51-60 12 0,12
nad 60 7 0,07
Soucet 102 1
3. Otézka: Kde bydlite?

odpovédi | podil
Koberice 83 0,81
jin obec 19 0,19
Soucet 102 1

4. Otéazka: Odkud jste se o kvétinatstvi dozveédeli?

odpovédi Podil
od pribuznych, rodiny 62 0,61
od pratel 22 0,22
z internetu 11 0,11
z jiného zdroje 7 0,07
Soucet 102 1




5. Otézka: Za jakym ucelem nakupujete?

odpovédi | podil
darek k narozenindm 45 0,41
dérek k svatku 6 0,06
pro vlastni potéSeni 21 0,19
pro nékoho jiného 32 0,29
k jiné prileZitosti S) 0,05
Soucet 102 1

6. Otazka: Co jste nakoupili? (Zakaznici méli moznost vybirat i vice moznosti)

odpovédi | podil
vazana kvétina 70 0,25
kvétinu v kvétinaci 49 0,18
umélou, suchou kvétinu 7 0,03
Kvétinac¢ 32 0,12
Svi¢ku 36 0,13
peceny caj 19 0,07
ramecek na fotky 12 0,04
Mydlo 3 0,01
Hodiny 5 0,02
dekorativni ozdoby 39 0,14
jiny darkovy predmét S) 0,02
Soucet 277 1

7. Otazka: Jaka je hodnota vaSeho nakupu?

odpovédi | podil
do 100 K¢ 2 0,02
101 - 200 K¢ 39 0,38
201 - 300 K¢ 30 0,29
301 - 400 K¢& 10 0,10
nad 400 K¢ 21 0,21
Soucet 102 1

8. Otazka: Nakupoval(a) jste uz v tomto obchod¢ diive?

odpovédi podil
Ano 93 0,91
ne, jsem zde poprvé 9 0,09
Soucet 102 1

VI




9. Otazka: Pokud ano, jak casto zde nakupujete?

Odpovédi | podil
jednou rocné 7 0,08
jednou pololetné 9 0,10
jednou ¢tvrtletné 40 0,43
jednou mésicné 25 0,27
vicekrat za mésic 5 0,05
jind moZnost 7 0,08
Soucet 93 1

10. Otazka: Jak jste spokojeni:
a) S druhy nabizenych kvétin?
b) s vazani fezanych kvétin?
C) s nabizenym sortimentem darkového zbozi?
d) scenami?
e) s obsluhou?
f) s ptehlednosti obchodu?

g) s provozni dobou?

1 2 3 4 5| soucet
s druhy nabizenych kvétin 10 5 12 27 48 102
s vazani fezanych kvétin 7 1 12 22 60 102
s nabizenym sortimentem 10 5 10 39 38 102
darkového zbozi
s cenami 9 16 36 27 14 102
s obsluhou 15 0 2 7 78 102
s prehlednosti obchodu 7 5 10 24 56 102
s provozni dobou 12 1 7 24 58 102

11. Otazka: Vyuzijete znovu nasich sluzeb?

odpovédi | podil
urcité ano 78 0,76
asi ano 17 0,17
Nevim 4 0,04
asi ne 1 0,01
urcité ne 2 0,02
Soucet 102 1

\l




12. Doporucil(a) byste obchod svym zndmym?

odpovédi | podil
urcité ano 52 0,51
pravdépodobné ano 25 0,25
Nevim 12 0,12
pravdépodobné ne 5 0,05
urcité ne 8 0,08
Soucet 102 1

VI
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