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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je provedeni primérnilao sekundarniho
marketingového gizkumu u vyznamné spaleosti zabyvajici se prodejem hudebnich
nastrofi. Teoretick&ast prace je zatbena na vysstleni problematiky marketingového
vyzkumu a prosedi obchodni firmy. Praktick&ast prace se naslefirzabyva
provedenim primarniho vyzkumu z&feného na spokojenost zakazniénalyzované
spolg&nosti. Krong primarniho vyzkumu se praktick&ast prace &nuje také
sekundarnimu vyzkumu, ktery je z&mn na srovnani nabizenych sluzeb analyzované

spole&nosti a jeji konkurence.

Abstract

The aim of the thesis is to undertake primary aswbsdary market research for a
well established company selling musical instrureefhe theoretical part of the thesis
is focused on explaining the problems of marketegearch and business environment
of the enterprise. The practical part of the thésiengaged in the implementation of
primary research focused on the analysis of custeratisfaction. In addition to
primary research, practical part deals with thesdary research, which focuses on the

comparison of services offered by analyzed compganalyits competitors.
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Uvod

Obchod je zaloZzen na $n&, ktera probiha mezi vyrobcem a obchodnikem,
obchodnikem a zakaznikemijgadré mezi vyrobcem a zékaznikem. Nacatku rneli
dominantni postaveni vyrobci, ale s postup&su rostlo postaveni obchodiilaz se
nakonec stali dominantnimi oni. Podébjako obchodnici vystdali v dominantnim
postaveni vyrobce, tak se to nyijedu zakaznik, kteri se nyni diky jejich omezenému

mnozZstvi stavaji dominantnimi. (5, s.45)

Hlavnim Ukolem dneSnich obchodfikak neni pouze snaha o ziskani novych
zakazniki, ale také udrzeni stavajicich. Spojenost stachjizékaznik ma totiz celou
fadu vyhod. Spokojeny zékaznik je pro nas dobroitkea. Dilezité vSak je fedevsim
to, Ze udrZeni stavajiciho zakaznika je pro nasgjévnez snaha o ziskéni nového.
(5, s.47)

Tuto skuténost si v dneSnim ostrém konku&aim boji uwdomuje étSina firem
asnazi si své zakazniky udrzet. To vSak vyZadugualizované sledovani
konkurence a monitorovani spokojenosti stavajicttkaznik. Toto je jedna ze situaci,
kdy ndm marketingovy vyzkum pomah& odhalifivajici nedostatky a naléztapi

a poteby zakaznik.

Duvodem, pré jsem si tuto problematiku vybral, jako téma mélatipové prace bylo
to, Ze jsem si chit vyzkouSet cely proces marketingového vyzkumu eltbj naplanovani
pres ziskavani informaci prostnictvim sekundarniho a primarniho vyzkumu azgim |

vyhodnoceni a sepsani 2é&né zpravy.

Predpokladam, Ze takto nabyté zkuSenosti vyuZziji isvgch budoucich projektech.
Pokud cely vyzkum pratne tak, jak ma, a zadavatelska firma bude s maci gpokojena,

ziskam také kladné reference v této oblasti.
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VWmezeni problému a cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je provedenilyaspokojenosti zakaznik
u predniho¢eského prodejce hudebnich nasiraj giibuzné techniky. Krogh tohoto
primarniho vyzkumu si prace také klade za cil sémintéto spolnosti s jeji
konkurenci z hlediska nabizenych doprovodnych sluze

Pro zpracovani prace jsem si naSel spoustu elaegkyah zdrofi a vypijcil celou
fadu literatury, ktera se danym problémem zabyvakib ziskanych podkladnejprve
zpracuji teoretickowast, ktera se bude zabyvat podstatou obchodni firjejiho okoli,
dale pak marketingovym vyzkumem z&enym na problematiku spokojenosti
zékaznik. Tato teoretick&ast se stane hlavnim podkladem pro vypracovanitipkak
casti.

V uvodu praktickéc¢asti firmu zhodnotim pomoci SWOT analyzy a Portgrov
analyzy gti konkurergnich sil. SWOT analyza ndm ukaze silné a slabénlsgra
spole&nosti, dale pak jeji potencionalni hrozby #lgzitosti. Porterova analyzastp

konkurergnich sil ndAm zase zmapuje mikrookoli.

Nasledr se praktick&ast bude zabyvat uskdt@nim marketingového vyzkumu.
Po zjiseni informaci, které je pttba zkoumat, dojde k sestaveni planu projektu,epodl

kterého pak bude vyzkum realizovan.

Prvni ¢casti marketingoveho vyzkumu bude sekundarni vyzkktery nam srovna
zkoumany podnik s konkurenci z hlediska doprovotingtuzeb. DalSi¢asti bude
primarni vyzkum, ktery se bude zabyvat analyzolksjmosti zakaznik Nejdive se
budu zabyvat sestavenim dotazniku, pak samotnodiizaeia sk¥ru dat a nasledn

vyhodnocenim zjignych vysledk.

Tyto vysledky nam pak daji odp&V na to, ve kterych oblastech si firma stoji

dolre a naopak, které oblasti vyZzaduji zlepSeni.

Co se tye grafické Upravy prace, tak zde budu pracovat dida# Skolnich
smernic. Pro ¢islovani obrazk, grafi a tabulek jsem se rozhodl vybraislovani

ve forméatu ,kapitolgporadovécislo obrazku v kapitole®. Kapitoly a podkapitoly du
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¢lenit az doctvrté drovre. FxiliS velké sodasti (obrazku, grafy, tabulky apod.) prace,

které by naruSovaly plynulost textu, budu uwoisat do giloh.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Definice marketingu

.Marketing si mizeme pestavit pod #kolika riznymi definicemi, ale ani o jedné
nemiZzemetici, Ze je zcela spravna a vystihujici nebo zcpéria.” (16)

Kazda z &chto definic vychazi z ditych ukolki marketingu. Marketing tak fiieme
nagiklad chapat jako proces, kdy jednotlivci a skuptmgrbou a srénou produki
ziskavaji to, co paebuji a chiji. (5, s.45)

.rento sménny proces vyzaduje praci. Prodavajici musi vyhlekapujiciho,
identifikovat jeho paeby, vytvdit kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je, sklado
a dodavat. Mezi ktiové marketingové aktivity tak gatvyvoj vyrobki, vyzkum,

komunikace, distribuce, cenova politika a sluzblyazailkim.” (5, s.45)

.Marketing miZzeme také definovat jako filozofii U&ného podnikani v trzni

ekonomice, kde zakladem @spu je spokojeny zakaznik.” (16)

To je divod, pr@& marketing studuje pi#by, Fani a problémy zdkaznika. Krém

toho se zabyva i éiienim Grove jeho spokojenosti.

Je nutné zminit, Ze marketing se netyka pouze ahchdarketing se také pouziva
k pasobeni na d@jnost ve smyslu dosazeni¢iieho postoje nebo chovani (socialni,

politicky marketing). (2, s.6-7)

1.2 Definice obchodu

Obchod je progsednikem (pedevSim progednikem ekonomickych transakci) mezi
vyrobcem a spotbitelem. Jeho Ukolem tedy je zajisit efektivni sminy zboZi a sluzeb
mezi z@&astrenymi subjekty. Kromd toho se postaveni obchodu vyviji &asré
se zménou postaveniéthto subjeki a v relaci k nim. Je to daniadou okolnosti:
ponerem nabidky a poptavky na trhu, charakterem komkuni@@o prostedi, vyvojem

vSech sloZzek marketingového ptesti a dalSimi vlivy. (17, s.12)

Zprvu obchod a spi#bitel zaujimali potizené postaveni, vyrobni podniky byly
dominantni. S postuperasu obchodni firmy posilovaly své postaveat se staly
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dominantnimi ony. V saiasné dob se vSak z&na hovdit o dominanci zakaznika.
(17, s.13)

.10 je zpiasobeno tim, Ze poptavka po produktech spuisti pochazi od dvou
skupin - novych zékaznika opakova# nakupujicich zakaznik Tradiéni marketingova
teorie a praxe se zanovaly na pilakani novych zakaznika vytv&eni transakci - tedy
na prodej. V dneSnim marketingovém piedt vSak zrmny v demografickém
rozloZzeni, ekonomické a konkukgm faktory znamenaji, Ze novych zékaznjk stale
mére. Rostou naklady naiékani novych zakaznik Naklady na fldkani nového
zakaznika jsou dokoncestgrat vysSi nez naklady na udrzeni zakaznika spolébio.
Proto &koli nalezeni novych zakaznhikzistava dlezitym faktorem, draz se pesouva

na udrzeni stavajicich zakaziik vybudovani trvalych vztérs nimi.” (5, s.47)

~Spoletnosti  navic zjistily, Ze ztrdta jednoho zakaznik&zmamena jen
jednorazovou ztratu prodeje, ale ztratu jeho cetwhich nakup a referenci. Zakaznik
muze za suj Zivot nakoupit v supermarketu zboZi za vice naltomeuro. Proto je
snaha o udrzeni takového zakaznika dobrym ekongmialozhodnutim. Spobmost
mozna pijde o penize v konkrétni transakci, ale ziska dghp dlouhodobého vztahu.
Kli¢cem k udrZzeni zédkaznika je vysSi hodnota a uspokpjerzédkaznika.” (5, s.47)

1.3 Prostiredi obchodni firmy

.Kazdy subjekt, tedy i obchodni podnik, je obklog@ostedim, které se vyziaje
urcitymi charakteristikami a @ouje podminky existence tohoto subjektu v dariase.
Prostedi vytvdi kontext subjektu, jeho exist&m prostor. Podnik vstupuje do interakce
s dalSimi subjekty, které jsou s@sti tohoto pro#edi a je ovliiovan jeho charakterem
(podminkami). Marketingové prdasti zahrnuje aktéry a sily, které owllijji schopnost
firmy rozvijet se a udrZovat U&né transakce a vztahy s cilovymi zakazniky. Kotler
prostedi charakterizuje jako ,souhrn okolnosti, ve kééryekdo Zije nebo se &eo
dgje“." (17, s.48)

Marketingové prosedi neni statické - &ni se. V posledni débdokonce velmi
dynamicky, jsme stdky tzv. ,turbulentnich* zrén prostedi. Tyto zngny jsou natolik
vyznamneé, ze se proé¢nvzilo ozna&eni ,nova ekonomika“. V reakci naémici se

prostedi se mni i podnik a jeho fistup k trhu. Aby byly reakce podniku adekvatni
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zmenam, musi podnik co nejlépe poznat sily pexdita jeho aktéry, &emuz mu slouzi
fada metod (ndjklad SWOT analyza, Porterova analyz# gonkurergnich sil apod.).
N¢které ¢asti prostedi podnik sdm aktivnovliviiuje. Podnikem ovlivnitelné slozky
prostedi nazyvame mikropragdi (mikrookoli), neovlivnitelné slozky makropriedi
(makrookoli).” (17, s.48)

Struktura marketingového okoli obchodni firmy jebmxzena na nasledujicim

obrazku.
Marketingové okoli
f Politicko-pravni
Ekonomické . . Kulturné-
; f Vyrobci ' \ socialni
(dodavatelé)
8 %
5 . o
o Obchodni k=4
2 firma o
5 =
e
Technologické \ Zakaznici v /j Demografické
o
Makrookoli " Mikrookoli

Obr. 1.1: Marketingové prastdi obchodni firmy (Zdroj: (17, s.48))

1.3.1 Makroprost redi

1.3.1.1 Ekonomické

.-Ekonomické prosedi je dilezitym faktorem pro vyti&ni kougschopné
poptavky. Jeho s@asti je jak celkova ekonomicka Ur@veent vyjadrena gislusnymi
ukazateli, jako jsou hruby domaci produkt a temgiwojfistu, mira nezagstnanosti,
mira inflace a dalSi, tak ekonomicka situace domsitra faktory ovliviujici strukturu
jejich vydaji. K ukazateim vyjadujicim tuto polohu ekonomického priedi pati
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nagiklad vySe a tempo ustu mezd, Uspory obyvatelstva, dostupnosteriiv

v ekonomice, arovecenové hladiny.” (17, s.51)

Dale je nutno sledovat hlavni trendy, tfedevSim zrény v Grovni gijma a znény
ve struktie vydani. V posledni débse jednd fedevSim o rozevirani ek
ekonomické Urové obyvatelstva. Zatimco¢hkteré gijmové skupiny obyvatelstva si
mohou dovolit luxusni zboZzi, tak na druhé stramnikd ekonomicky slabaiijmova

skupina, ktera je schopna uspokojit jen své zaklamhotni poteby. (10, s.85)(17, s.52)

1.3.1.2 Politicko-pravni

.Legislativni faktory vytvdeji rAmec pro podnikatelské aktivity firem, ktery j
tieba respektovat. Pravni normy se tykaji existemreenfi trhi, ochrany spdebitel
a Zivotniho prosedi apod. a velmi sitnh ovliviiuji marketingové chovani firem.
Z hlediska politického kémto faktofim fadime pistup vliadni administrativy k firmam
a trhim, strukturu statnich vydaja daovy systém, ale takéeba miru korupce.
Politické cni ve sta&t i zahranéni politika a mezinarodni politické prosti mize
vyrazre ovlivnit situaci na trhu. Krajnimi situacemite byti riziko valek, revoluci
nebo teba znarodni.” (17, s.52)

1.3.1.3 Ekologické

Tyto faktory souviseji s politicko-pravnimi faktory vyZzaduji po nas dodrzovani
ekologickych a jinych norem tykajicich se kvalitwda. Nekontrolované chovani
nékterych firem by totiz mohlo Zisobit nap. Skodlivé a nevratné zasahy do Zivotniho
prostedi. (17, s.52)

1.3.1.4 Technologické

»rechnické a technologické prosti je dnes jednou z nejrychleji se vyvijejicich
slozek makroprogedi. Rychly pokrok ve znalostech a v technickychZzmostech,
objevy v iznych oblastech, rozvoj inforriaich a komunikénich technologii - to v3e
vytvéri pro firmy mnoho pilezitosti rozvoje. Na druhé strarse totéz rize stat
limitujicim faktorem pro ty, které nemohou nebo m&ji jeho potencialu daie vyuZzit.

Tlaky konkurewniho prostedi, zvySujici se poZzadavky ze strany zakagndte také
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Lvnitfni" potteba podniku zdokonalovat vyrobu produlsou zakladem pro investii

aktivity firem do oblasti vyzkumu a vyvoje.” (17.54)

.rechnicky pokrok se vSak dotyka i spebiteli. Rozvoj modernich
komunik&nich technologii a internetu jim umoznil rychlossaadnou informovanost
a moznost srovnavat konkutemn nabidky. Posun nastava i na séréinem pi vyuziti
novych inform&nich systéri a technologii v fizeni podnikovych ¢innosti.
Prostednictvim marketingového informiaiho systému firmy  shromdiiji,
zpracovavaji a vyuzZivaji obrovské mnoZstvi informse prospch svého rozvoje
a nistu. Systémy elektronické vymy dat a elektronickych inforniaich systéra méni

postupi charakter vztalnmezi vyrobou, obchodem a spattitelem.” (17, s.51)

1.3.1.5 Kulturn é&-socialni

Kulturné-socialni prosedi Ize chapat jako soubor hodnot, ideji a péstoj
uznavanych spobmosti. Tyto hodnoty, ideje a postojdiche na primarni a sekundarni.
Zatimco primarni hodnotygloveék vsttebava od éstvi ze svého blizkého socialniho
okoli (predevSim rodina), tak sekundarni hodnoty ziskav&idgdho socialniho okoli
(nap. pratelé, spoluzaci) postupnym ckiovanim se do spaleosti. Sekundarni
hodnoty Ize ovlivnit, primérni vSak ne. (17, s.49), s.84)

1.3.1.6 Demografické

.Demografie se zabyva zakladnimi ukazateli, ktdrérakterizuji obyvatelstvo jako
celek. Sleduje jejich get, hustotu osidleni,éi, pohlavi, zaréstnani a mnoho dalSich
statistickych veliin. Vzhledem k tomu, Ze se zabyva zkoumanim popuéatrh tvéi
prawk lide, je demografie v centru pozornosti marketingtn pracovnill. Pro vyuZziti
téchto dat v marketingu jeutezity nejen staticky pohled, ale také zkoumaniojgy
nag. zmen vékové struktury, arové vzdilanosti, rozsahu migrace apod., které jsou
vyznamné fedevSim pro stanoveni prognéz. Markantniémyn demografickych

charakteristik maji zpravidla velice zavazné marigivé disledky.” (10, s.84)
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1.3.2 Mikroprost iedi

1.3.2.1 Vyrobci (dodavatelé)

.Dodavatelé ovliviuji moZnost podniku ziskat v poZadované k¥alitase,
mnoZstvi a ceh pottebné zdroje. Je velmiutkZité sledovat situaci a moznosti
dodavatel, a to i v dlouhodobém horizontu, abychom moliipadré véas zareagovat
na @ipadné nefiznivé udalosti.” (10, s.82)

Pojmem zdroje zde neni vyhradmysleno zboZzi. KroghzbozZi se mize napiklad
jednat o sluzby. Podnik totiz neni vzdy schoperistibjvlastnimi silami vSechny
aktivity souvisejici s jeho podnikdnim. Realizasihto aktivit na poZzadované drovni
nam zajiguji firmy specializované na danou oblast, typickgitkladem jsou fepravni

spole&nosti, reklamni agentury apod. (10, s.82)

1.3.2.2 Konkurence

Jelikoz firem, které fichazeji na trh s podobnou nabidkou je mnoho azzdkiaje
omezeny péet, tak pro zaji$ni usgchu podniku na trhu je nutné, aby delznal své
konkurenty a snazil se uspokojovatigtty zakaznik |épe nez oni. Firma tedy musi na

existenci konkurence reagovat vhodnou marketingeiaiegii. (10, s.83)(17, s.53)

.Vypracovani spravné strategie pro konkumsin prostedi, kter4 respektuje
nag. trzni podil, charakter trznich segmentle také novost sortimentu, stadium
Zivotniho cyklu produkt apod., je uUkol velice natay, pro budoucnost kazdého
podniku vSak mimiadre dalezity.” (10, s.83)

1.3.2.3 Zakaznici

.Zakaznik je klEovym bodem veSkerého podnikatelského snazeni fiBey.reho

by existence firmy nebyla mozna.” (17, s.53)

Trh neni homogenni. Rozeznavame trh igwteli, trh vyrobni sféry, trh
zprostedkovatel, vladni trhy a mezinarodni trhy. Kazdy trh ma specifika a po
podniku vyZaduje jiny fistup. Napiklad kon€ny spotebitel vyZaduje jiny fistup nez

zékaznik na trhu pmyslového zbozi. (10, s.82)
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,Pro obchodni firmy je relevantnim trhem simiditelsky trh; i v jeho ramci
nalezneme odliSné skupiny, kteréijebta oslovovat s ohledem na jejich charakteristické
vlastnosti.” (17, s.53)

1.3.2.4 Verejnost

Veiejnost je povaZzovana za sast uzsiho okoli podniku agastavuiji ji skupiny
ovliviwyjici aktivity dané firmy jako jsou naixlad: finartni instituce, média, vladni
instituce, olanské iniciativy, mistni samosprava a cafe, Siroka \J@jnost,

zanestnanci firmy. (17, s.55)

.Z€ strany podniku existuje velky z&jem udrZovat t&mito skupinami
bezproblémové vztahy. Vyuziva pro tyt@ely specialni nastroj, ktery je seasti

marketingového mixu - public relations”. (17, s.55)
1.4 Metody poznani sily prosktedi a aktén

1.4.1 SWOT analyza

~SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, pddnti organizace z hlediska
jejich silnych stranek (Strengths), slabych stran@R/eaknesses), iipezitosti
(Opportunities) a ohrozeni (Threats), ktery posjeytipodklady pro formulaci
rozvojovych smira a aktivit, podnikovych strategii a strategickydti¢ (13)

»<Analyza silnych a slabych stranek se z#mje pedevsSim na interni prdasdi
firmy, na vnigni faktory podnikani. Naproti tomu hodnoceftilg¥itosti a ohroZeni se
zan®iuje na externi prosdi firmy, které podnik netize tak dobe kontrolovat.
PrestoZze podnik netie externi faktory kontrolovat, ke je alespd identifikovat
pomoci napiklad vhodné analyzy konkurence, demografickychoneknickych,
politickych, technickych, socialnich, legislativhica kulturnich faktar pasobicich
v okoli podniku.” (13)

1.4.2 SLEPT (PEST) analyza

SLEPT analyza se zabyva analyzou makropedstv praxi. SLEPT je zkratka
slozend z nasledujicich anglickych slov: socialci@ai prostedi), legal (pravni
prostedi), economic (ekonomické prieti), political (politické progedi)

a technological (technologické priwdi). (3)
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Tato analyza je iezita pro poznani externiho okolitfee popsanych faktér
makroprostedi), v kterém podnik{sobi, dale pro identifikaci z&én a trend, které se
dgji v okoli podniku a mohou mit najnvliv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik na

vlivy téchto zngn a trend reagovat. (3)

1.4.3 Porterova analyza g@ti konkuren énich sil

Analyzu mikrookoli firmy pedstavuje Portéw model gti sil, ktery je zobrazen

na obrazkuwislo 1.2.

,Cilem modelu je umoznit jagnpochopit sily, které v tomto prdetli pisobi,
a identifikovat, které z nich maji pro podnik z dikka jeho budouciho vyvoje né&jgi
vyznam, a které mohou byt strategickymi rozhodnutitanagementu ovlivimy. Pro
podnik, ktery chce dosahnout éspu, je nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat

se s nimi, a pokud je to mozné, &nmit jejich pisobeni ve sy prosgch.” (11, s.47)

Potencialni novi
konkurenti

{OhroZeni ze strany novych
potencidlnich konkurenti)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavateli) odbérateli)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobk -
substituta)

Obr. 1.2 — Portév model @ti konkurergnich sil (Zdroj: (14))
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»~Jak je vict na obrazku model twje stav konkurence v o#iwi, kterd zavisi

na pisobeni pti zakladnich sil:

» riziko vstupu potenciélnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné
je pro nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké&w@kisariéry

vstupu?

» rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty

silny konkuregni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

= smluvni sila odiEratela — Jak silna je pozice odtateli? Mohou
spolupracovat a objednavatt$i objemy?

= smluvni sila dodavateh — Jak silna je pozice dodavdielJedna se

0 monopolni dodavatele, je jich malo nebo naopal®

» hrozba substitu¢nich vyrobka — Jak snadno mohou byt naSe
produkty a sluzby nahrazeny jinymi?* (14)

1.5 Marketingovy vyzkum

1.5.1 Vyznam

.Marketingovy vyzkum dnes na trhu pebuje kazdy subjekt, ne jenom nadnarodni
spole&nosti. Spoléhat se na intuici, zkuSenastiznalosti trhu se v dab piebytku
nabidky nad poptavkou a neustalého boje o zakazsikigonkurenci nevyplaci.
Marketingovi pracovnici i vedenieSi zavazné problémy, kteréubou rozhodnout

o budoucnosti firmy. Protéasto potebuji konkrétni odpasdi na konkrétni otazky.” (1)
Funkce marketingového vyzkumu je nasledujici:

« pomaha identifikovatifleZitosti a problémy spojené s prodejem

» Fidi a uskutenuje proces shu dat

* analyzuje vysledky prodeje

» analyzuje ndkupni chovani spetbitelx

» sckluje zjiS€né poznatky a jejichigledky

* poskytuje zptnou vazbu managementu a pracoumkumo#uje kontakt
s kupujicim
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poskytuje informace o konkurenci

nastoluje filosofii

poskytuje informace o budoucim vyvoji na trhu
poskytuje informace o pigbach, preferencich a chovani zakaknik

dava managementu informace, které pomaltajvprbé reklamnich

a marketingovych strategii, va@leili afizeni podniku

snizuje rizika z podnikani a zviditelje Sance a vyhlidky organizace (8)

Podstatou marketingového vyzkumu je tedy poskytaedevantni, objektivni,

kvalitni a aktudlni informace, které napomahajtikeéni spravného rozhodnuti. (1)

1.5.2 Druhy vyzkumu a informaci

,Ruzné druhy vyzkur nabizi izné informace. Vyér metody a druhu vyzkumu

zavisi na tom, Kemu maji informace slouzit, kolik jich ma byt a §akna byt jejich

kvalita, jaky vyZadujeme stupepresnosti. DleZity je také charakter zkoumanych

skute&nosti.” (1)

Z&kladni d@leni marketingového vyzkumu je zobrazeno na nagleidu obrazku

¢islo 1.3.

Druhy vyzkumu

—» Podle subjektil realizujici wyzkum

- Firernni wirzkum
- Agenturni wyzkum

—» Podle zkoumanych subjekth

- Wzkum spotfebiteld
- wWzkum organizaci

—3 Podle druhu komodit
-wivzkumn sluzeb

- wyzkum pfedmétl dlouhodobé spotieby

- wyzkum produktd wirobni povahy

-wyzkum ostat. produktd spotfebni povahy

—» Podle ziskavani informaci
- Primarni
- Sekundarni

—» Podle charakteru problému a inform.

- Kwantitativni
- Kvalitativn

—— Podle pfedmétu vyzkumu
-wvzkurm trhu

-wyzkum prvk marketingového misu
- wzkum konkurence

- ‘yzkum prodeje

-wrzkum image

-wyzkurn spokojenosti zakaznik(

Podle ¢asového hlediska

| —— Podle délky wizkurmnu

- Kratk odoby operativni
- Dlouhodoby konjukturalni

|——=» Podle periodicity

- Jednorazowy ad hoc
- Opakovany kontinualni

——» Podle dynamického rozméru
- Pretest
- Posttest

L Podle po&tu témat
- Jedno-tématicky
- ice-tématicky

Obr. 1.3: Druhy marketingového vyzkumu (Sestavepouwzité literatury)

Podle ndzvu Ize u&sSiny typd vyzkumi pochopit i jejich vyznam. é&jmé to neni

jen u primarniho a sekundéarniho vyzkumtipadreé u kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu.
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1.5.2.1 Primarni a sekundarni vyzkum

.V projektech marketingového vyzkumu obvykle pramug se démi zdroji dat:
sekundarnimi a primarnimi. Primarni vyzkum je zalwZna primarnich datech
a sekundarni vyzkum na sekundarnich datech. Zaklemirdil mezi &¢mito druhy

dat vychazi z €elu, ke kterému byla data shromé&dd: (10, s.35)

,Sekundarni data byla sebrana k jinénielu, nez jereSeny projekt. Jsouigtupné
bud’ zdarma, nebo za Uplatu. Primarni data jsou shrédmaina no¥, na mirureSeného
projektu. Pat zadavateli vyzkumu, ktery je samifdil nebo nechal padit.“ (10, s.35)

Primarni a sekundarni zdroje informaci dalérde na interni a externi podle toho,

zda byla data ziskana uvniirmy nebo z vajSku.

Na obrazkucislo 1.4 jsou zobrazenytiglady jednotlivych tyd informanich

zdroji, déle pak v filoze ¢islo jedna naleznete srovnani primarniho a sekuitagr

vyzkumu.

— ———>»|Interni zdroje firmy Piehledy prodejﬁ'_
I Ucetni vykazy
‘ Piehledy skladovych zasob
1
Kartotéky
Zdroje . . .
Vysledky predchozich

sekundarnich zy Zkur)rlli‘l)
informaci Dalsi evidenéni zaznamy

L »|Externi zdroje firmy | | Statistické publikace
Vyzkumné zpravy
Knihovny
Vladni publikace
Udaje marketingovych
organizaci
Udaje obchodnich organizaci
- Marketingové databaze
Dalsi relevantni udaje

Informacni
zdroje

— —>{ Interni zdroje firmy J Dotazovani pracovnikt firmy
JV (dotazovani, panely,
pozorovani,experiment atd.)

Zdroje
primarnich
informaci

{,, —»|Externi zdroje firmy Dotazovani spotiebitelu,
nakupujicich organizaci,
experti (dotazovani, panely,
pozorovani, experiment atd.)

Obr. 1.4: Informani zdroje (Zdroj: (2, s.43))
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1.5.2.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

~Kvantitativni vyzkum hled4d odp@di na otazky: Pr&? Jak? Zjiuje divody
a iciny chovani lidi, jejich motivaci apod. Kladairdz na podrobné prozkoumani
nazon vybranych pedstavitel cilové skupiny a na zkoumany problém. Mezi hlavni
metody kvalitativniho girzkumu paiti: individualni hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory a projeéni techniky.” (8)

Kvantitativni vyzkum hleda odpeédi na otazky typu: Co? Kolik? Jakasto?
Zkoumad pistup, postoje a nazory zékaznika ke konkrétninobkim nebo sluzbam.
Je provadn na ¢tSim pa@tu responderit Mezi hlavni metody kvantitativniho
prizkumu pati: pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotami a pozorovani.
Vysledné informace nam jsou k dispozici iitelnych jednotkach, které je nasle€dn
mozné zobrazit v tabulkach a grafech. Pro tentoviygkumu je také typické pouZziti
statistickych metod. (1)(8)

Krome¢ vyzkumu Ize na kvantitativni a kvalitativnéld také informace. Jak jiz bylo
nazng&eno ed chvili, tak kvalitativni informace charakterizakoumané jevy pomoci
pojmi a kategorii. Jde o jevy a procesy, které nejstin@ nefitelné. Zatimco
kvantitativni informace vyjadji hodnoty m&tenych velkin - nagiklad mnoZzstvi,

objem, drove, intenzitu.(15, s.72)

(auhy primarnich
udaji

— S —

—r
l Kvantitativni udaje ” | Kvalitativni (idaje
I o - . 1
et ] M rr -
L Popisné udaje | | Chovéni zékaznika | | Osobnostni charakteristiky

[ e

S|
L Demografické r [ Spotfebni Zivotni styl

o ——

l
’ Geografické j [;‘_Akupm‘

ol

[ | (D
| Ekonomické H Nakupni Gmysly J

Postoje

Informovanost

Obr. 1.5: Kvantitativni a kvalitativni tdaje (Zdrdy, s.66))
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1.5.3 Problematika spokojenosti zakazniki

Tato problematika jiz byla kratce popsana n&atau této prace. Nyni se ji budeme

vénovat trochu podrola.

,Problémem dnes3ni doby neni ani tak nedostatek hmiota finagnich zdroj
jako limitovany pdéet zakazni. Zakaznik se pro firmy stavaileézitym strategickym
potencialem. Proto je na mistsnaha obchodnik petovat o spokojenost svych
zakaznik. Obchodnikm by to ngélo byt vlastni jak z hlediska Kidvych hodnot,
kterymi sefidi (uspokojovani peeb zékaznik je zakladni mySlenkou marketingu), tak
z ekonomickych @vodi.” (17, s.214)

Spokojeny zakaznik nantipasi celouadu pozitiv. Spokojeny zakaznik se o0 svou
pozitivni zkuSenost p@&tl v priméru az se iemi znamymi, zatimco nespokojeny
zékaznik az s deviti. Dale pak spokojeny zdkazn& tendenci se&asem zminit
v zakaznika trvalého. Takovy zakaznik opaka@varakupuje u firmy a zaji%ije
nabidkou, je méh ceno¥ citlivy a mér vyhledava slevy. Podle odhadmaji
obchodnici s vysoce loajalnimi zakazniky o 70% ip&gat na jednotlivce nez ostatni.
Nesmime také zapomenout na to, Ze udrzeni stdwajidikaznika je mnohem leysi

nez ziskani nového. (17, s.214)

~Je teba si vSak wdomit, Ze nelze klast rovnitko mezi spokojenosajdbitu
aretenci zakaznik Spokojenost je definovana jako ,mira nayplh otekavani
zékaznika, kterd je spojena s tim, jak zakaznikn&na hodnoti zakoupeny produkt”.
Loajalita znamena ,mentalni pozitivni vztah neboatzmezi zakaznikem a zkau”
nebo také ,dlouhodobou preferenctité znaky nebo firmy zalozenou na maximalni
spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozdivnééekdvanich zakaznika
do budoucnosti“. Retence pak vyfage aekavani optovného budouciho nékupu.”
(17, s.214)

.Mezi spokojenosti ad&rnosti existuje souvislost.&vhym zakaznikem setdinou
nestane zékaznik nespokojeny. BohuZel neplatiy Z=ikazdy spokojeny zakaznik stal
automaticky zakaznikem stalym. Na nasledujicim Zdarge vidt rozloZzeni zéakaznik
podle jejich miry spokojenosti a loajality dtyi segment.” (17, s.214)
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‘Q T skokanl — velka konkurenénl nabidka, homogenn|
o produkly, nejsou zaliZeni stereolypy, casto ménf
% Skokani Kraloveé znatku nakupovanych vyrobk( /sluZzeb
n kralové — vnimajl u sou€asného dodavatele
Nerozhodni nadpromérnou, pridanqu hodnotu — zaruka dobrych
24kaznici ekonomickych vysledkd dodavatele

bézenci — nespokojenl zakaznlci, ktefi
BézZenci Vézhové pravdépodobné vyuZiji moZnost plejit ke konkurenci
a stanou se z nich pro firmu ztracenl zakaznici

vézhové — i pfes hespokojenost jsou vérnl, nemajl
. alternativu, vysoké naklady zmény dodavatele,
- indiferentni, nerozhodni zadkaznici, nevyzpytatelni

Loajalita

Obr. 1.6: Typy z&kaznikpodle jejich miry spokojenosti a loajality (Zdré}:7, s.215))

.Zakaznikova spokojenost je obt&mpiedvidatelnda a na jejim utieni se podili
fada faktofi: spokojenost s nakoupenym zbozim, spokojenostshilotu, spokojenost
s prostedim prodejny, spokojenost s obchodni firmou jak&ovou. Spokojenost
zakaznika vznika na zaklad pozitivniho vysledku srovnani cekavaneé

skute&nosti s realitou. Je funkci vnimané vykonnosti firmaiekavant. (17, s.214)

1.6 Metody sbéru primarnich udaj @

Pokud chceme ziskat doposud neexistujici Udajejmeugiskat primarni zdroj
informaci. K tomu slouzi metody popsané v nasledthi podkapitolach. Viioze ¢islo
2 se také nachazi srovnatghto metod.

1.6.1 Pozorovani

,Pozorovani je saisti denniho Zivota. Kazdy z nas pozoruje udakadém sebe,
uklada do své pakti Udaje, na jejichz zakladpak vyvozuje ufité zawry. Podstata
pozorovani, které je technikouésb dat v procesu marketingového vyzkumu, je stejna.
Metodicky je vSak obohacenatradu kroKi, které zvysSuji spolehlivost a vypovidajici
schopnost informaci.” (10, s.45-46)

,Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha aktivni (tasti pozorovaného.
Misto toho, abychom davali lidem otazky, pozorujerak se chovaji, jaké pocity
vyjadiuji atd. Pozorovani tedy muze byt s vyhodou pouzito, kde jsou piéeéba Udaje
evidertniho typu. Jako iklad si mizeme uvést Udaje o frekvenci nawstika

naveletrhu u stanku nasi firmy, o nabidce zboZipndejnach, zastoupeni
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konkurerEnich vyrobKi, o typu reakce pozorovanych osob na vystavenéi zymd."
(10, s.45-46)

.Pozorovani se uskuwuje v rozsahu, ktery jeipdem uken. Redem se také
uréuje objekt pozorovéni, jeho charakteristikasove rozloZzeni pozorovani aispb
zaznamu pozorovani, coz uniofe v dalsi fazi projektu kvantitativni analyzu lgak.
Jinymi slovy, snazime se o zachyceii$elnych Udaj, které souseduje odborné
piipraveny pozorovatel tak, aby charakteristiky poxdni byly kontrolovatelné, a to

z hlediska spolehlivosti, objektivnosti a validity10, s. 45-46)
Pozorovani Ize roztit podle piti nasledujicich charakteristik:

* pozorovani v firozenych a v urle vyvolanych podminkach
* pozorovani #ejmeé a skryté

* pozorovani strukturované a nestrukturovane

* pozorovani imé a nefimé

* pozorovani osobni a s vyuzitim technickyckizeni (10, s.46)

1.6.1.1 Pozorovani v girozenych a v ungle vyvolanych podminkach

,Prikladem pozorovani vipozenych podminkach je zfidvani, jestli ukité zbozi
je v prodeji k dispozici. Tento typ gzkumi se oznauje ,store-check®. Takto lze
mefit frekvenci zakaznik u vystavniho stanku, apob konzumace jidel v restauracich,
chovani lidi ped vylohou.Je také zakladem tzv. prodejnich inventur (aldiDbecr
fe¢eno, pozorovani vipozenych podminkach se da pouzit ve vSech sitbadidy

pozorovatel neovliuje chovani pozorovanych.” (10, s.46)

~Piikladem pozorovani v uéte vyvolanych, ale fitom pokud mozno iirozenych
podminkach jsou ndp skupinové rozhovory nebo tzv. ,in-hall“ vyrobkowuésty,
tj. pozorovani takovych situaci, které s&tg nevyskytuji (chtova reakce na novy
vyrobek): (10, s.46)

1.6.1.2 Pozorovani Zejmé a skryté

,Pokud je mozné volit mezi pozorovanim skrytyinzjevnym, je lepSi variantou
skryté, protoZe pozorované osoby se chovdjopere. Pravépodobr nejjednodussim

zpisobem, jak pozorovat skeyt je pouziti zaznamového technickéhotizeni,
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nag. videokamery. Probiha-li pozorovani jako zjevnak pe teba pditat s ugitym
zkreslenim ziskanych udaj (10, s.46)

1.6.1.3 Pozorovani strukturované a nestrukturované

»-Rozdil mezi strukturovanym a nestrukturovanym poxé@nim je dan zavaznosti
pokyni, jak ma pozorovani probihat, co ma byt zaznamersnt strukturovaného
pozorovani je pozorovatekgsré instruovan o postupu a rozsahu pozorovaniisapu
zadznamu. VeSkeré zaznamy se pra@jiada formul&ich, které pozorovateléripsbéru
dat v terénu vedou. Nestrukturované pozorovani f@ham slozZijSi. Pozorovatel
dostava pouze kol a poZadavky na data, kteradbyiimést. Kvalifikované zvladnuti
nestrukturovaného pozorovani je nAré pro pozorovatele i pro zpracovatele vystedk

Jeho vyhodowvsem je, Zeiinasi Udaje v plné bohatosti.” (10, s.46-47)

.Proto je jeho misto i@devsSim v Gvodnich fazich projektu & pormulaci
pracovnich hypotéz.“ (10, s.46-47)

1.6.1.4 Pozorovani g'imé a neFimé

,PIimym pozorovanim se rozumi pozorovani, které prbisogasre
s pozorovanym jevem. Je typické pro pozorovaniggoghovani, zjisovani frekvence
zakaznik ¢i navsevnika aj.” (10, s.47)

.,Nepiimé pozorovani se tyka naslédk vysledki urcité lidskécinnosti. Rikladem
muze byt pozorovani nabizeného sortimentu v pragdejmozbor odpadk

po koncertu aj.“ (10, s.47)

1.6.1.5 Pozorovani osobni a s vyuZzitim technickych *&eni

,Osobni pozorovani je zaloZzeno na pouziti smyslowrgam pozorovatele. Proto
je zde dlezity pozadavek na jejich dobrou funkci. Je @¥ilezité, aby pozorovatel
zaznamenaval, co vidi nebo slysi, a ne to, co dyvid&l ¢i slySel. Mgl by byt také
schopen simultdnniho zaznamenavafddphoziho pozorovani a s@sneho dalSiho
pozorovani. VSechny tyto potencialni problémy jseliminovany i pouziti
technickych z#&izeni. Musime vSakieSit jiné otazky, které mohou objektivnost

pozorovani snizit, a to jsou moznosti dostateSirokého zaékru, instalace z#ézeni,
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naklady na jeho provozovani aj. Proto s&Swiou pouziti technickych prdstki

omezuje na laboratorni podminky, kde je jeji¢mps vysoky.“ (10, s.47)

.Mezi nejcastji pouzivané technické prdasdky pati videokamera, magnetofon,
psychogalvanometr, tachystoskop, kamera zachyquiityby zornic a ,people meter”.
Pouziti videokamery a magnetofonu je¢Zzbeé @i skupinovych rozhovorech.
Psychogalvanometr jerigtroj na n&ieni vihkosti rukou, kterd seémi v zavislosti na
raiznych stimulech; tachystoskop se pouziva k projekmiazki, obali nebo jinych
vizualnich pomcek na velice kratkou dobu. Na tomto principu sedrwodi
zapamatovatelnost a mira upoutani testovankedrgtem. ,People meter* jeifstroj,
ktery snima pibéh sledovani televize v domacnostech. Pokud je spratsiuhovan
(zde je narok na aktivni spolupraci pozorovanycbbpspak zaznamenava, kdy, kdo
a na jaké piady se opravdu diva. Poskytuje udafedevSim pro sledovanost reklam
v detailni struktie a jen s malym zpoZdim za redlnyngasent:. (10, s.47)

1.6.2 Experiment

Experiment je specidlni metoda, zaloZena na Wgtvio situace s ditymi

métitelnymi parametry, které jsouildzité pro projekt vyzkumu (15, s.87)
Tuto metodu d8ime na:

» laboratorni experimenty

* terénni experimenty

1.6.2.1 Laboratorni experimenty

,Laboratorni experimenty (In-Hall Tests, Central cation Tests) probihaji
v unelém prostedi vytvdeném speciath pro (tely experimentu. Respondenti jsou
pozvani do studii agentury nebo jinychippavenych mistnosti, které jsou upraveny pro
potreby experimentu a podle instrukci vedouciho expemion provadji konkrétni
akony.“(7, s.146)

,Obvykle védi o své dasti na experimentu a mohou se proto chovatirzers,
¢imz je ohroZzena wjsi validita experimentu. Na druhou stranu konfjertue pfibéh

experimentu, a tim zvySujeme interni validitu."$7146)
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,Laboratorni experimenty probihajétéinou jako:

e vyrobkové testy (chuw, obal, zn#&ka...) - testy parového srovnani,

vyfazovaci testy, vysové aradici techniky

» testovani reklamy (reklamni spoty, tisha média) - hodnoceni reklamy,

zapamatovani, znalost

» skupinové rozhovory - diskutovani nazar na utity vyrobek, zkoumani

spotebitelského vnimani a preferenci.(7, s.146)

1.6.2.2 Terénni experimenty

.rerénni experiment (In-Home Tests, In-Store Tegisdbiha v prozenych
skute&nych trznich situacich. Neprovadim@nnosti, které by zaginily zmény
v charakteru progedi. Proto testujici &Sinou ne¥di, Ze jsou satasti experimentu
a chovaji se ifrozers. Z toho vSeho vyplyvd opay vztah k validithm oproti

laboratornimu experimentu.” (7, s.146)

.Prikladem terénniho experimentu mohou byt inagestovani vyrobku
v domacnostech, pokusny nakup, testy mahodnych setkanich (obchody, veletrhy),

testovani prodejnich oblasti.” (7, s.146)

1.6.3 Dotazovani

,Dotazovani pai k nejrozSfergjSim postugm marketingového vyzkumu.
Uskute&nuje se pomoci nastiioj(dotazniki, zaznamovych ardh a vhodrg zvoleného

kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym (resatem).“(4, s.32)
Kontakt s respondentemutte byt osobni, pisemny, telefonicky, elektronicky.t
online nebo kombinace vicetgohi.
1.6.3.1 Pisemné

Pisemné dotazovaniiqustavuji pedevsSim poStovni dotazniky. Tato metoda
dotazovani je celkem jednoducha a dokazegpativné nizkych nékladech ziskat velké
mnozstvi informaci. (12, s.114)(5,s.413)

Respondenti mohou v zaslaném dotazniku odpovidatertji nez @i kontaktu se

zcela neznamynilovékem nebo po telefonu, takze odpdvnejsou ovliviiny osobou
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tazatele. Na druhou stranu ale mame minimum kontnad tim, za jakych okolnosti
respondenti dotazniky vyifalji, coz niize také ovlivnit odposdi. (12, s.114)(5, s.413)

Dotazniky zasilané poStou vSak maji i své dalSyinedy. Nejsou flis flexibilni,
protoZe vyZaduji jednoduché a jagrokladané otazky. VSichni respondenti odpovidaji
na stejné otazky v danémipdi a vyzkumnik netize dotaznik pzptsobit gedchozim
odpowdim. Navic vyZaduje hodnc¢asy nez respondenti poStovni dotazniky poslou
zpet a jejich mira odezvy je celkévmnohem nizSi nez u jinych metodésl dat,
protoze lidé jec¢asto jednodusSe ignoruji. To namibe zn&né zkomplikovat praci
s vykErovym souborem, protoze di@ulu nevime, ktery z oslovenych responderdm
odpovi. DalSim problémem je, Ze i s dobrym adessdje tzké kontrolovat, kdo na
dané adrese dotaznik vyplni. (12, s.114)(5,s.413)

1.6.3.2 Telefonické

~Praizkum po telefonuiedstavuje nejlepSi metodu pro rychlé ziskani infarina je
flexibilngjSi nez dotazniky zasilané posStou. Tazatéfenotazky dodateé vyswtlit,
pokud jim respondent neporozumi.uké také wdkteré otazky vynechat nebo jiné
rozvijet podle odposdi respondenta. Bzkum po telefonu také umiidje &tSi kontrolu
cilového vzorku. Tazatel ide chtit mluvit s konkrétnimi respondenty s poZaafgwni
charakteristikami. Response rate (mira odezvy)y&ivnez u dotaznikzasilanych
postou.” (5, s.413)

.Pfesto ma i pizkum po telefonu své nevyhody. Naklady na jedna@spondenta
jsou vySSi nez u dotazrikasilanych poStou a lidésto nechji diskutovat o osobnich
zélezitostech po telefonu. Kontakt po telefonu stegSuje flexibilitu, ale je také
ovlivnén osobou tazatele. Zpob vedeni rozhovoru, drobné rozdily v kladeni
otdzek a dalsi odliSnosti mohou reakce respondevitenit. Navic jednotlivi tazatelé
mohou odpovdi interpretovat znym zmisobem a pod¢asovym tlakem mohou

I podvadit a zaznamenat odpé&di, aniz by polozili otazku.” (5, s.413)

1.6.3.3 Osobni

Osobni kontakt s respondenty je pras@dormou osobniho rozhovoru. Takovy
rozhovor niize byt b’ individuélni nebo skupinovy.
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U individualniho rozhovoru se tazatel vdany okdmit4d pouze jednoho
respondenta. Délka rozhovoru sétSinou pohybuje vadech minut, ale fite byt
i mnohem delSi. Tyto rozhovorygtginou probihaji v prostorach obchodnich cesiter
vefejnych mist, kde se usvavi tazatelé se z4pisnikem v ruce ptaji kolemjédyzda
jim mohou polozit gkolik otazek. Tazatel musi ziskat respondenta kéuppaci a tak
nékdy dostavaji respondenti zadgwas zaplaceno. Nemusi vzdy jit o penize. Kfom
financ¢ni odrény byvaji respondenti oditiovani darky nebo produkty zkoumané firmy.
(12,5.116)(5,5.413)

~Skupinovy rozhovor zahrnuje Sest az deset respohdkteri stravi kolik hodin
se Skolenym moderatorem a bavi se o konkrétnim bkyro sluzid nebo firne.
Moderator musi byt objektivni, mit znalosti o témat od¥tvi a musi znat zaklady
chovani skupin a speabitefi. U¢astnikKim je obvykle dast zaplacena. Rozhovor
se ¥tSinou odehrava v ijemném prosedi a @dastnici dostavaji aferstveni, aby
se zdiraznila neformalnost. Moderator &aa s obecnymi otazkami, a potéejole na
konkrétni zalezitosti a snazi st prijemnou diskusi s cilem zjistit skut®® pocity
a mysSlenky skupiny. Zarowiemoderator diskusi nenapadiidi k hlavnimu ohnisku
zajmu - proto je metoda nazyvana focus group (netk@ sledovany skupinovy
rozhovor). Odpo#di jsou zaznamenany piseénnebo natéeny na video, aby je bylo
mozné pozéi prostudovat. Sledované skupinové rozhovory ay $ednim z ki¢ovych
nastrofi marketingového vyzkumu, protoZze nabizeji pohled nmgSlenky a pocity
spotebitel.” (5, s.414)

,Osobni rozhovory jsou velmi flexibilni a dokazgkat zn&ané mnozstvi informaci.
Skoleni tazatelé dokaZi udrZet pozornost respoadeot dlouhou dobu a mohou
vyswtlit obtizné otazky. Mohou rozhovor vést danym ésem a podle situace
se podrobgi zabyvat utitymi tématy. V osobnim rozhovoru je mozné pouaktykoli
typ dotazniku. Tazatelé mohou respondentpredvadt produkty, reklamy nebo
balicky a sledovat jejich reakce a chovani. Zrakovy &khaiec téla jsou dva dlezité

nastroje, které nam u ostatnich drwotazovani chybi.“ (5, s.414-415)

,Nejvétsi nevyhodou osobnich rozhovwolsou néklady a volba sledovaného
vzorku. Naklady na osobni rozhovor mohou birat azctyrikrat vyssSi nez naklady na

praizkum po telefonu. Skupinové rozhovory obvykle zaifirfen malé vzorky, aby byly
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nizsi finarkni a casové naklady, dkdy je €zké jejich vysledky zobecnit. Vzhledem
k vétSi svobod tazateh pii osobnich rozhovorech seude jejich vliv vyrazsji
projevit.“ (5, s.414)

Podobri jako tomu bylo u telefonického dotazovani, taklé aemusi respondenti

chtit odpovidat na otazky osobni povahy.

1.6.3.4 On-line

Elektronické tzv. on-line dotazovani je podobnéepisému dotazovanicetrg
problémi s nim spojenych. U elektronického dotazovani gezhdk neposila postou,
ale nefastji je pristupny na internetovych strankachipadreé je zaslan emailem. Diky
tomu je sbr dat velmi jednoduchy, rychly a levny. Podébma tom je i vyhodnoceni,

protoZe seshirana data mame k dispozici jiz v edaktké podob. (5, s.414)

Internet dale umatje provedeni gizkumu v novych podobéch zahrnujicich
vyuZziti obrafi, zvuki a animaci atd. Krointakto obohaceného dotazniku Ize na
internetu data také sbirat pomoci on-line sledoghrskupinovych rozhovéra chat,
které oproti dotazniku nabizejitgi flexibilitu. DalSi vyhodou on-line vyzkumu je
jednoduchost zpracovani a analyzy vystedéera dokonce fize probihat postugrjiz
v prabéhu vyzkumu. (5, s.414)

.l VyuZiti internetu pro marketingovy vyzkumiipasi utité nevyhody. Je to
neznalost cilového vzorku. Ziskat Zéw z odpowdi ,samozvolenych® uZivatél
internetu, kt& se proklikali az k dotazniku nebo se ndhodoualiogb chatu, mize byt
nékdy obtizné.” (5, s.415)

DalSim problémem je to, Ze si nébeme byt jisti, Ze respondent ma takove
charakteristiky, jako nam 8kl nebo je skutén¢ tim, za koho se vydava. KW vyse
popsanym d@vodim ¢asto specializované agentury pracuji s vilastni bdaia
responderit, které mohou vifipads potreby telefonicky owfit. (12, s.116)(5, s.415)

Posledni nevyhodou elektronického dotazovainerbyt také nemoznost zastihnuti
naSi poZadované cilové skupiny. Toto je typickérikdgd pro starSi a chudsi lidi, kie

vétSinou nemaji fistup k internetu. (12, s.116)(5, s.415)

35



1.7 Tvorba dotazniku

v s

faze procesu marketingového vyzkumu. NeZz k vlasinskEru dojde, je dlezité

dukladre proveést jednotlivé krokyifpravné faze vyzkumu.” (7, s.150)

,Cely postup tvorby dotazniku jako zakladniho n@strdotazovani lze stejrjako
cely vyzkumny proces roztt do n¢kolika fazi. Tyto faze charakterizuji posloupnost
jednotlivych dkori, navzajem se dojpliji a ovliviiuji.“ (7, s.150)

1.7.1 Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovaniimést

LV prvni fazi zji¥ujeme, na co se budeme ptat. Odfabwziskame z definice
problému a cile vyzkumu. Cile kvantifikujeme pomaqmdZadavik na informace.

Vypracujeme proto seznam informaci, kter&gba zjistit pro dosazeni @it (7, s.150)

.,Napsany seznam pozadovanych informaci nam posleyaiibé¢hu celé tvorby
dotazniku. Nachazeji se zde zakladni otazky&¥ké slova. U kazdé polozky seznamu

zjistujeme jeji dilezitost pro objasini stanovenych dil“ (7, s.150)

,KdyZ usoudime, Ze se jedna o nadbwpie Udaje, i bychom je odstranit.
Znamenaji totizéasové a finatni naklady. Do dotazniku vybirdme pouze otazky,
které jsou opravdu pigbné.” (7, s.150)

.Naopak odpo¥di na otazky, které byly ip tvorbé dotazniku opomenuty nebo
Spat formulovany, se uz ziskat nedaji. Informace z ritdkané pak budou chith
Dopredu bychom @i pocitat s gredpokladanymi metodami analyzy odpdi jinak se

muze stat, Ze Udaje budou shrom#&#dve forng nepouzitelné pro analyzu.” (7, s.150)

1.7.2 Uréeni zpisobu dotazovani

Dotazovani Ize uskutait n¢kolika zpisoby. Tyto zjsoby a jejich vlastnosti byly
vyswétleny v kapitole 1.6.3. Podle vhodnosti jednotliiymetod pro nas projekt tedy
vybereme ten nejlepsi &pob.

1.7.3 Specifikace cilové skupiny respondeiita jejich vybér

,Aby dotazovani splovalo vSechna pravidla pro zdarnyupth i aplikaci
doporweni do praxe, je nutné spravarcit vybérovy vzorek (soubor) respondént
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Nejprve musime zjistit a specifikovat, ktera cilovast obyvatelstva se ma stat
vybérovym vzorkem. Sirokym @enim vylgrovych skupin se sice vyhnemieplédnuti
dulezitého segmentu respondéntale na druhou stranu se nam zas&Zemstat,
Ze ziskame iflis velky patet neutralnich odp@di. To mize byt zgisobeno nezajmem

nebo neznalosti respondémt dané téma.” (7, s.156)

Po ukeni cilové skupiny nasledujeceni kon€ného respondenta, coz jélekité
pro formulaci otazek a pouzité terminy. Ni&tad pi dotazovani domacnosti si musime

vybrat, zda bude dotazovan muz nebo Zena. (7,)5.156

DalSi dilezitym faktorem je velikost vzorku. S rostoucimcimm respondefit
byvaji vysledky spolehli&Si. Fi urcovani velikosti vzorku vSak dochazi keest
n¢kolika odliSnych z4jm. Ekonomicky zajem vyZaduje co nejmensi a tedyena}|Si
vzorek, zatimco vyzkumny zéjem Zada vzorek co &gjv V praxi se tak velikost
vzorku ugi na zéklad rozpatu (nakladovy fistup), zkuSenosti (slepy odhad) nebo
pomoci statistickych metod (statistickiigiup). (7, s.156)

1.7.4 Konstrukce otazek ve vazb na pozadované informace

Dulezitym mefitkem konstrukce otazky je jeji inforvd hodnota. Musimeédct,
jakou funkci v dotazniku dana otdzka mé a jakynisppem ji polozit, aby dana

odpowd na ni finesla pesre tu informaci, kterou péebujeme. (7, s.161)(10, s.77)

Je zcela zbytmé se ptat naéei, které nepdebujeme ¥dét, nebo nemohou byt
zodpowzeny. Je nutnéipdevsim pokladat takové otazky, které povedou &wsym
a v ramci moznostiipsnym vysledikm. Dilezité je také to, aby respondent otdzkam
porozungl a byl ochoten naodpovidat. Vysledkem Spatrformulovanych otazek
totiz budou Spatné nebo rfepné odpoidi. Z tohoto divodu jsem do glohy ¢islo 3
zaradil 15 pravidel, jak se spravptat. (7, s.161)
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Déle je nutné zamezit chybnym odgdim respondenta, a proto musime vybrat
vhodny zfisob prezentace odp&di. Podle moznych variant odpmli rozeznavame

otazky:

» otewené
e uzavené
o alternativni
= bipolarni
* s neutralni odpasdi
= vybérové
= kvantifikovatelné Skaly
= kvalitativni Skaly
o vybérové

e polouzavené

Samozejme, Ze toto dleni otdzek neni jediné. Otazky Izeélid podle celéfady
dalSich vlastnosti, nejen podle prezentace o&gthovdako jeden ifiklad za vSechny
uvadim otazky nastrojové, jejichz cilem j&iipodminky, za kterych budou pokladany
otazky. Typickym druhem této kategorie otazek jézka filtrani, ktera ma za ukol

zajistit, aby u&ité otazky byly pokladany pouze vybranym responéi@n{(7, s.167)

1.7.4.1 Oteviené otazky

Oteené otazky umailji respondentovi odp@dét bez jakychkoliv omezeni.
Je totiz zaznamenana cela jeho odgbvDiky tomu ntizeme ziskat vice informaci.
Nevyhodou tohoto druhu otéazek je jejich slozZitéagovani a také to, Ze jsme odkazani

na vyjadovaci schopnosti respondenta. (7, s.170)

1.7.4.2 Uzawené otazky

V piipad® uzavwenych otadzek jsou otazky i odpolf standardizovany, coz
Zznamena, Ze respondent si vybira oddoypouze z pedloZenych variant. Jednotlivé
varianty odpowdi se bd’ navzajem vylauji a respondent si tak ihe vybrat pouze
1 odpoed’ (otazky alternativni) nebo se jednotlivé odpédi navzdjem nevykuiji

a respondent fize zvolit vice spravnych odpédi (vybérové otazky). (7, s.170)
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U alternativnich otazek jsourgudloZzené varianty odpeédi, ze kterych nasledn
uréujeme miru zakaznikovy spokojenosti, fisoy vhodnou stupnici a forméatem.

V praxi se pouzivajiffgdevsim formy dotazniku zobrazené na obréazku 1,8.170)(9)

format check-lista

Chovani obsluhugjiciho ‘ Spokojen Nespokojen ‘
persondlu

format Likertav

Chovani obsluhujiciho Silny Slaby Ani souhlas, Slaby Silny ‘
persondlu bylo bezvadné souhlas souhlas | ani nesouhlas | nesouhlas | nesouhlas
format verbalni
‘ Chovini obsluhujiciho | Velmi Spokojen | Ani spokojen, Nespokojen | Velmi
personalu spokojen ani nespokojen nespokojen
format numericky

Chovani

obsluhujiciho

personalu

Velmi Velmi
nespokojen spokojen

1 2 3 4 5 |6 17 |8 [9 10

Obr. 1.7: Formy alternativnich otazek (Zdroj: (9))

Alternativni uzavené otazky se daleld podle p@tu variant. Pokud ma respondent
na vykér pouze d¢ varianty (Ano, Ne) jedna se o bipolarni otazkypiipack,
Ze k Emto dwma variantam je jeStpifidana moznost Uniku (nevim, nezndm, nemam
nazor apod.), tak se jedna o otazky s neutralndwdi. Je-li dano vice variant, tak se

jedna o alternativni otazky vgtove. (7, s.171)

1.7.4.3 Skaly

Specialnim fipadem alternativnich otazek jsou 3kaly. Skaly gaziwaji pro
pievod nesougftitelnych znak na n€fitelné. Tato forma otazky po respondentovi
vyzaduje, aby vyjad svou odpo¥d pomoci stupnice. Pokud stupnicéegstavuje
kvantitativni Udaje jako velikost sgeby nebo frekvenci nakupu jedna se
o kvantifikovatelnou Skalu. Pokud stupnice ipdstavuje nazory, postoje nebo
preference respondenta jedna sekwalitativni Skalu. Skaly se od alternativnich
vybérovych otazek lisi tim, Ze pomoci jednoho typu stop mizeme ziskat odpedi
na vice otazek. Jejich pouZiti je tedy vyhodné thkde mohou nastat stejné varianty
odpowdi. Baterie, jak se tomuto spojeiikd, nam umoiuje efektr zkratit nas
dotaznik. (7, s.171)(10, s.79)
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Ohodnotte znamkou jako ve $kole charakteristiky vyrobku XY:

1 2 3 4 5
CHUT O m| m| 0 0
CENA O O 0 O 0
BARVA O m| m| | |
TVAR 0 0 0 O O

Obr. 1.8: Riklad baterie (Skaly) (Zdroj: (7, s.171))

1.7.4.4 Polouzawené otazky

Vyhodou uzatenych otazek je jejich jednoduché a rychlé vyhodénacNa druhou
stranu je velmi dlezité, abychom pokryli vSechny moznosti odgaiva eliminovali tak
nevyhodu omezeného rozhodovani respondenta u talratou otazek. padré Ize
jesS€ vyuzit polouzaiené otazky, které ipdstavuji kombinaci otégné a uzaené
otdzky. Respondent ma k dispozi¢e@epsané odpeédi, ale v gipad potteby mize

uveést i svou vilastni odpeé. (7, s.170)
1.7.5 Konstrukce celého dotazniku
P konstrukci dotazniku je tdezité brat v Gvahu vlastnosti, které jsou popséany
v nasledujicich podkapitolach.

1.7.5.1 Pristup

~EXistuji dva hlavni pistupy k tvorl¥ dotazniku. Sociologickyifstup ma za cil
probrat co nejvice oblasti a ndvaznosti. Sociol@gidotazniky jsou proto rozsahlé
a tudiz nehospodéarné. Ekonomickyspup speiva v jasné formulaci a stné podob.
Takto vytvaeny dotaznik musi byt srozumitelny a zanoveachovavat zakladni

pravidla slusnosti.” (7, s.163)
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1.7.5.2 NaAalezitosti dotazniku

Prvni strana dotazniku by ¢ha za&inat nadpisem ve tvaru ,Dotaznik” nebo
.Dotaznik + téma vyzkumu“. Pokud se respondentatigici informace iz nedozuél
(nap. z pravodniho dopisu), tak bychomaihpokratovat nasledovh

» oslovit respondenta

e poZzéadat o vypléni dotazniku

« vyswitlit cil a daleZitost vyzkumu

e zdaraznit dilezitost respondenta

* motivovat k odpowdim

o oswitlit vybér responderit

 slibit anonymitu, nezneuZziti Udaj

» specifikovat, jak ma dotaznik vyfuvat
e zdaraznit naléhavost rychlé odpigi

* poctkovat za spolupraci

* podepsat se {pdstavit vyzkumny tym) (7, s.164)

1.75.3 Délka

.Délka dotazniku nebyva strikkrurcena. Zavisi pedevsim na zkoumaném tématu
a na vztahu respondenta k tomuto tématu. Délka nale zavisi na pouzitém typu

dotazovani, migta dol& dotazovani atd.” (7, s.163)

.Z psychologického hlediska bude respondentovipgdat kratSi a tudiz
sympatttéjSi dotaznik oiiceti otdzkach na sloZzeném listu formatu A4 (vejdeuzde
Ctyii strdnky formatu A5) nez polodmi mnoZstvi otdzek natyrech samostatnych
strankach formatu A4Cim mensi format papiru vyuzijeme a dodrZini¢éom citelnost
textu, tim ¥tSi navratnost dotaznikutibeme éekéavat.” (7, s.163)

1.7.5.4  Struktura

.Kazdy dotaznik ma svou logickou strukturu, ktec@poruje plynulost rozhovoru.
Otazky by ndly z hlediska respondenta tWourcity logicky celek. V zavislosti na
zadani vyzkumu s cili volime spravny stiagrukturovanosti dotazniku.” (7, s.163)
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~Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukfukterou musime dnhem
rozhovoru dodrzovat. Dotaznik vyuZzivét§inou otazky s uzdenym pd&tem variant
odpowdi. Vyhodou je rychlost rozhovoru, jednoduché aéebrovnatelné zaznamenani
odpowdi, snadné zpracovani. Nevyhodou je sniZeni inféomindodnoty, jelikoz

respondent nema moznost odpdit jinak, nez je mu nabizeno.” (7, s.163)

Polostrukturovany dotaznik vyuziva také polodzaych nebo otéenych otazek.
Muzeme tak zjistit vice individualnich rozélilRespondent se vavyjadiuje a pouziva
vlastni slovnik. Tim se vSak vedeni rozhovoru ezpvani odpoidi stdva narnéjsi.”
(7, s.163)

1.7.5.5 Poradi otazek

.Poradi otazek v dotazniku je Uzce spojeno s jeho kogicstrukturou. Dlezité je,
Ze se otazky uplatji ve vzajemném kontextu. Kazda otdzka awije nejen odpaxd
na sebe samu, ale i na otdzky néasledujici. Jelpiha to pamatovatigazeni otazek,
aby se otazky resp. jejich odpal, dopgedu neovliviovaly. Je ale Zadouci, aby otazka

usnadnila lépe pochopit smysl nasledujicich otaaky,ulelila vzpominani.“ (7,s.164)

Dotaznik z&indme s Uvodnimi otdzkami, které bglynnavazat pozitivni kontakt
s respondentem, probudit ¥m zajem, ziskat jehoustéru a spolupréaci. Byvaji proto
shadné aiftom zajimavé. Mli bychom postupovat od obecnych otazek ke spégific
otazkam, to totiz pomaha respondentovi zasaditifspler otdzky do SirSiho ramce.
(7, s.165)

Ve stedni ¢asti dotazniku by sty byt umistny nar@né nebo velmi tdlezité
dotazy. Je to ki tomu, Ze s blizicim se koncem dotazovani klesackntrovanost

respondenta a navic jejite tl&it ¢as. (7, s.165)

,D0 zawrecné casti mizeme ®kdy zaadit otdzky, které mohou jinak vyvolat
negativni postoj respondenta. Respondent jiz mat,pbe musi dokotit zapaatou
praci, takze spiSe odpovi i na otazky int#8iho charakteru. V z&w dotazovani jest
jednou podkujeme respondentovi za projevené usili @owany ¢as zodpovzeni
dota#1.” (7, s.165)
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1.7.6 Pilotaz

,Dotaznik je uten pro desitkyi stovky miznych lidi, ktéi odliSnym zgisobem
vhimaji a reaguji. Aby se minimalizovalo toto rigjk je uZiténé otestovat
srozumitelnost a jednozé@ost dotazniku na malém vzorku respontieltei nejsou

do problému vtaZzeni, divaji se n&g nezaujat. Jde o tzv. pilotdz dotazniku.” (10, s.84)

,PilotaZ je owieni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit néaty dotazniku,

které by negativovlivnily ziskané udaje.“ (10, s.84)

.MiuzZzeme zde fedevsSim odhalit chyby ve stylizaci a formulovangioh otazek,
které mohou respondenti pochopit jinak, nezgtmijeme.” (7, s.165)

1.8 Proces marketingového vyzkumu

.Jelikoz se marketingovy vyzkum skldda z mnatianosti, je nutné, abychom
dodrzovali utita pravidla. Jinak ¢které faze vyzkumu pomineme a v koéném
dusledku se pak k nim musime naslédnacet. To vyvolava pochopitelné dalSi vysoké
néklady. V horSim fipadt zjistime pouze povrchni informace, které nam pak
nepomohou § feSeni problémuipnasem rozhodovani.“ (7, s.70)

.Kazdy marketingovy vyzkum je jediday. Je totiz pokazdé oviiovan jinymi
faktory, které vyplyvaji z tznorodosti zkoumanych problém| piesto v procesu
kazdého vyzkumu fiZeme definovat dvvhlavni etapy, které na sebe logicky navazuii.
Jedné se o etapiipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.“ (7, .70

,ODb¢ etapy v sob zahrnuji gkolik za sebou nasledujicich fazi (kégkTyto kroky
na sebe navazuji, Uzce spolu souviseji a vzajesenpodmiuji. Pokud nebudeme na
jejich vzajemnou zavislost pamatovatjiizeme se dostat do jiz zngfrych potizi
(nedostatky finagni i faktické) marketingového vyzkumu vzniklychi ppanedbani
nékterého z déle uvedenych kiok (7, s.70)

1.8.1 Definovani problému, ktery ma bytieSen

,Definovani problému a éeni cile vyzkumu je mnohdy néji@zitéjSim krokem
v celém marketingovém vyzkumu. Lze skiri&tici, Ze ,dob¥e definovany problém

je napiil vyreSeny problém”” (15, s.70)
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,Ucel vyzkumu pedstavuje odpaid’ na otazku, prdse ma vyzkum provétl Fxi
spravném postupu bychomglinurcit, v ¢em spgiva problém. NeZ dojde k vlastnimu
kontaktu mezi zadavateli a zpracovateli je nutri®;, aadavatelé znali problematiku,
kterou se zabyvaji a kterou ¢&}it pomoci vyzkumu vieSit. Jedna sei@devsim
o znalost svych cilovych téha jejich poteb, citlivosti na zrény jednoho nastroje nebo
celého marketingového mixu atd. Jinak dojde pouzdr&ceni finatinich prostedki

za vyzkumny projekt, ktery bude zaem na Spathdefinovany problém.” (7, s.71)

JelikoZz se kazda ze stran diva na problém ze swuého pohledu, tak mohou
vznikat nedorozugni. Proto je nutné, aby &bstrany mezi sebou spolupracovaly
a vedly konstruktivni diskusi. (7, s.71)

1.8.2 Specifikace potebnych informaci

Tato problematika je popsanaésti 1.7.1

1.8.3 lIdentifikace zdroja informaci a stanoveni metod jejich séru

Jak bylo jiz dive vyswtleno, tak informace a jejich zdroje sélidna primarni
a sekundarni. V této fazi bychom sglmpoloZzit otazku, zda je mozné nas problém
vyieSit bez nariného a drahého &tu primérnich informaci. AZ vifpac, Ze nam
sekundarni informace nekggili n&3S problém, ifejdeme ke shyu priméarnich addi.
(7,s.77)

Zde je také dlezité wdét, od koho chceme informace ziskat. Tato probldtaati
byla popsana vasti 1.7.3.

Nasledr® na zaklad typu vyzkumu areSeném problému vybereme adekvatni
metodu sbru informaci. Tyto metody byly popsany v kapitolé.1

1.8.4 Vypracovani planu projektu vyzkumu

Poslednim krokemifpravnécésti vyzkumu je vypracovani planu vyzkumu. Jednéa
se o0 dokument, ktery vypovidd o vSech vyznamnyginostech, k nimz dojde
v pribéhu celého procesu vyzkumu. Krémaplanovani realizace vyzkumuibe plan
slouzit i ke kontrolnim &elim. Kazdy projekt je vSak odliSny a jedémg, proto musi

byt kazdy plan specificky pro dany konkréttipad. (7, s.79)
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.Kazda diki ¢innost v celém procesu marketingového vyzkunfingsi ukoly
a zodpo¥dnost za jejich spravné provedeni. Proto bychorli mplanu pesre

specifikovat d¥ oblasti:

* Ukoly jednotlivych pracovnik
» ¢asové rozvrzeni jednotlivyatinnosti® (7, s.83)

1.8.5 Tvorba podkladi pro shér udaja

V této fazi si pipravime podklady pro $b udaji. Charakter podkladje zavisly na
zvolené metod skéru. V pripad dotazniku se podkladytipravuji podle pravidel

popsanych ¥asti 1.7.

1.8.6 Sbér udaju

Shkér udaji je etapa, ve které dochazi k vlastnimgrstpozadovanych informaci,
a ktera byva &Sinou nejnaklad¥Si etapou. Dochazi zde k zapojeni novych
spolupracovnik, na jejichz praci bude zaviset ésh celého naSeho snazeni. Podle
zvolené metody siu se jedna o pozorovatele, tazatele, moderatqrgrabory atd.
(7, s.85)

Je velmi dlezité novym pracovnikn poskytnout odpovidajici Skoleni a zazemi
(dostatek dotaznik manual, maket vyrobku atd.). Cela tato etapa bylarbyt vhodr
zorganizovanadetns definovani zfsobu hodnoceni prace.(7, s.85-86)

Pokud je sbr udaji provagn elektronickou cestou, tak nam tohle vSechno oépad
a nakladnost této etapy rapédkiesne.
1.8.7 Kontrola a uprava udaju

.Nejprve pro¥iime d¥ vlastnosti shromazdych udaj, které mohou vyznangn

ovlivnit dalSi vyzkumnou praci:
« validita Gdaji — presnost

» realibilita Gdafi — spolehlivost, pravdivost” (7, s.88)

Na vSech nebo jen na ndhédrybranych dotaznicich zkontrolujeme jejich Uplnost
a citelnost. Poté provedeme logickou kontrolu, kterd na cil zjistit, zda respondent
odpovidal pravdi¥ a tazatel sir Udaji skut&né provadl. Tato kontrola se také&wnuje

45



problematice neutralnich odpali. Plati pravidlo, Ze u spra¥iormulované otazky by
celkovy p@et neutralnich odp@di nengl byt vysSi nez 5-10%. Je-li tento podil vySsi,
tak bychom nili zjistit davod (Spatna formulace otézky, nevyhovujici oduby
neochota respondentu, nervozita atd.) a otazkuwwiglp dalSiho zpracovani. (7, s.88)

,V prubéhu skEru adaji dochazi k mnoha moznostem vzniku chyb. Kas§jSim
chybam, které poebuji ndpravu, pé#tty, které zfisobi tazatel, aléastji respondent.
Odpowdi mohou byt nap neuplné, Spatncitelné, nebo na prvni pohled nelogické

a nespravné.” (7, s.89)

K apraw chyb mizeme pouzit &kolik pristupi. V piipadt poteby Udaje
dophujeme podle ostatnich spravnych odmtiy pripadré jim piifadime neutralni
odpowd. Udaje nikdy nedopljeme podle vlastni Gvahy. Posledni moZnosti je

konkrétni dotaznik nebo otazkuiagit. (7, s.90)

1.8.8 Zpracovani shromazdnych udaji

Sesbirané tdaje ve fo#mslov je nutné fevést na symboly (n&gstji ¢iselné) Rika
se tomu kodovani. Zjednoduserteteno se jedna ipvod odpowdi do podoby

pouzitelné pi pocitatovém zpracovani udaj(7, s.93)

Uzawené otazky opéime ciselnym kddem, ktery jasnidentifikuje ¢islo otazky
a variantu odpoxdi. Tento kéd nmiZze byt jiz sodasti dotazniku, coz nam ulgh

zpracovani.(7, s.93)

Prevod otevenych otdzek do kdde velmi nargny. Musime projit velké mnoZzstvi
dotazniki (nebo vSechny) a na zaktagvolenych odposdi u kazdé z otazek u kazdého
z vybranych dotazniku sestavime univerzalni typyosddi, kterym naslednhpiidame
kody. Tyto univerzalni typy odpédi tvarime seskupovanindasto opakujicich se
stejnych nebo velmi podobnych odgdi. Zbytek odpo¥di povaZzujeme za neutralni.
(7, s.93)

Tyto zakddované odpeédi nasleds pirepiSeme do @idtace a zpracujeme vhodnym
nastrojem. Pokud provedeme elektronickyérshiat, tak se nam situace #na
zjednodusi, protoZetptomto typu sbru dat se Ize kddovani s vyjimkou otemych

otdzek vyhnout.
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1.8.9 Analyza a interpretace vysledk

Predposlednim krokem procesu je€init zawry ze shromazthych informaci.
Je nutné nasbirana dataidit, zjistit jejich ¢etnost a roz#éni. Nasled& spaitame
praméry nebo aplikujeme pokuiejSi metody. (6)

Pri vyzkumu spokojenosti zékazniku se dag€ji pouzivaji v nasledujicich

podkapitolach popsané metody, z nichZz nam kakelddptrochu jiné vysledky.

1.8.9.1 Metoda pouze spokojenost

VétSina piizkumi spokojenosti zakaznika od responderdda, aby svou odp&y
vyzn&ili na péti, nebo sedmibodové LikertévSkale. NejzakladfiSi metodou je pak
vypocet piamérné spokojenosti s jednotlivymi polozkami vyzkumertlohledu na jejich
dulezitost pro zakaznika. PoloZzky s nejhorSim hodnimmese pokladaji za ty, které je
tieba zlepSit. Kuli absenci dleZitosti nejsme schopni stanovit cak priority nebo
rozsoudit stejné skdre spokojenosti. Tento nedelstadstrauji nasledujici metody, kde

se pro dlezitost zavadi stejna stupnice jako pro spokojer{és

1.8.9.2 Diferenéni analyza

»rato analyticka metodéika, Ze dlezitost je nadhradni jednotkou za zakaznikovo
ocekavani toho, jak by si spaéleost néla u kazdé vlastnosti vést.” (9)

Analyza vysledl u této metody probiha tak, Ze se u kazdého regmadpoita
rozdil mezi skéremdezitosti a skorem spokojenosti. ZlepSeni je nuam, kde jsou
rozdily nej\tSi. PoloZzky si seadime podle dlezitosti, kterd nam také &uje prioritu
jednotlivych oblasti. Najklad stejny rozdil u polozky s nizSitlézitosti bude mit

oproti poloZce s vyssSiatezitosti niZsi prioritu. (9)

1.8.9.1 Metoda dilezitost-spokojenost (D-S)

Tato metoda ufednostiuje ty polozky vyzkumu, které zakaznici pokladaji

Mriivrw s

pro ozngeni oblasti vyZadujici zlepSeni kvadrantovou mdm@aio mapa je zobrazena

na nasledujicim obrazku. (9)
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vysoka

3 1
nadbytek vynikajici
Spokojenost
stredni
4 2
bez starosti zlepsit

nizka

nizka Dulezitost vysoka
stredni

Obr. 1.9: D-S kvadrantova mapa (Zdroj: (9))

Priority se ukuji grafickym znazorénim, nejvyssi akni prioritu ziskavaji polozky
s vysokou dlezitosti a nizkou spokojenosti. Podstatné je tHdpSeni polozek, které

spadaji do kvadranitislo 2. (9)

1.8.9.1 Multiplikativni metoda

~Multiplikativni ptistup vyuziva dleZitost jako vazenou prafmou a vyléguje
tvrzeni, Ze dlezitost je nahradni hodnotou za zakaznikowekévani vykonnosti
podniku.” (9)

Multiplikativni metoda je =zaloZena na rozdilu memnejvy$Sim moZnym
hodnocenim spokojenosti a hodnocenim spokojenedtigtlivych zakaznik Timto
zpisobem se vypota tzv. skore nespokojenosti. Skére nespokojersestpak oft

v piipadt shody vazi podle skoreil@zitosti. (9)

1.8.10 Vyhotoveni zawre¢né zpravy

.Poslednim krokem v procesu marketingovéhaizkumu je piprava zpravy
o vysledcich. Obeeén musi zprava jasna stréné fici ¢tend&um — vrcholovym
manazeim, klientim a dalSim lidem — co p@buji Wdét, a to snadno srozumitelnym
zpasobem." (12, s.122)
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At uZ je zprava fedavana v elektronické nebo &% podob, vzdy by ngla

obsahovat nasleduji¢asti:

e

e shrnuti zpravy v§tem nejdilezitéjSich bodh

* pochopitelny popis metodologie vyzkumu

» ucelenou diskusi o vysledcich studie

* omezeni studie

e zAawry odvozené z vysledkstudie a dopokeni pro manazery vyplyvajici
z vysledk studie (12, s.122)
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2 Analyza problému a sogasné situace

Firma, ktera byla zadavatelem tohoto vyzkumu, sliwodi ochrany svych
informaci ged konkurenci neggla zvéejréni svého jména v této diplomové praci.
Proto ji budu dale nazyvat zadavatelerfipadré zadavatelskou firmou. Ze stejnych

duvodi je tato prace zpracovana v utajeném rezimu.

2.1 Predstaveni spolé&nosti

Zadavatelskd firma je na trhu hudebnich nasteojsouvisejiciho zboZi vice jak
10 let. Za tuto dobu si spd@leost vypracovala silnou trzni pozici a v gasné dob

je povazovana za lidra trhu.

Spolenost disponuje dvoupatrovou prodejnou v Praze ernetovym obchodem.
Hlavnim obchodnim artiklem firmy jsou hudebni nédgr pedevSim pak kytary
a prisluSenstvi. Krorm tohoto druhu zboZi se firma déle zabyva prodejemkavé
techniky, s¥telné techniky a DJ techniky. Na néasledujicim okwaze zobrazeno

procentualni vyjaieni trzeb podle jednotlivého druhu zboZzi.

O Kytary a prislusenstvi

m Baskytary a pfislui enstvi
OBici a prislufenstvi
OKlavesy a prisluf enstwi

W 2vukova technika

O Svatelna technika

E DJ technika

O Ostatni hudebni nastroje a pfislus.

Graf 2.1: Procentualni podily trzeb jednotlivehatdr zbozi (Zdroj: vlastni)

Hlavnimi cili zadavatelské firmy je udrZenifigadré zwétSeni naskoku ied
konkurenci. DalSim podstatnym cilem je zlepSovamitahi se zékazniky.

K dosazenidchto cili ma napomoci i tato diplomova prace.
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2.2 Porterova analyza @#ti konkuren énich sil

2.2.1 Novi konkurenti

Mistni trh je jiz saturovan, a tak vstup novéhmiarenta neni pra¥godobny,
ale nelze jej ani zcela vyloil. Proti vstupu nové konkurence na trh totiz neyi
Zadné velké bariéry.

Predpokladddm vsSak, Ze do advi hudebnich nastrdjvstoupi pouze spalaosti
zabyvajici se prodejem podobného zboZi a techriigjo spol€nosti timto pdinem
zveétsi Stku nabizeného sortimentu, tak jako se tomu staleedavné doly kdy na
mistni trh hudebnich nasttoystoupila cel&ada firem, které seiive soustedily ¢isté
na os¥tleni, ozviovani a DJ techniku. Typickymrigladem je obchod Maxistore

(maxistore.cz) a U Merkura (umerkura.cz).

Potencionalni riziko vidimiedevsim v oblasti internetového prodeje. Zde jap/st
na trh velmi jednoduchy a krantoho jsou mistni obchodnici vystaveni také konkare
ze zahrardi. Takovym konkurentem fize byt nagiklad nimecky (internetovy) obchod
thomann.de. Tento obchod posila zbozi zakdmnik Ceské republice jiz dkolik let.

Nyni jsou vSak jeho stranky dostupnédeském jazyce.

2.2.2 Rivalita mezi konkurenty

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty je zme&. V boji o zakaznika jdouckteri
obchodnici tak daleko, Ze nabizeji dalSi snizeny eekonkrétniho vyrobku, pokud jej

ma konkurence lewjsi.

Krom¢ konkurence ¢eskych obchodnik je firma vystavena i zahrami
konkurenci. B  pfiznivém kurzu eura tak hudebnicicasto nakupuji

i za naSimi hranicemi.

2.2.3 Smluvni sila odiEratela

Jiz z textu pedchoziho odstavce jgeggmeé, Ze vyjednavaci sila athteli bude
velkad. Chce-li obchodnik své zboZi prodat, tasto musi jit na Okor své marze.
Garance nejnizsi ceny ho totiz nuti nabidnoutéjdédpsi cenu, nez ma nejleysi

konkurent.
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2.2.4 Smluvni sila dodavateai

Vyjednéavaci sila poloviny dodavaitge velmi silna, protoze se jednd o monopolni
vyhradni distribuce daného zbozi. Druha polovindadatel jiz takovou silu nema,
protoZe spokénost si niize v gipadt nevyhodnych podminek zajistit jiného dodavatele.

2.2.5 Substituty

PInohodnotny ani blizky substitut k hudebnim ngsato v sokasné dob

neexistuje.

2.3 SWOT analyza

2.3.1 Silné stranky
Za silné stranky zadavatele povaZuiji:

» silna trzni pozice

» kvalitni SEO

* reklamni kamp#&

» Siroky sortiment

» ceny zbozi

» dobré sluzby spojené s prodejem

* komunikace progednictvim bezplatné linky a Skype

2.3.2 Slabé stranky
Za slabé stranky zadavatele povazuji:

* malo zbozZi skladem whterych kategoriich zbozi

» absence tradnich zngek DJ techniky

* ve srovnani s hlavni konkurenci horSi oteviraciadob

» zavislost na dodavatelich

» absence prodeje klasickych pian a klayvimpripadré dalSich drub
hudebnich nastroj
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2.3.3 Prilezitosti
Za prileZitosti pro zadavatelskou firmu povaZzuiji:

» zvySeni prodeje ostatnich hudebnich nastroj

» posileni pozice v oblastech DJ technikyteiné a zvukové techniky

» rozSteni oteviraci doby i na n&d jako to ma konkurence (Audiotek,
Muziker)

2.3.4 Hrozby
Za hrozby pro zadavatelskou firmu povazuji:

* vyvoj ménového kurzu CZK/EUR

» vyjednavaci sila zakaznik

* pokles prodeje v daikrize

* mozny vstup nové konkurence na triegevsim na internetu)

» demograficky vyvoj obyvatelstva (m&rakazniki)

2.4 ZA&kladni podklady pro marketingovy prazkum

2.4.1 PodstatareSeného problému

Prvnim problémem, ktery ma byesSen, je ufeni hlavnich konkurefta zjiSeni

stavu sluzeb souvisejicich s prodejem, které ngbize

Druhym problémem, ktery ma byeSen, je zji¥#ni spokojenosti zakaznikse

sluzbami zadavatele.

2.4.2 Potrebné informace

V oblasti konkurence jsou pebnymi daty nazvy firem, které jsou pro zadavatele
nejvétsi konkurenci, dale pak jejich sluzby, které zaldaavi nabizeji. Sem pit
nagiklad:

* komunik&ni prostedky
» oteviraci doba
e cena dopravného

* zarwni doba

53



Mezi dalsi patebné informace p#tkonkurenci prodavané ztley ve stzejnich

kategoriich jednotlivych druhzboZi.
U spokojenosti zdkaznijsou pak pdebné nasledujici informace:

* spokojenost zakazniks prostedim, ve kterém nakupuiji

» spokojenost zdkazniks nabizenymi produkty z hlediska jejich nabidky,
dostupnosti a kvality

» spokojenost zakazniks personalem firmy z hlediska jeho odbornosti
a chovani

» spokojenost zdkazniks vytizovanim reklamaci

» u kterého konkurenta zakaznici také nakupuji

» davody jejich ndkupu u konkurence

2.4.3 Identifikace zdrojw informaci a vybér metod jejich sbéru

Prvni problém budéeSen sekundarnim vyzkumem piesghictvim internetovych

databazi a stranek konkurént

Druhy problém budé&eSen primarnim vyzkumem. Zadavatel si jiivd nechal
zpracovat primarni vyzkum prdstinictvim internetu. Nyni by pro srovnani rad vyuZi
jiné metody. Z jeho strany tak vznikl poZzadavek pravedeni vyzkumu formou

osobniho dotazovani.
Potencionalnimi respondenty jsou vSichni zdkazradiavatelské firmy. Co secty
velikosti vzorku, tak zde budeme postupovat nalkladanetodou.
2.4.4 Plan projektu vyzkumu

Plan projektu vyzkumu je zobrazen v tabultislo 2.1. JelikoZ vyzkum bude
probihat mimo lokalitu mého vyskytu, tak za proveideybsru tazatele, jeho zaskoleni
podle mych instrukci a provedeni fyzickéhodrsb Udaji je zodpo¥dny zadavatel.

Za ostatni ukoly jsem zodpé&dny ja.
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Specifikace Ukolu Zodpowdny pracovnik | Datum | Datum
zacatku | ukorceni
Vypracovani sekundarniho vyzkumd Jii Simek 1.11.2010| 2.1.2011
Tvorba podklad pro priméarni vyzkum Jiti Simek 3.1.2011 | 21.2.2011
(v¢etrs instrukci pro tazatele)
Pilotaz dotazniku aifpadné upravy | Jiti Simek + ZADAVATEL | 21.2.2011| 28.2.2011
Vybér a najmuti tazatele ZADAVATEL 21.2.2011| 28.2.2011
ZaSkoleni tazatele ZADAVATEL 28.2.2011| 28.2.2011
Sker adaji a jejich gevedeni do ZADAVATEL 1.3.2011 | 14.3.2011
elektronické formy (TAZATEL)
Kontrola a zpracovani Udaj Jiti Simek 15.3.2011| 21.3.2011
Analyza a interpretace vysleilk Jiti Simek 22.3.2011| 22.4.2011
Odevzdani DP Jiti Simek 27.5.2011

Tab. 2.1: Plan projektu vyzkumu (Zdroj: vlastni)

2.5 Sekundarni vyzkum

2.5.1 Konkurence

25.1.1

Nazvy a kontaktni udaje konkurenénich firem

Konkurenty jsem vybiral ze spdleosti zaloZzenych na stejném sortimentnim
modelu. Za nej§tSi konkurenty zadavatele povaZzuji sgolesti zobrazené v nasledujici
tabulce.
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Nazev spolénosti Adresa Lokalita pob@&ek
a adresa eshopu

Audiotek s.r.o. Vevei 8
Praha, Brno, Uherské Hradist
www.audiotek.cz 602 00 Brno
Muziker s.r.o. U prithonu 5
Praha (2x)
www.muziker.cz 170 00 Praha 7

(Divize Music City)
Ocelé&ska 937/39 Praha
190 00 Praha 9 - Vygany

AudioMaster CZ s.r.o.

WWW. music-city.cz

Maxi store Praha s.r.o. | gofivojova 57

Praha
WWW.maxistore.cz 130 00 Praha 3
LIDL MUSIC s.r.0. Zelny trh 10 Praha, Brno, Maiice, Kron#tiz,
www.lidimusic.cz 602 00 Brno Svitavy, Uherské Hradi§t
Muzikant.cz s.r.o. Predvri 554/3
o Ostrava
www.muzikant.cz 725 26 , Ostrava-Krasné Pol¢

Tab. 2.2: Fehled konkurence (Zdroj: vlastni)

NejvétSim konkurentem v oblasti kamenného, ale i v dblaternetového prodeje
je firma Audiotek, ktera krotnPrahy a Brna ma prodejnu také v Uherském Hradisti.
DalSimi konkurenty v obouwthto oblastech jsou spdéleosti Muziker a Audiomaster.

Z mimoprazskych firem je pro zadavatele nejyg&m konkurentem ostravska firma

Muzikant.cz. Zde se vSak jedtigté o konkurenci v oblasti internetového prodeje.

Firma Maxistore nefedstavuje pro zadavatele tak velkou konkurenci jaj®e
zmiréni. Z hlediska vyzkumu je vSak tato spmiest zajimava tim, Ze se jedna
o obchod, ktery setqwodre zabyval pedevSim DJ technikou &ipuznym sortimentem.

Teprve v nedavné délzde doslo k rozEni sortimentu o hudebni nastroje.

Mezi konkurenty jsem #adil také firmu Lidl Music, ktera thupoutala nej#tSim
mnozstvim pob&ek ze vSech firem, které jsem naSel. Tato firma spgiSe
reprezentantem klasického obchodu s hudebnimiajdatozviEenim. Ve své nabidce

totiz nema DJ techniku.
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2.5.1.1 Dalsi informace o konkurer®nich firmach

Z informaci dostupnych ve ignych databazich jsem sestavil nasledujici graf,
ktery kron® paitu pob@ek zobrazuje velikost firmy také z hlediskatppozangstnand.
Dale graf zobrazuje pmérnou denni navévnost jednotlivych internetovych obchiod
Zde se mi vSak podito najit informace pouze o dvou konkudeich subjektech.

U spolenosti Maxistore se mi nepodla najit ani jeden zéchto udai.

Pro ziskani pt&tu zangstnand jsem pouZzil databazi ekonomickych subjekta
strankach ministerstva financi. Pro ziskani infarima navatvnostech eshdpjsem
pouZil sluzbu toplist.cz.

25
20

15

10 _~"Min. poéet zaméstnan cii

_~"Priim.den.ndvét.eshopulv tisicich)
5

1 _,."'Celku\rjr pocet pobocek
— _~Poéet mésts pobockou

ok
ZADAVATEL  Audiotek Muziker  Audiomaster Maxistore Lidl Music  Muzikant.cz

Graf 2.2: ZjiS¢né udaje o konkurenci (Zdroj: vlastni, Listopad @01

Paty zangstnan@ jsou ve véejné pristupnych databazich zobrazovany
v nasledujicich krocich 1-5,6-9,10-19, 20-24, 25-4PB spol€nosti Audiomaster je
nutné totocislo brat s rezervou, protoZe tato sgalest se zabyva celaadou dalSich
aktivit.

Za zajimavé povaZuji, Zze mezi hodnotami n&wddsti welli (eshof) firem
Muzikant.cz a Audiotek je vifl priblizn¢ dvojnasobny rozdil. Tento rozdil
koresponduje i s @tem zandstnané. Obdoba této situace je i u porovnani firmy

Audiotek se zadavatelem. Tuto situaci vSak nelaéjbko pravidlo.
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2.5.2 Sluzby

2.5.2.1 Komunikaéni prostiredky

Srovnani komunikénich prostedki je zobrazeno na tabuladslo 2.3. V tomto
ohledu Ize zadavateli vytknout pouze absenci zakkeérlinky dle sortimentu, kterou

nabizeji hnedtyii jeho konkurenti.

Déle zadavateli chybi komunikace ptesinictvim ICQ, coZ vzhledem k moZzZnosti
vyuziti bezplatné telefonni linky nebo Skypu nepayaza zavazny problém. AZ na
vyjimku v podol spole&nosti Muzikant.cz tento komunikai prostedek zadny

z konkureni nenabizi.

ZADAVATEL Audiotek Muziker Audiomaster Maxistore Lidl Music | Muzikant.cz
Web kytary.cz audiotek.cz muziker.cz music-city.cz maxistore.cz lidimusic.cz muzikant.cz
Bezplatna linka 800 800 800 800 800 800
100 029 111 170 400 247 708 807 180 002 888 448
Zéakaz. linka X X X X
dle sortimentu
Skype kytary.cz maxistore.cz dle
sortimentu
Icq dle
sortimentu
Facebook X X X X X X

Tab. 2.3: Srovnani komunikaich prostedki (Zdroj: vlastni, Unor 2011)

2.5.2.2 Oteviraci doba

Oteviraci doba ve vSednich dnech je u vSech sranyah spolénosti podobna.
Vyznamné rozdily jsou aZ v oteviraci dolo vikendu. Zde zadavatel ztraci na

spole&nosti Audiotek a Muziker, které maji otewmo i v nedli.

ZADAVATEL | Audiotek Muziker Audiomaster | Maxistore | Lidl Music | Muzikant.cz
Oteviraci 10-19 9:30-18 10-20 10:30-19 9-18 10-18 9-18
doba v tydnu
Oteviract 10-17 9:30-13 10-20 10-14 9-15 10-12 9-12
doba v sobotu
Oteviraci 9:30-13 10-20
doba v nedéli

Tab. 2.4: Srovnani oteviraci doby (Zdroj: viastiior 2011)
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2.5.2.3 DalSsi sluzby

V této ¢asti jsem srovnaval dalSi sluzby souvisejici s @pm. Z nasledujici

tabulky vyplyva, Ze v této oblasti az na vyjimkuit pro vraceni zbozZi zadavatel nirn

ztraci na spolmost Muziker.

ZADAVATEL | Audiotek Muziker Audiomaster | Maxistore Lidl Music Muzikant.cz
Cena 89 89 zdarma 89 200 120 100
postovného
Doprava nad nad X nad nad Nad
zdarma 3000K¢E 3000Ke 3000Ke 3000 2000
Osobni odbér X X X X X poplatek 39K¢& X
pfi ndkupu
do 3000K¢&
Nejlepsi cena X X X
Zaruka 3 X X X jen na nékteré
roky zbozi
Lhita pro 30 30 14 14 14 14 14
vraceni zbozi

Tab. 2.5: Srovnani dalich sluzeb (Zdroj: viaditrior 2011)

2.5.3 Nabizené znéky

Patet zn&ek, které srovnavani obchodnici nabizeji ve vybchnkategoriich je
zobrazen v grafectislo 2.3 a 2.4. Prorphlednost zkoumanych skatesti jsem pouZzil
trojrozmérné zobrazeni gréf které jsou oproti dvojrozénnym grafim mnohem

piehledrjsi.

Pokud u skterych poloZzek chybi sloupec grafu, tak to znamem®aobchodnik
dané zboZzi nenabizi. Pokud se tam nachazi nulaptakamena, Ze obchodnik dany
druh zboZi v nabidce ma, ale v dolyzkumu se mi dana stranka nepidazobrazit,
nebo se v dané kategorii nenachazelo zadné zbadméktoho jsem nulu doplinil také
tam, kde jsem usoudil, Ze vysledky nejsou relevaniio je gipad gedevsim

spole&nosti Muzikant.cz, kde se v danych kategoriich ambvalo nespravné zbozi.

Jednotlivé seznamy zéek se nachazeji ¥ifohach.
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2.5.3.1 Hudebni néastroje

Nasledujici graf zobrazuje srovnanicpo nabizenych zrak v oblasti hudebnich
nastrof.
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Graf 2.3: Srovnani pou zna&ek u hudebnich nastfo{Zdroj: vlastni, Prosinec 2011)

2.5.3.1 Zvukova, swtelna a DJ technika

Nasledujici graf zobrazuje srovnani¢ho nabizenych zrigk v oblasti zvukoveé,

swtelné a DJ techniky.
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Graf 2.4: Srovnani ptu znaek u zvukové, DJ a stelné techniky
(zdroj: vlastni, Prosinec 2011)
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Na tomto grafu je jasnvidét historicky vyvoj spolénosti Maxistore, ktera zde

v oblasti s¥telné a DJ techniky dominuje.
2.6 Primarni vyzkum

2.6.1 Podklady pro skér udaja

Na zéklad potrebnych informaci a pravidel popsanych v kapitolejdem sestauvil
dotaznik se 14-ti body, ktery je do prace vloZzekojgiiloha ¢islo 16. Dotaznik je
zaloZzen pedevsim na polouzéenych otazkach, aby dnrespondent u kazdé otazky
moznost ufesnit svou odpasd’. Ziskani udaj o nespokojenosti zakaznika by nam totiz
mohlo byt mélo platné, pokud neznantegmou picinu. Co se tye zakladnich variant
odpowdi, tak tch je @it plus jedna Gnikova. Unikova odpal tu je z toho dvodu, Ze
zékaznik nemusel s danou problematikéjitmlo styku.

Jednotlivécasti dotazniku jsou popsany v nasledujicich pod&kiuih.

2.6.1.1 Cetnost nakupi

Dotaznik z&ind filtratni otazkou, kterd se pt& zakaznika cetnost jejich nakup
u zadavatele vzhledem k celkovému objemu jejichup&k Tato otazka ma za ukol

odfiltrovat ty zakazniky, ki@ by nam nemuseli poskytnoutils relevantni informace.

Pokud dojde k vybrani poslednich dvou odfaby tak je na tazateli, aby zjistil
dalSi skutenosti. Pokud nafklad respondent u zadavatele nakupuje jéitka
z divodu pro ©j hafe dostupné lokality a v détvyzkumu n&l zrovna cestu kolem, tak
vtomto gipact nema smysl v dotazovani dal poloaeat. Pokud vSak respondent
nakupuje u zadavatele malo @vddu nespokojenosti, tak je nutné, aby doslo k ngrl

celého dotazniku.

2.6.1.2 Piedmét ndkupu

Druh& otdzka zkouma, co je hlavnifregnttem nakupu respondenta. Respondent
muaze vybrat vice odpa@di. Tato otdzka nam umozridit respondenty podle oblasti
jejich zajmu. Nasledhpak miZzeme identifikovat fesné oblasti nespokojenosti. Pokud
je nagtiklad respondent nespokojen s personalem, tak @dpoa tuto otdzku nam &ir
na jaky personal je nutné se zdin
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2.6.1.3 Spokojenost s progtedim

Jak nizete vidt na nasledujicim obrazku, tak z celkovéhdétpmbjednavek jich
je 60% uskuténéno prostednictvim eshopuCéast gchto zakaznik v3ak stejs navstivi
prodejnu, kde si kupované zbozi vyzvedne.

DEshop
EProdejna

Graf 2.5: Pondr objednavek eshopu a kamenné prodejny (Zdrojtmlps

Kromé této situace existuje i situace ¢pa, kdy si zdkaznici na prodgjnejdive
zbozi prohlédnou a vezmou sgas na rozmySlenou. Nasledrsi zbozi objednaji

prostednictvim eshopu.
V dotazniku je tedy nutné zkoumat jak predi kamenné prodejny, tak i eshopu.
O to se staraji otazksislo 3 a 4.
2.6.1.4 Spokojenost s nabizenymi produkty

DalSi oblast otazek se z#éinje na spokojenost s nabizenymi produkty. Zde se
otdzky zamituji na spokojenost s nabidkou sortimentu zadavatidlie pak na dodaci
Ihaty a kvalitu produkd.

2.6.1.5 Spokojenost s reklamacemi a personalem

Devata otadzka se respondenta pta na jeho zkuSsnogizovanim opravéné
reklamace nebo vracenim zbozi. DalSi¢ dtazky se pak zabyvaji spokojenosti

zakaznik s personalem.

U zadavatele se vyskytuji dva okruhy zstnand, kteri prichazeji do styku
se zakazniky. Prvnim okruhem jsou pracovnici pfatuptimo na prodej§

ktefi se zakazniky maji osobni kontakt. Druhou skupindtera do osobniho
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kontaktu se zakazniky nijole, jsou zamsstnanci pracujici v oblasti telefonické

a emailové komunikace (neosobni kontakt se zakggnik

Abychom néasledh mohli identifikovat nespokojenost s konkrétnim wh@m
zamestnand, tak je zde otazka poloZena dvakrat, tedy pro kadduh zanistnang

zvla¥.

U personalu pak zkoumame spokojenost zakazsijeho odbornosti a chovanim.

Pro zjednoduSeni a ighledréni se otazka v dotazniku vyskytuje ve férbaterie.

2.6.1.6 Duvody a mista nakupi u konkurence

Dvanacta oteend otdzka mérmést odpowd’ na to, kde a pkozékaznici nakupuji

krome¢ zadavatele.

2.6.1.7 Ohodnoceni dilezitosti

Predposledni bod dotazniku se zabyva ohodnocenitaZitbsti jednotlivych
oblasti, které v dotazniku zkoumame. Taddst je obohacena j&éSto cenu
a nadstandardni sluzby (fédgpad delSi zaruka, zkuSebni doba, doprava zdarma,

nadstandardni oteviraci doba apod.).

2.6.1.8 P¥ipominky a scleni

Jelikoz zadavatel sitgl, aby dotazovani jednoho zékaznika bylo pokud ooz
co nejkratSi, tak do dotazniku nebyly zahrnuty tiggcoblasti zkoumani spokojenosti
zakaznik. Konkrétnim pikladem takové oblasti je oteviraci doba, kter@aladoumana

pouze sekundarnim vyzkumentaste&né v ramci nadstandardnich sluzeb.
Posledni bod dotazniku, ktery tatewend otazka, nAm ma tedyingst sdleni
a pipominky tykajici se oblasti, kterymi se dotaznézabyval.
2.6.2 Sbér udaja

Zajiseni skéru udaji bylo Ukolem zadavatele. Zadavatel si pro tentel inajal
brigadnici, ktera provada skér dat na prodegh kazdé odpoledne od 1.3.2011 az do
21.3.2011. V pib¢hu skEru dat tato brigadnice takégpisovala data do elektronické
podoby dle instrukci vasti 2.6.3.
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Jest pred najmutim brigadnice jsem zadavatéegal gesna pravidla, jak ma &b

dat probihat, aby podle nich najatého tazateleatihSk

Tato pravidla byla nasledujici:

Slusné osloveni, peélovani a vystupovani tazatele¢hem styku
S respondenty.

Tazatel vyphuje papirovy dotaznik zarokes respondentem, aby mu
vyswtlil piipadné nejasnosti.

Pole ,Ozng&eni respondenta“ se v dotazniku e dle nasledujiciho
vzoru: Poradovééislo , Pohlavi (m nebo %) , Rblizny vék. Na tyto Udaje
se respondent nepta, ale @i je visualni formou.

Otazkacislo 1 (ale i cely dotaznik) se tyka celkového ohjenakuf, tedy
kamenny obchod + eshop. Zakaznika je tédpa upozornit, Ze dotaz se
netyka pouze kamenné prodejny, fhiapakaznik mZe poprvé navstivit

prodejnu, ale na eshopitpm nakupuje pravidetn

Pokud odpovd” u otazkycislo 1 vyzni tak, Ze zakaznik u zadavatele&tém
viibec nenakupuje, protoze skoro nic néplotije, tak v rozhovoru
nepokr&ujeme a se zakaznikem se stugozlowime. To samé plati i pro
piipad, Ze zakaznik je u zadavatele poprve. Pokuddavatele zakaznik
témsi vibec nenakupuje zuasodu nespokojenostiifpadré podobného

diavodu, tak pokréujeme v rozhovoru.
U otazkycislo 2 je mozné vyplnit vice odp&di.

Nasledujici uzasené otazky obsahuji 6 moznych odpdiv(5 odpoedi
+ 1 Unikova varianta). Unikovou variantu odpdi pouzijeme v fipad,

7e zakaznik s danou situaci neméa zkusenost.

U otewenych otdzek zaznamenavame celou od&fipvtak jak nam
ji respondent sidil.
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2.6.3 Zpracovani shromazdénych udaja

Pro zpracovani udajjsem vytvdil dokument programu Excel, kde se v prvnich
dvouradcich nachazefisla otazek a jejich popigetre moznych odpoddi u vykErové
otdzky. Kazdy sloupec tohoto dokumentu tak repregenodpo¥d’ na konkrétni

otazku.

Do nasledujicichiadki a pisluSnych sloupt (burgk) byly zaznamenavany

seshirané odpedi. V nasledujicich podkapitolach je popsafsqb jejich kodovani.

2.6.3.1 Zpracovani polouzawenych a uza¥enych otazek

Do piislusné biky bylo zapsanocislo odpovidajici variadt odpovdi podle

nasledujiciho kée:

e 1-1.varianta odpadi
e 2 -2.varianta odpadi
e 3 - 3.varianta odpadi
e 4 -4, varianta odpadi
e 5-5. varianta odpadi
* 0 - posledni unikovéa varianta odgdv (pokud je k dispozici)

Tento zmisob kodovani je koncipovan tak, aby byl rychly gehpedny pro
pievadni vysledKi z papirovych dotaznikdo elektronické podoby. Jeho nevyhodou
je vSak slozijSi moznost vyhodnoceni vysladka proto v dalSim kroku jeStdojde

k jeho Uprav.
Pokud doSlo k zodpa&eeni i dophkové otevené otazky, tak cela odpad
je zapsana ve vedlejSiime, ktera je k tomu gena.
2.6.3.2 Zpracovani vybérovych otazek
Do prislusnych bugk, které reprezentuji odp&¥ respondenta, bylo
zapsanaislo 1.
2.6.3.3  Zpracovani otewenych otazek

U otewenych otazek doSlo k zaznamenani celé ogfiado @rislusné biiky.
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2.6.4 Kontrola a Uprava Udajia

Obdrzel jsem 118 vyptmych dotaznii v elektronické podab Fi jejich kontrole
jsem iSel na to, Ze doSlo k vypini kompletniho dotazniku i respondenty, rkte
u zadavatele té#n vibec nenakupuji aippom jsou se vSim spokojeni. Déle jsem

si vSimnul hojného ptiu respondertit ktefi u zadavatele byli poprve.

Jelikoz tento typ respondéninen®l byt zpovidan, tak jsem jejich dotazniky
z vyzkumu vyadil. Celkem tedy doslo k vgzeni 17-ti dotaznika naslednou analyzou

proslo zbyvajicich 101 dotazrik

DalSi uprava dotaznikprobihla u otevenych odpowdi. Respondenti @as zminili
vhodné pipominky k rekterym otdzkam az v posleduisté otewené otazce. Zde tak
doSlo k gesunuti otekené odpowdi od posledni otazky k otazce, které se odgov

piimo tykala.

Posledni Upravou, kterou jsem zde provedl, bylaacegdpowdi u uzavenych
otazek s vyjimkou unikové varianty. Tato negaceabylutna z @ivodu vyjadeni

pramérnych vysledk v grafech.

V téchto grafech tedyislo 5 odpovida stavu ,Velmi spokojen“/,Velmi velka
dulezitost® a naopak¢islo 1 odpovida stavu ,Velmi nespokojen*/,Velmi raal

dulezitost" atd.

Kromeé toho doSlo je$tk vymazani vSech nul zéi@ich zvoleni Unikové varianty
odpowdi.

2.6.5 Analyza udajua a interpretace vysledki vyzkumu

Ze zpracovavaného i 101 dotaznik pochazelo 91 dotaznikod muz a 10 od
Zen. Pimérny vék respondenta muzského pohlavi byl 31 let, u pahtanského byl

pramérny vek 35 let.

Vysledky jednotlivych otdzek dotazniku jsou wyj@dy formou graf
a tabulek v nasledujicich podkapitolach. VSechngfygrs vyjimkou grai dulezitosti
nakupnich faktar zobrazuji nejprve p®t respondeidt ktei hlasovali pro dané

moznosti odpo¥di. Pod timto vyjatenim se jeg§tnachazi vyjateni v procentech.
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2.6.5.1 Cetnost nakupi respondenti

Nasledujici graf vyjalije odpo¥di responderit tykajici se ¢etnosti nakuf

u zadavatele. V tomto grafu jsou zaznamenény tdpéwdi z vyfazenych dotaznik

37 37

o
Teméar tasto 50% ezdea  Malo Temer Poprvé
vidy 50% jincde vubec
31,4% 31,4%
40,0% 7.6% 3.49% 11,0%
20.0% A = &Y
0,0% .
Témear Casto  50% zde a Malo Témear Poprvé

widy 50% jinde vubec

Graf 2.6:Cetnost nakujp responderit (Zdroj: vlastni)

2.6.5.2  Charakteristiky p Fedmétu nakupi respondenti

Nasledujici graf vyjaidije odpo¥di responderit tykajici se pednttu nakupu
u zadavatele. U této otazky mohli respondenti zwitie odpowdi, proto sotet hodnot

v grafu neodpovidéisiu 101.
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Kytary a  Baskytarya Bici a Klavesya  Zwukova liné
prislus. prislus. prislus. prislus. technika a
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Graf 2.7: Zajem respondént jednotlivé kategorie zbozi (Zdroj: vlastni)
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2.6.5.3 Spokojenost s progtedim kamenné prodejny

Vysledky odpov¥di tykajicich se prostdi kamenného obchodu jsou zobrazeny
v nasledujicim grafu. Bmérné hodnoceni spokojenosti dosahlo hodnoty 4,44

a praimérné hodnocenitezitosti dosahlo hodnoty 3,75.
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Graf 2.8: Spokojenost s préstlim kamenné prodejny (Zdroj: vlastni)

Co se t¢e pipominek, tak zde respondentilincelkem 6 druli pripominek. Vse

je zaznamenano v nasledujici tabulce.

Pfipominky Patet
responderit

Hluk a nasledny pozadavek na odiméné zkuSebny

Spatna organizace pracoviika prode;jg

ZvySeni rychlosti a plynulosti odbaveni

Lepsi orienténi systém na prodejn

Kuracky koutek

PR INIDNIO

Verejrg piistupné a viditelné WC

Tab. 2.6: Fipominky k prostedi kamenné prodejny (Zdroj: vlastni)

2.6.5.4  Spokojenost s elektronickym obchodem

Vysledky odpo¥di tykajicich se spokojenosti s elektronickym oludm jsou
zobrazeny v nasledujicim grafuaR®rné hodnoceni spokojenosti doséhlo hodnoty 4,4

a pimérné hodnoceniidezitosti dosahlo hodnoty 4,19.
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Graf 2.9: Spokojenost s elektronickym obchodem ¢Zddastni)

Co se tye gipominek, tak zde respondentélimncelkem 11 drubi pripominek. Ve

je zaznamenano v nasledujici tabulce.

Pripominky Pcaet
responderit
Lepsi informace o produktech 4

Férum a koment& k produkim

Lepsi design

Lepsi vyhledavani a filtrovani

Zlepsit obrazky (podrokisi a vySsi peet)

Castjsi aktualizace (na prodejskladem, v eshopu ne)

PoZadavek na video a audio zaznamy k praguakt

Zlepsit gistupnost pro nevidomé

PoZadavek na sekci s koncerty a fotkami z kocert

Vice fotek v bazaru

PP FRP|IFRPI[FPININIDNIDN®

Neprehlednost kategorii zboZzi

Tab. 2.7: Fipominky k elektronickému obchodu (Zdroj: viastni)

2.6.5.5 Spokojenost se sortimentem

Vysledky odpo¥di tykajicich se spokojenosti se sortimentem jsobrazeny
v nasledujicim grafu. Bmérné hodnoceni spokojenosti dosahlo hodnoty 4,2

a pimérné hodnoceniidezitosti dosahlo hodnoty 4,53.
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Graf 2.10: Spokojenost se sortimentem (Zdroj: vigst

Co se t¢e pipominek, tak zde respondentéin

» 8 pripominek k absencigkterych znéek a produkit

* 9 pripominek k zlepSeni nabizeného sortimergkterych znaek

» 8 pripominek k zlepSeni nabidkydité kategorie zboZi

e 1 pripominku pozaduijici vice zahrg&nich zngek (z USA a UK)

VSe je zaznamenano v nasledujici tabulce.

Pripominky

Patet
responderit

Absence zné&y Orange

Absence Didgeridooigwené.

Absence kytar Geetsh

Absence znéy Diezel

Absence zn&ky Soldano

Absence zngky H&K

Absence zn&y Shecter

Absence zniky Taylor

VétSi nabidku baskytar Gibson.

V¢&tSi nabidku produktod firmy Galien Krueger

VEtSi nabidku baskytar od firmy Music

VétSi nabidku kytar Gibson

e e e S e N )
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VétSi nabidku produktod BC RICH

VétSi nabidku produktod firmy Bogner
VétSi nabidku produktod firmy ESP LTD

VétSi nabidku produktod firmy Novation

RlRr(Rr|[RP|FP

VétSi nabidku produktod firmy SX misto firem
Stagg,Tenson a ZT amps

=

Lepsi sortiment v oblasti DJ techniky

=

Pozadavek naifsluSenstvi k dechovym nastiioj
(platky do saxofonu atd.).

VétSi nabidku foukacich harmonik.

V¢&tSi nabidku levorukych kytar

V¢étSi nabidku produktz profi tidy

VétSi nabidku zvukovych monitior

R lRr | Rr|[RP |k

VétSi vyber mandolin a fislusenstvi k nimimo
v obcho@

Vé&tSi vyker strun pro 6-ti strunou baskytaru.
Vic zahrantnich (USA,UK) znaek 1

=

Tab. 2.8: Bipominky k sortimentu (Zdroj: vlastni)

2.6.5.6  Spokojenost s nabidkou produkti skladem

Vysledky odpo¥di tykajicich se spokojenosti s nabidkou produitladem jsou
zobrazeny v nasledujicim grafu.iR®@rné hodnoceni spokojenosti dosahlo hodnoty
4,05 a pimérné hodnocenitdezitosti dosahlo hodnoty 4,19.

46
60 - 40 42
a0 - 30
_ 1717
2 - . = . - .
0 - - AN e A
B Spokojenost: Velmi spok Spife spok. Stied Spife nespok. Velminespok. Memam nazor
M Daleiitost: Velmi vell@ Spise velka Stied Spise mala Velmi mala
~ 47,4%
60.0% P 39,6% 41,6%
ano% %%
_ 17.5%16,8%
20,0% - - 41% 2,0%  gowoow
0,0% - o
M Spokojenost:  Velmi spok Spife spok. Stied Spife nespok. Velmi nespok.
B Daleditost: Velmi vellkd Spife vell&d Stred Spife mala Welmi mala

Graf 2.11: Spokojenost s nabidkou produsitladem (Zdroj: vlastni)
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Co se tge pipominek, tak zde respondenti¢inl vSeobecnou fjppominku
k vybéru a dostupnosti zbozi a Bipominek tykajicich se konkrétniho druhu zboZzi nebo

znaky. VSe je zaznamenano v nasledujici tabulce.

Pripominky Poet
responderit
VétSi vybir a dostupnost v kamenném obcéod 1

Malo kytar Gibson skladem

1

PoZadavek na struny na mandolinu 011 skladem 1
PoZadavek na Turbo Rat ( Pro Co efekt) skladem 1
1

1

Pozadavek na Randal RH 50 skladem

Pozadavek na CAG,Art and Lutherie... skladem

Tab. 2.9: Fipominky k nabidce produkiskladem (Zdroj: vlastni)

2.6.5.7 Spokojenost s dodacimi litami

Vysledky odpowdi tykajicich se spokojenosti s dodacimitdmi jsou zobrazeny
v nasledujicim grafu. Bmérné hodnoceni spokojenosti dosahlo hodnoty 4,35

a pimérné hodnoceniidezitosti dosahlo hodnoty 4,08.

60

A7 49 N a4
0 s0
. 15
w 10 , s L 3
[

M Spokojenost: Velmi spok Spiie spok Stfed Spife nespok. Velmi nespok. MNemam nazor
W Ddlefitost: Velmi vellkad Spife velkd Stied Spife mala Velmi mala
53,3%
60,0% - 43,6%
35,6% 32,69%
40,0%
) 14,9%
10,9%
0,0% < <
M Spokojenost:  Velmi spok Spise spok Stied Spife nespok. Yelmi nespok.
M Didlefitost: Velmi velld Spise velkd Stied Spife mali Velmi mala

Graf 2.12: Spokojenost s dodacimitiéami (Zdroj: vlastni)

Co se ty¢e pipominek, tak zde respondentiéinl pfipominku, kterd se tykala

nesplrni dodaci lfity.
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Pripominky Paet
responderit
Nesplréni dodaci ity (¢ekani 2 nisice) 2

Tab. 2.10: Epominky k dodacim ltam (Zdroj: vlastni)

2.6.5.8 Spokojenost s kvalitou a funknosti produkti

Vysledky odpo¥di tykajicich se spokojenosti s kvalitou a fun&sti produki jsou
zobrazeny v nasledujicim grafu.iR®@rné hodnoceni spokojenosti dosahlo hodnoty

4,57 a pimérné hodnocenitdeZitosti dosdhlo hodnoty 4,77.

100

81
61
s0 28
17 5
- — i _am—
0 <

M Spokojenost: Velmi spok. Spige spok Stfed Spife nespok. Velminespok. Nemam nazor
H Dalefitost: Velmivelkad Spife velkd Stied Spife mala Velmi mala
100,0% i 80,2%
64,2%
500% - 29,5%
’ 16,8%
5,3% 3,0% 1,1% 0,0% 0,0%0,0%

0,0% - o
® Spokojenost:  Velmi spok Spife spok Stied Spife nespok. Velmi nespok.
M Daleditost: Velmi velkd Spise velkd Stred Spise mali Velmi mali

Graf 2.13: Spokojenost s kvalitou a fénkbsti produki (Zdroj: viastni)

Co se t¢e pipominek, tak zde respondentiincelkem 3 druhy fipominek. Ve

je zaznamendano v nasleduijici tabulce.

Pfipominky Patet
responderit
Casté poruchy i u kvalitnich produikt 1
Malo kvalitni ¢inely 1
Opétovny vyskyt vady u produktu 1

Tab. 2.11: Hpominky ke kvali¢ a funkénosti produki (Zdroj: vlastni)
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2.6.5.9 Spokojenost s vyizovanim reklamaci

Vysledky odpo¥di tykajicich se spokojenosti s figovanim reklamaci jsou
zobrazeny v nésledujicim grafu.dRerné hodnoceni spokojenosti dosihlo hodnoty
4,26 a pimérné hodnocenitdezitosti dosahlo hodnoty 4,55.

100 3] 63
50 7 oy 23 .
) e e -
0 - )

M Spokojenost: Velmi spok Spiie spok Stred Spife nespok. Velmi nespok. Memam zkus.

M Daleditost: Velmi velld Spife velld Stied Spife mala Welmimala

100,0%
55,3%
50,0% 21,1% 22.8% 18,4% g 9%
B s oo
0,0% < g
M Spokojenost:  Velmi spok Spife spok Stied Spise nespok. Velmi nespok.
M Daleditost: Velmi vella Spife velld Stied Spife mala WVelmi mala

Graf 2.14: Spokojenost s tigovanim reklamaci (Zdroj: vlastni)

Co se t¢e pipominek, tak zde respondentilincelkem 4 druhy fipominek. Ve

je zaznamenano v nésledujici tabulce.

Pripominky Pcatet respondeiit

Dlouh& doba viizeni 4
(2x éekani 3 nisice!)

Problémy s vracenim zboZzi. Pracovnik ¢mual 1
zakaznika, ze moc vraci. To zakaznikovi ifEa
spravné, protoze na tom byla postavena reklama.

Nespokojenost s vy#gnou zbozi za novy kus a#iB. 1
reklamaci (2 opravy)

Je t7ké se na reklamace dovolat 2

Tab. 2.12: Hpominky k vyizovani reklamaci (Zdroj: vlastni)

2.6.5.10 Spokojenost s odbornosti a chovanim pracovnikpri

osobnim kontaktu

Vysledky odpo¥di tykajicich se spokojenosti s odbornosti a chowdsracovnik

pii osobnim kontaktu jsou zobrazeny v nasledujicicafegh. Piimérné hodnoceni
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spokojenosti s odbornosti pracounilii osobnim kontaktu dosahlo hodnoty 4,37
a pimérné hodnoceni chovani pracoviigii osobnim kontaktu dosahlo hodnoty 4,4.
Primérné hodnoceni WdeZitosti €chto faktofi dosadhlo hodnoty 4,38 u odbornosti

pracovniki a hodnoty 4,4 u chovani pracovinik

.~ 58
52
60 -
36
40 - 24
T
0 -
H Spokojenast: Velmi spok Spife spok Stfed Spife nespok. Velminespok. Nemam zkus.
m Dalefitost: Velmi vella Spise velka Stied Spise mala Velmi mala
57.4%
51,5%
60,0% -
35,6%
40,0% 23,8%
16,8%, ) o
20,0% 2,0% 1,0% 0,0%0,0%
0,0% - g
M Spokojenost:  Velmi spok Spife spok Stfed Spife nespok. Velmi nespok.
M DileZitost: Velmi velld Spife velkd Stred Spife mald Velmi mali

Graf 2.15: Spokojenost s odbornosti pracotmik osobnim kontaktu (Zdroj: vlastni)
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M Spokojenost: Velmi spok Spise spok Stred Spife nespok. Welminespok. Memam nazor
M Dalefitost: Velmi velld Spife velld Stied Spife mala Welmi mald

100,0% -~ 78,2%

P 5% 48,5%
50,0% 20,8%
0,0% 59% 1,0% 0,0% 0,0%0,0%

0,0%
M Spokojenost:  Velmi spolk Spife spol. Stfed Spife nespok. Velmi nespok.
M Dalefitost: Velmi velkd Spife velld Stred Spife malad Velmi malid

Graf 2.16: Spokojenost s chovanim pracourpgk osobnim kontaktu (Zdroj: vlastni)

Co se t¢e pipominek, tak zde respondentilincelkem 4 druhy fipominek. Vse

je zaznamenano v nasleduijici tabulce.
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Pripominky Paet
responderit
V¢tSi odbornost. 2
RychlejSi reakce prodatia 1
Nespolehlivy persondl &o slibi, ale nesplni — zadr 1
zpétny telefonét nebo zprava)
Vice usmdvavych lidi ochotnych pomoci 1

Tab. 2.12: Hpominky k odbornosti a chovani pracoviniiti osobnim kontaktu
(Zdroj: vlastni)

2.6.5.11 Spokojenost s odbornosti a chovanim pracovnikpii

telefonické a emailové komunikaci

Vysledky odpo¥di tykajicich se spokojenosti s odbornosti a chowdsracovnik
pii telefonické a emailové komunikaci jsou zobrazewynasledujicich grafech.
Primérné hodnoceni spokojenosti s odbornosti pracdvpik telefonické a emailové
komunikaci dosahlo hodnoty 4,42 aup®rné hodnoceni chovani pracowvinilpri
telefonické a emailové komunikaci doséhlo hodnot$p44 Pfiimérné hodnoceni
dulezitosti €chto faktofi je stejné jako u osobniho jednani (hodnoceciitd faktoi

nebylo rozdleno na osobni a neosobni jednani).

60 52 51
36

A0 28
16 12

1]

M Spokojenost: Velmi spok Spife spok Stied Spise nespok. Velminespok. Nemam nazor
M Dalefitost: Velmi velka Spise velka Stied Spife mala Velmi mala
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60,0% -
p a2,0% 356%
40,0%
P 10,09 11.9%
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M Spokojenost:  Velmi spok. Spife spok Stied Spife nespok. Velminespok.
M Dilefitost: Velmi velkd Spife velka Stred Spie mala Yelmi mala

Graf 2.17: Spokojenost s odbornosti pracourmik telefonické a emailové komunikaci
(Zdroj: vlastni)
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M Spokojenaost: Velmi spok. Spise spolk Stred Spife nespok. Velminespok. Nemam nizor
B Dilefitost: Velmi vell& Spise vella Stred Spise mala Welmi mala
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M Spokojenost:  Velmi spok Spife spok Stred Spise nespok. Velmi nespok.
B Dilefitost: Velmi vell& Spise vella Stred Spise mala Welmi mala

Graf 2.18: Spokojenost s chovanim pracoungk pii telefonické a emailové
komunikaci (Zdroj: vlastni)

Co se tye pipominek, tak zde respondenti¢inpouze 1 pipominku. VSe je

zaznamenano v nasleduijici tabulce.

Pripominky Poet
responderit
Po telefonu podany nespravné informace ohdexhozi 1
na prodejs. Jiz dvakrat.

Tab. 2.12: Epominky k odbornosti a chovani pracovnipti pri telefonické a emailove
komunikaci (Zdroj: vlastni)

2.6.5.12 Nakupy u konkurence

Vysledky odpo¥di tykajicich se nakupu konkurence jsou zobrazeny v nasledujici

tabulce.
Konkurent Patet Zminéné divody
responderit

Music City 11 »  Vé&ci co tu nemate

(Audiomaster) e Vybér zbozi
¢ Samostatné zkuSebny
e Slevy
e VEtSi vykEr bicich nastraj (2x)
¢ Moznost vyzkouSeni bicich nastioj
¢ Blize mého bydligt

Obchod v mist bydlisg 8
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Audiotek 7 Sir&i nabidka (pouze \&#em)
Obgas nizsi ceny
Muziker 7 Blize mého bydligt (2x)
Jiny sortiment
Produkty Orange
Cenov vyhodrgjSi na pagasti
sortimentu.
Kytary Schecter a jejich servis
Objevil jsem je dive
Hudebniny na 4 Lokalita v centru2x)
Jungmanno¥ nanesti VEtSi vybesr prislusenstvi pro saxofonisty
a piipadny servis
Bazar 3 Cena(3x)
(1x bazar.cz)
Ebay.com 2 VEtSi vyler retro kytar
Cena
Muzikus 2 Cena
Alexim 1
Alza 1
AudioPro 1 Profi sortiment
Gibson.com 1 V&tSi vyker retro kytar
Gral Music 1
Guitar Park 1 Blize mého bydlist
GuitarCenter.com 1 Cena
Hudebni nastroje na 1
Vinohradech
Hudebniny na Opatav 1
Huml Music 1 Osobni pistup
Jiné internetové obchody 1 Cena
K-audio 1 Jiny sortiment.
Music Shop Harfa 1 Slevy @i konani hudebnich sait
Obchody v centru 1
Zahranéi 1 Nabidka
Cena

Tab. 2.13: Nakupy u konkurence (Zdroj: vlastni)



2.6.5.13 Dulezitost faktori provazejicich nakupni rozhodnuti z hlediska
vybéru obchodu

Kromg jiz zmingnych faktofi dilezitosti, provazejici nakupni rozhodnuti z hledisk
vybéru obchodu, jsme se v dotazniku ptali také fke4itost ceny a nadstandardnich

sluzeb.

Vysledky odpo¥di tykajicich se dlezitosti ceny a nadstandardnich sluzeb jsou
zobrazeny v nasledujicim grafu.tR®rné hodnoceni¢thto faktoii je 4,22 pro faktor

ceny a 3,6 pro nadstandardni sluzby.

e
60 - 44
4 36 35
a0 -
20 10
0 //
Velmi vella Spife velka Stred Spite mala Velmi mala

B Cena (véetna dopravy) B Nadstandardni sluzby

Graf. 2.19: @lezitost ceny a nadstandardnich sluzeb (Zdrojtnias

Graf 2.20 zobrazuje pmérné hodnocenitdezitosti vSech v dotazniku zngmych
nakupnich faktar.

DOF FNINM UL
oinomonoinono
So0o00000000

Graf 2.20: Piimérné hodnoceniidezitosti jednotlivych nakupnich fakiibr
(Zdroj: vlastni)
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2.6.5.14 P¥ipominky a sdleni nepokryté dotaznikem

Posledni otazka dotazniku se tykaippminek a séleni, které nebyly pokryté

predchozimi otazkami. Vysledky odpsli jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Pripominky Pcaet
responderit
Problém s parkovanim 5
Sezeni se znamymi profesionalnimi hudebnikyjii Kbg 2
spole&né se zakazniky testovali vyrobky a nasledim

poradili

Vice pobg&ek po Praze (pokud moZzno v centru)

Vice akci na produkty

Soutze pro zaateiniky a pokrailé.

Pl N

Pochvala - #tSina kytar je nalathych (narozdil od
konkurence).

Tab 2.14: Fpominky a sdleni nepokryté dotaznikem (Zdroj: vlastni)

2.6.5.15 Komplexni zobrazeni vysledki uzawenych otadzek

Pro wtSi pehlednost vysledk odpowdi na jednotlivé otdzky jsem sestavil
nasledujici graf.

4,57 4,77

g 44l 440419 420 458 454,19 435 408
4 A1
3 -+
2 +
1+
0 - T T T
Prostredi Kvalita Nahidka Nahidka Dodaci lhiaty Kvalita a
prodejry eshopu sortimentu produktd funkénost
skladem produktd
5 -~
4 -
3 1
2 -4
1 -
0 -
VyTizeni Odbomost Chovani Odbomost Chovani
reldamace personalu personalu personalu personalu

{osobnijednani) {osobnijednani) {emailtelefon) {emailtelafon)

B Spokojenost W Ddleiitost Multiplikativni metoda

Graf 2.21: Piimérné hodnoceni spokojenostijldzitosti a vysledi multiplikativni
metody (Zdroj: vilastni)
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Tento graf kromd praimérného hodnoceni spokojenosti @efitosti zobrazuje takée
vysledky multiplikativni metody. Nikde v literatel se neuvadi pravidla, kdy se ma

pouzit jaka metoda, a proto jsem ze&davosti zpracoval vSechny.

Diky tomu, Ze respondentasto spokojenost s jednotlivymi faktory hodnotpé
nez jejich dlezitost, tak vysledky u diferéni analyzy vychazely i v zaporny¢kslech.
U grafické D-S metody zase vSechny faktory skornv kvadrantu ,vynikajici“.

Vzhledem k gmto skuténostem mi fislo nejvhodwjSi pouziti multiplikativni metody.

PodrobwjSi analyza vysledkcelého vyzkumu je popsana v nasledujici kapitole.
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3 Vlastni navrhy reseni, ffinos navrhia reseni

3.1 Navrhy a doporuéeni na zaklad sekundarniho vyzkumu

Provedenym sekundarnimigkumem jsem fiSel na to, Ze zadavatel téimve
vSech sledovanych oblastech nabizi zakdmnilstejné pipadré lepSi sluzby nez
konkurence. Vyznamnymi vyjimkami byli pouze oteiradoba a postovné, kde
dominovala spoknost Muziker. Ta vSak $mito nadstandardnimi sluzbamiiga

teprve nedavno.

Vysledky primérniho vyzkumu poukazaly na to, Zéotfaktory nejsou pro
zakazniky zadavateletipS dilezité. V oblasti oteviraci doby to vSakube byt
zpiusobeno tim, Ze zakaznici nejsou zvykli chodit nakap v nedli. To ovSem

neznamena, ze sedasem nerize zn&nit.

S rostoucim posdomim zékaznik o jejich dominanci setasto n&ni i jejich
nakupni zvyky. Proto bych zadavateli dopgryeclivé sledovat vyvoj v této oblasti.
Zadavatel by rfl ke konkurenci pravidekhvysilat svého pracovnika, aby mu zjistil
informace o navstnosti konkuretinich prodejen v nadstandardni oteviraciédadta
zakladt vysledki tohoto Sateni by n&l zadavatel fipadré prijmout adekvatni opétni.

Oteviraci doba vSak neni jedinou oblasti, kteronygné pravidel& sledovat.
V dnesni rychlé dabje nutné neustale sledovat i ostatni v této prkoumané oblasti.
Z vlastni zkuSenosti mohici, Ze v ptibéhu sekundarniho vyzkumu jsem tabulky musel
hned rkolikrat aktualizovat. Dvodem castého sledovani spokojenosti zakainik

a chovani konkurence je to, abychom mobéis/zareagovat na jeji utok.

Pro oblast sledovani spokojenosti jsen&l nppro zadavatele schovanou radu
v podol¥ motivace zékaznik aby o pébéhu svého ndkupu referovali na serveru
heureka.cz. V dabdokortovani mého sekundarniho vyzkumu bylo na tomto serve
pouze 5 zakaznickych hodnoceni. Nezavisle na mérdgvé praci marketingové
odkleni zadavatele napadlo to samé a Wwaené dob je na serveru vice jak tisic
zakaznickych hodnoceni. Zde bych tedy zadavatg@odgil pravidelné vyhodnocovani
a reagovani na pod#iu od zakaznik Samo¥ejmosti je sledovani toho, jak si v tomto
ohledu vede také konkurence.
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Aktualni vysledky (vysledky ze dne 23.4.2011) zadale na serveru heureka.cz

jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obcheod ovéfeny zikazniky
celkova spokojenost v 4y

dodaci [hita

-~ pfehlednost obchodu
kvalita komunikace

97 % zékaznik( by doporugila abchad swim znémym
91 % zakaznikil dorazilo zbo# do 10 dni

Obr. 3.1: Hodnoceni zadavatele zdkazniky na seheuteka.cz
(Zdroj: heureka.cz, 23.4.2011)

3.2 Navrhy a doporuéeni na zaklad primarniho vyzkumu

Jak bylo vidt na gedeSlém obrazku i na gratiislo 2.20, tak respondenti jsou
s praci zadavatele vice neZz spokojeni. Navic rpzdilezi vysledky hodnoceni
jednotlivych faktofi u primarniho vyzkumu jsodasto minimalni. Na zakladtéchto
skute&nosti je tZké Winit n¢jaké velké zawry.

Pro vypracovani navrhu na zvySeni spokojenosti zéika jsem se tedy rozhodl
dat do souvislosti vysledky multiplikativni metodgilezitosti a otefenych otazek.
Nasledujici graf zobrazuje vysledky hodnoceni spkasti a multiplikativni metody,
které jsourazeny od faktar s nejhorSimi dosazenymi vysledky &em dofi k faktorim
s nejlepSimi dosazenymi vysledky. Krénmoho jsou zde zobrazeny takéressené
vysledky dilezitosti jednotlivych faktar. Vtomto gipact jsou vysledky fazeny
od faktofi s nejvysSi dosazenouuldzitosti smdrem doli k faktotim s nejnizsi

dosazenoudezitosti.
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Nabidla produktd 4,05

Kvalita a funkénost
skladem produktd
. . 4,20
Nabidka sortimentu Vyfizeni reklamace
P 4,26
Vyfizeni reldlamace Nabidla sortimentu
1L s 4,35
Dodaci lhity Chovani personalu
Odbomost personalu 4,37
{osobni jednani) Odbomost personalu
. 4,40
Kvalita eshopu Cena {véetné dopravy)
Odbomost personalu 4,42
{email,telefon) Kvalita eshopu
Prostredi prodejny 4,48 Nabidla produldtd
skladem
Chovani personalu 4,54
{email,telefon) Dodaci hity

Kvalita a funkénost
produktd

4,57
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Graf 3.1: Stazené pimérné hodnoceni spokojenosti aleZitosti jednotlivych
nakupnich faktar (Zdroj: vlastni)

Jak z pedeSlého grafu vyplyva, tak nejmééoyli respondenti spokojeni s nabidkou
produkfi skladem. Na stupnicitdeZitosti se vSak tento faktor umistil az na 8.t&is

Z hlediska spokojenosti se za nabidkou protlukkladem umistila nabidka
sortimentu, ktera se na stupnidcile¥itosti nachazi na 3. méstU tohoto faktoru se také
seSlo nejvice ipominek. Pro zopakovani uvadim, Ze tyteippminky se tykaly
predevSim absenceckterych znaek a produki, zlepSeni nabidky tité kategorie
zbozi a nabizeného sortimentékterych znaek. Podobné fjpominky se objevovaly
i u dotazu tykajiciho seistodi nakupi u konkurence.

V souvislosti se sortimentni nabidkou bych depodotknul, Ze dleZitost ceny
piekvapiw skortila az na 6. mist Zde bych tedy firky doporwil rozSiit nabidku
o sice drazsi, ale prestizni a kvalitni produktpmili nahrava i umi&hi dilezitosti

kvality na prvnim mist

Na 3. mist nespokojenosti se umistilo#izovani reklamaci. Co sedy dilezZitosti,

tak se tento faktor umistil na 2. ndisZde je nutné zminit, Ze zkuSenost s reklamaci

84



nebo vracenim zbozi do 38 respondefit Ztohoto pdtu hned 4 respondenti
si s€Zovali na dlouhou dobu jejich ¥geni. Repaiteme-li tato¢isla na procenta,

tak tuto nepijemnou zkuSenost &vo 10,5% respondeint

Pokud bych vysledky hodnoceni spokojenosti zaokomath pouze na jedno

desetinné misto, tak by se na dalSim ¢rgdtodnocenim 4,4 umistili:

* Odbornost personaluipsobnim jednani (flezitost 4,38)

* Odbornost personaluimeosobnim jednani (ezitost 4,38)
» Kuvalita eshopu (Dlezitost 4,19)

* Dodaci Inity (Dulezitost 4,08)

» Prostedi prodejny (Dlezitost 3,75)

Zde bych na zaklad pripominek doportil zvaZzeni mirného vylepSeni eshopu
a zavedeni odhéiménych zkuSebenCastého vyskytuéthto dvou ¥ci jsem si totiz
vSiml i mezi nazory na serveru heureka.cz. Naviblwténé zkuSebny uz nabizi
i konkurence v podabfirmy Audiomaster (Music City), kterd ma ve svérmnienném
obchod pét odhlwenénych zkuSeben. Domnivam se, Ze je jen ot&zsa, kdy se této
prilezitosti chopi dalSi konkurence.

Zbyvajici faktory mesahly pi hodnoceni spokojenosti hodnotu 4,5 a ani
v ptfipominkach se nevyskytly Zzadné vain podrety. | presto jsem vSak objevil dalsi

oblast, ktera vyZaduje mirné zlepSeni.

Touto oblasti je zlepSeni informovanosti zakaan®9 respondentv dotazniku
zminilo konkuregini prodejny a fipadré i davody pra@ tam nakupuji. 7 z nich uvedlo,
Ze nakupuji bazarové zbozi. tegto, Ze zadavatelska firma nabizi svym zakammik
garanci nejnizSi ceny, tak zgfa 52 respondefit nakupujicich nové zbozi
6 respondeiit uvedlo, Ze nakupuje i u konkurencetwddu lepSi ceny. Porgpateni
na procenta tedyiiplizné 10% €chto zakaznik ziejmé nevi o garanci nejnizsi ceny
u zadavatele.

Podobny pipad se stal i u podti nepokrytych dotaznikem, kde ta$tjSi
pfipominkou byla nemoZnost parkovani. Zadavatitom v nedavné dab zidil

n¢kolik parkovacich mistifimo vyhrazenych pro své zakazniky. Cena a parkdwdpi

takécastymi podsty na serveru heureka.cz.
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3.3  Shrnuti opatieni
Prehled navrh a dopordeni je nasledujici:

* Zména sortimentni politiky

» ZlepSeni pitbéhu vyfizovani reklamaci

* VylepSeni eshopu

» ZvazZeni zavedeni odiénych zkuSeben

» ZlepSeni informovanosti zdkaziiik nabizenych sluzbach

» Pravidelné sledovani na¥shosti konkuretnich prodejen v nadstandardni
oteviraci dob

» Pravidelné sledovani spokojenosti zakainik

* Pravidelné sledovaginnosti konkurence

Prinosem &chto opatteni ma byt nejen zlepSeni spokojenosti zakazrake takeé
v del§im ¢asovém horizontu udrZzeni s@sného fiznivého stavu, ktery zobrazily

vysledky mého vyzkumu .

Finartni néklady na tato op@ni s vyjimkou odhléenych zkuSeben a zmy
sortimentni politiky se budou pohybovatadech tisi@ nebo desetitisic U zmeny
sortimentni politiky se mohou naklady vysSplhat #&du statisi@ v zavislosti na
velikosti provadnych zngn. Finagni odhad naklad na stavbu jedné zkuSebny
je 250 000 k.

Z ¢asového hlediska mohou byt vSechny &gt provadny soukizre, jejich
piibliZnou ¢asovou narénost zobrazuje graf 3.2ré&tuSovanaara v grafu nevyjadje
¢asovou narégnost, jako tomu je u plnééary, ale nutnost pravidelného opakovani

daného opéeni.
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Graf 3.2:Casova narénost na realizaci jednotlivych opani vyjadena v ndsicich
(Zdroj: vlastni)

3.3.1 Zmeéna sortimentni politiky

Doporil bych znegnu sortimentni politiky, jak z hlediska prodikskladem, tak
i z hlediska §& a hloubky nabizenych prodikia znaek. Na zaklad vysledki
dulezitosti bych firn¢ doporuil piedevsim roz$éni nabidky o drazsi, ale kvalijgi
produkty. Zde by bylo vice neZz vhodné proveden®Sitial Sakeni zantieného na
sortimentni politiku firmy a na zaklageho vysledk zvolit optimalni strategii.

3.3.2 ZlepSeni pnibéhu vyrizovani reklamaci

U zlepSeni pibéhu vyfizovani reklamaci bych séqaevsim zawtil na délku jejich
vyiizeni. Doportiil bych prozkouméni délky reklamaci minimélaa posledniho i

roku.

U reklamaci s dlouhym trvanim kigeni je nutné se zatiit na @iciny vzniku
tohoto problému a na to, jak je eliminovat. Zginbych se nafiklad na c¢asoveé

prodlevy mezi obdrZzenim vadného zboZi a jeho zasléio servisu a naopak.

3.3.3 VylepSeni eshopu

Doporwoval bych vylepSeni eshopu z hlediska lepSiho méwanosti zdkaznik
o nabizenych produktech. Zde by tedy bylo vhodnép&t vyhledavani a popis

produkii véetrg zvySeni potu jejich fotografii.
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3.3.4 Zvazeni zavedeni odhlénénych zkuSeben

Ma-li si vSak zadavatel udrzet své dosavadni pestavtak i pes finagni
nara:nost by bylo vhodné zavedeni odiénych zkuSeben, které by zakazirk

umoznily vyzkouSet produkty, o které maji zajem.

U vystavby zkuSeben bych postupoval formou pilainfirojektu, kdy nejprve
vybudujeme jednu nebo &wkuSebny. Podle zajmu zékazhijejich paiet pripadré
zvySime. V budoucim projektu stavebnich Uprav prodge tedy nutné s timto
potencionalnim roz&nim pditat. Dale je vhodné si zjistit vytizenost zkuSeben
u konkurence aip stanovovani p&u zkuSeben v pilotnim projektu pak tento faktor

zohlednit.

3.3.5 ZlepSeni informovanosti zakazniki o nabizenych sluzbach

Zde bych doporil viditelngSi propagaci nabizenych sluzeb souvisejicich
s prodejem (fedevsim vyhodu nejlepSi ceny). To se tyka jak eshtgk i reklamnich
kampani. Tyto sluzby bych také propagoval formokiamnich banndr na sé¢nach

kamenné prodejny.

3.3.6 Pravidelné sledovani navatvnosti konkurenénich prodejen

v nadstandardni oteviraci dol&

Minimalné¢ jednou m&siéné bych do konkuretnich prodejen vyslal svého
pracovnika, aby zmapoval jejich n&xstost v nadstandardni oteviraci dodde bych
se také zakftil na nizné faze dne. Podle vyvoje v této oblasti je nasleditné ijmout

adekvatni opaeni.

3.3.7 Pravidelné sledovani spokojenosti zdkaznik

Pravidel bych vyhodnocoval a reagoval na péignod zakaznik na serveru
heureka.cz. Krothzkoumani svého obchodu bych se & na konkurenci. Déale by
bylo v budoucnu vhodné éfvné provedeni obdobného primarniho marketingového

vyzkumu.
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3.3.8 Pravidelné sledovan&innosti konkurence

Krom¢ ¢innosti zmignych v gredchozich dvou op@nich bych se zadtil na
pravidelné sledovani wétkonkurent, kde bych hledal aktualini sluzby a vyhody, které
konkurence svym zékazriitn nabizi.
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Zaveér
Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo provedeniyayaspokojenosti zakaznik
u prednihoceského prodejce hudebnich néasiraj gibuzné techniky. DalSim cilem

prace bylo srovnani této spoitmsti sjeji konkurenci z hlediska nabizenych
doprovodnych sluzeb.

Po teoretickéntasti zangiené na tuto problematiku a dale na podstatu obd¢hodn
firmy a jejiho okoli, jsem se nejprveénoval analyze silnych a slabych stranek

zadavatele, za kterymi nasledovala Porterova aagitzkonkurergnich sil.

Ze SWOT analyzy bych vyzdvihnuligdevsim velmi dobré SEO v kategorii
silnych stranek. Obchod zadavatele se tatiznych testech umfsval ve vyhledavé
Google na fednich pickach.

U Porterovi analyzy @i konkurergnich sil bych zase zminil z&aou rivalitu mezi
konkurenty, kdy okteré firmy (Wetné zadavatele) nabizeji dalSi sniZzeni ceny vyrobku
v piipact, Ze jej ma konkurence le§j8i. Za zminku stoji také nist konkurence

ze strany zahraémich obchod.

DalSi ¢asti prace byl sekundarni vyzkum a primarni vyzkuwnsekundarniho
vyzkumu jsem doSel k z&w, Ze zadavatelskd firma si az na par vyjimek viége
nebo stejty dolre jako jeji konkurenti. Jedinymi vyjimkami byly nstdndardni
oteviraci doba a poStovné zdarma u spuieti Muziker. Ta vSak €mito sluzbami
piiSla teprve nedavno, a tak &as ukaze, zda to na zadavatelskou firmu bude mit
néjaky vetsi vliv.

Vysledky primarniho vyzkumuigly na to, Ze zadavatelska firma sidiah svych
zakaznik vede tém ve vSech oblastech velice deba potvrzuje svou roli lidra trhu.
Mnou sestavené dopamni na zaklagl primarniho vyzkumu je tedy nutné brat
s ohledem na fakt, Ze tyto navrhy maji zadavateidkonu posunout ze stavu ,SpiSe
spokojen” do stavu ,Velice spokojen”. V dnesSnim jaégm konkureénim boji je vSak
nutné neustale zlepSovani, aby si firma udrzeltotefiznivy stav, ktery ukazal o

vyzkum.
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Domnivam se, Ze ma diplomova prace splnila vSeatytyéené cile. Co se &g
dodrzeni planu vyzkumu, tak ten byl aZz na drobngmky dodrzen. Asi nejstSi
odchylkou odtasového planu bylo tydenni zp&hd u skéru dat, které bylo z&ginéno

tim, Ze najaté brigadnice neélacas kazdy den.

V aplném za¥ru meé diplomové prace bych rad konstatoval, Ze labgani celého
procesu marketingového vyzkumu pré hylo velice zajimavou zkuSenosti, ktera se mi

v budoucnu bude uité hodit.
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Priloha 1: Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu

Typ vyzkumu vyhody (+) nevyhody (-)
» levny » zastaraly
v porovndni s cenami primdmiho vyzku- | sekundami Gdaje byly pivodnd vy"rsled-
mu se jednd o vyraznd levndjsi piistup |  ky pimdmiho vyzkumu asl realizované-
= dostupny ho pro nékoho jiného, za jlnyn;' ucelem
intern zdroje Udajd jsou k dispo-| 2 mohl probéhnout mnohem dfive, ne2
T3 coravica I s tak cage. | DY Vyslecky zvefeinény
sekundémi vé zdroje = nespolehlivy
vyzkum = vyusitelny ihned nemame kontrolu toho, jak byly Gdaje
v poromén! s pimdmim vizamem jo| 22100k B0 Y, O e,
y pos PU| n I 3
}ochodu“ e a naméhavy na lid- lonl
= neaplikovatelny
ziskané tdaje mohou byt piilis obecné,
pfip. nemusl odpovidat specifikom fir-
my, problému
'ﬂmmmmiprm'm byvajl
y na primami vyzkum zpra-
potfebam firmy vidia desetindsobné vy33i neZ u vyzkumu
» pfesny sekunddmiho
pfi dodrienl systematického postupu je | « dels(
pr_imimi zajiéténa plesnost a spolehlivost idajl |  nenl vyjimkou, kdy2 kvalitni primamf
vyzkum » aktudlni vyzkum trvé mésice nebo dokonce
zpravidia se nemusime obdvat infor-| C8K€ roky
maci, které by nebyly soutasné = nevyutitelny ihned
‘ organizace primammho vyzkumu [e
mnohem néroéndjsl ne2 u vyzkumu se-
kunddmiho

Zdroj: (7, s.78)




Priloha 2: Srovnani metod dotazovani

Typ dotazovini vyhody (+) nevyhody (-
pisemné + relativné niZ3i finanénd s mizki navratmost
naroénost * muina podpora névramest
s jednodusE organizace . iva anketn efekt
= adresnost * matno poufivat jednoduche
»  diroké uzemni rozlofeni otazky
+ dostatek éasu na edpovédi o fokani na odpovéd: byva delii
»  nemoimost ovliviit respondenta | = nelze kontrolovat, jak respondent
tazatelem porozumnél otazkam
osobni » snadné zpracovani = vysoka naroénost finanéni
»  vysoka navratmost dotazmikn = vwysoka narofnost Easova na
s lze presvédiit vahave piipravu
respondenty »  problematicky vybér tazateli
s  lze pokladat slozté)ii otazky * Zkoleni tazateldi
* lze upfesnit otazky = kontrola tazateld
* lze flexibilné ménit poradi * mnzko zkresleni odpovéd:
otazek tazatelem
»  lze vyuZit pomicky s zivislé na ochoté respondenta
= Geffeni v poméme kratkém Case
* o subjektu Zeffend je moine
ziskat mformace rovnés
POZOTovVADI
telefonicks = mizke naklady * vwysoke naroky na soustfedéni
*  spojeni s pocitafem respondenta
*» Ize pribémé sledovat vysledky |* melze vyuZit pomicek
s  lze upfesnit dotazy *  melze vyust dkaly
= potitad signalizyje logické « nelze pousit vetithe mnoZstvi
chyby otazek
« umozimje kdykoliv opakovat *  omerens pouze na Béasmiky
dotazovand, pokud nebyl z teleformiho seznanm
respondent zastizen = pelze ziskavat idaje z piimrych
poZoToVaTi
elekironické + levmé *  vybavenost
= rychle *  pavTatmost
= adresné o  divéryhodnost
»  lze vyuzit pomicky
*  moinost dobre graficke
prezentace
¢ dostatek ¢asu na odpovédi
= propojeni s PC
* jednoduche whodnocowvani

Zdroj: (7, s.81)




Priloha 3: Pravidla pro pokladani otazek

1. ,Ptat se Fimo. Pokud to jde tzn. respondentovi odpdvnezmisobi osobni
nebo jiny problém, ptame se&imo, bez obalu.” (7, s.161)

2. ,Ptat se jednoduSe.Otazku musi pochopit kazdy respondent, bez rozdilu
vzadélani. Plati pravidlo, Zze&im jednoduSeji otdzku zaddme, tim dostaneme
piesréjSi odpowd.” (7, s.161)

3. ,Uzivat zndmi slovnik. Nepouzivame cizi slova a odborné vyrazii p
dotazovani obecné kagnosti. V gipact dotazovani konkrétni vybrané skupiny
responderit piizptisobujeme slovnik pré&wéto skupig.” (7, s.161)

4. ,UzZivat jednovyznamova slovaPredevsim proto seth kontrola dotazniku na
malém vzorku, abychom zabrénili pochopeni vicémpeh slov a tim
zodpovzeni prakticky jiné otazky." (7, s.161)

5. ,Plat se konkrétné. Otdzka musi byt jasna argsna. Na obecnou otazku
dostaneme obecnou odgdi“ (7, s. 161)

6. ,Nabizet srovnatelné odpoedi. KdyZz respondentovi iedkladdme moznosti
odpowdi, nemizeme michat ,hrusky a jablka“." (7, s.161)

7. ,UZivat kratké otazky. Dlouhé otazky totiz maji stejnnegativni vliv jako
slozitt kladené otazky, plnéaznych zdivodreni, vyswtleni a souvislosti.
Respondent se v nich ztraci &za odpovidat nelupédi’ (7, s. 162)

8. ,Vylou¢it otazky s jednozna&nou odpowdi. Smyslem dotazovani byva
Zjistovani postaj. Snazime se proto najit otazky a odfmbykteré respondenty
v jejich nazorech a chovani raddji. MuZzeme pak spra¥nsegmentovat.”
(7, s.162)

9. ,Vylou¢it zdvojené otazky. Nema smysl usit pocet otazek tim, Ze budeme
dv¢ otazky vkladat do jedné. Respondent zpravidlaSemadotazu neobjevi &b
otazky, @ip. jezodpovi nespravn” (7, s.162)

10.,Vylou¢it sugestivni a zavadjici otazky. NemiZzeme se ptat emociond|n
piip. nabizet nevyvazeny pémodpowdi, které navagi respondenta odpovidat
podle toho, jaké vysledky vyzkumu sigpeme.” (7, s.162)

11.,Vylou¢it neprkijemni otazky. Nemeli bychom se ptat respondenta néciy
které ovliviwuji jeho sebesdomi nebo mu jsou jinak ndgmné.“ (7, s.162)

12.,SniZzovat citlivost otazek.V piipact odpowdi, které respondent Ziznych
divodia nechce sdit, je vhodné zmirnit citlivost otazky pouZzitim dmi¢nich
limita. Tim odpo¥di v o¢ich respondenta vice ,zanonymni“.” (7, s.162)

13.,Vyloucit negativni otazky. Negativni smysl otazky @ie respondenta zmast
a ten pak nevi, jak ma na otazku odpovidat.” (B2).



Priloha 4: Nabizené zn&y — akustické kytary

ZADAVATEL

Blond

Cort
Crafter
Dowina
Epiphone
Fender
Gibson

Ibanez

James Neligan
Marris

Norman
Recording King
Soundsation
Squier

Stagg

Tenson
Traveler Guitars
Washburn

Audiotek
audiotek.cz

Breedlove

Cort
Crafter
Epiphone
Fender
Gibson

Ibanez

Squier

Yamaha

Muziker
muziker.cz
BATON
ROUGE
CORT
EPIPHONE
FENDER
GIBSON
GODIN
HOHNER

IBANEZ
LAG
PASADENA
STAGG

SX
TAKAMINE
VALENCIA
YAMAHA

Audiomaster
music-city.cz

Admira

Aria
Art&Lutherie
Cort

Crafter
Epiphone

Fender

Fender Squier
Fokus

Gibson

Ibanez
Kantare

Martin & Co.
Oscar Schmidt
Seagull

Simon & Patrick
Strunal
Tanglewood
Turner
Vintage
Walden

Maxistore
maxistore.cz

Fender

Furch
Ibanez
Yamaha
Dean
Dimavery
Godin

Oscar Schmidt
Seagull

Simon & Patrick
Stagg

Hohner

LAG

SX

Takamine

Lidl Music
lidimusic.cz
C.F.Martin

Cort

Dowina
HAGSTROM
Marris
Nashville

Peavey

Tenson

Yamaha

Muzikant.cz
muzikant.cz
ADAMAS

ADMIRA/KELLER
ALHAMBRA
ALMANSA
ALVAREZ
ALVARO
ANDY
STONEWOOD
APOLLO

ARIA

ART LUTHERIE
ASHTON

AXL

BACH

BATON ROUGE
BEHRINGER
BUCKLAY
CLASSICA
CORONA
CORT
CRAFTER
CRUISER by
CRAFTER

DA CAPO
DANELECTRO
DBZ Guitars
DEAN
DIMAVERY
DOWINA
EPIPHONE
ESP - LTD
FADE
FENDER
FOKUS-H
FORTUNER
FRAMUS
GEWA
GIBSON
GODIN
GRETSCH
HOHNER
IBANEZ
JACKSON
JUAN SAMITOS
KANTARE



LA PATRIE
LAG

LEE HOOKER
Line 6
MARRIS
MIGUEL J.
ALMERIA
MOSER
OSCAR SCHMIDT
OVATION
PARKER
PASADENA
PRO ARTE
PRO NATURA
RAIMUNDO
REY
ROMANZA
SAVANNAH
SEAGULL
Simon & Patrick
STAGG
STRUNAL

SX
TAKAMINE
TENSON
TURNER
VALENCIA
VINTAGE
VISIONS IN
GUITARS
WALDEN
WARWICK
WASHBURN
YAMAHA



Priloha 5: Nabizené zn&y — elektrické kytary

ZADAVATEL

AXL

B.C.Rich
Behringer
Blade
Cort
Crafter
Danelectro
Dean
Epiphone
ESP-LTD
Fender
Framus
Gibson
Gretsch

Hagstrom
Ibanez
Jackson
Line6
Music Man

Parker

PRS

Recording King
Richmond
Soundsation
Squier

Stagg

Sterling by Music
Man

Tenson
Traveler Guitars
Vox

Washburn

Yamaha

Audiotek
audiotek.cz
B.C.Rich

Cort
Danelectro
Epiphone
ESP
Fender
Fernandes
Gibson
Godin
Gretsch
Ibanez
Jackson
Kramer
Line6

LTD-ESP
Schecter
Squier

Steinberger

Vox

Xpose

Xtone-ESP

Yamaha

Muziker
muziker.cz
BATON
ROUGE
BC RICH
CORT
EPIPHONE
ESP
FENDER
GIBSON
GODIN
GRETSCH
IBANEZ
JACKSON
LAG

PSD
SQUIER

STAGG
SX
YAMAHA

Audiomaster
music-city.cz

Aria

Blade

Cort

Dean
Epiphone
ESP
Fender
Fender Squier
Fernandes
Fokus
Gibson
Godin
Gretsch

Ibanez

Jackson
Jolana
Line 6 LTD
Music man
Schecter
Sterling by
MusicMan
Vintage

Maxistore
maxistore.cz

Behringer

Fender
Ibanez
Stagg
Yamaha
Dean
Dimavery
Focus
Godin
Schecter
Stagg
VOX
Gretsch
Hohner

Jackson
LAG
SX

Lidl Music
lidimusic.cz
B.C.Rich

Cort
Epiphone
Fender
Godin
Ibanez
Lidl Music
Peavey
Schecter
Stagg

Yamaha

LEE HOOKER
Line 6
MICHAEL
KELLY
MOSER
P.R.S.

PSD

REY
SCHECTER
STAGG

SX

TYME

VGS
VINTAGE
VISIONS IN
GUITARS
VOX
YAMAHA
YOUR ROCK
GUITAR

Muzikant.cz
muzikant.cz
ANDY

STONEWOOD
APOLLO

ARIA

ART LUTHERIE
ASHTON
B.C.RICH
BACH

BATON ROUGE
BEHRINGER
BUCKLAY
CORT
CRAFTER
CRUISER by
CRAFTER
DAISY ROCK
DANELECTRO
DBZ Guitars
DEAN
DIMAVERY
EPIPHONE

ESP - LTD
FADE
FENDER
FOKUS-H
FORTUNER
FRAMUS
GIBSON

GODIN
GRETSCH
HAGSTROM
HOHNER

IBANEZ
JACKSON
LAG



Priloha 6: Nabizené zn&y — akustické baskytary

ZADAVATEL

Blond
Cort
Epiphone
Fender
Ibanez
Tenson
Washburn

Audiotek
audiotek.cz
Breedlove
Cort
Epiphone
Fender
Ibanez
Ortega

Yamaha

Muziker
muziker.cz
BATON
ROUGE
EPIPHONE
FENDER
GODIN
IBANEZ
OVATION

Audiomaster
music-city.cz
Cort
Epiphone
Fender
Ibanez
Oscar
Schmidt

Maxistore Lidl Music
maxistore.cz lidimusic.cz
Nelze vypsat neni v nabidce
samosta#

akustické

baskytary

Muzikant.cz
muzikant.cz
APOLLO
ASHTON
BATON ROUGE
CORT
EPIPHONE
FENDER
IBANEZ
MARRIS
OSCAR SCHMIDT
STAGG
TAKAMINE
TENSON
VISIONS IN
GUITARS



Priloha 7: Nabizené zn&y — elektrické baskytary

ZADAVATEL Audiotek Muziker
audiotek.cz muziker.cz

Aria Cort BC RICH

AXL Epiphone CORT

B.C.Rich ESP EPIPHONE

Cort Fender ESP

Danelectro Gibson FENDER

Dimavery Ibanez GRETSCH

Epiphone Kramer IBANEZ

Fender Line6 MTD

Flea Bass LTD-ESP SQUIER

Gibson Schecter STAGG

Hohner Squier SX

Ibanez Steinberger YAMAHA

Jackson Xpose

Line6 Yamaha

Music Man

Parker

Rockbass by
Warwick
Soundsation
Squier

Stagg

Sterling by Music
Man

Tenson

Warwick
Washburn

Audiomaster Maxistore

music-city.cz maxistore.cz
Aria Nelze vypsat
Cort samosta&
Epiphone elektrické
Fender baskytary
Fender Squier

Fernandes

Gibson

Godin

Ibanez

Music man

Sandberg

Schecter

Sterling by

MusicMan

Vintage

Vivian

Instruments

Lidl Music
lidimusic.cz
B.C.Rich
Cort
Fender
Godin

Lidl Music
Peavey

Yamaha

Muzikant.cz
muzikant.cz
Nelze vypsat
samosta#
elektrické

baskytary



Priloha 8: Nabizené zn&y — akustické bici

ZADAVATEL

Basix

CB Drums
DrumCraft
Mapex
Pearl
Sedlan
Sonor

Stagg

Tama

Yamaha

Audiotek

audiotek.cz

Mapex
Pearl
Sonor
Tama

Yamaha

Muziker
muziker.cz
BASIX
MAPEX
NRG
PEARL
PREMIER
SONOR
STAGG
TAMA

TAYE
YAMAHA

Audiomaster
music-city.cz
Basix

Ddrum
Mapex

PDP

Pearl

Remo

Sonor

Tama

Yamaha

Maxistore
maxistore.cz
Pearl
Yamaha

CB Drums
Dimavery
Remo

Stagg

Taye

Lidl Music
lidimusic.cz
DW/PDP
PEARL
Peavey
Stagg
Yamaha

Muzikant.cz
muzikant.cz
ASHTON
BASIX

CB DRUMS
DDRUM
DIMAVERY
DRUMCRAFT
DYNAMIC
GRETSCH
DRUMS
LUDWIG
MAPEX
NRG DRUMS
PDP
PEACE
PEARL
PEAVEY
PREMIER
SONOR
STAGG
TAMA



Priloha 9: Nabizené zn&y — elektrické bici

ZADAVATEL Audiotek Muziker

audiotek.cz muziker.cz
2box Roland 2BOX
Alesis Yamaha BOSS
Medeli KORG
Pearl ROLAND
Roland YAMAHA
Yamaha

Audiomaster
music-city.cz
Orla

Roland

Yamaha

Maxistore Lidl Music
maxistore.cz lidimusic.cz
Medeli neni v nabidce
Yamaha

Muzikant.cz
muzikant.cz
ALESIS
ASHTON
MEDELI
MILENIUM
ORLA
PEARL
ROLAND
YAMAHA



Priloha 10: Nabizené znéky — klavesy a digitalni piana

ZADAVATEL

Bespeco

Casio

Clavia
Dynatone
Fox

Korg
Kurzweil
Roland
Yamaha

Audiotek
audiotek.cz
Casio
Fatar /
Studiologic
Korg
Kurzweil
Nord
Roland
Waldorf

Yamaha

Muziker
muziker.cz
KORG
MEDELI

PIANONOVA
ROLAND
YAMAHA

Audiomaster
music-city.cz
Casio

Clavia

Kawai
Kurzweil

Yamaha

Maxistore
maxistore.cz
Behringer

Dimavery

Kawai
Korg
Medeli
Skytronic
Stagg

Yamaha

Lidl Music
lidimusic.cz
Casio

Farfisa

Korg
Roland

Yamaha

Muzikant.cz
muzikant.cz
ASHTON
BEHRINGER

BOHEMIA PIANO
CASIO
CLAVIA
FARFISA
FATAR

GEM

KAWAI
KORG
KURZWEIL
MEDELI
ORLA

REY
RINGWAY
ROLAND
SENCOR
SKYTRONIC
VISCOUNT
YAMAHA



Priloha 11: Nabizené znéky — zesilovae a reproboxy

ZADAVATEL

Adastra

Alesis

ART
Behringer

Bose

Crown

dB Technologies
Galaxy Audio
JBL

Laney

LD systems
Mackie
M-Audio
Omnitronic
Qsc

RCF

Samson
SKYTEC/QTX

Stagg
Tapco(by
Mackie)
Verse

Yamaha

Yorkville

Audiotek
audiotek.cz
Art
Behringer

Crown
D.A.S

db
Technologies
EAW

HK Audio
HQ POWER
JBL
Professional
Laney

LD Systems
Mackie
M-audio
Nexo

QSC audio
Rane

RCF

Roland

Samson
TLAUDIO

Voice
Systems

Yamaha

Muziker
muziker.cz
BEHRINGER

DB
TECHNOLOGIES
HK AUDIO

JBL

M-AUDIO

MACKIE
SHURE
SKYTEC
SOUNDKING

STAGG
YAMAHA
BEHRINGER
SOUNDKING
YAMAHA

Audiomaster

music-city.cz

Adam Hall
Bose

JBL
Proel
RCF

Wharfedale
Yamaha
Art

Crown

Vestax

Maxistore
maxistore.cz
Alesis

American Audio

Behringer
Bose

Cerwin Vega

Citronix
Crown
Dexon
EAW

Ecler

HK Audio
Jamo
Mackie
Max Gear
Onkyo
PSSO
Reloop
Sinn7

Skytec
Skytronic

Tannoy

Lidl Music
lidimusic.cz

dB Technologies
HK Audio

Hocke
JBL

Laney

MACKIE
Peavey
Skytec

Yamaha

Muzikant.cz
muzikant.cz
ADAM HALL
ALESIS

ALPHA AUDIO
APHEX
ART

ARTEC
ASHTON
BACH
BEHRINGER

BELL

BOSE
CARLSBRO
CARVIN WEGA
CITRONIC
CREST AUDIO
CROWN

DAP

DB
TECHNOLOGIES
DRAWMER
DYNACORD

EDIROL

ELECTROVOICE
FOCAL

GEMINI
GENELEC
GEWA
HAMMOND-
LESLIE

HK AUDIO

JBL

KEMPTON

KRK

KUSTOM

KV2 AUDIO

LD SYSTEMS
LEM

MACKIE
MARKBAS
MARTIN AUDIO
M-AUDIO
MILENIUM



MIPRO
MONTARBO
NEUMANN
OMNITRONIC
PEAVEY
PRESONUS
PRODIPE
PROEL
PSSO

QSA

Qsc

QTX

RCF

RH SOUND
ROCKTRON
SAMSON
SECO
SKYTEC
SOLTON
SOUNDKING
STAGG
SWR
TANNOY
THE BOX
VISCOUNT
VOICEMASTER
YAMAHA



Priloha 12: Nabizené znéky — mixazni pulty

ZADAVATEL

Alesis

Allen&Heath
ART
Behringer

Bespeco

Bose

DBX

Edirol
Eurolite
Gaffa

LD systems
Mackie
Movek

Omnitronic

PreSonus
Roland
Rolls
Samson
Soundcraft
Stagg
Tascam
Yamaha

Yorkville

Audiotek
audiotek.cz
Allen - Heath

Behringer
HQ POWER
Laney

LD Systems

Mackie
M-audio
MXL
Presonus
Samson
Soundcraft
Tascam
TLAUDIO
Toft Audio
Designs

Yamaha

Muziker
muziker.cz
ALLEN &
HEATH
BEHRINGER
BESPECO
MACKIE

SOUNDCRAFT

SOUNDKING
YAMAHA

Audiomaster
music-city.cz
Art

M-AUDIO
Presonus
Proel

Soundcraft

Tascam
TLAudio
Wharfedale

Yamaha

Maxistore Lidl Music
maxistore.cz lidimusic.cz
Allen&Heath Peavey
Dexon Yamaha
FBT

Omnitronic

Soundcraft

Yamaha

Muzikant.cz
muzikant.cz
ALESIS

ALLEN HEATH
ART

ASHTON
AUDIO-
TECHNICA
BEHRINGER
BESPECO
BEYERDYNAMIC
CARLSBRO
CARVIN
CITRONIC
CREST AUDIO
DOD

D-TAR

DYNACORD
EDIROL

LEM

MACKIE
M-AUDIO
MAX GEAR
MONTARBO
OMNITRONIC
PEAVEY
PHONIC
PRESONUS
PROEL

RH SOUND
SAMSON

SM ProAudio
SOLTON
SOUND DEVICES
SOUNDCRAFT
SOUNDKING
TASCAM
TLAUDIO
YAMAHA



Priloha 13: Nabizené zné&y — gramofony a cd gFehravace

ZADAVATEL

Citronic

Gemini
Numark
Omnitronic
Stanton
Tascam

Vestax

Audiotek Muziker Audiomaster
audiotek.cz muziker.cz music-city.cz
Audio- nic nenalezeno  Vestax
Technica

HQ POWER

Korg

Numark

Reloop

Stanton

Tascam

Vestax

Maxistore Lidl Music
maxistore.cz lidimusic.cz
AEG neni v nabidce

American Audio
Citronic
Denon
Gemini
Numark
Omnitronic
Pioneer
Reloop
Skytronix
Stanton
Technics

Vestax

Muzikant.cz
muzikant.cz
AMERICAN
AUDIO
BEHRINGER
CITRONIC
GEMINI
NUMARK
OMNITRONIC
SKYTEC
TASCAM
TECHNICS
VESTAX



Priloha 14: Nabizené zné&y — DJ mixazni pulty

ZADAVATEL

Behringer
Citronic
Korg
Numark
Omnitronic
Stanton

Vestax

Audiotek Muziker Audiomaster

audiotek.cz muziker.cz music-city.cz
Allen - Heath  Behringer Vestax
Behringer

HQ POWER

Numark

Rane

Reloop

Rodec

Stanton

Vestax

Maxistore Lidl Music

maxistore.cz lidimusic.cz
Citronic neni v nabidce
Denon

Ecler

Gemini

Korg

Max Gear

Numark

Omnitronic

Rane

Reloop

Rodec

Stanton

Technics

Vestax

Muzikant.cz
muzikant.cz
ALLEN HEATH
BEHRINGER
CITRONIC
GEMINI
MACKIE
NUMARK
OMNITRONIC
SKYTEC
VESTAX



Priloha 15: Nabizené znéky — swtelné efekty

ZADAVATEL

Elite
Eurolite
Chauvet
Skytec

Audiotek
audiotek.cz
HQ POWER
GLP

Muziker
muziker.cz

neni k dispozici

Audiomaster
music-city.cz

neni k dispozici

Maxistore Lidl Music

maxistore.cz lidimusic.cz
AMERICAN DJ
ELATION
EUROLITE
FLASH
FUTURELIGHT
MARTIN
OMNIGLOW
ROBE

SGM

SKYTEC
SKYTRONIC

neni v nabidce

Muzikant.cz
muzikant.cz
AMERICAN DJ
ELATION
EUROLITE
OMNIGLOW
SKYTEC



Priloha 16: Dotaznik

Nasledujici dotaznik ukazuje pouze strukturu a akkter otdzek. Respondenti

obdrzeli dotaznik v jiné grafické foghfs logem spoknosti a jinymi rozniry apod.)

Ozna&eni respondenta:

1.) Jak ¢asto u nas (kamenny obchod i eshop) nakupujete vadem k celkovému
objemu VaSich nadkupi hudebni techniky?

Témsi Casto 50% zdea  Malo Ténei Jsem tu dnes
vzdy 50% jinde vibec poprveé
O O O O O O

2.) Co je hlavnim predmétem VaSeho nakupu?

Kytary a Baskytary a Bici a Klavesy a Zvukova Jiné
piislus. prislus. prislus. piislus. technika a fislus.
O ] ] O O ]

3.) Jak jste spokojen s progtedim naSi kamenné prodejny?

Velmi Spise Stred Spise Velmi Nemam nazor
spokojen spokojen nespokojen nespokojen
O O O O O O

Co byste v Fipadé nespokojenosti (nebo mate-li fipominky) zlepsili (rozmis&ni
zbozi, interiér ...) ?




4.) Pokud navsvujete i nas eshop (www.abc.cz), jak jste s nim spgjen(a)?

Velmi Spise Stred Spise Velmi Nemam
spokojen spokojen nespokojen nespokojen  zkuSenost
O O O 0 O O

Co byste v [Fipadé nespokojenosti (nebo mate-li ipominky) zlepsili (piehlednost,
vyhledavéni ...) ?

5.) Jak jste spokojen(a) s naSi nabidkou sortimentu

Velmi SpisSe Stred Spise Velmi Nemam
spokojen spokojen nespokojen nespokojen nazor
O O O 0 O O

Pokud jste nebyl(a) spokojen(a) (nebo mate-lifppominky), jaké produkty nebo
znatky Vam u nas chybi?

6.) Jak jste spokojen(a) s naSi nabidkou produkitskladem?

Velmi Spise Stred Spise Velmi Nemam
spokojen spokojen nespokojen nespokojen nazor
0 0 O O O O

Pokud jste nebyl(a) spokojen(a) (nebo mate-lifjpominky), jaké produkty bychom
méli mit pFisté skladem?




7.) Jak jste spokojen(a) s naSimi dodacimi fitami?

Velmi SpisSe Stied Spise Velmi Nemam
spokojen spokojen nespokojen nespokojen nazor
0 0 0 0 0 0

Pokud jste nebyl(a) spokojen(a) (nebo mate-lifpominky), co se Vam nelibilo?
(popiste situaci)

8.) Jak jste spokojen(a) s produkty, které jste u @&s zakoupili, pokud se tyké jejich

kvality a funk énosti?

Velmi Spise Stred Spise Velmi Neméam
spokojen spokojen nespokojen nespokojen nazor
0 O O 0 O O

Pokud jste nebyl(a) spokojen(a) (nebo mate-lifppominky), co se Vam nelibilo?
(popiste situaci)

9.) Jak jste spokojen(a) s vkizovanim reklamaci u nasi spoknosti?

Velmi Spise Stred Spise Velmi Nemam
spokojen spokojen nespokojen nespokojen zkuSenost
O O O 0 O O

Pokud jste nebyl(a) spokojen(a) (nebo mate-lifjpominky), co se Vam nelibilo?
(popiste situaci)




10.) Jak jste byl(a) spokojen(a) s odbornosti a ckkénim naSich pracovnili pFi

osobnim jednani s Vami?

Velmi SpiSe  Stred SpisSe Velmi Nemam
spokojen  spokojen nespokojen nespokojen zkuSenost
Odbornost O O O O O
- O
Chovani O O O O O

Pokud jste nebyl(a) spokojen(a) (nebo mate-lifppominky), co se Vam nelibilo?
(popiste situaci)

11.) Jak jste byl(a) spokojen(a) s odbornosti a ckkénim naSich pracovnili pFi

telefonické a emailové komunikaci?

Velmi SpiSe  Stred Spise Velmi Nemam
spokojen  spokojen nespokojen nespokojen zkusSenost
Odbornost O O O O O
o O
Chovani O O O O O

Pokud jste nebyl(a) spokojen(a) (nebo mate-lifppominky), co se Vam nelibilo?
(popiste situaci a typ komunikace)




13.) Ohodna’te, jak dilezité pro Vas jsou nize popsané faktory, které prazeji
VaSe nakupni rozhodnuti z hlediska vybru obchodu:

Faktor / Gilezitost Velmi  SpiSe Stredni  SpiSe Velmi

e velka  velka mala _mala

Prostedi prodejny O O O ] |
‘Kvalitaeshopu o o o o =i
‘Nabidka sortimentu | o o o o =i
Nabidka produktskladem O O O O 0O
Dodacilbty O O O O 0O

Kvalita a funkinost produki | O O O |
‘Bezproblémové vyzeni opraviné reklamace | o o o o =i
‘Odbornost personalu | o o o o o
‘Chovani personalu o o o o =i
‘Cena (eetns dopravy) o o o o =i
‘Nadstandardni sluzby (namlelsi zaruka, o o o o =i

zkuSebni doba, doprava zdarma, nadstandardni
oteviraci doba apod.)

14.) Mate na za¥r pro nas néjakou p¥ipominku nebo sdleni, které by mohlo
zlepsit naSe sluzby a v dotazniku se dané téma ngmblo?

Dékujeme za spolupraci





