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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva problematikotfemi spokojenosti zakazriika
budovani vztahu firmy se zakaznikem. Cilem pracapjé&kace ziskanych teoretickych
vychodisek do praktického dfeni spokojenosti zakazrilspol&nosti H & M Hennes
& Mauritz CZ, s.r.o. Sotasti praktické ¢asti je také navrh na zkvaldni
poskytovanych sluzeb v souladu se ji§mi vysledky néteni spokojenosti zakazrik

které bylo provedeno.

ABSTRACT

This master thesis is focused on the measuremeantstdmer satisfaction and building
up the relationship between the company and thees. The aim of this thesis is to
apply gained theoretical data to practical measargraof customer satisfaction in H &
M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o. The task of the picadt side is the proposal of
improvement in providing services, according to tlesult of measurement of the

customer satisfaction analysis which was implengente
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UvOD

Dgjiny vyzkumu trhu a viejného migni jsou ve sité i v Evrops odlidné. VCeské
republice jsou p&atky vyzkumu trhu evidovany jizipd druhou sstovou valkou.
V podminkéch centratnplanovaného hospotivi se v praxi informace o trhuieine
nepotebovaly. Vysledky vyzkumu byly dokonce ¥kterych smrech povazovany za
omezujici. Proto rozvoj metod a zejména aglikazkuSenosti nedokazaly drzet krok

S rozvojem tohoto vyzkumu. [3]

Pavodni zandteni marketingového vyzkumu bylo nalezeni takovyethnik, které by
vedly ke zvySeni trzeb. Na porozémi zéakaznilt a jejich poteb secasto zapominalo.
Vyzkum se vice sousdoval na koncept audit prodejen, vytvéeni skladovacich
systénii a ustaveni sptgbitelskych panél které by poskytly psebné informace.
Postupeméasu si marketingovi pracovnici adomili, Ze porozurgni zakaznikm je

nemeér dalezité. V dnesSni dab marketingovi odbornici vyuzZivaji nesjmb

marketingovych technik vyzkumu, aby poroztiirmejen zakaznikm, ale i své vlastni

marketingové efektivnosti. [10]

Informace o chovani spebitele v ugitych situacich a za titych okolnosti jsou
nezbytné nejen pro marketingové strategie, ale o pperativhi marketingova
rozhodnuti. Jsou zapgebi informace o &kavaném chovani kupujicichi pmene
podminek. Tyto informace nam odpovidaji na otajki¢ jsou moznosti ovlivni
chovani spdebitele marketingovymi nastroji. Poznatky o chov&potebitele se
cerpaji z celérady wdeckych disciplin, z nichz kazda se zabyva odliSragpektem

chovani kupujiciho. [1]
V dnesdni velmi hektické deébneni snadné usp na trhu se silnou konkurenci.

Rozhodovani spobmosti jsou ovliviovany aktualnimi situacemi a pozadavky trhu. Na

podporutizeni a rozhodovani mohou spalesti pouzit izné marketingove nastroje.
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Dnesni s¥t je charakteristicky velice rogtwenym inform&nim prostedim. Z&kaznici
mohou snadno ziskat informace o novych produktecfgjich cenach, technickych
parametrech, kvalit a distribuci, aniz by museli fimo kontaktovat dodavatele.
Obezetné spolénosti si musi usdomit nevyhnutelnost zén zakaznického potencialu,
védi totiz, Ze se zakaznici budodepouvat k dodavateh, ktei jim dodaji &tSi
spotebitelskou hodnotu a lepSi dostupnost a kvalitaeddu Tyto spokénosti si musi své
misto na trhu hledat pomoci citberientovaného marketingu, ktery je velniilekity

pro trvalé uspokojovani pi@b zakaznik. [6]
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1 VYMEZEN|I PROBLEMU, CILE PRACE A POSTUPU
RESENI
1.1 Vymezeni problému

V souwasné etap rozvoje trhu a s ni spojeného vyvoje urdwmarketingovéhdizeni
nabyva spokojenost zakaznika stai&Siho vyznamu. Marketingovy vyzkum, je prvnim
krokem a zakladnim kamenem efektivniho marketingow®zhodovani. A na to by se
nentlo zapominat. ,Marketing je &la a umdni nachazet, udrZzovat si agbovat
vynosné zakazniky:V minulosti dochazelo v marketingu k zasadnim chyhéoblasti
vyhledavani novych zakazrik Péstovani a obsluha stavajicich zékaanikyla
zastikna vyhledavanim a ziskavanim novych zakakzniknes se marketingovy
pracovnici shoduji na pravém opaku. Ze vSeho uhefitéjSi je udrzovat a ¢stovat
stavajici zakazniky. Mezi hlavni zdsady se protdazge sledovani sdéasnych

zé&kaznik a jejich urové spokojenosti. [11]

Spokojenost zakaznika ma pro firmu exigtérvyznam a zasadrovliviiuje jeji vyvoj
do budoucnosti. Proto by si kazda spotest ngéla stanovit jako hlavni cil uspokojeni
piani zadkaznika. Ne jinak je tomu u spwolesti H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o.
PrestoZze se spalrost fadi mezi pedni prodejce zm&ového modniho obéeni a
dophku, zaind se potykat &im dal wtSi konkurenci a spala¢ s tim i udrzenim a
ziskavani novych zakazrikS problematikou finami krize a se snizenymi trzbami se
spol&nost rozhodla &init krok pro zlepSeni kvality svych sluZzeb aigpupu

k zakaznikm.

Z&kaznik vyznam# ovliviiuje budouci postaveni spétosti na trhu. &koliv to neni
vzdy zcela jasné, zakaznik ma budouci osud &po#ti ve svych rukach. Spokojeny
zakaznik znamena pro spaest stabilni fijem, a proto $&ni spokojenosti a dobrého
jména je velmi dlezité. Spolénosti se tato p® o zakazniky vraci v podélstabilni

poptavky a trzeb.

! KOTLER,P.Marketing podle Kotlera :jak vytvét a ovladnout nové trhyl. vyd. Praha : Management
Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
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1.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit kthvé problémy satasné situace spd@ieosti H & M
Hennes & Mauritz CZ, s.r.o., navrhnout projektéiremi a feSeni na zlepSeni
spokojenosti zakaznik Problémy budou zji8hy na zaklad analyzy sotasného stavu
spolg&nosti. Vysledny projekt #feni spokojenosti zakazrik bude zpracovan
systematicky a ibledrg, tak aby poukazoval na stasny obraz spot@osti. Sodasti
projektu bude nejen jeho navrh, ale také realizagghodnoceni.

Diplomova prace obsahuje &hhlavni ¢asti, a tocast teoretickou a&ast praktickou.
StZejnim Ukolem teoretickécasti prace je nastini problematiky z oblasti
marketingového tizeni spojené s nejn&gimi poznatky, modél spokojenosti
zakaznik, progrant spokojenosti zakaznika marketingového vyzkumu. Podstatna

cast je ¥novana marketingovému vyzkumu a s nim spojenédaigkavani informaci.

Praktickd ¢ast je ¥novand provedeni a vyhodnoceni vlastniho marketiétgo
vyzkumu, zamireného na analyzu adieni spokojenosti zakazrilspol€nosti H & M
Hennes & Mauritz CZ, s.r.o, zabyvajici se prodemmakoveho modniho obteni a
dophki pro Zeny, muzZe i di. Praktickd ¢ast obsahuje navrhieSeni na zlepSeni
spokojenosti a iinosy tchto navrli do budoucnosti. Poznatky z projektuéhami
spokojenosti zakaznik piispivaji ke komunikaci mezi vedenim spwiesti a jejich

zakazniky.

1.3 Postupieseni

Diplomova prace je zpracovana pro spalest H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o.,
kterd zastava vyznamnou pozici wedim pimyslu nejen \Ceské republice, ale i po
celém s¥té. V praci jsou uvedeny zakladni informace o sfrodesti H & M Hennes &
Mauritz CZ, s.r.o0., stitna historie, rozsatinnosti a sortiment poskytovaného zbozi na
trhu. Veénuji se také postaveni spdhosti na trhu a analyze konkurence. Nezbytné je
také vyzvednuti silnych a slabych stranek sfmdsti pomoci SWOT analyzy. Mezi

dalSicasto pouzivané metody analyzy &asneho stavu spa@leosti pati marketingovy
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mix, analyza vniniho prostedi, SLEPT analyza, analyza zakaznikodely a metody

finanéni analyzy podniku a dalSi, z nich&teré budou v této praci vyuZzity.

DalSim krokem je analyza problému a upozainna sotasnou situaci v oblasti
vhiméni podniku a spokojenosti zakaZnik kterda bude provedena pomoci
marketingového vyzkumu,iesreji na zéklad@ metody dotaznikového jmkumu. Dle
vysledki zpracovanych dat budou vyzdvizeny hlavni nedogtatknavrzeny vlastni
doporieni afeSeni. JelikoZz analyza spokojenosti zakazpgkzangiena na zakazniky
spol&nosti, tyto navrhy a dopo¥eni mohou zlepSit spokojenost zakaznik tim

upevnit pozici H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o. trau.
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2 TEORETIKA VYCHODISKA

2.1 Marketing

2.1.1 Podstata marketingu

Marketing je zaloZzen na vztazich se zakazniky an@ep se zabyva zjidvanim a
naphovanim lidskych a spotenskych paeb. Dle Americké marketingové asociace
(American marketing association) definici je, Ze afMeting je funkci organizace a
souborem procés k vytvaeni, sdlovani a poskytovani hodnoty zakazirk a
k rozvijeni vztahh se zakaznik takovym #pobem, aby z nich &a prosgch firma a

drzitelé jejich akcii.2 [9]

Marketing zahrnuje cely kompleinnosti obsahujici provédi vyzkumu trhu, analyzy
prostedi, pfizkumu poteb a pani zakaznik. Na zaklad ziskanych informacifichazi
na fadu ¢innost jako je planovani, tvorba produktu, volbatabuwnich cest, cenova
politika a promotion. Cilem marketingu je pr@stnictvim sminy uspokojovat
poptavku zédkaznik Iépe neZz konkurence a tim zabedpsplréni stanovenych dil

spole&nosti. [8]
2.1.2 Analyza sowasného stavu

2.1.2.1Analyza vnéjSiho prostiredi
Analyza vrgjSiho prostedi je dilezita, protoZe existuje spousta wj\které misobi na
spole&nost z vigjSku. Mezi zakladni metody pouzivané& analyze vijSiho prostedi je

SLEPT analyza, Porterova analyza 5 konkénéch sil a analyza trhu a konkurence

» SLEPT analyza
SLEPT analyza, jako prasdek pro analyzu z&n v okoli, umoauje vyhodnotit

dopady, které pochéazeji z oblasti:

2 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management: 12. vydanil. vyd. Praha, 2007. 792 s.

ISBN 978-80-247-1359-5.
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+ socialni,

+ legislativni,

« ekonomické,
« politicke,

« technologické.

SLEPT analyza podava komplexni pohled na okoliyfirkteré neni stabilni adni se.

» Porterova analyza 5 konkurergnich sil
Tato metoda vychézi ze systematického popisuivpigisobicich na podnik. Porter
postavil model fungovani trhu né&hto 5 faktorech:
« vyjednavaci sila dodavatel
+ vyjednavaci sila odbatels,
+ rivalita mezi konkurenty,
« hrozba novych konkureint

« hrozba novych substitiut

Pasobeni &chto @t faktoni zasadw ovliviiuje to, zda bude podnik konkurenceschopny.

» Analyza zakazniki

Mezi dalSi velmi vyznamnou analyzu Patnalyza zakaznik Nabizené vyrobky a
sluzby musi vZdy dodévatiganou hodnotu, ktera je zakazniky poZadovana.tifak
uspokojeni pdkeb zakaznik napomaha ziskani konkutenm vyhody, a proto je
nezbytné tuto analyzu provdid Zakaznik jecasto charakterizovan jako kaimesy
spotebitel, coz je zajisté pravdivé tvrzeni. Zakazrdkgké ovSem obchodni partner a
odkeratel. MiZze nastat situace, kdy se prodejni @edi soustedi na odbratele, ale
koncovy zakaznik je zcela zastin A pokud koncovy zakaznik nebude kupovat zboZi
od odkErateli, odkeratelé nemaji @vod tyto vyrobky kupovat od vyrolic Proto pi
provadni analyzy zakazntk musi byt provedena nejen analyza koryeh
spotebiteli, ale také obchodnich partieMNezbytné je odpawét si na otdzky: Kdo
jsou naSi zékaznici? Kdo mohou byt naSi zdkaznlei® jsou jejich potby? Jaké

distribwni ¢lanky jsou pouzivany? Jakeé pelby maji nasi zakaznici? Znalost odgaiv
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na tyto a dalSi otazky je velmill@Zzité. Spolénosti zajisté porize u¥domit si své

nedostatky a ukdze mozné cile zlepSeni. [2]

» Analyza konkurence

K pochopeni konkuragmich vyhod¢i nevyhod, strategii konkurehta jejich gipadné
reakce slouzi analyza konkurence. Nppd analyzy konkurence se identifikujtipi,
ne@imi a potencionalni konkurentififi konkurenti jsou ti, ki@ operuji na stejném
trhu a maji podobné schopnosti, zatimco firmy negjpe na stejném trhu, ktemaji
podobné schopnosti jsou ozpaany jako potencionalni konkurenti. Spwolesti, které
se pohybuji na stejnych trzich, ale prozatim nestajhé schopnosti, je nezbytné velmi
pozorré sledovat. Jedna se o tgpé konkurenty, kié momentals neohrozuji, ale

diky nejaké vyznamné zemeé by se mohly stat konkurentyipnymi. [2]

2.1.2.2Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitniho prostedi podniku je postavena &k metod. Pedmétem analyzy je
neiastji analyza vyroby, marketingu, distribuce inovafieanci, lidskych zdrdj a
vyzkumu a vyvoje. Nejsouudkzité jen samostatné vysledky, ale iigpb jakym se

v podniku vysledky r&i a jaka je jejich vyznamnost.

»  Marketingovy mix
Dle Philipse Kotlera ,marketingovy mix je souboktiakych marketingovych nasttinj
které zahrnuji vyrobkovou, cenovou, distdhiu a komunikani politiku, ktera firng
umo#iuje upravit nabidku podlef@ni zakaznik na cilovém trhu® Marketingovy mix
obsahujetyii zdkladni marketingové nastroje, které jsou velasto nazyvany 4 P a to
na zaklad potateinich pismenéchto nastraj v angliéting. Mezi tyto nastroje péit
produkt (product), cena (price), misto (placementpropagaci (promotion). dihny
marketingovy mix musi vhodnkombinovat vSechny uvedené nastroje tak, aby byla
zakaznikovy poskytnuta maximalni hodnota a bylyw&p) marketingoveé firemni cile.
[19]

3 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management: 12. vydanil. vyd. Praha, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Produkt
Produktem je ozr@@van nejen samotny vyrobek, ale také sluzba aspajené utité
prvky jako jsou kvalita, design, obal, image vyrebenaka, a dalSi faktory, které jsou

rozhodujici pro speebitele a k uspokojeni jeho pelb.

Cena

Cena je hodnota vyjéena v pedzich, za kterou se produkt prodava. Stanoveni sgrav
ceny neni lehky dkol. Musi bréat vetel vice faktak. Existuje cena stanovena podle
vynaloZzenych naklada dosazeného zisku, podle konkurence a podle ydkterou

zédkaznik vnima.

Misto

Mezi hlavni Ukoly marketingu pitzajistit kvalitni misto pro distribuci a s nimagené
distribwni kanaly. Existuji dva Zjsoby distribuce, distribucefipma a nefima. Rima
distribuce znamena, Ze vyrobek je dodavan od vwgagiimo ke spdtebiteli. Negima

distribuce zahrnujeizné mezilanky.

Propagace
Hlavni podstatou a cilem propagace je, aby se m#lkaz produktu dozidél. Do
propagace se zahrnuje reklama, podpora prodejdic peations, direct marketing a

osobni prodej. Kazda #ahto forem propagace ma své opodsiaitia vyuziti.

Zakladni marketingovy mix se postupe&asu rozsil o dalSi #i marketingové nastroje
na takzvané 7 P. Mezi tyto dalSi nastroje s@zgi lidé (people), vzhled (physical

evidence) a procesy (process).

Lidé
Tento nastroj zastava hlavni roli obzviastoblasti sluzeb. Zahrnuji se sem nejen
zanestnanci, ale také zakaznici. Podstatnou roli zdgehBkoleni a vystupovani

zamestnand a nabizené sluzby.
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Procesy
Procesy jsou prosdky kdosahnuti vysledk Mezi pouzivané metody [rat

skladovani, dodavani, nakupni a prodejni metodyuditi sluzeb.

Vzhled
Vzhled zastava taktéZz nezastupitelnou roli a tyld z2jména vzhledu budov,

provozoven, zagstnand, baleni, webovych stranek, obchodnich formukadalSich.

2.1.2.3SWOT analyza

Velmi vyznamny nastrojem pro stanoveni firemni tefgge vzhledem kw#jSim i
vnitinim firemnim podminkam je SWOT analyza. Tato aralgpdava informace o
silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) strénkéciniku, tak i o flezitostech
(opportunities) a hrozbach (threats). SWOT analyeupovazovat za zakladni analyzu
prostedi, na jejimz zakladby mely byt znami odpowdi na to jak zohlednit nedostatky

a slabé stranky a jak vyzdvihnout a udrzet silnozi@ a konkuretini vyhody. [13]

SWOT analyza sestava #yodnich dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT.
Obecrk je dopordgeno zdit s analyzou fPlezitosti a hrozeb OT, kteratiphazi

z vrejSiho  okoli spolénosti  zahrnujici nejen makropréstii  (politicko-pravni,
ekonomické, socidtikulturni a technologické faktory), ale i mikroptiesdi (zédkaznici
dodavatelé, odivatelé, konkurence a kajnost). Po provedeniakladné OT analyzy
nasleduje analyza SW, ktera se tyka iniiito prostedi spolénosti (cile, systemy,
firemni zdroje a kultura, mezilidské vztahy, orgaini struktura, kvalita managementu
a dalsi). Faktory, které mohou ovlivnit jednotlisi®Zzky SWOT analyzy, jsou uvedeny
v tabulce. [8]
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Silné stranky
(strenghts)
* Lokalita podniku
« Kvalitni management
* Vyjimec¢né produkty a sluzby
» Sila zngky

» Kvalitni procesy a postupy

Slabé stranky

(weaknesses)
Nizka produktivita
Neefektivni marketing
Nekvalitni produkty a sluzby
Spatna reputace

Nespolehlivy pracovnici

Prilezitosti
(oportunities)
* VyuZiti novych trhiy
* VyuZzit outsorcingu
» VyuZziti zahraniniho obchodu
* VyuZziti novych technologii

s

e Zangteni se na novarani zédkaznik

Hrozby

(threats)
Legislativni a ekologické bariéry
Nova konkurence
Prichod substitut
Regulace trhu

Pretahovani zagstnané

Tabulka 1: Faktory ovliviujici SWOT analyzt

2.2 Marketingovy vyzkum

2.2.1 Systém marketingového vyzkumu

Poznavani zakaznika trhi ma bezpochyby dlouhou historii. Jizivke si obchodnici
uvédomovali, Zze si musi vSimat svych zakaznk jejich gani. Postupentasu se
postupy a procesy poznavani zaka#n#dokonalily a staly se propracowgimi.

K povinnosti marketingového vyzkumu piahejen zji€ovani nazar spotebiteli, ale

také jejich nakupniho chovani. Podle Philipa Kaflemarketingovy vyzkum je
systematické planovani, shronda¥/ani, analyzovani a hlaseni tda zjisSeni jejich

duleZitosti pro specifickou marketingovou situadieg niz se firma ocitla. [4]

4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingl. vyd. Praha : Grada, 2008. 269 s. : il. |SE8-80-247-
2690-8.

® KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management: 12. vydanil. vyd. Praha, 2007.792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
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Jelikoz ¢asto dochazi k zané pojmi marketingovy vyzkum a fpegkum trhu, je
nezbytné je odlisit,Prizkum trhu je chapaniedevSim jako jednorazova zalezitost,
kterd ma za ukol zjistit aktualni situaci na tdagposkytnout zadavateh predevsim
zakladni popis této situace. Oproti tomu marketuygeyzkum ma delSi trvani a
kombinuje rkolik vyzkumnych postu, zahrnuje statistické zpracovani, porovnani a
vyhodnoceni vysledk které byly ziskany Ziznych zdroj“.°

V sowasné dob dochazi k pouziti dvou terminologii, jedna se akatingovy vyzkum

a o0 spatebitelsky vyzkum. Spoebitelsky vyzkum vznikl roz&nim pojmu
marketingového vyzkumu a ma pomoéegvidat reakce sp@biteli na trhu a pochopit
jejich divody krozhodovani. Sp@bitelsky vyzkum trhu je forma vyzkumu
aplikovana ze sociologie a zejména se gedstna pochopeni chovani a preferenci
spotebitelr trhu. Oproti tomu marketingovy vyzkum je systerokdi a objektivni
identifikace, sbirka analyz a roidvani znalosti v oblastiggobeni na trhu. [4]

2.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Vysoké finakni naklady na marketingovy vyzkum nuti zadavatelgzkumniky, aby
postupovali zodpasdné a nedochazelo ke zbyteym chybam, které by mohly cely
proces prodlouzit. Kazdy marketingovy vyzkum se ngtzje ugitymi zvlastnostmi,
které vyplyvaji z jedinéné povahyeSenych problétn | presto niizeme definovat dv
hlavni etapy procesu marketingového vyzkumu, kierésebe logicky navazuji. Jedna
se oetapu gipravy vyzkuma nasledé potometapu realizaceV ramci €chto etap se
uskutenuje rekolik po solé nasledujicich krok které spolu Uzce souvisi a vzajense
podmiiuji. Na jejich vzajemnou zavislost je nezbytné vipdynatovat, jinak by mohla
nastat situace, kdy dojde k oslabénznehodnoceni vysledk Pripravna etapa v séb
zahrnuje kroky, které vedou k vyttemi pgedpoklad pro zahajeni jeho realizace a

v mnohém rozhoduje o celkové kvaliarketingového vyzkumu. [13]

6 FORET, M. Marketingovy vyzkum:Poznavame svoje zakazrlikyyd. Brno: Computer Press,
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
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Efektivni marketingovy vyzkum sestava z 6 kipkak je patrno z nasledujiciho
obrazku.

Pripravna etapa

[[ Definovani problému a cile vyzkumu]]

d

[[ Sestaveni planu vyzkumu ]]

G

Realizatni etapa

| o]

[[ Zpracovani shromazdych dat ]l

U

G

d

[[ Analyza dat ]]

d

[[ Zawrecna zprava a jeji prezentace ]l

Obréazek 1: Proces marketingového vyzkufmu

! KOZEL, R.Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvamitéta kvalitativni metody a techniky,
pribeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostil. vyd. Praha 2006. 277 s. ISBN 80-247-
0966.
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2.2.2.1 Definovani problému a cile vyzkumu

e

Jednou z nejilezitgjSich ¢asti vyzkumu je formulace problémugasto také
nejobtizigjSim acaso¥ nejnar@néjSim krokem celého procesu. Zadavatel musi znat
problematiku, kterou chce pomoci vyzkumuie8it a tuto problematiku jasn
specifikovat zpracovateli. P definovani problému je nutna dobra spoluprace imez
obéma stranami. Na zakladoroblému jsou poté stanoveny cile vyzkumu, kisaj
definovany tzv. programovymi otazkami. Tyto otazkysi jasg udévat, co ma
vyzkum zjistit. DalSim Ukolem je formulace hypotényoZznéhoieSeni problému.
Hypotézy pedstavuji formulaci jednotlivych alternativ odgoVv na otazky vyzkumu.
Zdroji pro formulaci hypotéz mohou bytiqrlevSim teoretické znalosti,fikjSi

praktické zkuSenosti a explorativni vyzkum. [4]

2.2.2.2  Sestaveni planu vyzkumu

Druhou fazi marketingového vyzkumu je vyteai co mozné nefinn¢jSiho planu.
V postat se jedna o plan realizace a kontroly vyzkumtesR specifikuje patbné
informace, postup jejich ziskani a plan dalSihotygms Plan vyzkumu macholik
vyznami. Je to pedevSim dokument, ktery vypovida o vSeghnostech, k nimz
v pribéhu celého procesu vyzkumu dojde. Velmi podstatrik® @, Ze slouzi jako
podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikeRlan vyzkumu by
obsahovat typy shromdbvanych udaj, zpisob jejich sbru, metody analyzy, rozget
vyzkumu, stanoveniipsnych specifickych ukd) ¢asovy harmonogram a kontrolu

planu.[13]

2.2.2.3 Shér dat

V tomto kroku vyzkumu dochézi k vlastnimuéah poZzadovanych dat. S efektivnim
sbérem dat souvisi koordinace vSegihnosti, které jsou spojeny sessim. Tento krok
byva obvykle nejndkladijsi a zarov#t dochazi k mnoha chybam a probtém Jelikoz
tento krok paf jiz do realiz&ni etapy, musi se zapojit novi spolupracovnici. Dle
zvolené metody shbu udap se jedna o pozorovatele, tazatele, moderatory nebo
operatory. H skéru primarnich informaci zpravidla vyuZijeme jedrel # zakladnich
vyzkumnych metod, mezi é@ zahrnujeme pozorovani, dotazovani a experiment.
Vyzkumné metody budou podrobryswtleny v kapitole 2.1.3. Jaka z metod je vyuzita

zavisi na @elu a cili vyzkumu a charakteru zkoumané problekyafiL3]
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2.2.2.4  Zpracovani shromazdnych dat

Po shromazéhi pozadovanych dat, je nezbytné postupovat v dagtéch ¢innostech,
které jsou kontrola, Uprava, klasifikace a koédov@di kontrole Udaj je nutnosti
vénovat se kontrole Uplnostid@telnosti dat. Na velikosti objemu zpracovanych sat
provadi kontrola vSech udajnebo nahodh vybranych. DalSi moznost kontroly je
logickd kontrola, kterd se zabyva tim, zda respohaelpovidal pravdi& K Gpraw
chyb se vyuziva &kolik piistupi. Udaje by nikdy nerly byt dopkiovany na zaklatl
vlastni Uvahy, ale museji byt upraveny podle osthtspravnych udaj piipadré jim
musi byt pifazena neutralni odp&¥. Ucelem klasifikace je kategorizovat &dit
odpowdi, aby bylo mozné zkoumat vzgjemné vztahy mezngdd/ymi tiidami a
kategoriemi. Pojem kddovani udagnamena ievadni slov a tid do ciselnych

symbofi, které mohou byt nasledovapracovany vypéetni technikou. [13]

2.2.2.5 Analyza dat

Aby bylo mozné uinit kvalitni zawry, a ty vyuzit pro dopokieni a dalsi marketingové
rozhodnuti, provadi se analyza udapbvykle se analyzuji vysledky kazdé otazky
(proménné) a na zakladtéchto vysledk se pokrauje v hlubSich analyzach. Postépn
dochéazi ke zjiovani cetnosti zjisénych odpowdi, Urovre, variability a rozlozeni
zkoumanych znak a zavislosti mezi progmnymi. Hlavnim vyznamem analyzy dat
neni jen zjifovani vysledi, hlavnim divodem je porovnani a nachazeni zavislosti
mezi kvantitativnimi, pop i kvalitativnimi prongnnymi. DalSim hlavnim @/odem je
zpravidla nalezeni a definovani segniergsponderit, u jejichZ odpowdi byly zjisgny
zavislosti a jejich odpaddi se liSili od ostatnich. Vdkterych gipadech je nezbytné

zhodnotit spolehlivost ziskanych Gdaja pomoci testovani. [13]

2.2.2.6  Zavéreéna zprava a jeji prezentace

V tomto poslednim kroku dojde Kevedeni vysledk analyz do zauwa a dopordeni
nejvhodrigjSich reSeni zkoumaného problému. Vyzkumnik byl npiedat zaury
relevantni k dlezitym marketingovym rozhodnutim,igd nimiz se vedeni ocita.
Doporweni by ngla mit logickou strukturu, ktera vychazi zgateiniho zadani a dil
vyzkumu. Aby byla zargena ¥rohodnost vysledk je dobré vzdy uvést zdroj.iezité
je uvést nejen co bylo zj&io, ale také navrhy. Zhmatym vysledkem
marketingového vyzkumu je prezentace vystedkakladni forma prezentace vyslédk
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je forma pisemna,ipsré¢ namérené hodnoty je vhodné uvést do tabulek atgraby
byly zachyceny fehledné tendence a souvislosti 2ji§tch dat. [4], [13]

2.2.3 Metody marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo feceno, hlavnim 0Okolem marketingového vyzkumu je sysiicky

specifikovat, shromatovat, analyzovat a interpretovat informace, ktevéldu dale
vyuZzity v marketingovéntizeni. V sodasnosti existuje spousta metod, které k napin

tohoto cile vedou.

Tyto vyzkumné pistupy lze dlit dle mnoha kritérii, zejména se jedn&lenéni na
zaklad :
» Zpusobu ziskavani informaci
« Sekundéarni — podklady, které byly jifive zpracovany za jingymcélem
a s jinym cilem.
« Primarni — shromafiji se a zpracovavaji k danému ukolu poprvé.
» Povahy ziskavanych informaci
- Kvantitativni — zkouma jevy, které jsougsré definovany a zajidije
jejich trideni podle relevantnich socialnich zidak
« Kuvalitativni — hleda fciny, vztahy a zavislosti mezi jednotlivymi
subjekty a jevy.
» Zkoumanych subjekti
« Vyzkum spotebiteli — informace jsou ziskavany primérod nositel
poptavky neboli kongych spatebitel.
« Vyzkum organizaci — informace jsou ziskavany oditetis sekundarni
poptavky, coZz znamena u majiteianazer a ostatnich zasstnand.
» Subjekti realizujici vyzkum
« Firemni vyzkum — firma si provadi vyzkum vlastnigilami a s vyuzitim
svych lidskych zdrdj.
« Agenturni vyzkum - vyzkum zaji§je specializovana marketingova

agentura. [13]
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2.2.4 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Podle charakteru problému, ktery ma tgden, lze rozdit vyzkum trhu na kvalitativni
a kvantitativni. Informace o kvantitativnim trznpgnocesu jsou k dispozici z podnikové
evidence. Je zndma velikost prodeje ve fiméch i mernych jednotkach, k dispozici
ovSem nejsou informace &ch, kdo produkty kupuji. Aby bylo mozné zachytitajel o
znalosti zn&ky, vybavenosti domacnosti a st komplemeni je nutné proveést
marketingovy vyzkumkvantitativni formou . Ugelem kvantitativnino vyzkumu je
ziskani ngtitelnych ¢iselnych udaj. Pro ziskani statisticky spolehlivych vyslédke
nutné pracovat s velkym mnoZstvim respondlerdbvykle v procesu formalniho

dotazovani. [3]

Kvalitativni vyzkum trhu se zabyvaifEinami, pra@ k uitému jevu gislo. Zjistovani
probih&a ve ¥domi spatebitele, proto se pracuje &t§i nejistotou a vysledky vyzaduji
zpravidla psychologickou interpretaci.éélem je najit motiv a postoje, které vedou
kupujici k ugitému chovani. Odlisny cil af@dmét vyzkumu vyZzaduje odliSnou
metodologii. Obvykle se provadi individuélni hloaé nebo skupinové rozhovory a

pracuje se s mensim vzorkem neZipad kvalitativniho vyzkumu. [13]

2.2.5 Techniky marketingového vyzkumu

Zpusob skru primarnich dat umaitije evidovat vyskyt jev i chovani lidi, taktéz
pomaha zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Meakladni ti techniky z@azujeme
dotazovani, pozorovani a experiment. Kazda z metbdtu primarnich dat ma

V procesu své misto, své vyuziti, vyhody i nedésgtat

2.25.1 Dotazovani

Dotazovani pdt k nejroz&fensjSim zpisohim marketingového vyzkumu, jehoz
smyslem je zadavani otdzek respontientOdpoxdi responderit slouzi jako podklady

pro ziskani poZzadovanych primarnich dat.

Techniky dotazovani

» Osobni dotazovani- je nejtradingjSi typ dotazovani, ktery je zaloZzen rdnpé
komunikaci mezi tazatelem a respondentem. Osobtdzdeani se &i na

interview a skupinovy rozhovor V piipad interview jsou respondentovi
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pieditany otazky, pfipadré i s variantami odpadi a tazatel zaznamenava
odpowdi do pipraveného dotazniku. Hlavni vyhodou je existerg#ng vazby
mezi tazatelem a dotazovanym aiippd nejasnosti riive byt vyklad otazeki
odpowdi upesren. Osobni dotazovani je né&r® na finance ic¢as, dalSi
nevyhodou je také ztrata anonymity respondentapiBkué rozhovory jsou
nara:né na organizaci,idezité je stanovit sloZzeni skupiny, @ skupin i poet
jedinai ve skupig. U skupinovych rozhovdrje dopordeno postupovat podle
piipraveného scé@, ktery by ndl byt veden zkuSenym moderatorem. [4]
Pisemné dotazovani- pati mezi roz&ené typy dotazovani, kdy je dotaznik
dorwen respondentovi poStou, oséba nebo je floZzen u vyrobku. Nej#tsi
vyhodou jsou relativé nizké naklady a osloveni Sirokého okruhu respotiden
Velkou slabinou pisemného dotazovani je vSak nigkaatnost, a proto iie
dojit k naruSeni reprezentativniho vyzkumu. Pisenkontakt niize byt
zprostedkovan pomocdotaznikuneboankety Anketa je zejména vhodna pro
prvotni osloveni viejnosti, je vtahovana k ¢itému tématu a zpravidla obsahuje
meére otazek nez dotaznik. Dotaznik ipatmezi nejroz&ensjSi zpisob
dotazovani aipjeho tvorl je ttreba dbat na spravnou formu, formulaci otazek,
typologii otdzek a jiné. Problematika vyuzZiti dotdar a jeho tvorba bude
podrobré popsana v kapitole 2.2.6.

Telefonické dotazovani— je velmi podobné dotazovani osobnimu, ale chybi
piimi kontakt s dotazovanym. Jedné se o velmi operiatéchniku. Vyhodou je
rychlost, cena i jista anonymita respondenta, ktemd niZze pomoci byt
otewensjSi a ugimnegjSi. Vybeér responderit je ovSem omezen na ty s telefonnim
spojenim. Taktéz zde existuje riziko nepochopefsismva omezenost.
Elektronické dotazovani — prostednictvim elektronického dotazovani se
ziskavaji informace pomoci dotazaiik e-mailech nebo na webovych strankach.
Jedna se o pafmé novy zmisob, ktery je zaloZeny na vyuZivani sluzeb
internetu. Je tocasov i finanéné nenaréna forma dotazovani, ktera je
dostatén¢ adresnd a lehce zpracovatelna. Doposud nizka eybat

domacnosti internetem p&tud omezuje okruh respondéni4], [13]
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2.2.5.2 Pozorovani

Pozorovani je zjsob ziskavani primarnich informaci bez aktivédsii pozorovaného a
bez aktivniho zasahovani pozorovatel&. gpdzorovani se lidem nepokladaji otazky,
jako u dotazovani, ale sleduje se chovani a ppagprovanych f urcitych ¢innostech

a udalostech. V marketingovém vyzkumu se zprapdi#ivaclenéni na 5 ty.

» PFimé a negimé — pokud pozorovani probiha sasré s pozorovanym jevem,
jedna se o idmé pozorovani. Naopak pokud se sleduji nasledkyshedky
urcité ¢innosti, jde o pozorovani ngmé.

» Zjevné a skryté — rozliSuje se podle toho, zda pozorovani si jSonejsou
védomi pozorovani.

» V pf¥irozenych a unéle vyvolanych podminkach — miZze se provaid
v prfirozeném progedi nebo pozorovani v situacich, které se obvykle
nevyskytuji.

» Strukturované a nestrukturované — aby bylo spléno strukturované
pozorovani, musi se postupovat dlefegem pipravenych postup
Nestrukturované je tégh v kompetenci pozorovatele, kterému byl pouz&enr
cil pozorovani.

» Osobni a mechanické- v pripact osobniho typu pozorovani se pozorovatel
spoléha pouze na své smyslové organy. Pokud jsauprSpozorovani pouZzita
technicka z&zeni, jedna se o mechanické pozorovani. [4], [13]

2.2.5.3 Experiment

Experimentélni metody sleduji vliv jednoho jevu adraihy a to v urle vytvorenych
podminkach. Cilem je zachyceni reakci naénezniklou situaci a vysitleni tohoto
chovani. U experimentu je obvykle za¥adurity testovany prvek. Velky vyznam¥ip
experimentovani méaalidita Seteni neboli schopnost zajistit, aby vysledek nebyl
ovlivnén jinym vstupem mimo testovaci prvek. Rozeznavamsgamy experiment.

» Laboratorni experiment — probihad vume vytvoreném prosedi.
Respondenti &di o své dasti v experimentu, a proto se mohou chovat
negirozere, ¢imz je ohroZena validita experimentu.

» Terénni experiment — uskuténuje se v prozeném prosedi, nap.

v domacnostech a prodejnach. [4], [13]
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2.2.6 Dotazovani

e

realiza&ni faze procesu marketingového vyzkumu. K realizdotazovani mame
k dispozici fizné techniky, které realizaci zZm& usnadni. Nez dojde k vlastni realizaci,

je dilezité sestavit postup tvorby dotazniku jako zakihd nastroje dotazovani.

2.2.6.1 Proces dotazovani

Tvorbu dotazniku Ize roztit do nekolika fazi, které charakterizuji posloupnost

jednotlivych kroki. Tyto kroky na sebe navazuji, dopji se a ovliviuji se navzajem.
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1. Stanoveni cile, které ma

dotazovani pinést

2. Urkeni zpisobu dotazovani

—~ =

3. Specifikace cilové skupiny

responderiit

— =

4. Formulace otazek v souvislosti

poZzadované informace

5. Konstrukce dotazniku

— =

6. Pilotaz

—~ =

Obrézek 2: Postup tvorby dotazniRu

Prvni faze zajiuje odpo¥d’ na otazku, na co se budeme ptat. Tato oépoe
definovana problémem a cilem vyzkumuil&€Zité je proto stanovit si, jaké informace

jsou nezbytné, aby bylo cile dosaZzeno. Tyto infaenbudou nadale slouZzit u tvorby

8 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. vyd. Praha 1996. 238 s. ISBN 80-7169-299-9.
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dotazniku. Do dotazniku musi byt vybrany otazkyerdtjsou opravdu pisbné.
Nadbyt&né otdzky znamenaji nejen ztréasu, ale i finaénich prostedki. [17]

DalSim dilezitym krokem je stanoveni é@pobu dotazovani. Jak jiz bylée¢eno

v kapitole 2.2.5.1 existujiétyii typy dotazovani mezi & pati osobni, pisemné,
telefonické a elektronické dotazovani. Vyuziti jetlivych typi uréuje, jak bude
vypadat dotaznik. Na fio¢ch dotazovani ma vlivada fakto#, které Ize pedvidat.
Velmi dulezita je giprava rozhovoru a spravné naplanovani. Kazdy noahe odlisny

a jeho piibéh, formalnost a ptet respondeiitse odviji od druhu rozhovoruiiRybéru
tazateli je hlavnim faktorem pohlavi gk, vnéjSi vzhled, osobni vlastnosti a motivace.
Béhem gipravy dotazovani i samotnéhoipéhu miZze nastatada problematickych
situaci, které mohou znehodnotit vysledky vyzkurda. hlavni principy dotazovani,
které mohou pomoci vyvarovat se chyb,fpatincip potvrzeni osobnosti respondenta,

princip fijeti osobnosti tazatele a princifijpti tématu. [17]

2.2.6.2 Vybérvzorku

DalSim nemadlo @lezitym bodem marketingového vyzkumu je vymezeniéugvého
vzorku (souboru), ktery s ohledem na dosazeni s&aré&ho cile je velmi podstatny.
Tento vzorek je nositelem vlastnosti, které jsdedpttem Seteni. Proces vyiu
vzorku sleduje fedevsim ii zakladni kroky mezi & pati ramec vzorku, technika
vybéru vzorku, velikost vzorku.
» Ramec vzorku— uruje, ktera cilova skupina bude dotazovana a nadakéto
skupiny bude uen konény respondent. Specifikace ramce vzorku jéette

pro formulaci otazek.

» Zpuasob vybéru vzorku — udava, jak bude respondent vybran. Existuje spou
piistupi ke ¢leneni jednotlivych technik, mezi hlavni se zahrnujéenpavajici a
nevyterpavajici techniky. Soubor vSech jednotek, skodrymezenych
z hlediska Gelu Seteni se nazyva zakladni soub&fyerpavajici Seteni je
financng i ¢asow nara@né, obzvlast u velkych zakladnich soubiorJako piklad
Ize uvést &tani lidu. Casgji pouzivanou technikou eni je nevy‘erpavajici

Seteni, u kterého se fpdpoklada pouze vyseni uritého vzorku. Neni tak
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caso¥ a finartné nara@né jako Sdtni vyterpavajici. Nev§erpavajici seéeni
ma mnoho podob a variaci, které jsou zobrazenyorézku 3. [4]

H Nevylerpavajici Sefeni

H Vybérové Seteni H “ Ostatni neuplna Seteni
Pravdépodobnostni vykEr Anketa
(rozhoduje ndhoda) (spontanni vyér)
Zamérny vybér Metoda zakladniho
(vybéru rozhoduje vybirajici) masivu

(Seteni se provadi u

malého poétu jednotek)

Obrazek 3: Moznost dleni Seten?

Pravdpodobnostni vylr spaiva v definovani vyérové jednotky a stanoveni
pravdEpodobnosti zahrnuti jednotky do \Wh. Zangrny vykér pati mezi vylery,
jejichz vysledky lzecast&né zobecnit. K zarfrnému vylgru pati typologicky vyker,
ktery se pouziva vifpad, Ze je pro vyzkum pétba analyzovat jeni@dstavitele
nékterych skupin. [4]

» Velikost vzorku — predstavuje, kolik respondentoy nmelo byt dotazovano.
S rostoucim mnozZstvim byvaji vysledky spolegjBi. Velikost vylErového
vzorku se zpravidla odvozuje od celkové velikoskoumaného souboru.

® FORET, M. Marketingovy vyzkum:Poznavame svoje zékazrikywyd. Brno: Computer Press,
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
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Z hlediska moznosti zobeémi vysledki Seteni vylErového souboru na cely
zakladni soubor jetdezité, aby soubor byl reprezentativni. Rozsahékgtého
souboru zavisi na variabilizkoumaného znaku, na velikostigustné chyby
neboli mie presnosti odhadu charakteristik a na zvolené mipadobnosti se
kterou chceme pracovat. Existuji koncegne odliSné pistupy mezi &z radime
nakladovy pistup, ktery je zaloZen na kalkulaci firafich a¢asovych néklail
na zjiséni odpowdi od jednoho respondenta. Dle daného rézpse vypgita
na kolik respondefit rozpaet vyst&i. Slepy odhad vychazi subjektivn
z predchozich zkuSenosti a intuice. Statistickistoip je naopak velmirpsny,
protoZe se stanovi pomoci statistickych metod.[|4]

2.2.6.3 Dotaznik
Dotaznik je nejpouziva&sim nastroje P sbéru primarnich uddj. V podstat se jedna o
formul& obsahuijici otazky, nath respondenti odpovidajififReho konstrukci je nutné

brat v ivahu jeho spravné sloZeni a celkovou forfyto poZzadavky jsou:

1. Celkovy dojem

Celkovy dojem je velmi d@lezity, a proto by il byt dotaznik proveden tak, aby na
prvni pohled upoutal svoji grafickou Gpravou, cggazre ovlivni, jak bude dotaznik na
respondenty{sobit. Tato graficka Uprava zahrnuje ¥ybarvy a kvality papiru, Uprava
prvni stranky a format dotazniku. Velmiilldzitou sodasti dotazniku je jeho prvni
stranka a to nejen po grafickém zpracovani, &kng Uvodniho textu. Velky vliv na
kvalitu odpoedi u respondeftma rozsah otazek, ktery by nédmiekraiovat 50 otazek
a jehocasova narénost by neréla byt delSi nez 20 minut. Dotaznik by takté2l mit
svou logickou strukturu, ktera podporuje plynulasthovoru. [6], [13]

2. Konstrukce otazek

Konkrétni podoba otdzek se odviji od poZadavkurékieformace maji byt ziskany.
Hlavnim nefitkem je proto informéni hodnota otazky. Neopomenutelnou snahou by
melo byt, aby respondent otazkam porozum byl ochoten namzodpowdét. Pokud
jsou otazky Spathformulovany, odpo&¥di mohou byt chybné. Mezi zakladni pravidla

tvorby otdzek pdt ptat se imo, jednoduSe, uZivat zndma slova, ptatéeey nabizet
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moznost odpoddi, uZivat kratkych otdzek a dalSi. Podstatné lyg, @dotazy byly co
nejvice validni, coZz znamena aby byla otazka polaze to, co skuteé¢ chceme znat.
[6], [13]

3. Manipulace s dotaznikem

Problematika manipulace s dotaznikem se zabyvdildist a navratnosti dotazrik
Mezi béznou formu distribuce dotazniku piabsobni pedani nebo zaslani poStou.
Kazda z metod distribuce ma sviegnosti i uskali tykajici se procenta navratnoisti
pocitu WtSi anonymity respondenta. Navratnost dotaznikmiéasto zavisi na tom,

jak je respondenty vniman a zda je pkahktualni. [13]

2.2.6.4 Typy otazek

Otazky v dotazniku majiaznou funkci a podobu,étime je dle tiznych kritérii. Mezi
zakladni rozdleni otazek pdi otazky dle delu, dle variant odpadi, dle vztahu k

obsahu a skaly.

Otazky dle Welu
Ucel otazek znéné souvisi s umighim (sledem) otazek v dotazniku. Déle je kit
na otazky:

» Kontaktni — neboli tzv. Gvodni, které jsou v dotazniku ugrigtna zéatku a na
konci. Pokud jsou tyto otdzky dost&ate zajimavé, mohou zajistitétsi ochotu
responderit odpovidat

» Filtra éni — maji funkci, jejiz clem je zajistit aby dime otazky byly polozen
pouze vybranym respondént. Timto zgmsobem tak dochazi kdeni
responderii.

» Analytické — vyuZivaji se taktézipdevSim ketfdéni do ugitych socialnich
skupin.

» Kontrolni — maji za cil o¥fit pravdivost odpo¥di respondetit a to obzvlast

téch odpoedi, které maji velky vyznam. [3], [4]
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Otazky dle variant odpowdi
ProtoZe zpsob poloZené otazky e vyrazg ovlivnit ocekavanou odpad’, je nutné
dbat na jeji spravnou formu:

» Oteviené — nenabizi respondentovi Zadnou variantu og&giovDotazovany
odpovida dle vlastniho uvazeni a lIze proto tedykatisvice informaci.
Nevyhodou je, Ze se Spétapracovavaji. Vyuziti oteenych otazek je obzvlast
v kvalitativnim vyzkumu.

» Uzawené — nabizeji varianty odpedi, které si respondent vybere. Pro
respondenta je tak vypini dotazniku rychlé a jednoduché. Pomoci tzaych
otdzek je respondent nasmvan utitym smeérem. Riprava odpo¥di je dosti
nara:na, protoze varianty odpédi by mely pokryt celou Skalu moznosti.

» Polootewené — nabizeji respondentovi varianty odpdivdoplrené o variantu

.JiNé“ nebo ,nevim*, kde respondentirhe napsat viastni odpé&d. [4]

Otazky dle vztahu k obsahu
Tato forma ¢lenéni ukazuje srr taktiky, kterd je zvolena pro zjiti podstaty
zkoumaného problému. Existuji dva typy otazek:
» PFimé — respondent je zpravidla obeznamen, na co jedeéa a odpovida na
dotaz.
» Nepiimé — obvykle se aplikuji v kvalitativnim vyzkumu azaduji spolupréaci
psycholog. [3], [4]

Skaly

Velmi vhodnym nastrojem pro &feni nazok a postajp je Skalovanj kdy se po
respondentovi pozaduje, aby zaznamenanititéupozice na stupnici vyjdill svij
postoj a nazor k ditému problému. Vyjaiit postoj mize byt pro respondenta obtizné,
a proto pomoci Skal je mu usn&da situace a ma moznost pohybovat se pouze
v urtitych intervalech. Satésti $kaly mohou bytiselné hodnotySkala peadi vybizi
dotazovaného k g&zeni vSech vyjmenovanych objiktodle jim preferovaného fanli.
DalSi moZnosti j@kala océovani kdy je po respondentovi poZzadovano, aby ohodnaotil
dany objekt pidélenim bodi. Jinou variantou jgraficka hodnotici Skalapokud nelze

slovre stanovit postoj. [3], [4]
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2.2.6.5 Vyhodnoceni dat
Metody zpracovani udaj které byly ziskany ip marketingovém Sétni se liSi nejen
podle &elu Seteni, ale také pole charakteru ziskanych dat. MegpauzivasjSi

metody pat:

» Tridéni — jehoz ukolem je zjistit, kolik dotazovanych dedovaného souboru
ma ugkity znak nebo je nositelem dire alternativy. B tridéni se pracuje

s pojmemstupe trideni. Vysledkem itidéni hodnot je tabulka nebo graf.

» Méreni obecné Urovi - Urover pozorovanych jevje charakterizovanstredni
hodnotou NejpouzivagjSimi stednimi hodnotami jsou vybovy pramer,

vybérova snérodatna odchylka, median a modus.
Vybérovy pramér je statisticka vetina, ktera vyjatlje typickou hodnotu
popisujici soubor mnoha dat. [14]

1 12
f=—fT1+T2+---+Tn)=—E.Ti
n n iz

Vybérova smérodatna odchylka vypovida o tom, jak se od sebe liSi typické
piipady v souboru zkoumanye¢fsel a jak daleko jsotisla v souboru vzdalena
od primeéru. [14]

Median (ozna&ovan Me nebcr) je hodnota, kteradi radu dat podle velikosti
sdgazenych vysledk na d¢ stejre pocetné poloviny, tedy odduje 50 %
nizkych hodnot datového souboru od 50 % vysokyctinbt Pro nalezeni
medianu je nutné #adit hodnoty datového souboru podle velikosti. Hidn
ktera se naléza upraéstl seznamu je median. Pokud soubor obsahuje suey po
prvki, obvykle se za median oznge aritmeticky piimér hodnot na mistectv2
an/2+1][14]
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Modus (oznaovano jakoMOD (X) nebo ) je hodnota, kterda se v datovém
souboru vyskytuje n&psgji. Jednd se o hodnotu znaku s g&V relativni
cetnosti. [14]

» Variabilita — nebolimenivost je zakladni a nejdezitéjSi vlastnosti jednotky.
M¢étené hodnoty ve vztahu k ostatnim jednotkam nebis&jolve vztahu k dané
jednotce Séeni. K jejimu ndteni se uziva #&kolik charakteristik stznou

vypovidaci schopnosti. Mezi #aptjSi pati variaini rozgti a rozptyl.

» Méieni zavislosti— se pouziva pokud je v souboru vice Znakzadavatele
zajim4, jak se tyto znaky navzajem otliyi. Méieni zavislosti Ize roziit do
dvou kategorii a t@giselnych znaka slovnich znak Prib¢h zavislosti vypovida

o tom, zda se jedna o zavislost lineaimelinearni. [4], [13]

2.3 Spokojenost zadkaznika

2.3.1 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Samozejmosti pro kazdou spaleost, ktera chce byt U&na, je uspokojit sve
zékazniky. Spokojeny zdkaznik se vrateda své zkuSenosti, a proto praventipdd
skupiny nehmotnych zdmbjrozhodujicich pro usgnost firmy. Z provedenych statistik
vyplyva, Ze cena uchovani si zakaznika je desedinogorovnani s jeho ziskanim, a

proto pokud firma zakaznika jiz magka by usilovat o to, aby si ho udrzela.

Spokojenost Ize definovat jako subjektivni patitvéka o naplgni jeho poteb a pani.
Teoreticky vychazi spokojenost zakaznika z tea@poru, ktera spidva ve stanoveni
zakaznikovy pedstavy o0 vyrobku ¢i sluzb: a jeho nasledné konfrontaci
s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu. Poké#faznikova zkuSenostiqutila
ocekavani, zakaznik je spokojen. Pokud jetekdvani bylo ¥tSi nez finalni zkuSenost,

zakaznik je nespokojen. [6]
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2.3.2 Meéieni spokojenosti zakaznika

M¢teni spokojenosti zakaznika je pro firmu velmiekité, zejména v oblasti provozni
¢innosti firmy. Mezi zékladni pouzivané metodyéheni pati pouze-spokojenost,
diferertni analyza, modelideZitost-spokojenost a multiplikativntigtup. [18]

» Pouze-spokojenost- je metoda pizkumova, kdy se od zakazibikada aby
urcili, jak dobre si organizace vedeiad ¢innosti. Na sedmibodové Skéle
(mozné je také dtibodova Skala) zakaznik vyztissvoji spokojenost. Naprosta
nespokojenost odpovidisiu jedna a naprosta spokojendisiu sedm. Mozno i
naopak. Rimérna skore se u kazdé vlastnostttea, @icemz u polozky
s nejnizSim (fpadré nejvysSim) hodnocenim spokojenosti gedpoklada, ze je
ji potieba zlepsit. [18]

» Diferenéni analyza — u respondenta se sleduje nejen spokojenost,aike t
duleZitost. Bodové hodnocenitlgZitosti je néfeno také na Skale, tentokrat
ovSem jedna odpovida zcela AkZitému a sedm velmiutezitémuci naopak.
Nasledove se sleduji rozdily mezi skoreuldzitost a skore spokojenost.
Vlastnosti s nejgtSimi rozdily je teba zlepSit Jednotlivé vlastnosti bylgnbyt
sgazeny podle dlezitosti, protoZze vlastnosti se stejnym nebo pogab
rozdilem nemuseji byt pro zdkazniky stephilezité a nebudou mit na jejich
spokojenost stejny dopadidénostd by nely byt reSeny vlastnosti s vyssi
dulezitosti. [18]

» Model dilezitostspokojenost (D-S) -tento model vyuziva kvadrantovou mapu
k ozn&eni oblasti vyZadujicich zlepSeni srovnanim uarospokojenosti a
dulezitosti fiznych nfenych vlastnosti. Adni priority se ukuji graficky
znazorgnim, @icéemz nejvysSi akii prioritu ziskavaji polozky s vysokou
duleZitosti a nizkou spokojenosti. Cilem je najitstesti umisiné v kvadrantu
2 (viz obrazek 4). [18]
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Obrazek 4: Model D-S°

» Multiplikativni p Fistup — vyuziva dlezitost jako prorénou a vyl@uje tvrzeni,
Ze dilezitost je néhradni hodnotou za zakaznikowekévani vykonnosti
podniku. Zrozdilu mezi nejvy$Sim moznym hodnocengmokojenosti a
zakaznikovym vnimanim vykonnosti podniku se Wit skore nespokojenosti.

Skére nespokojenosti se pak vazi podle skdkeziosti. [18]

Vysledky neteni spokojenosti zakaznika sasto publikuji v tzv. indexech. Mezi
zakladni dva indexy p#t American Customer Stisfaction Index (ASCI) neboli
Americky model spokojenosti zéakaznika a Europearst@ner Satisfaction Index
(ESCI) gekladany jako Evropsky model spokojenosti zdkazniktikoZz se nachazime
v evropském progdi budu se nadale zabyvat Evropskym modelem spoasii
zakaznika. Tento model sfiga v definici celkem sedmi hypotetickych prémnych,
z nichz kazda je determinovan&iitym poitem prongnnych. Vztahy mezi nimi jsou

vyobrazeny na nasledujicim modelu. [4], [18]

1 FONTENOTOVA, G., HENKEOVA, L., CARSON, KJednejte ke spokojenosti zakaznj@aline].
2005 [cit. 2009-12-18]. Dostupny z WW\Wthttp://www.eiso.cz/digitalAssets/4053_Svet34-40.pdf
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Ocekavani ]
zékaznika JJ

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita

Produktu (sluzeb) hodnota zékaznika zékaznika
Stiznosti
zakaznika

Obréazek 5: Model spokojenosti zakaznika

» Image — predstavuje souhrnnou pr@émmou vztahu zakaznika k produktu,
znace nebo firnd. Predstavuje zahajovaci bod analyzy zakaznika.

» Ocekavani zakaznika — vztahuje se kdaekavani produktu zakaznikem.
Obvykle je vysledkem propagace vyrdblpredeSlych zkuSenosti a je kmém
vlivu na zadkaznika.

» Vnimana kvalita — zabyva se tim, jak zakaznik vnima kvalitu vynolakvSech
sluzeb spojenych s vyrobkem

» Vnimana hodnota— je spojena s cenou produktu a s ni spojenoutkualie
mozZné vyjadit ji jako poner ceny a vnimané kvality.

» Stiznost zdkaznika- ktera vznika na zakladgrovnani ¢éekavani a vykonu.

» Loajalita zdkaznika — neboli ¥rnost zakaznika, ktera je vytema pozitivni
nerovnovahou vykonu a¢ekavani. Vysledkem je opakovany nakup s cenovou

toleranci.

' FORET, M. Marketingovy vyzkum:Poznavame svoje zékazrikywyd. Brno: Computer Press,
2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
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Jestlize 1ze spokojenost zakaznika definovat jakahsn jeho pocit, dochazi
k problémim, jak lze tyto pocity kvantifikovat a néasledrvyhodnotit. Meitelnou
arovei zakaznikova vnimani pomah&ititzv. mira spokojenosti zakaznika. Tato mira
je ukovana vztahem MSZ = f (X), kde MSZ vyjage miru spokojenosti zakazriika X

definuje rozdil mezi pozadavky zakazink redlnou hodnoto(il 6]

2.3.3 Metodika méfeni spokojenosti zakaznik

Aby mohlo byt méteni spokojenosti zakazrikprovedeno na profesiondlni drovni, je

tieba postupovat dle nasledujicich systémovychikrok

1) Definovani, kdo je pro spolé€nost zakaznikem

Na zakla@ uvaZzovani moderniho managementu jakosti, lze ktmsit, Ze
zakaznikem je ten, komu jsou odevzdavany vysledigtni prace spoteosti.
Kazda spolénost ma proto dv skupiny zakaznik Zakazniky interni a externi.
Mezi interni zakazniky p#tzangstnanci firmy. Pro vyzkum #teni spokojenosti
zakaznik je dilezithd skupina zakaznikexternich, mezi kteréadime odbratele,
zprostedkovatele a kord@é spotebitele vyrobk a sluzeb. Pro spaieost je tedy

nezbytné p&atesni stanoveni skupin zékazfika niz bude gfeni realizovano.

2) Definovani pozadavh zakaznikii a znaki jejich spokojenosti

Pojem pozadavek zakaznika zahrnujeqimt a éekavani zakaznika. Reby jsou
uzitky, které jsou uspokojovany ditym produktem. ©ekavani je poZadavek
tykajici secasnosti, Uplnosti a frekvence. Odhalovani poZabladkaznik by meélo
byt standardnim marketingovym procesem. Znaky speoksti Ize rozdit na
mefitelné a nerdritelné. Ukuji zda poZzadavky zakazriikkze splnit, protoze v praxi
muze nastat situace, kdy znaky spokojenosti jsokrgnadliSné od standardnich
technickych parametr Pro definovani znak spokojenosti zakazniklze vyuZzit
metodu rozvoje zndk jakosti a metodu naslouchani hlasu zékaznika. liKive
vyuzZivanym metodam naslouchani hlasu zakaznikéi petkuse v ohniskovych
skupinach, fima interview s jednotlivci, metoda kritickych udati a asi nejvice

vyuzivané dotaznikova metoda.
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3) Névrh a tvorba dotaznika k méieni spokojenosti zakaznik
Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.1.6.3 dotaznikgdstavuji nejpouziva&si nastroj
zpstné vazby. Mohou byt pouzity jako nastrdj pegimém kontaktu se zakazniky

nebo jako podklad tazatepii metodach imého styku.

4) Stanoveni velikosti vykru

Jelikoz celkovy poet zakaznil je wtSinou tak rozsahly, a proto nelze zkoumat
miru spokojenosti u vSech zakazhile nutné realizovat vy responderit Tento
vybér se mnohdy nazyva vzorkovani zakafnik Tento proces zahrnujgeseni
takovych sloZitosti, jako je stanoveni velikosti b¥gu respondert

reprezentativnost vzorku a spolehlivost udaj

5) Vybér vhodné metody skéru dat

Existuje pongrné velké mnozstvi metod 8tu dat, z nichz kazd4d mé své vyhody i
uskali. Vymezené metody byly jiz popsany v kapitdl@.5. Vzdy je nezbytné mit
velky prehled o svych zakaznicichgetrg jejich kontaktnich udd@j S drzenim

téchto informaci je nuthspjata garance ochranichto dat v databazich.

6) Vyhodnoceni dat o spokojenosti zakaznik

Existuje mnoho mozZnosti, jak pracovat s daty odazaka. Je vSak nezbytné
pamatovat na to, Zé&izné znaky spokojenosti mohou mit pro zakazniky itoad
zavaznost a rozhodujici je poznani tieng vyvoji miry spokojenosti zakazriik
VSichni zamgstnanci by mili byt seznameni s vysledky vyhodnocovani miry

spokojenosti zakaznik

7) Vyuziti vysledkd méireni spokojenosti jako vstu pro procesy zlepSovani
Méreni spokojenosti zakazriiknenicaso¥ ani finaréné jednoducha zalezitost. A
proto by ngly byt mérené vysledky co mozna nejefekidjinvyuzity a byt brany

v potaz pi dalSim rozhodovani managementu. [15], [16]
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOU CASNE SITUACE VE
SPOLECNOSTI

3.1 Charakteristika spole¢nosti

3.1.1 Zakladni udaje

Nazev: H & M Hennes & Mauritz CZ

Sidlo: Véclavské nassti 19, 110 00 Praha 1

Pravni forma: spol€nost s rdenim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby, velkoobchod a malo-
obchod

DIC: CZ26755475

VySezakladniho kapitalu: 200 000,-- k

Rok zalozeni: 1947

Piisobeni VCR: 2003

Pocet provozoven ve sité: vice nez 2 000

Potet provozoven VCR: 19

Pocet zameéstnanai ve s\wté: 73 000

Potet zaméstnanai v CR: 300

&

Obréazek 6: Logo spolénosti H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r’8.

2 <www.hm.con?.
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Spole&nost H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o0. ,dale jer&M, je evropskym wdcem

v oblasti prodeje modniho olsleni a dopika, ktery si ziskal svédrné zakazniky taktéz
v Ceské republice. O této skdt®sti seddi i fakta, Ze na j@ roku 2010 byl \Ceské
republice oteken jiz devatenacty obchod a pro tuto spotest nyni pracuje vice nez
300 zangstnand.

Mezi zakladni filozofie této spataosti pati modni a kvalitni obk&eni za nejlepsi cenu.
Jeden z cil, ktery si stanovila tato spdleost je, zabezgd, aby veSkera vyroba byla

uskuté&néna s minimalnim dopadem na Zivotni predi.

3.1.2 Struéna historie

Spole&nost H&M byla zaloZena v roce 1947 ve SvédskédstinVasteras. Zakladatel
tehdejSiho obchodu s nazvem Hennes (Svédsky vyzpemmni®) byl Erling Persson.
Rok 1964 byl pro spotmost rokem pekroseni hranic Svédska, byl ot@n prvni
obchod v Norsku. V roce 1968 pan Perrson koupilegpost zabyvajici se prodejem
loveckého vybaveni a panského dlelei Mauritz Widforss. Od této doby cada
spole&nost prodavat damské i panské ¢bld a této zrn¢ odpovidala také zéma
nazvu spolénosti na Hennes & Mauritz. Od roku 1982 doslo keelu rozmachu této
spol&nosti, coZz dokazuji taktéz fakta ze &asnosti. Postugnzaala spolénost
operovat v 13 zemich Evropy, kdéspbila ve vice nez 620 obchodech. V roce 2004
spole&nost H&M prekratila hranice Evropy a otégla prvni dva obchody v Torontu.
V sowasné dob piasobi na 35 trzich po celémé¥, nevyjimaje Severni Ameriku a
Asii. Od roku 2006 fisobi také na blizkém vychéd to prostednictvim franSizy. [22]

V Ceské republice spalrost H & M pisobi od roku 2003, kdy byl v Praze dtew
prvni obchod. Z p&atku se otevirali dalSi obchody pouzeéegké metropoli a B
Do dne3niho dne v3ak bylo celkem ¢t 19 obchoi po celéCeské republice a

poskytuje velké mnozstvi stabilnich pracovnich mist

3.1.3 Spol&nost v sokasnosti

H&M nabizi mdodni obl&eni a dopiky pro Zeny, muze aétd a pravem sdéadi mezi
piedni prodejce v této oblasti. Jeden 2 sipol€nosti je r@&ni nafst nejen pétu now
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oteenych obchotl 0 10 — 15 %, ale i trzeb u stavajicich prodejeznt® Gist zcela
pokryva vlastnimi zdroji financovani, cozigmbuje trvalou a kvalitni ziskovost. Tento
rast zcela potvrzuji fakta, kdy v roce 2009 bylo éé&mo 250 prodejen a pouze 16 bylo
zawveno. [22]

Prodej zboZi je uskuteén vyhradr ve vlastnich prodejnach, ¥kterych zemich
Evropy je také umozm nakup pes internet. Sortiment zbozi byl také réesdio obuv a
kosmetiku. Kolekce jsou navrhovany vilastnimi navirhi&terych v sotasné dob je
okolo sta. Na kolekcich se podileji také motleEami kupujici a stoznami navrhid a
celebrity. Spolénost nevlastni Zzadné vyrobni haly a tovarny, veskeyroba je
zaji¥ovana pomoci outsorcingu. Nezavisli dodavatékopi evazi v Asii a EVrog.
Taktéz zadna z prodejen neni ve vlastnictvi spalsti, vSechny budovy jsou pouze

vV pronajmu. [22]

3.2 Analyza sowasného stavu spoknosti

3.2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza pomaha podivat se a analyzovat &ikoly, které cinnosti spolénosti

ovlivauji.

Socialni okoli

Socialni okoli a obzvléstsocialni struktura obyvatelstva ma nemaly vlivimagovani
spole&nosti. Zejména Zivotni Uroviea styl, postoje lidi a jejich hodnotove Eghky maji
zésadni vliv na vyvoj podnikovych strategii. Jéstlichce byt podnik ugpny, musi

zvladnout analyzovani poptavky a s tim souviseji@apoznani lidskych pozadavk

Zivotni Urover obyvatelstva je danaiewazré vysi pijma. Na zéaklad vysledk
z prizkumu spolénosti STEM® vyplyva, Zectvrtina ceskych rodin si rize dovolit i
podstate drazsi nakupy aipsvém rozhodovani se nemusi nijak omezovat. Opvotu

vSak 14 % rodin uvedlo, Ze Ziji takzwand vyplaty k vyplat a rozhod# jejich nakupy

¥ STEM s.r.o. je spotmost zabyvajici se aplikovanym sociologickym vyzlesmzangrenym gedevsim

na vyzkum zivotnich podminek, hodnot a pastpyvatelstva.
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omezuje vySe ceny. Bvtietiny obyvatelstva povazuji svou domacnost zargrné
zajiSenou. Tyto postoje obyvatelstva ke své Zivotni urowzasads ovliviuji jejich
kupni rozhodovani, proto je sledovaschto vyzkunii nezbytné. Velmi podstatné je
také sledovani demografickych fakiprjako jsou ¥kové struktury obyvatelstva,

pohlavi, starnuti obyvatelstva, velikost rodinyepgh povolani. [20]

Legislativni okoli
VSechny spolkénosti, a to nejen spaleost H & M musi respektovat vSechny
legislativni podminky, tj. zdkony, vyhlasky, normypedpisy. Mezi obechzavazné
predpisy pat:
» Obchodni zékonik — jako zakladni praménzakladani spotaosti.
e Zakon o dani zfiimi — stejrk jako jiné spolénosti musi H & M odvéagt dai
z prijma nejen za spotaost, ale také za zaistnance, a proto musi respektovat
tento zékon.
» Zakon o DPH - jelikoZ je spajreost platcem DPH, musi $ilit a sledovat veSkeré
zmeny v tomto zako#
» Zakonik prace — z&konik préace, ktery slouzi nejechcar zantstnand, ale také

spolenosti. Slouzi k Uprayvpracovipravnich vztah.

Ekonomické okoli
Zasadni vliv na zémy v tomto okoli ma ekonomickyist zeng, riast ¢i pokles inflace
a s tim spojené vydaje spah@sti. DalSim omezujicim faktorem je také vyvegke

koruny.

Politické
Politické pole hraje velmi iezitou roli pi rozhodovani o investicich @R.
V sowtasné dob je politickd scéna Ceské republice dosti nepokojna, coXizm

ovlivnit ptipadna rozhodovani o expanzidesky trh.
Technologické

Technologické faktory, tykajici se zejménadaaiho p&imyslu, maji velky podil na

budoucim vyvoji spoknosti. Velky inos pro spoknost ma pouzivani novych

48



technologii jako je organicka bavina, vina a leryaziti recyklovatelné viny, baviny a

polyesteru.

3.2.2 Analyza konkurence

| presto, Ze spotmost H & M sefadi mezi pedni maloobchodni prodejce &, musi
sledovat svoji konkurenci. Konkurence v tomto &g je velka a nej#tsi hrozbou pro
spole&nost jsou velké&ettzce s modnim zbozim. Mezi néjgi konkurenty mizeme
zaradit:

» Inditex Group - Inditex Group je Spa&iska spolénost a s¥tove nejwtsi
distributor odvi, jejiz filozofii je kreativita a kvalitni desigrpsleiné s rychlou
odezvou na poptavku. Na trhuigobi od roku 1975 a celkem zahrnuje osm
samostatnych zgak jako je Zara, Pull and Bear, Massimo Dutti, Bkes
Stradivarius, Oysho, Zara Home a Uterquie. Sppmist Inditex Group otéela
pies 4 530 obchdd v celkem 73 zemich. D@eské republiky vstoupila tato
spole&nost v roce 2001 a do dnesSni doby bylo téee 6 obchodl Zara, 3
obchody Pull and Bear, 4 obchody Bershka a jederhab zngky Massimo
Dutti a Stradivarius. Kazda #chto znagek je zamdiena na jiny segment
zakaznik. Zara nabizi spiSe elegantni mpdatimco Stradivarius a Bershka
nabizi spiSe velmi trendovou modu pro mladé. Masd$mtti se specializuje na
klasické obléeni, jakymi jsou panské obleky a damské kostymynolUe se
spole&nost pohybuje na vySsSi arovni nez sgalest H & M, nabizeny sortiment

je ale dosti podobny.

» C&A - C&A je dalsi z velmi vyznamnych evropskych firemaloobchodu
prodavajici médu. Spataost C&A pati do skupin firem paici holdingu
COFRA HOLDING AG. Prvni obchod C&A byl otéen jiz vroce 1861
v Holandsku. V Evrop je oteweno jiz 1 149 pobiek a vdnedSni dab
zanestnava vice nez 34 000 z&stmand. Koncept spokénosti je zaloZzen na
vzajemném respektu a hlavnim cilem spobsti, je mit spokojené zakazniky,
pracovniky, dodavatele a partnery. BEském trhu fisobi spolénost od roku
1999 a proceskou klientelu je moment@noteweno 36 obchai Sortiment

nabizeného zbozi je stanoven tak, aby byl uspoktgemt kazdy. Vlastni
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velkou paletu iznych styi vraiznych cenovych skupinach. Co secdy
nabizenych prodult kvalitativné i cenow jsou srovnatelné se spoétmsti

H&M, ale neprodava tak trendy &dy jako teba H & M a Inditex Group.
Spolenost je zardrena vice na klasické &dy, které jsou velmi oblibené u

stredni generace.

» Reserved- Znaka Reserved nabizi olskEni inspirované stovymi trendy. Na
trhu je nejen damskéa a panska kolekce, attské obleeni a celdada dopika.
Spole&nost byla zaloZzena v 90. letech v Polsku, protoijzemeiadit spiSe
k mladSim spoknostem. V sotasné dob operuji na 12 trzich Evropy.

Sortiment je Siroky a ceny jsou tak@éjatelné.

» Mango — DalSi z velmi vyznamnych vyrobodéva a jeden z konkuretitH&M

je Mango. Spatiskd zna&ka otewela swij prvni obchod vroce 1994
v Barcelor. Do dnesSniho dne se ztka rozsfila do 92 zemi po celém &¢ a
bylo otedeno 1 223 obchdd Za tento velmi rychly rozsah ke take
skut&nost, Ze spolmost casto obchoduje na trzich prisinictvim franSizy.
Koncept spolénosti je zaloZzen na #gnéni kvalitnich produkd, originalniho
designu a jednotné image Zkg. Sortiment je ufen gevazrie pro zeny, i kdyz
na trhu se objevila i panska kolekce. Kolekce jgalpZzeny na poslednich
trendech a proto je orientovana spiSe nétyurokruh zakaznik. Ceny jsou
oproti spolénosti H & M na vySSi arovni.

3.2.3 Analyza zakazniki

Jednim ze zakladnich koncéptspol&€nosti je, Ze moda neni otazkou pen
Samozejme toto pojeti je troSku povznesené, alerégio je zboZzi dostupné pro velky

okruh zakaznik, které neni lehké segmentovat.
Dalo by sefici, Zze sféra zakazniknakupujicich u H & M péat do stedni vrstvy

obyvatelstva. Toto pojeti se vztahuje&ské republice, protoze socialni rozvrstveni

obyvatelstva neni stejné v USA a i&fad v Polsku.
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Z hlediska tidéni zékaznilk dle pohlavi, u spotmosti nakupuji jak muzi, tak Zeny.
Prevlada zastoupeni Zenského pohlavi, protoZze togp@e Zeny, které nakupuji nejen

pro sebe, ale také praétda i manzelé.

Co se tyka vkovych kategorii, fevladaji téns vSechny. Nej#tSi zastoupeni ma ovSem
kategorie ve ¥ku okolo 30 let. Velmi vyznamnou skupinou jsou takdadi lidé,
obvykle teenagg kteti vice podléhaji novym trefich. | proto je této skupivénovana

velk& pozornost.

Dalsim segmentem je okruh zakazZnikktery nakupuje fedevSim ve speciélnich
kolekcich od sstoznamych navriié. Obyejné do prodejen H & M nechodi, ale pokud

je moznost nakoupit oldeni z exkluzivnich kolekci za nizké ceny, nakupuaeerani.

Velmi vyznamnou skupinou zakazfiljsou také zahratmi turisté. Tato kategorie
zakaznik neexistuje ve vSech prodejnach, ale #Sieh turisticky navévovanych

méstech se s ni setkatiteme.

3.2.4 Marketingovy mix

3.2.4.1 Analyza nabizenych produkfi a sluzeb

a) produkty

Produkty spolénosti H & M jsou zamreny na Siroky okruh wejnosti tak, aby byly
schopny uspokojit veSkeré pozadavky klientely. gkok jsou uteny zejménaén,
ktefi se zajimaji o mddu. JelikoZz zbozi je do prodejEmphiovano téndt denr,
zékaznici by nemli mit problém najit obléeni a dopiky pro kazdou fileZitost. Vlastni
zé&kaznikv nazor je taktéz bran v pota# pytvaieni nové kolekce, a to proto aby byly
uspokojeny rozdilné pozadavky a vkusy. Sortimeriizeného zbozi lze¢tit do 7

kategorii.
Damské oblé&eni

Damska kolekce je upravena pro Zeny vSegkovych kategorii, které se zajimaji o

moédni oblgeni. Siroka kolekce zahrnuje velké mnozstvi tstydd klasického,
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sportovniho, azies vysoce modni produkty. Kazda kolekce je vzdyrdom rozsahlou
nabidku dopika, spodniho pradla a bot. \&kterych prodejnach Ize také nalézt

specialni kolekce dené pro&hotné Zeny a obéeni wtSich velikosti.

Panské oblé€eni
Panska kolekce taktéZz zahrnuje spoustuisB&nové maji moznost vitu z nadasové
kolekce zahrnujici obteni pro volnycas, klasickou a sezonni modu, ktera odrazi

nejnowjsi trendy. Spodni pradlo a dagly dopkuji také panskou kolekci.

Détské obleteni

Kolekce oblgeni pro dti jsou rozélené do gkolika sekci, které zahrnuji baby kolekci
uréenou pro dti od 0 do 18 masiai, children pro dti ve wku 1,5 aZ 8 let a takzvané

H & M Young, neboli obléeni pro mladé, které jesmovano dtem ve ¥ku od 9 do 14
let. VSechny kolekce musi byt vytkeny tak, aby byly praktické, odolné, be&pé a

hlavré pohodiné.

Divided
Oblast obléeni Divided je zarrena na nabidku ohdeni v mladistvém vzhledu. Jedna
se 0 vysoce modni oldleni zahrnujici dZzinovou a potdii modu az po party styl. | tato

kolekce je dopléna viastnimi dogiky a spodnim pradlem.

&Denim

Tato kolekce zahrnuje klasické vyrobky z dZzinovenyosledni modni hity.

Kosmetika

Objemné mnozZstvi kosmetiky obsahujéippavky ugené pro p& o ple, tlo a
dekorativni kosmetiku. Cely sortiment je postémibmiinovan a doplovan aktualnimi
trendy a barvami. Zadny z prodikheni testovan na zatech a vSechny vyrobky

spliuji normy Evropské unie.
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H & M Home
Tato kolekce je po#iné nova a zahrnuje velké mnozstvi bytovych dé&p| jako jsou
polst&e, povi€eni, riniky, ubrusy a dalSi. Kolekce je prozatim prodavpoaze na

internetu.

VSechny produkty z kolekce spotosti H & M podstupuji velkému mnozZstvi téspri
kterych musi byt zjighy veSkeré nedostatky a vady. Zkoumaji se nejestndati
materiab a jejich zmény v disledku prani, Zehleni, koupani ve slané ¢yodle i
dostaténé pipevréni zipd a knofliki z divodu bezpénosti hlavé u c&ti. VSechny
kovové aplikace na obieni a bizuterie jsou testovany v laboiath z divodu
mozného vyskytu niklu. Aby sefgdchazelo padnym alergickym reakcim, vSechno

obleteni je gedem vyprané. [21]

Protoze H & M respektuje Zivotni préstli snazi se 0 co mozna ndfi vyuziti
material jako je organicka vina, organicka bavina, orgapit&n, recyklovatelnou
bavinu, polyamidy a polyester. Spat@st nepouzivaipvyrobé Zzadné pravé kozeSiny a
kuzi zvirat ugenou pro svoji vyrobu akceptuje pouze zeayikteré byly ureny pro
masnou produkci. Taktéz nepouziva hedvabi dovazéndie a to z dvodu nevalnych
pracovnich podminek. VSechny produkty musi obsaharetku pivodu zernd.
Spole&nost se taktéz zavazuje, Ze zadny z praduktbude obsahovat rasisticke,

sexistické&i nabozenské urazky. [21]

b) sluzby

Vymeény, vraceni a reklamace zbozi

Kazdy ze zakaznikma moznost vyRny a vraceni zbozi do jednohcisice od data
nakupu. Jedinym pozadavkem zde je, aby natehlebyla originalni vistka a zakaznik
dolozil doklad o zaplaceni. Na dokladu je taktéZngzen posledni mozny den vyimy

¢i vraceni. Pokud zbozZi bylo v nedostaié kvali€, existuje zde moznost reklamace a
to v dolz do dvou let od data nakupu. Reklamované zbozZiopoyzeno okamiita

v pripadt uznani reklamace zakaznik ziskava penize ¥ymeéna, vraceni a reklamace
muze byt uskuténéna v jakékoliv prodeji Pokud zakaznik ztratilctenku, ale zbozi

ma originalni viséku a chce zbozi vyamit, je tato skuténost mozna. V fipadt vraceni
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zbozi, zakaznik neobdrzi penize, ale je mu nabéddobropisova karta, kterou lze

uplatnit v pibéhu 1 roku.

Nakup pres internet
MozZnost nakupovat ips internet maji zakaznici ¥kterych evropskych zemich.

V Ceské republice tato moznost prozatim chybi.

Darkoveé karty

V posledni dob jsou velmi vyuzivané darkové karty. Kdy kupujiéfa karty nize na
kartu nabit¢dstku od 100 — 5000 Ka obdarovany ma& moznost tohoterpani
v pribéhu 24 ngsial od data provedeni posledni transakce. Darkovagakakniize byt

uplatrena v jakékoliv prodejina Uzemi daného statu.

Darkovy pass Sodexo
Darkové passy maji klienti moznost uplatnit v jagdélpobaice. Na tyto pasy je mozné

Klientovi vratit 5 K¢, zbyvajicicastku je nutnéerpat.

Sales Advisor

Od roku 2009 je zakaznikn nabizena &Si sluzba ohledhporadenstvi, i kdyZ to pro
zakaznika nemusi byt na prvni pohled viditelné. &tnanci prochazi specialnimi
Skolenimi o tom, jak nejlépdiptupovat ke klientm, jak s nimi komunikovat a poradit
jim, jak k nim byt upimni a gitom je nezranit. Tato sluzba gspati k podstatnym

podmetam pisobicim na zakaznika @itom si toho sam klient neni té&mnuvédomen.

3.2.4.2 Analyza cen

Analyza cen je jedna z technik marketingu anow@ni. Jedna se o souhrnnou analyzu
cen, za kterou jsou nebo budou vyrobky prodavaayo tTena musi zohlédvat nejen
néklady, ale také trzni podminky a hodnotu vnimap&kaznikem. Filozofii H&M je
prodavat kvalitni vyrobky za nejlepSi ceny a tétozbfie se drzi vSichni za#stnanci
spole&nosti. UdrZzet ceny na nizké hranici neni se st@ezsgySujicimi naklady
jednoduchou zélezitosti. Co se tyka srovnani ckongkurenci, ceny zbozi se pohybuji

na srovnatelné drovni, uékterého sortimentu i nizSi. Santegr¢ konkurovat pouze
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cenami v dnesni débneni mozné, a proto spotest konkuruje fedevsim vzhledem
zboZzi, kvalitou, atraktivitou prodejen &igtupem zarstnand@ k zdkaznikm. Tento
piistup je spabvan pedevsSim ve sluzbach poskytovanych prodejnimi paradc
Samozejmeé vyuziva fiznych kampani a akci, kdy je vyzdvizerityr sortiment zbozi

za zvyhodgnou cenu.

3.2.4.3 Analyza distribuce

Analyza distribuce zahrnuje vSechny cesty, diky nise zboZzi dostane od vyrobce
k zédkaznikovi. Spolmost H & M vyuZivad pouze ifmé distribuce, a proto veSkery
sortiment je prodavan ve vlastnich prodejnach pamisn&kou. Jiz od zaloZeni je
hlavnim cilem v oblasti distribuce situovat novéclobdy do velkych rst nebo
nakupnich center. Jak jiz byteceno, Zzadna z prodejen neni ve vlastnictvi sfrasti

H & M. Jelikoz vSechny prodejni plochy jsou pouz@renajmu, je pro spoteost
snazsi pemistit obchod doffpadné lepsi lokality.

® VisTERAS 1847
] wareerszos

B ew warseTs 7010
§ERAEL, SOUTHKOREA]

] Hew usrkeTszom
{HOREAN

Obréazek 7: Trhy na kterych psobi spolénost H & M**

14 <www.hm.con®,
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Prodejny jsou obvykle koncipovany tznych velikostech a siznou nabidku. VSe se
odviji od mista, kde je prodejna lokalizovana adamografické strukfie a kupni sile.
Kazdy z obchotdl je unikatni, pesto se uité znaky vzdy zachovavaji, aby byla
zakaznikem znka vzdy dobe rozpoznana. V séasné dob je v provozu vice nez
2 000 prodejen po celém &v. V Ceské republice byl letos v dubnu atew jiz
devatenacty obchod a prodejnu spolesti H & M Ize najit v téréy kazdém regionu.
DalSim moznym distribtnim kanalem je také prodej pristnictvim internetu.
BohuZel tato moZnost prozatim neexistuje pro zékszaCeské republiky. Se stale
vétSim rozvojem nédkupu po internetu se vSak @&dpokladat, Ze tato sluzba bude

v budoucnosti nabidnuta i u nas.

3.2.4.4 Analyza propagace

Pokud bude spoteost vyrakst vyborné vyrobky, ale nebude vyuzivat komugikifo
mixu, miZe se stat, Ze vyrobek bude neprodejny. Aby sebekralostal do poddomi
zakazniku je nezbytnosti vyuzit propagaci a snjesypa reklamu, podporu prodeje,

public relationii osobni prode;j.

V odévnim primyslu je stale &co noveho, zbozi je velmi obratkové a kolekce a&est
obmenuji spole&né s novymi trendy a kmimi obdobimi. S otaenim nové prodejny a
predstaveni nové kampanjsou neodmysliteka spjaty nové formy fjsobeni na
potencionalni zdkazniky. H & M se proto vzdy snazkaznika nalakat, zaujmout a
piekvapit ho. K tomu neodmysliteinvyuziva fiznych forem komunik&nich kanai.
Pracovnici marketingu se obvykle sdesli hlavé na uvedeni nové kolekce, ktera je
tvofena 4x réné. V tomto obdobi vznikaji televizni reklamni spokyeré jsou vysilany
v hlavnich vysilaciclkasech. Ve velkych #stech jsou umighy billboardy a plakéty.
Pravidel® jsou uvéejnény nabidky v moédnickkasopisech. S uvedenim nové kolekce
vychazi také vlastntasopis, ktery pojednava o modnich trendech a atrdiivostylu.
Tento ¢asopis je k dispozici na vSech prodejnach a takéntenetovych strankach
spoleé&nosti. Od roku 2004 spalrost H & M spolupracuje se &ovymi navrhéi a
modnimi ikonami. Tato spoluprace ma pro H & M velikyznam, protoZze lidem
dovoluje koupit si zbozi od uznavanyckéwych designér za nizké ceny. V minulosti
H & M spolupracovalo s Karlem Lagerfeldem, Robert@avallim, Jimmy Chooem,

Madonnowi Kylie Minogue.
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Internetu, jako jednoho z dalSich komurikich prostedki, je také silg vyuZzivano.
Obzvlast dnes velmi popularniho Facebodka YouTubé®, kde mé vlastni stranky
vysilajici modni reportaze. Na webovych strankdpblesnosti H & M, které jsou
www.hm.com, jsou pravidetnvystaveny vSechny informace &@nnosti spolénosti.
UZivatel zde miZze najit zpravy o ifipravovanych kolekcich, fingnich vysledcich a
jinych ¢innostech.

V listopadu 2009 spoteost H & M spolupracovala nargrdavani médnich cen ELLE
Style Awards, které se poprvé konalyeské republice. Jedna se o &V udalost
swta mody, a proto tato spoluprace, jako jedna zfioreklamy, byla pro H&M jist

vyznamnou.

3.2.4.5 Analyza lidi

Lidé pracujici pro H & M lIze rotidit do # kategorii, které jsou pracovnici na
prodejnach, v distribuci a podmé funkce. Mezi zakladni stavebni kamentipat
pracovnici na prodejnach, jejichz prace ovSem rszajiStna distribuci a ostatnimi
funkcemi jako je oblastni kancéJdT, finanni a kontrolni odéleni a jiné.

Jedna z nejilezit¢jSich pozic je mistgrodejniho poradcektery je ¢asto odrazovym
mastkem pro ostatni vy33i pozice. Ukolem prodejnibmagce je poskytovat dokonaly
z&kaznicky servis nejen na prodejni ploSe, ale tak&uSebnich kabinek a pokladen.
Velmi podstatna je prace s&y, od vybalovani zbozi, dapbvani a uklizeni. Kazdy

z prodejnich poradcmusi mit staly fehled o kampanich a prodejnich aktivitach.

Vedouci oddeni musi jit gikladem a byt ud¢i a inspirativni osobou pro své
podizené. Je zodpeédny za bezproblémovy chod, dobrou prezentaci zkikileni

pracovniki a ziskovost na svém oddni.

> Facebook je rozsahly spoensky webovy systém slouZiciegevsim k tvor® socidlnich siti a
komunikaci mezi uzivateli.

'8 youTube je nejstsi internetovy server pro sdileni videi.
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Visual merchandisefje pozice kreativni a dynamicka, ktera ma na standzualni
stranku celé prodejny, aranzovani vyloh a figuviystavovani zbozi a stalé sledovani

stanovenych akci a prodejnich priorit.

Zakladem provedouciho obchodje mit dobréridici schopnosti, obchodniho ducha a
hlavné osobni nasazeni. Mezi hlauifinosti pati sledovani a kontrolovani &jlplani a
rozpaita prodeje. Samdejmosti je maximalizovat ziskovost obchodu, dohliba
administrativni a bezgaostni postupy a spaleé s managerskym tymem planovat

praci tak, aby vedla ke konkrétnim vyslédk

Spole&nym cilem vSech pozic je tymova prace a podporalvEeled.

3.2.4.6 Analyza vzhledu

Physical evidence neboli analyza vzhledu se tyk&ualniho pisobeni prodejen,

zanestnand, ale také internetovych stranek a pouzivanych fidit.

VSechny prodejny jsou koncipovany podébtak, aby byly pro zékaznika pokud
mozno, co nejvice iphledné. Umishi zkuSebnich kabinek i pokladen ma své
opodstattni. Kazdé oddeni je koncipovano trochu odli§nale v zasatlplati stejna a
velmi striktni pravidla pro prezentaci obéni. Oddleni je nejen roz&leno podle
kolekci, ale také podle barevnych kombinaci. Vedkyaz je kladen naighlednost a
¢istotu na prodejnach. Zasstnanci nemaji fgdepsané zadné konkrétni aiglei Ci
uniformu. Je na & ovSem kladen pozadavek upravenos&sioty a hlave viditelné

jmenovky. S ohledem na o#tvi v émz pracuiji se fedpoklada taktéz zajem o médu.

JelikoZ logem spotmosti jsou velka&ervend pismena H & M na bilém podkladu, tento
symbol se objevuje na kazdém obchodu a také nehjipyopagénich materialech, jako

jsou napiklad igelitove tasky. Jedna se o jednoduché,radeiso zapamatovatelné logo.
Pii praci s webovymi strdnkami spoétesti, stranky fisobi gehledr i cisté, coz

zobrazuje celkovou koncepci spttesti. Zakladni informace jsou uvedenyestire,

ostatni v angtitin¢. UZivatel ma moznost zobrazeni stranek i v jinjgaycich. Uzivatel
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na strdnkach najde informace nejen o historiij@é o no¥ pripravovanych kolekcich

i financnich vysledcich.

3.2.4.7 Analyza procedi

Spravné stanoveni a rozvrZzeni prac@s v sodasnosti velmi dlezité a to z tvodu,
aby kazda prodejna dostala spravné mnozstwiod hlavré ve spravnycas. Velmi
dulezitou roli zastava proces distribuce, kdy se bl dostava zbozi do centralnich
skladi, kde je zboZi ferozdleno a zaslano na zakkadrodefi a pozadavk na
prodejny. Kazda prodejna si poté obdrzené zboZemteje tak, aby bylo prodano, co
nejlépe. Dle mého nazoru vSechny procesy ve &poti jsou na vysoké urovni. Jiz
dodavky zboZi jsou organiga a systematicky velmi daéé zvladnuté. Spotmost se
snazi svym Klieritm vyjit maximalri vstic a v pfibéhu jejich ndkufi se jim snazi byt

nNapomocna.

3.2.5 SWOT analyza
Silné stranky:
 dlouholeta historie a s ni spojené zkuSenosti,
« zvuiné jméno nejen Ceské republice, ale i po celémsgy
 Siroky sortiment zboZi a sluzeb,
» dobra lokalizace obchad
 kvalitni personal,
 kvalitni management,
» velmi Uzka spoluprace se&wznamymi navrhid,

» dobra vynosnost akcii pro investory.

Slabé stranky:
 slaba informovanost zakaziiiik
* omezeny internetovy obchod,

* neexistencedrnostnich karet.
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PrileZitosti:

* rozvoj na nove trhy,

o VEtSi vyuziti fransizy,

» rozSieni internetového obchodu i v jinych zemich,

» rozsieni kolekce i pro starSi generaci.

Hrozby:

» fluktuace zaSkoleného personalu,

» ekonomické podminky,

* maloobchodnfetézce gichazejici s velmi levnou modou,
» zvySujici se naroky obchodnich inspekci,

» zvySujici se naklady nagpravu zbozi,

» vzrastajici gfipady kradezi.

3.3 Analyza problému spolé&nosti

Minuly rok byl pro spolénost H & M podstaté slozity a to z dvodu celos¥tové
hospodéské krize. Stejtr jako jiné spolénosti se potykala se snizenim trzeb a
vzrastajicim Gsilim prodat své zboZi. kes tuto skutnost byly na Uzem{eské
republiky oteweny nové pobiky, které se hned z patku staly usgsnymi, ale
rozhodujici bude nadchazejici rok, kdy se ukaze, tmhto stav bude trvaly nebo
pocateni dobry stav opadne. JelikoZz neni v podstatozné bojovat s konkurenci
pomoci sniZzeni cen, protoZze vSechny naklady r&pidstou, rozhodla se spoétest
obstat v konkurenci za pomoci kvalitnich nabizensgitizeb a profesionalnimdiptupu

k zdkaznikm. To, jak je tento servis vniman zakazniky nedhgeluché zjistit, a proto
vétim, Ze tento navrh programuébeni spokojenosti zakazrikoude pro spotaost

pomocnym a dokaze zjistit hlavni nedostatky a metirabepSeni.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI, PRINOS NAVRHU
RESENI

4.1 Cil méieni

Cilem tohoto msfeni je ziskat kvalitni a objektivni informace v asti spokojenosti

zakaznik. Tyto informace poté budou vyuzity ke zkvadith nabizenych sluzeb a

pristupu k zakazniim.

Métreni spokojenosti zakaznika bude provedeno pomodkatiagového vyzkumu na
z&klad metody dotaznikového jmkumu. Tato metoda byla zvolena peéegchozi
konzultaci s managementem spolesti. Z analyzy ziskanych dat budou vyzdvizeny
mozné problematické skut@osti. Na zaklagl tohoto zjiSéni budou navrzeny vlastni
navrhy feSeni. Cilem je ziskat takové informace, které gdoya zvysit spokojenost
zakaznik spole&nosti H & M.

4.2 Plan vyzkumu

Pro zajiséni pribéhu bezchybného vyzkumu jetldzité stanovit si plan vyzkumu.
Tento plan je napomocny v oblasti stanoveni siymstednotlivych krol a zajiseéni
¢asové harmonizace. Jednotlivé kroky jsou popsatsy. ni

4.2.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram jednotlivych kifokprocesu marketingového vyzkumu byl
stanoven nasledo¥n
1. PredkEzny vyker vzorku do konce unora 2010.
Sestaveni dotazniku do konce Unora 2010.
Ziskani dat ve dnech 15idzna aZz 31.fezna 2010.
Analyza ziskanych dat od 1.dubna do 20. dubna 2010.
Navrh vysledk a dopordeni pro spolénost H&M.

o 00k~ WD

Prezentace vysledlka konzultacéeSeni ve spot@osti H&M.
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4.2.2 Zpiuasob skEru

Po gedchozi konzultaci s managementem spradeti bude sl informaci probihat na
zaklad kvantitativniho vyzkumu a metody dotazovani. ¢kéli existuje spousta
dotazovacich metod, ve vyzkumu budou pouZity palvzetypy, a to osobni a takzvan

samovyphovaci, kdy tazatelé obdrzeli dotaznik pfednictvim elektronické posty.

4.2.3 Typy shromazd’ovanych udaj

Shroma#’ované Udaje budou rogldny do 7 oblasti, které odpovidaji 7 marketingovym
nastropm neboli 7P upla@ovanych v oblasti sluzeb. Mezi tyto nastrojetpptodukty,
ceny, misto, propagace, lidé, procesy a vzhled. add&ho nastroje bude Ukolem
dotazanych wit dilezitost, kdy k poz&si analyze budou tpdnostiny ty nastroje
s vysSi dlezitosti. U kazdého z marketingovych nasitrbpude uvedena tzv. podoblast

neboli podkritérium u kterého je nutné zjistit spgnost.

4.3 Sbér dat

Tento krok byva obvykléasow i financné nejnar@ngjsi.

4.3.1 Metoda shéru dat — dotazovani

Pred samotnym sivpem dat, probihal malyipdvyzkum, kdy dotaznik bylipdstaven 5
osobam a to ztvodu korekce moznych nesrovnalosti a moznosti regueni pokyi
pro vyplréni a otazek. Na zakladtéto konzultace byly provedeny malé &m

v navrhovaném dotazniku.

Osobni sbr dat probihal o vikendu ve dnech 20. a Z&zba 2010 formou interview na
prodejré v brrenském nakupnim centru Olympia a nasledujici vikemdinech 27. a
28. lrezna 2010 v prazské palme v obchodnim centru Pallddium. JelikoZ o vikendu
jsou tyto prodejny vice frekventované a lidé mdgewasu, pedpokladala se i&Si
ochota ke stru informaci. Dotazovanym bylyiedtitany stejné otazky z dotazniku a

v pripact jakychkoliv nejasnosti jim byly tyto otazky tgsrény ¢i vyswétieny.

Skér dat zaslanim dotazniku pratnictvim elektronické posty arg@dnim probihal

v deldiméasovém intervalu ve dnech od 1%eina do 31.iezna 2010. Umysinzde

62



byl dan delSkasovy Usek pro vyptmi dotazniku a to zidbodu, Ze ne kazdy si defin
kontroluje svoji schrankdi mozného zaneprazdmi ¢i nepitomnosti.Cast dotazniku
také byla pedana k vyplani osobr, dotazovani ovSem neprobihalo formou interview.
K zaslani dotaznik prostednictvim elektronické poSty jsem vyuZila kontakie
socialniho webu Facebook, kde existujalik skupin tykajicich se spalmosti H&M,
jako napiiklad H & M — cel&CR, H & M Music a dalsi.

4.3.2 Vybérovy vzorek

JelikoZz okruh zakaznikspole&nosti H & M je velice Siroky a prakticky neni mozné
spojit se se vSemi zakazniky, byla provedena tzarketingova sonda,ripkteré bylo
dotazano celkem 280 zakaziikProstednictvim elektronické posSty se pdiia
kontaktovat 120 lidi. U tohoto typu dotazovani s&tilo celkem 52 vyplénych

dotazniki, ¢ili 43 % dotazovanych poslalo vygny dotaznik z§t.

Na zaklad osobniho interview bylo ziskano 100 vygigch dotaznik. Dotazniki,
ktery byly predany osob¥ ale vyplni bylo ponechano na respondentovi, bylo
celkem 60 a dotaznik které se vréatily zf bylo celkem 34.

Celkovy soubor ziskanych vygnych dotaznil je 186 a navratnost dotaziikyla

temet 66 %.

4.3.3 Forma dotazniku

Dotaznik byl sestaven strukturowarprotoZze pro toto velké mnoZzstvi respondejet

tento typ nejvhod¥jSi. Dotaznik jsem roztila do nékolika ¢asti.

V Gvodni¢asti je uveden motivai dopis, ktery respondenty informuje &elu tohoto
Seteni. Poté nasleduji pokyny pro vypm prvni ¢asti dotazniku, ve které je cilem
zZjistit poradi dilezitosti jednotlivych faktar, které misobi na rozhodovani o nakupu
v jakékoliv siti prodejen obteni. Techto faktofi je celkem 7, a jak jiz byldéeceno

diive, odpovidaji 7 marketingovym nastnoj uplatiovanych v oblasti sluzeb.
DalSi ¢asti odpovidajidmto marketingovym nastnn, kdy ke kazdému nastroji jsou

uvedeny podkritéria. Respondenti ke kazdému ptétiui griradi ¢islo, které vyjatuje

dulezitost pro jejich rozhodovani. Poté zakrouZkiiflo na stupnici vyjadijici miru
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jejich spokojenost. Stupnice obsahuje celkem 7 mstzrspokojenosti. Od absolgtn
spokojeny az po absolutmespokojeny.

V zawru dotaznik obsahujéast, ktera je &hovana obecnym informacim tykajici se
respondenta. Na Uplném konci dotazniku ma takgoretent moznost vyjéid své
piipominky ¢i navrhy, které by pomohly zlepSit jeho spokojenostpolénosti H&M.
Nechybi také potkovani za spolupraci. Kotiea verze dotazniku je uvedenaiilqze

¢. 1.

4.3.4 Vzhled dotazniku

Vzhled dotazniku byl vytv@n tak, aby na respondentyspbil pehledrd a upraves.
Dotaznik obsahuje celkem 3 stranky formatu A4izM se zdat, Zze se jedna o Eoms
velky paet stranek na jeden dotaznik. Je tomuinwdu, Ze jsem ugdnostnila 3
stranky a zvolilacitelné pismo a ighlednost namisto 2 stranek a naéngho a
negehledného textu. V Uvodriésti je vloZzeno logo spaleosti, které porize lépe si

vybavit spolénost a s ni spojenow’'girodejen.

4.3.5 Definovani otazek

Otazky, které jsem pouzila vtomto dotazniku, jskanstruovany na zaklad
hodnoticich stupnic, protoZze se domnivam, Ze s&jedvhodny progtdek pro nieni
subjektivnich nazdr responderit Konkrétré byla pouzita numerickd hodnotici
stupnice, kdy se po respondentovi Zadalo, aby wyj&doji spokojenost, tykajici se
produkti a sluzeb, cen, prodejnich mist a dalSich, zadaislia odpovidajici jejich n
spokojenosti. Jak jiz bylo uvedeno tato stupnicsablje 7 variant odpeédi, od
absolut spokojeny az po absolwmespokojeny. Zasmné nebyla poskytnuta moznost

nevim, z dvodu moznéh@etneho vyskytu této varianty.

Jako velmi podstatné jsem povaZovala nejen zjistitu spokojenosti, ale také
dulezitost jednotlivych kritérii, a to zadodu odhaleni ktiovych problénmi. Nebyla
uvedena stupnice utbzitosti a to za &elem toho, aby respondentiadil své

preferované dlezitosti.
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Typy otazek
» Produkty a sluzby

U tohoto kritéria je cilem zjistit idezitost faktod tykajici se sortimentu zbozZi,
kvality zbozi, designu nabizeného zboZi a nabiZerslazeb a s ni spojenou

spokojenost tykajici se spotesti H & M.

» Cena
VySe ceny je zajistéudezitym faktorem pro rozhodovani kupujiciho, a prge
snahou zjistit ndzor na spokojenost s vySi cengjiasyovnani s kvalitou a vysi

nabizenych slev.

» Misto prodeje
Dostupnost a oteviraci doba mista prodeje je takfghamnym faktorem, proto

jsem z#adila tento faktor do vyzkumu.

» Propagace
To, jak je zdkaznik informovan o sp&hesti zajisté ovlivni jeho rozhodovatiny a
propagace s informovanosti zakaZnikeodlitelné souvisi. Cilem je zjistit, jak

zakaznik vnima dostupnost informaci a jednotliyérmacni zdroje.

> Lidé
S prodejem zboZi a nabizenymi sluzbami neodmyslitedouvisi ochota a

profesionalita pracovnik kdy jejich gistup k zakaznikm je podstatny.

» Procesy
U tohoto kritéria bylo ukolem zjistit spokojenostosmou prodeje, vyuzitim sluzeb

a vysi zasob zbozi.

» Vzhled
Vyznamnou roli taktéZ plni vzhled prodejnich mistin4 se totiz o prvni dojem,
ktery pisobi na zakaznikafipvstupu na prodejnu. V séasné dob také vzhled

internetovych stranekigobi na zakaznika.
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» Obecné informace

Otazky tykajici se respondenta jsou uemé a byly konstruovany tak, aby
respondent byl schopen vybrat si jednu z nabizemgetant. Ukolem bylo zjistit
pohlavi respondenta,ék, cetnost nakupu u spaleosti, pimérnou utracenou
¢astku a pijmovou skupinu respondenta. Odpdivna tyto otazky pomohou it

si obecny pehled o struktte nakupujicich.

4.4 Analyza dat

Po shromazthi pozadovanych dat jsem postupovaldinnostech jako je kontrola
dotazniki, jejich klasifikace a vyhodnoceni dat pomoci mgtatdéni a metod r&éeni
obecné Urové Metoda tidéni je pouzita u analyzy otazek tykajici se obecnych
informaci o respondentovi, kde Ize sledovat kobkadovanych je nositelem podobného
znaku. Metoda ®ieni obecné uUrovnje pouzita u otazek tykajici se miry spokojenosti
zakaznika. U této metody bude pouzito &nglyého ptimeru, zjiS€ni modusu, medianu

a sneérodatné odchylky.

Zjisténa data jsem zpracovala a vyhodnotila pomoci progrdS Excel. Pro lepsi
prezentaci vysledk byly ke kazdé otazce vytieny grafy. Tabulky a grafy s udaji
spokojenosti jsou uvedeny Yiloze ¢. 2 diplomové prace. V téttasti jsem se za#ila
na ty data, které jsou zajimava a kde vznikipadné rozpory.

| pies opravdu velkou snahu formulovat pokyny pro v§pinco mozna nejjasj,
doslo k rtkolika chybnym vyplgnim dotazniku. Tyto dotazniky nebyly zahrnuty do
zpracovani, a proto celkovy &t analyzovanych dotazrikse snizil na 151.
K nejwétsSim chybam dochazelo ¥ipadech stanovenitbbzitosti, kdy data bdi vabec
nebyla vyplgna nebo vice kritérii obdrzelo stejnoulekitost. Analyza ziskanych dat

bude postuphivyhodnocena ve stejnémipdi jako byl sestaven dotaznik.

4.4.1 Analyza poradi dilezitosti jednotlivych faktora piasobicich na rozhodovani
zakaznika

Cilem prvni ¢asti dotazniku bylo zjistit, jaka je uldZitost faktof pasobicich na

rozhodovani kupujicich v jakékoli siti prodejenbdedenim. Tyto odpo&di se proto

netykaji pouze spot@osti H & M, ale kterékoli jiné prodejny. Ukolemarespondenty
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bylo prifadit ¢isla 0 1 do 7 ke kazdému faktoru, kdy 1 znamendilegitejSi a 7
nejmért dalezité. Peadi dilezitosti faktofi je uvedeno v tabulce 2.

Porradi Kritérium
1. Produkty a sluzby
2. Cena
3. Lidé
4, Misto prodeje
5. Vzhled
6. Propagace
7. Procesy

Tabulka 2: Dulezitost faktofi piisobicich na kupujidivlastni zdro]

Celkovy paet respondeiit ktefi se podileli na tomto &a&zeni byl 154. U padi na
prvnim a druhém mistse shodly tért 3% dotazovanych. 76 % respondenpovazuje
pusobi na jejich rozhodovani. Na dalSidli¢ckach nebyly zdsadni rozdilygtginou se
respondenti shodli v rozmezi 30 az 40 %. U posletitky, neboli nejméa dalezitého

faktoru, byla 65% shoda ve faktor procesy.

4.4.2 Analyza spokojenosti s produkty a sluzbami

Z predchozicasti vyplyva, Ze produkty a sluzby je néigkitejSi faktor, ktery ovliviuje
rozhodovani zékaznika. Proto se v t&sti budu zabyvat podrobnym rozborem otazek
tykajicich se spokojenosti zakazinik produkty a sluzbami.

U tohoto faktoru nili respondenti podobny ukol. Nejge respondenti firadili

duleZitost tykajici se sortimentu zboZzi, kvality asidgu, moznosti vygny, vraceni a
reklamace zbozi. Ziskané Udaje jsodétq@tazeny v tabulce 3.
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Poradi Kritérium

Design zbozi

Kvalita zbozi

1
2
3. Sortiment zbozi
4

Moznost vyminy a vraceni zbozi

5. Reklamace zboZzi
Tabulka 3: Dulezitost faktofi z oblasti produkty a sluzbwlastni zdro]

Mrivriw s

Mriviw s

uvedena kvalita zboZi. Nejvice respondese shodlo u 4. a 5tipky, kdy 80 % uvedlo,

Ze moznost vyrny, vraceni a reklamace zbozi neni tak podstatny.

Jak jiz bylo rkolikrat fe¢eno, v dotazniku bylo ke kazdému faktoru uvedeoprste
spokojenosti, od absolutrspokojeny az po absoldtmespokojeny. Na této stupnici
respondenti vyjaigbvali spoji spokojenost u spéleosti H & M. Vysledky spokojenosti
s jednotlivymi kritérii jsou uvedeny wjpoze ¢. 2. Ke kazdému kritériu je uvedena
tabulka s absolutni a relativiétnosti ziskanych odpé&di, vybirovy primér, modus,
median a graf znaziwjici ziskané vysledky. V tét®asti jsou podrob$i analyzovany

spokojenosti ugch fakto, které jsou na vyssicltipkach dilezitosti.
4.4.2.1 Spokojenost s designem zbozi

Z tabulky 4 Ize vidt, Ze mira spokojenosti s designem zboZi se pokybhaprni oblasti
spokojenosti. Kdy 17 % respondéntjsou absolutth spokojeni a 48 % je velmi
spokojeno. % dotazovanychiiffadila svoji spokojenost &slu 3. Pouze 3 %
z dotdzanych neni zcela spokojena s designem zbgbErovy praimér se v tomto
piipadt rovnal hodnat 2,3 a modus, jako tastjSi varianta odpaxdi, byl 2. Jelikoz
vychazi na dobré drovni. V¢tova snérodatna odchylka je na urovni 0,93, coz lze brat

za dobry vysledek.
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Graf 1: Spokojenost s designem zb@xlastni zdro]

4.4.2.2 Spokojenost s kvalitou zbozi

e

Kvalita zbozi neboli druhy nejdkezitejSi faktor pro respondenty je zajisté v prodeji
podstatnd a Uzce souvisi se spokojenosti zakazviloerovy primér v tomto gipads
je 2,5, coz se nezda byt Spatny ukazatel. Nejyy&ientuélni zastoupeni¢ta mira
spokojenosti hodnocerislem 3. Celkem 8 odpédi z celkovych 151 byla hodnocena

mirou spokojenosti horsi nez 4.
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Graf 2: Spokojenost s kvalitou zbofvlastni zdro]
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4.4.3 Analyza spokojenosti s cenou

Cena je vyznamnym kritériem vnimanéle¥itosti a 65 % respondénji zaradila do
druhého nejbllezitejSiho faktoru, ktery ovliiiuje jejich rozhodovani. Rozdily ve vysi
pritazené dlezitosti u faktofi cena ve srovnani s kvalitou a vySi cen nebyly velm
vyrazné Radow se jednalo o rozdil ve 20 odgali. Treti v pdadi vy3e slev viak byla

u 85 % shod#prirazena nejmensiitezitost.

Poradi Kritérium
1. Cena ve srovnani s kvalitou
2. Vyse cen
3. Vyse slev

Tabulka 4: Dulezitost faktofi v oblasti cerfvlastni zdroj
4.4.3.1 Spokojenost s cenou ve srovnani s kvalitou

Protoze kritérium cena ve srovnani s kvalitou zlmZkala nejetSi dilezitost a jedno

z hesel, kterym se spdélwost H & Mridi je kvalita za nizké ceny, bude toto kritérium
rozebrano podrol#ji. 61 responderit coZz odpovidad 40 %,fgadila tomuto faktoru
spokojenost na urovni 2. Absoldtrspokojeno je 15 % a vice jak 1/3 dotazanych
ohodnotila svoji miru spokojenostislem 3. Vykrovy primér v tomto gfipad: je 2,4 a
modus i median jsou na Urovni 2. \&bvéa odchylka u tohoto faktoru je 0,94, coz @na
Ze nazor respondense velmi nelisil.
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Graf 3: Spokojenost s cenou ve srovnani s kvalftelastni zdro]
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4.4.4 Analyza spokojenosti s mistem prodeje

V zakladnim rozdeni dilezitost umisini mista prodeje skdéita na 4 mist z cehoz lze
piedpokladat, Zze v dnesSni dolwychlejSi komunikace a spolehijgich dopravnich

prostedki pro zakazniky neni az takldzité misto prodeje.

| u tohoto faktoru Ize sledovagkolik kritérii. Ukolem respondefitopst bylo séadit
tyto kritéria na zakla#l duleZitosti. Vysledky lze vi& vtabulce 5. | pesto, Ze
v pacatenim prirazovani dlezitosti misto prodejen skoéifo az na 4. mist rozloZeni
sit prodejen je nejilezit¢jSi pro 60 % respondant A proto v dalSi¢asti jsem se
zantiila na analyzu spokojenosti tohoto faktoru. Nejvigmokojeni jsou zakaznici
s oteviraci dobou, u které byl Wrovy praimér 1,52 a modus 1. Vynova snérodatna

odchylka v tomto fipack byla pouze 0,61.

Poradi Kritérium
1. RozlozZeni sétprodejen
2. Fehlednost prodejen
3. Oteviraci doba

Tabulka 5: Dulezitost faktofi v oblasti cerfvlastni zdroj
4.4.4.1 Spokojenost s rozloZzenim sétprodejen

Vybérovy primér spokojenosti s rozloZzenim &itprodejen je 2,06 a sirodatna
odchylka je 1,09. Népstji zvolenou mirou spokojenosti neboli modus je &7 dze
povaZovat za velmi pozitivni. Z grafu 4 je patriié, 40 % respondehte absoluta

spokojeno.
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Graf 4: Spokojenost s rozloZzenim siti prode[etastni zdro]

4.4.5 Analyza spokojenosti s propagaci

Ackoli propagace skatila az na 6., tudizipdposlednim mist je zajisté taktézidezita
pro zakaznika. Ukolem respondenta bylaadé formu reklamy, informovanost
z&kaznik, propagani materidl a internetové stranky dle jeho postdijgezZitosti
jednotlivych faktod. Vysledek je uveden v tabulce 6. Ze ziskanychvglptyva, Ze pro
50 % je nejdlezitejSi byt informovan. V dalSim rozlozeniil@zitosti nebyly nijak velké
rozdily. Analyza spokojenosti s prvnimi&waa faktory bude provedena niZe.regto,
Ze kritérium propagai materialy se umistilo az na poslednim #isbZ znamena, ze
pro zékazniky neni velmiutezité, je nutné upozornit na néE dobré vysledky
spokojenosti. Vybrovy pramér zde byl 3,81 a modus i median 4.

Poradi Kritérium
1 Informovanost zékaznik
2 Internetové stranky
3. Forma reklamy
4 Propagéni materialy

Tabulka 6: Dulezitost faktofi v oblasti propagackvlastni zdro]
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4.45.1 Spokojenost s informovanosti zakaznik

dotazanych 58 respondéntohodnotila svoji miru spokojenosti hodnotou 3, coz
v relativnim vyjadeni vyjaduje 38 %. Celkem Y4 odpééla, Ze jeji mira spokojenosti
se nachazi uprasd stupnice neboli odpovidéslu 4. VykErovy pramér je 3,08 a
vybérova snérodatna odchylka je 1,058.
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Graf 5: Spokojenost s informovanosti zakaznfklastni zdro]

4.45.2 Spokojenost s internetovymi strankami

s

Druhym nejdilezitejSim faktorem pro respondenty jsou internetovén&lyacoz s¥dci
o stéle ¥tSi vyuzivani internetu a ziskavani informaci pextictvim tohoto zdroje.
Jak vyplyvéa z vysledk spokojenost zakaznik v tomto ohledu neni natipS vysoké
arovni. Téng 40 % umistili svoji spokojenost azékslu 4. Pouze 5 respondéne
absolut’ spokojeno, coz z celkovéhodto 151 je zanedbatelrigslo. 2 % dotazanych
je nespokojeno a jeden respondent je dokonce ah&ahespokojen. Jako rigstji
zvolena odpodd’ neboli modus, byla zvolena mira spokojenosti 4dbdvgvy praimér je
na urovni 3,42 a vysova snérodatna odchylka je 1,05.
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Graf 6: Spokojenost s internetovymi strankaalastni zdroj

4.4.6 Analyza spokojenosti s lidmi

Chovani pracovnik jejich profesionalita a jednani s lidmi je veldiileZzitym znakem
spole&nosti, a proto je tento faktor hned po produktestbzbach a cennejdilezitejSi

okolnosti. Pro 64 % respondéné nejdilezitéjSi, aby byly pracovnici ochotni pomoci a
az poté jejich profesionalnfigtup.

Poradi Kritérium
1. Ochota pracovnitk
2. Profesionalita pracovnik
3. Dostatek personalu na pracoviFti

Tabulka 7: Dulezitost faktofi v oblasti lidi[ vlastni zdro]
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4.4.6.1 Spokojenost s ochotou pracovnik

Z grafu 7 je patrné, Ze vice jak 1/3 respondl¢mtabsolutd spokojena, coz Ize hodnotit
velmi pozitivre. Zbyvajici respondenti rozlozily svoje odgov v ténei ponerné vysi
mezi hodnoty 2 az 3. Pouze 5 respondlanélo nejspiS Spatnou zkuSenost s ochotou
pracovniki, a proto jsou nespokojeni. kgsto, Ze vice jak 30 % respondetyla
absolut’ spokojena, vytrovy primér dosahuje celkem vysoké hodnoty 2,38.
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Graf 7: Spokojenost s ochotou pracoviikvlastni zdroj

4.4.7 Analyza spokojenosti s procesy

Vice nez 50 % respondérge domniv4, Ze forma prodeje stoji na prvnimévigtaradi
dulezitosti. Rozdily mezi jednotlivymi faktory nebyhjjak vyrazné.

Poradi Kritérium
1. Forma prodeje
2. VySe zasob zbozi
3. Vyuziti sluzeb

Tabulka 8: Dulezitost faktofi v oblasti proces[vlastni zdro]
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4471  Spokojenost s formou prodeje

Vybérovy primér je 2,21 a to znd o dobré pimérné spokojenosti. N&jstji volenou
opowdi, v procentudlnim vyjd@ni 46 %, byla mira odpovidajici spokojenosti 2.
Median v tomto fipadt je 2 a smrodatna odchylka 0,86. Spokojenost respondent
s formou prodeje Ize povaZzovat za gong vysokou.

46%
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Graf 8: Spokojenost s formou prodejelastni zdroj

4.4.8 Analyza spokojenosti se vzhledem

Poslednim v dotazniku uvedenym kritériem byl vzhlédnto faktor se v zakladnim
piitazovanim dlezitosti umistil na 5 mi&t S timto kritériem je spjat vzhled prodejen,
budov, uniforem zagstnand, vzhled internetovych stranek a dalSi. Responduéiii
k ohodnoceni pouze vzhled prodejen a internetowicdnek. Pro 142 respondgéne

vzhled prodejen wezitjSi nez vzhled internetovych stranek, coZz v procé@ind
hodnot je 94 %.

Poradi Kriterium
1. Vzhled prodejen
2. Vzhled internetovych strdnek

Tabulka 9: Dulezitost faktofi v oblasti vzhledy vlastni zdroj
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4.48.1 Spokojenost se vzhledem prodejen

Spokojenost se vzhledem prodejen odpovidajicéno@mu ptiméru je 2,5 a vybrova
smérodatna odchylka je 0,94. Z grafu 9 je patrné, @é&®odpo¥délo, Ze jsou velmgi
dokonce absolutnspokojeni. O 17 % vice respondiemymeértilo svoji spokojenost na

el

¢islo 4 oproti spokojenosti odpovidajigslu 3. Nespokojeno je 6 respondent
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Graf 9: Spokojenost se vzhledem prode[efastni zdro]

4.4.9 Analyza obecnych informaci

Analyza obecnych informaci pdrpe spolénosti [épe si usdomit, kdo jsou jeji
zakaznici, jaké jedkova struktura a v jakychifpmovych skupinéch se jejich zakaznici
pohybuji. Tyto informace poté budou vyuzityi glalSim planovani zadeni se na

spokojenost zakaznik
4.49.1 Analyza pohlavi respondené a vékové kategorie

84 % ze vSech dotdzanych jsou Zeny, coZ znameidérége o 68 % vice nez muz

Z grafu 10 lze wyist, Ze nejvice zastoupend kategorie zakdzjsibu Zeny v letech od
22 do 29 let. V tétodkové kategorii je také nejvice muyjejich paet je avSak znatein
mensi. Zajimavé také je, Ze vékavé kategorii 39 az 46 let je 0 2 respondentky énén
nez v kategorii 30 az 38 let. Ze vSech dotazanwtbyinnikdo muzského pohlavi starSi
47 a vice let.
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@ Pohlavi zena

@ Pohlavi muz

15-21 22-29 30-38 39-46 47-52 53 avice

Graf 10: Pohlavi respondeiia jejich ¥kova kategorid vlastni zdro]
4.4.9.2 Analyzaetnosti nakupu u spolénosti H & M

Cilem této analyzy je zjistit, jakasto chodi dotazani zakaznici sgalesti H & M

nakupovat.

tydn é 2x-3xv  1xzamésic 1x za étvrt méné
mésici roku

Graf 11: Cetnost nakupliviastni zdroj
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Z této analyzy vyplyva, Ze téhpolovina respondeftnakupuje ve spotaosti jednou
za c¢tvrt roku. 30 % poté 1x zadgic, 9 % 2x az 3x za&sic. 3 respondenti nakupuji
tydné u spolénosti H & M a pouze 11 % nakupuje néén

4.49.3 Analyza pramérné utracenééastky

DalSim zji¥ovanym adajem byla fmérné utracendcéstka ve spotaosti H&M.

Polovina dotazovanych odpékla, Ze v piméru utrati ¢dstku v rozmezi 500 Kaz
1 000 K. 28 % dotazanych utrati m&nez 500 K a vice nez 1 001 Kutrati 22 %.

60% S

50%

40%

30%

20%

10%

0%

do 100 K€ 101 Ké& - 500 Ké 501 K€ -1 000 1 001 K& a vice
Ké

Graf 12: Pramérné utracen&astka[ vlastni zdroj
4.49.4 Analyza prijmové skupiny respondenti

Naslednym zjiBovanym udajem bylo zji8hi do jaké pijmoveé skupiny pat zakaznici
spol&nosti H&M. Jak je patrny z grafu 13, n&fgi podil zdkaznik obsahuje fijmova
skupina v rozmezi 10 001¢Kaz 20 000 K, ktera je zastoupena 45 % respondent
Velkou ¢ast fedstavuje takéfimova skupina do 10 000&tuto souvislost Ize hledat
s wkovou kategorii. 21 % respondérylo mladSich 21 let, a proto Izéedpokladat,
Ze se jedna o studenty s Zzadnym nebo malyipmem. Téndi 1/3 respondeft mé
piijem wtSi nez 20 001 K
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45%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

do 10 000 K€ 10001 K& -20 20 001 K€ -30 30001 K¢ a
000 K¢ 000 K¢ vice

Graf 13: Prijmova skupina respondénfvlastni zdro]

4.4.10 Analyza zavislosti

o4

nachazeni zavislosti. V tétdsti bylo snahou najit &ité souvislosti s vySiifjmu, vysi

utracen&astky acetnosti nakupu. To jak se ovlivje spokojenost se sortimentem zbozi
acetnosti nakupu a spokojenost vySe cen v zavistastiysi gijmu.

4.4.10.1 Cetnost nakupu u spolénosti H & M v zavislosti na pijmu

V této analyze jsem se zabyvala tim, zda vySgnp urgitym zpisobem ovliviuje
¢etnost nakupu u spdaieosti H & M. ZniZze uvedeného grafu lze ¢igt ukitou
zavislost. U pijmové skupiny do 10 000 Klze vysledovat, Ze se snizujici &tnosti
nakupu poet respondeiit stoupa. U kupujicich sgmem 10 001 K az 20 000 kK
nelze vypozorovat vyraznou zavislost. flegto, Zze kupujicich gimem vySSim nez

30 001 K bylo pouze 6, Ize vysledovat, Ze nakugagtji.

80



1 2 3 4 5

tydn & 2x - 3x v mésici 1x za m ésic 1x za ¢€tvrt roku mén é

@ do 10 000 K& @ 10 001 K¢& - 20 000 K& 020 001 K¢& - 30 000 K& 030 001 K¢

Graf 14: Cetnost nédkupu v zavislosti n#jmu [vlastni zdro]
4.4.10.2 Pramérné utracenacdastka v zavislosti na gijmu

Z grafu 15 lze vysledovat jak respondentiazeni pijmovych skupin odpovidali na
otazky tykajici se jejich fmeérné utracenécastky. Nejvice responddntnakupuje
vpraméru od 501 K do 1000 K na jeden nédkup. Nejtsi zastoupeni v sekci
primérného nakupu v hodndtl 001 K a vice ma skupina gipmem 30 001 K a vice.

1 2 3 4

do 100 Ké 101 Ké - 500 Ké 501 K€ -1 000 Ké 1001 Ké
avice

O do 10 000 K& @ 10 001 K¢ - 20 000 K& 0020 001 K¢ - 30 000 K& O 30 001 K& a vice

Graf 15: Prameérné utracen&astka v zavislosti natfpmu [vlastni zdro]
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4.4.10.3 Cetnost nakupu v zavislosti na spokojenosti se somientem zboZi

To jak jsou zakaznici spokojeni se sortimentem glseZzcela jist odrazi na jejich
¢etnosti ndkupu ve spaleosti H & M. To Ize také dokazat z grafu 16, kde Vadt, Zze

ti jejichz miru spokojenosti se sortimentem zboyjadiuje hodnota 4 a 5, na¥su;ji
prodejnu pouze 1x zatvrt roku a mén. Ten kdo neni spokojeny se sortimentem
navstivi prodejnu mé&mez 1x zatvrt roku. Z grafu Ize takéipomenout, Ze absolutn
nespokojeny nebyl nikdo. Absolétnspokojeni nakupujici chodi nakupovat ke
spole&nosti grevazié 1x za ndsic acastji.

1 2 3 4 5 6 7

O tydné @ 2x - 3x v mésici O 1x za mésic O 1x za ¢tvrt roku @ méné

Graf 16: Cetnost nakupu v zavislosti na spokojenosti serseritem zboZjvlastni zdro]

4.4.10.4 Spokojenost s vysi cen v zavislosti natgmu

Z grafu na dalSi strénlze vidt, Ze spokojenost s vysi cen se odviji od vy8gnp
responderit. Podstatnacédst respondefif ktefi jsou absolut& spokojeni pat do
piijmové skupiny v rozmezi 10 000¢Kaz 30 000 K. A se sniZujicim seiffmem klesa
spokojenost.
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40%

20%

0%

1 2 3 4 5 6 7

B do 10 000 K& B 10 001 K¢& - 20 000 K& 020 001 K¢& - 30 000 K& 030 001 K¢ a vice

Graf 17: Spokojenost s vysi cen v zavislosti f§rpu [vlastni zdro]

4.4.11 Analyza pripominek a nazofi od respondenti

V zawru dotazniku r8li respondenti moZnost vyuZzit volného prostoru Emje
piipadné navrhy a fpominky, které by pomohly zlepSit jejich spokojehose
spole&nosti H & M. Z celkového pitu dotazanych vyuzilo volného prostoru pouze 19
responderit, coz odpovida 12,5 %. &Které gripominky se opakovaly a proto byly
shrnuty nasledovn

» vétSi informovanost o akcich a slevach,
vérnostni karta,
nakup pes internet,
v zahranti je wWtSi nabidka sortimentu,
stranky véeském jazyce

YV V V VYV V

prodejna v Braa v obchodnim centru \fi&kovka.
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4.5 Prezentace vysledit a doporuceni

4.5.1 Prezentace vysledi

Diky tomuto dotaznikovému $ehi byl navrzen mozny programéfeni spokojenosti
zakaznik, ktery by spolénosti H & M mohl byt velmi napomocny a cenny k Ask

informaci od zakazntk

Analyzované vysledky dopadly p@éme¢ dokre. Tén&i u vSech kritérii nebyl vydrovy
pramér vysSi nez 3. Vyérové pamery se pohybovaly okolo hodnoty 2,5. NejlepSi
hodnoty dosahla spokojenost s oteviraci dobou ktlyybérovy primér 1,53 a modus

1. Sn¥rodatna odchylka byla 0,61, cozZ je také dobrym enakS oteviraci dobou je 53
% responderit absolutd spokojeno. Vysoka spokojenost zakaznjk také s moznosti
vymény a vraceni zbozi. Vyoovy primér je zde 1,86, modus 1 a median 2. Absolutni

spokojenost uvedlo 46 % dotazovanych.

Naopak nejhorsi vysledky byly ziskany z oblasti pagace, obzvlaStu kritéria
informovanost zakaznik jelikoZ se jedna o neijtezite¢jSi kritérium z oblasti propagace.
Zde hodnota vyrového ptiméru byla 3 a modus 3. 8 % seriktanclo

k nespokojenosti. Nejedna se o alarmujici vysledékjiz to, Ze tér ¥4 respondefit
spole&nost zabyvat vice. Mozné dopoeni a navrhy budou uvedeny v kapitole 4.5.2.
Nejhorsi vykrovy primér, modus i median byl u kritéria propaga materialy. U této
odpowdi bylo absolutd spokojeno pouze 4 % responderd 30 % se ifklanélo

k nespokojenosti, coz #pobilo, Ze vyBrovy primér byl 3,8 a neajastji volena
varianta spokojenosti odpovidala hodnot. DalSiho negativniho vysledku bylo
dosazeno u kritéria internetové stranky. Toto ki@ bylo na druhém mistv pa‘adi
dulezitosti, a proto by bylo dobré z&fit se taktéz i na tuto problematiku. T&M0 %
dotazanych zvolilo hodnotu 4 vyjagdici jejich spokojenost. Jedna se airpérnou
hodnotu, ale i tak vysledek neni dobry. Spotest by totiz nerla dosahovat
pramérnych vysledk, ale vysledk dobrych. S timto kritériem taktéz souvisi Kkriténiu
z oblasti vzhledu, vzhled internetovych straneke Bgl vykErovy primér 2,5 a vice nez
polovina respondefije spokojena.
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Z analyzy obecnych informaci vyplyva Ze vice jak 8® zakaznilk tvori Zeny,
konkrétrgji 35 % z celkového piu dotdzanych jsou Zeny veku 22 — 29 let. 46%
vétSina nakupuje 1x zatvrt roku a 1/3 jednou v #sici, z €chto informaci se

domnivam, Z€etnost nakupu je pa¥me vysoka.

Scetnosti nakupu Uzce souvisi iuperné utracenacastka ve spotmosti H & M.

Polovina z celkového @tu dotazanych obvykle utratidstku v rozmezi 501 Kaz

1 000 K. Vice jak 20 % utrati v imeru ¢astku od 101 Kdo 500 K, taktézZ je tomu i
u ¢astky 1 000 K a vice. Jen 2 % respondeénttrati ¢astku mensi nez 100¢Kz ¢eho

Ize soudit, Ze se jedna o nakup drobnych itlaplkosmetiky nebo &ci ve sle¥é.

Dulezitym zjiS€nim bylo takeé zjigini do jaké pijmové skupiny lze zahrnout zakazniky
z okruhu spolénosti H & M. Z g'edchozi analyzy vyplyva, Ze 45 % pado skupiny

s prijmem 10 001 K do 20 000 K, dalSi velkowdast tvdi piijmova skupina do 10 000

K¢, do které lze Zadit studenty, maminky na m&&é nebo lidi bez prace. Skupina
s @ijmem od 20 001 Kdo 30 000 K je tvarena 23 %. Lidé sifjmem 30 001 K a

vice se na celkovém i dotdzanych podily 4 %.

4.5.2 Doporuéeni a vlastni navrhyireSeni

Na zéklad analyzy ziskanych informaci jsem se snaZila ohjektsjednotit dosazené
vysledky spokojenosti, brat wetel jejich dilezitost a také fjpominky respondefit Jak
jiz bylo fe¢eno, nej¥¢tSich nedostatkbylo zjiS€no v oblasti propagace, informovanosti
zakaznik a internetovych stranek. Neépgi pripominky od respondeint souvisely
taktéZ s informovanosti aétiho vyuziti internetovych stranek, jako je nakpies
internet a stranek &eském jazyce. Jedenact respontlgmistrada zakaznické karty,
jeden dokonce uved|, Ze spatest H & M pati mezi menSinu spateosti, které tuto

nabidku nevyuzivaji.

4.5.3 Internetové stranky

Jak vyplynulo ze ziskanych dat, vzhled internetbvgtranek je dobry a respondenti
jsou spokojeni. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze narimétovych strankach lze nalézt t¢m
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v3e, problém je ale iphlednosti stranek a obzvIl&dttom, Ze ¥tSina informaci neni
v ¢eském jazyce. | ipsto, Zze 30 % zakazrikjsou lidé mladsi 21 let, nelze
piedpokladat, Ze vSichni jsou znali anglickéhoé¢meckého jazyka. V podstapouze
informace tykajici se vyhledani obchodu a pracdvmiabidek jsou ¥eském jazyce.
Domnivam se, Ze by pro spdi®st nemdlo byt velkym problémem upravit alespo
nekterécasti doceského jazyka ariplizit se tak ¥tSimu okruhu zakaznik Dost&ujici
by bylo, aby alespo informace tykajici se fpravovanych kampani, katalogu a
zakaznickeho servisu bylaceském jazyce a zakaznik se tak mohl podivat nazea®i
produkty ¢i nabizené sluzby. V dnedni dolje totiz zcela BZzné, Ze zékaznici se
nejdiive podivaji na webové stranky a pokud jEm zaujme, Hijdou do obchodu a
zbozi si vyzkousi. A internetové stranky v cizimzyiee jiz @i jejich prvni navsiveé

zakazniky odradi.

Internet pati k Zivotu nového tisicileti a patk velmi vyuzivanému komunikaimu
prostedku, a proto pokud chce byt firma konkurenceschppnusi se ifizpisobit

pozadavkm svych zakaznik

4.5.4 Informovanost zakazniki

Ziskané informace zobrazuji dalSi velkou mezertn & oblasti ziskavani informaci.
Z&kaznici maji moznost ziskat informace pouze erimdtu, billboardu a inzeratu
v tisku. Ziskani informaci z internetu bylo jiz prano vyse. Billboantl plakafi a

inzerafi v tisku neni velké mnozstvi. Obvykle je wegena fotografie s manekynou
k nadchazejici kampani a s uvedenim ceny. Jedr@osze 0 malé mnoZzstvi vyuZziti
reklamy. Spolénosti bych doportila vyuzit formu reklamy, ktera bude vicéipa a

zapisobi na ¥tSi okruh zékaznik Jako doke zvolend forma reklamy se mi jevi
inzerce v deniku METRO, ktery vychazétkrat v tydnu a je distribuovan ve vSech
mistech, kde spataost H & M ma své provozovny. Tento denik vychaprimérném

dennim vytisku 286 000 kiisa jelikoZz se jednd o bezplatny vytisk, existujee zd

moznost zacileni na velmi Siroky okruh lidi.

Pro stavajici zakazniky, Kiepravidelr® nakupuji u spokaosti a jsou sami iniciovani

k ziskani informaci bych spd@ieosti dopordila dalsi, relative levnou formu pedavani
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informaci zakaznikm, prostednictvim elektronické posSty. \fipadt pripravovanych
akci, slewi zatatku novych kampani by kazdy ze zakaarokdrzel do své schranky
e-mail s nabidkou. Nabidka by mohla byt v klasickértovém dokumentu a obsahovat
obrazky ¢i zobrazena jako internetova stranka. Takova nabiok nebyla omezena
mnoZstvim textu, velikosti obraiztka barev jako je tomu wipad tiStné reklamy
v médiich, kde se od rozimu a barevnosti reklamy odliSuje cena. Navic ja&lké plus
bych povazovala to, Zze informace budodemé jen dm zakaznikm, ktai se sami

zainteresuji, tudiZ se nebude jednat o recht reklamu.

4.5.5 Internetovy obchod

V sowtasné dob je internetovy obchod dostupny pouzémecku, Dansku, Svédsku,
Finsku, Norsku, Rakousku a Nizozemsku. éghto zemich spotmost pisobi
nespaetns deldi dobu nez ¢eské republice. Dovedu siguistavit, Ze zabezpeni
bezproblémového chodu tohoto typu obchodovani rjedhoduchou zalezitosti.
Jednotlivé procesy pi@buji technologicke i personalni zajist, v gripact platby ges
internet velké bezgaosti opateni. Je také nutno konstatovat, Z6eské republice byl
v dubnu tohoto roku otégn jiz 19 obchod, coz pro zajgi poptavky po zbozZi je
prozatim dostaujici, neda se vSak vyloil se tato sluzba postuprostane i n&esky
trh.

456 Zakaznicka karta

V dnesni dob pati splréni atekavani a pozadaikzakaznika k podnikatelskému
aspchu. A z toho dvodu je krajg dulezité uspokojit zdkaznika a dat mu tirivdd
stat se pravidelnym zékaznikemérlostni systém je v dnedni dobedilnou sotasti
sluzeb, které jsou nabizeny zakazimkve vSech oditvich obchodu. Tento nastroj
motivuje zakazniky k naudté stejného prodejce, ktery jim poskytuje informaagézné
vyhody spojené glenstvim. Kazdy ze zakazrikna svoji zakaznickou kartu, kterou se
prokadze p kazdém nakupu. Obchodnik, na zaklaguziti karty zakaznikem, ziskava
cenné informace zobrazuji¢etnost navéwvy, vysi Utraty i sortiment nakoupeného

zbozi.

Spole&nost H & M v sodasnosti tuto sluzbu ve své nabidce nema. Domniéarhesje
tomu velkd Skoda, protoZzesmostni karty maji vyuziti v mnoha ohledech. Vine 2
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nekterych evropskych zemich je tato karta jiz k dgpip proto bych doposila jeji
vyuziti i vCeské republice. Pro spéleost by tato implementace karet vyZzadovala
nemalé naklady, ale dikyémnostnimu systému by od zakaznika ziskala jinakn8pa
zjistitelné informace. Tento systém by také spodsti pomohl zlepSit spokojenost
zékaznik tykajici se informovanosti. Na zakkadziiskanych dat by byly zasilany
informace progednictvim elektronické posty, tyto informace by\ybuicené speciak
pro drzitele ¥rnostnich karet. Spalaost by mohla k zasilani informaci vyuzit taktéz
textové zpravy, které by zakaznika rychle informgwa pripravovanych kampanich.
Zakaznik by tak obdrzel informacéas, rychle, relativhs malymi naklady a byl by tak

motivovan gijit do prodejny.

Zapojeni do ¥rnostniho programu by probihalo nasledavn

1) Na internetovych strankach by se objevila infacen 0 moznosti ziskangmwostni
karty. Ve stejné dab by také byly informativni letky u kazdé pokladny v mist
provozoven. To proto, aby kazdy platici redgéd| tuto moznost zapojeni &tpmna
obsluha na pokladnby pomohla zodpasdét pripadné dotazyi nedostatky. Letgek

by byl z jedné strany pouze informativni, upamyal by na vyhody a zajimavosti
karty. Z druhé strany letku by byly informace tykajici se Zadatele o vystavearty
zahrnujici osobni Udaje, adresu, kontakty zahrnajitailovou adresu a telefontislo,
nejlépe na mobilni telefon. Déle by Zadatel musglinit informace tykajici se&ku,
¢etnosti nakupu a celkovou spokojenost s nabizepyodukty a sluzbami spalposti
H&M. Podobné informace a interaktivni formily byl na internetovych strankach,
kde by ngly zakaznici moznost vyp#mi a odeslani dotazniku a informaci online.
V piipact fyzického letéku by mél zakaznik moznost jeho odevzdani na kterékoliv

poba:ice spolénostici zaslani do sidla firmy, kde by informace byly @apracovéany.

2) Po zpracovani informaci a zadani dat do systeynhyly zpracovany zakaznicke
karty scarovy kodem. Jelikoz kidentifikaci zbozi na pokiade vyuzivanocteci
zaizeni kod, méla by byt tato situace usnafira. Tento systém pracujici na béazi
¢iselnych kod, by byl propojen sinterni databazi. Do kazdéhalukdy bylo

zasifrovano identifikéni cislo, které je propojeno pragstnictvimcteciho zéizeni se
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zakaznickou databazi vydanych karet. Zakaznikyalyhbtylo mozné segmentovat dle
raznych ¢iselnych parameir S kazdym zakaznikovym nakupem a pouZzitim karty by
spole&nost ziskala informace o strukéunakupu, frekvenci nakupu castce, kterou
zakaznik v piméru utrati. Vyhodou také je mozZnost vyuZziti plocharty pro atraktivni

reklamu.

3) V podstat by spolénost H & M nemusela Zénat s bonusovym program, kdy
zakaznik sbira body, zaquchozi nadkupy a ty poté vy¢mi za darky. Spotaost by
mohla pokraovat v dosavadnich kampanich a akcich jako dopd2odze by &které

z nich byly ugeny jen drziteim tchto karet, aby drzitelé ziskaly pocitité vyhody.
DalSi vyhodou pro zakaznika by bylasta informovanost, takze majitel této karty by se
jako prvni dozedél, kdy startuji nové kolekce, Zmaji slevy, pipravuji se nové
prodejni akceci se vylepSila nabidka sluzeb. Dopéouala bych také zaslatigmi

k Vanodim ¢i narozeninam, tajiz postou, prosednictvim internetu nebo mobilnich
telefori. Zakaznik tim ziska pocit, Ze si ho sgolest vazi. K zjid&ini spokojenosti
zakaznik by spolé€nost, diky tomuto zapojeni zakaziik v budoucnu mohla vyuzit
podobného dotaznikové Emti, jako bylo provedeno v méntijpac. LepSi by ovSem
byla forma elektronicka, kdy by zé&kaznici vigpvaly dotaznik imo na webovych
strankach nebo by jim byl zaslan do jejich elekické@ schranky. Takovéto vygini
dotazniki by bylo odnénéno zapojenim do slosovani o malé ceny, kterymi Yy b
darkové karty, nabyté v tité hodnot. Hodnota by nemusela byt nijak vysoka, ale

zékaznik tim ziska pocit mozné vyhry.

Vyhody a piinosy karet:
» vytvoreni stale klientely prostdnictvim vyhod spojenych s drzenim karty,
informace o zakaznikovi jsoudgnaseny na kakt
zatraktivréni prodeje a nabizenych sluzeb,
ziskani kontaki na zakazniky a vyuziti jich pro zasilani informaci
piinos pro podnikovou strategii a planovani,

rozSteni prostoru pro reklamu spofesti,

YV V. V V V V

pomiZe udrZet stélé zakazniky.
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Nevyhody:

» pocateni naklady na implementaci softwaru,
piepracovani internetovych stranek,
naklady na tisk karet a jejich zaslani zaka#nik

nutnost databaze ke zpracovanitgbhych a uZignych dat,

Y V V V

pocateini preswedceni zakaznik k drzeni karet.
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5 ZAVER

Spokojeny zakaznik se obvykle vrati, nakoupi znavzmini s o svych zkuSenostech
jinym lidem. Statistiky ovSem ukazuji, Ze cena ucr zakaznika je desetinova
v porovnani s jeho ziskanim, a proto je pro spuast v dnesni dabdulezité zakaznika

nejen ziskat, ale také si ho udrzet.

Ve své praci jsem se snazila proniknout do probtdépaméieni spokojenosti
zakaznik, protoze v sotasnosti se jednda o zakladni kdmen udrzeni si zéazn
v obchodnich vztazich.r@®pokladem pro zakaznikovu spokojenost je znakggthj
spokojenosti s produkty a nabizenymi sluzbamiclepostoji a pozadavky aasné a

rychlé reakce nan

Diplomovou praci jsem roztila do nékolika ¢asti. V teoretick€asti jsem se &novala
teoretické podstat marketingu, marketingovému vyzkumu se #gnim na jiz
zminovanou spokojenost zakaziik Dale jsem se zaffila na samotny proces
vyzkumu, problematiku zisk&ni a zpracovani shrod@zrh dat a techniky ziskani dat.
VEtSi miru pozornosti jsemémovala technice dotazovani, obzvéastorke dotazniku.

Tato technika byla vyuzita v praktickésti.

Praktick&¢ast byla zpracovana ve spétesti H & M Hennes & Mauritz CZ, ktera je
prodejcem modniho obeni a dopiki. Naceském trhu tato spaieost pisobi jiz 7 let

a za dobu své gsobnosti si ziskala nemalotast zakaznik V této c¢asti jsem
charakterizovala spalaost, strdné se zminila o jeji historii a zanalyzovala jeji
sowasnou situaci. K analyze s@asné situace jsem vyuzila SLEPT analyzu, analyzu

konkurence, analyzu zakazfjlkanalyzu marketingového mixu a SWOT analyzu.

Navrhovany program na dfeni spokojenosti zakazrik probihal na zaklad
dotaznikového S#ni, které probihalo vibznu 2010. Ziskanych dotazaikoylo
celkem 186 a navratnost byla 67 %i Rontrole byly zjiSény neékteré nedostatky a
chybna vyplgni, proto jsem v analyze vychazela Zzfpo151. Respondenti byly

dotazovany nadzné okruhy jejich spokojenosti. Tyto okruhy odpa@hid sedmi
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marketingovym nastrdm sluzeb. Velmi dlezitym krokem pro rma bylo také ziskat
informace o tom, jak je dany néstroj pro zdkazwmikazity.

Ve své praci jsem podala také navriggeni u dch problénd, které se z vysledku
meéteni zdaly byt podstatnymi a kroky, kterymi by sgolest mohla postupovat

v mgteni  spokojenosti svych zakazfilk Zasadni nedostatek, ktery vyplyval ze
zjisttnych dat je nedostatea informovanost zakaznik a chylgjici systém
zakaznickych karet, na ktery se odvolavaly respotidee svych pipominkach a
navrzich. Proto jsem ve svych navrzich dopowala postupnou implementaci tohoto
systému, ktery by na jedné stégmomohl ziskavat informace o svych zakaznicich a na

straré druhé by mohl byt vhodrwyuzit k informaci a lepSi komunikaci se zakazniky

Prabéh prace byl konzultovan se store manazerkou prgasiagejny Palladium. Navrh
systému zakaznickych karet shledala jakingsny, jeho zavedeni ovSem imtiuje
delSicas, vyisleni naklad a finartnich prostedki. Do budoucnosti ovSem uvaZzuji o
zavedeni tohoto systému a vyuzitikterych navri bude uplaténo a tim zaji&no

opakované rieni spokojenosti zakazriik
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Priloha 1: Dotaznik pro Sefeni spokojenosti

Vazeni zékaznici,

radi bychom Vas pozadali o vyphi dotazniku, jehoZ cilem je ziskat informace
o VaSi spokojenosti s nami nabizenym zboZim aastuZlyto informace #M
budou nésledh vyuZity pro zkvalitovani nasich sluzeb a docileni, co mozna

nejwtsi Vasi spokojenosti. Pevdoufam, Ze podgie nas vyzkum a tento dotaznik vyplinite.
Dekuiji.

Bc. Radka Mach&ovéa

Pokyny pro vypl&ni:

Pritad’te prosim, nasledujicim kritériitislo od 1 do 7 tak, aby vzniklo fai jejich dileZitosti,

které povaZujete za podstatné YaSem vylsru v jakékoliv siti prodejen s oldlenim. Ricemz

Ml s

prodejny.

Produkty Cena Misto

Kritérium a sluzby prodeje Propagace| Lidé Procesy | Vhled

Dilezitost

v 2

Prosim postupujte podobrako v gedchozic¢asti dotazniku, kdy ke kazdému podkritériu do

rameku priradite éislo, které vyjatlje dileZitost pro VaSe rozhodovani. Poté vyberte jedno

z nasledujicich hodnocentislo, které vyjatlije Vasi spokojenost zakrouzkujte.

Produkty a sluzby absolutr absolutn
spokojeny nespokojeny

[ sortiment zbozi 1 2 3 4 5 6 7

[] kvalita zbozi 1 2 3 4 5 6 7

[ design zbozi 1 2 3 4 5 6 7

] moznost vyniny a vraceni zbozi 1 2 3 4 5 6 7

[ reklamace zbozi 1 2 3 4 5 6 7
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Cena absolutr absolutn

spokojeny nespokojeny
O] vySe cen 1 2 3 4 5 6 7
L1 vyze slev 1 2 3 4 5 6 7
[ cena ve srovnani s kvalitou 1 2 3 4 5 6 7
Misto prodeje absolute absolutn
spokojeny nespokojeny
[ roziozeni sit prodejen 1 2 3 4 5 6 7
[l piehlednost prodejen 1 2 3 4 5 6 7
O] oteviraci doba 1 2 3 4 5 6 7
Propagace absoluts absolutn
spokojeny nespokojeny
O forma reklamy 1 2 3 4 5 6 7
[ informovanost zakaznik 1 2 3 4 5 6 7
L] propagéni materialy 1 2 3 4 5 6 7
[ internetové stranky 1 2 3 4 5 6 7
Lidé absolutrt absolutn
spokojeny nespokojeny
] dostatek personalu na pracovisti 1 2 3 4 5 6 7
] ochota pracovnik 1 2 3 4 5 6 7
L] profesionalita pracovnik 1 2 3 4 5 6 7
Procesy absoluts absolutn
spokojeny nespokojeny
O forma prodeje 1 2 3 4 5 6 7
[ vyse zasob zbozi 1 2 3 4 5 6 7
L1 vyuziti sluzeb 1 2 3 4 5 6 7
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Vzhled absolutr
spokojeny

] vzhled prodejen 1 2 3

[ vzhled internetovych stranek 1 2 3

Obecné informace
Jakého jste pohlavi?

O muz O Zena

Do které ¥kové kategorie pé#te?
[J15-21 [ 22-29[130-38 [J139-46

Jakéasto nakupujete u spélkeosti H&M?

4 5
4 5
O 47 -52

O tydng [0 2x—3xvngsici [ 1x za msic [ 1x zagtvrt roku

Jakoucastku ptimérné utratite u spoknosti H&M?

absoluin
nespokojeny

6 7

6 7

[ 53 a vice

O mén

[] do 100k [ 101 Ke—-500K [1 501 Ks—1000K [11001K avice

Do které pijmové skupiny se d¥ete z#éadit?

L] do 10 000 K ] 10001 K — 20 000 K

[0 30001 K a vice

[ 20001 K — 30 000 K

Pokud méate &aké gipominkyci navrhy, které by mohly zlepSit Vasi spokojenosipol&nosti

H&M, napiste je prosim zde.

Dekujeme Vam za spolupraci!

101



Priloha 2: Vypodet spokojenosti jednotlivych kritérii a jejich grafické

vyobrazeni

Dilezitost vSech kritérii ovliviaujici kupujici

Diilezitost vSech kritériifvlastni zdro]

Kritérium / D uleZitost 1 2 3 4 5 6 7 Celkem
Produkty a sluzby 117 | 19 14 4 154
Cena 29| 101 | 22 2 154
Misto prodeje 2 24 37| 56 25 6 4 154
Propagace 10 12 41 58 33 154
Lidé 61 43 26 16 8 154
Procesy 2 14 45| 93 154
Vzhled 8 10 10 33| 48 29 16 154
Celkem 154 | 154| 154 154 154 154 154

Poradi kritérii [vlastni zdroj

P Kritérium

Q
o]
2

Produkty a sluzby|

Cena

Lidé

Misto prodeje
Vzhled
Propagace

Njoe|a|lMw|NIE

Procesy
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Spokojenost s produkty a sluzbami

DiileZitost kritérii souvisejici s produkty a sluzbami[vlastni zdroj

Kritérium / D ulezitost 1 2 3 4 5 Celkem
Sortiment zbozi 48 32 69 2 151
Kvalita zboZzi 28 89 34 151
Design zbozi 75 30 44 2 151
MozZnost vynény a vraceni zbozi 4 | 117 30 151
Reklamace zbozi 30| 121 151
Celkem 151 151 151 151 151

Poradi kritérii [vlastni zdroj

Kritérium

Design zboZi

Kvalita zbozi

Sortiment zbozi

MoZnost vyminy a vraceni zboZj

Reklamace zbozi

1. Spokojenost s designem zbozi

Spokojenost s designem zbogvlastni zdroj

1 26 26 17%
2 73 146 48%
3 37 111 25%
4 11 44 7%
5 4 20 3%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 347 100%
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Statistické vyhodnoceni spokojenosti s designem &t [vlastni zdro]

Vybérovy . Vybérovéa
pramér Modus Median smérodatna
odchylka
2,298013245 2 2 0,929478004

Grafické vyobrazeni spokojenosti s designem zbofilastni zdro]

48%
50%

40%

30%

20%

10%

0%

1 2 3 4 5 6 7

mira spokojenosti

2. Spokojenost s kvalitou zbozi

Spokojenost se kvalitou zboZjvlastni zdroj

1 27 27 18%
2 48 96 32%
3 55 165 36%
4 13 52 9%
5 6 30 4%
6 2 12 1%
7 0 0%
Sowet 151 382 100%
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Statistické vyhodnoceni spokojenosti s kvalitou ziZi [vlastni zdro]

Vybérovy . Vybérova
pramér Modus Median smérodatna
odchylka
2,529801325 3 3 1,088166329

Grafické vyobrazeni spokojenosti s kvalitou zbozjvlastni zdro]

50%

o 36%
40% 329%

30%

20%

10%

0%

1 2 3 4 5 6 7

mira spokojenosti

3. Spokojenost se sortimentem zbozi

Spokojenost se sortimentem zboZivlastni zdro]

1 38 38 25%
2 64 128 42%
3 36 108 24%
4 8 32 5%
5 20 3%
6 1 6 1%
7 0 0%
Sowet 151 332 100%
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Statistické vyhodnoceni spokojenosti se sortimentembozi[vlastni zdro]

B Vybérova
Vyrbﬁeé%\:y Modus Median smérodatna
P odchylka
2,198675497 2 2 1,0067761%9

Grafické vyobrazeni spokojenosti se sortimentem zl#d [vlastni zdro]

50% 42%

40%

30%

20%

10%

0%

1 2 3 4 5 6 7

mira spokojenosti

4. Spokojenost s moznosti vy®my a vraceni zbozi

Spokojenost s moznosti vyrny a vraceni zboz{ vlastni zdroj

1 71 71 47%
2 47 94 31%
3 18 54 12%
4 13 52 9%
5 2 10 1%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 281 100%
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[vlastni zdro]

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s moznosti vyimy a vraceni zbozi

Vybérovy _ Vybérova
pramér Modus Median smérodatna
odchylka
1,860927152 1 2 1,020063626

Grafické vyobrazeni spokojenosti s moznosti vyémy a vraceni zbozi

[vlastni zdro]

47%

50%

40%

31%

30%

20%

10%

0%

1 2 3 4 5

mira spokojenosti

5. Spokojenost s reklamaci zbozi
Spokojenost s moznosti reklamaci zboZvlastni zdroj

1 65 65 43%
2 42 84 28%
3 27 81 18%
4 12 48 8%
5 3 15 2%
6 2 12 1%
7 0 0%
Sowet 151 305 100%
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Statistické vyhodnoceni spokojenosti s reklamaci i [vlastni zdroj

Vybérovy _ Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,01986755 1 2 1,151637647

Grafické vyobrazeni spokojenosti s reklamaci zbdZvlastni zdro]

50% 43%

40%

28%

30%

20%

10%

0%

1 2 3 4 5 6 7

mira spokojenosti

Spokojenost s cenou produki a sluzeb

Diilezitost kritérii souvisejici s cenou produktu a slzeb[vlastni zdro]

Kritérium /D ileZitost 1 2 3 Celkem
VysSe cen 59 78 14 151
Vyse slev 6 17 128 151
Cena vs.kvalita 86 56 9 151
Celkem 151 151 151

Poradi kritérii [vlastni zdro]

Poradi Kritérium

1. Cena ve srovnani s kvalitou

Vyse cen

2
3. Vyse slev
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1. Spokojenost s cenou ve srovnani s kvalitou

Spokojenost s cenou ve srovnani s kvalitdwlastni zdroj

1 23 23 15%
2 61 122 40%
3 52 156 34%
4 11 44 7%
5 15 2%
6 6 1%
7 0 0%
Sowet 151 366 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s cenou ve srtani s kvalitou [vlastni zdro]

Vybérovy Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,42384106 2 2 0,9482410¢

1

Grafické vyobrazeni spokojenosti s cenou ve srovnas kvalitou [vlastni zdro]

50%

40%
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20%
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40%

34%

3 4 5

mira spokojenosti

109



Spokojenost s vySi cen

e

Spokojenost s vysi cefivlastni zdro]

1 31 31 21%
2 44 88 29%
3 49 147 32%
4 18 72 12%
5 9 45 6%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Souwet 151 383 100%

e

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s vysi cefvlastni zdroj

Vybérovy ‘ Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,536423841 3 3 1,124128311

Grafické vyobrazeni spokojenosti s vysi cefvlastni zdroj

50%

40% 32%
29%

30%

20%
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0%

1 2 3 4 5 6 7

mira spokojenosti
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Spokojenost s vySi slev

e

Spokojenost s vysi slefivlastni zdroj

1 23 23 15%
2 53 106 35%
3 61 183 40%
4 12 48 8%
5 10 1%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 370 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s vysi slewlastni zdro]

Vybérovy Vybérova
pramer Modus Median smérodatné
odchylka
2,450331126 3 2 0,892104192

e

Grafické vyobrazeni spokojenosti s vysi slewlastni zdro]
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Spokojenost s lidmi

DiileZitost kritérii souvisejici s lidmi [vlastni zdro]

Kritérium /D ilezitost 1 2 3 Celkem
Dostatek personalu na pracovist 26 3] 94 151
Ochota pracovnik 96 53 2 151
Profesionalita pracovnik 29 67 55 151
Celkem 151 151 151

Poradi kritérii [vlastni zdroj

Poradi Kritérium
1. Ochota pracovnik
2 Profesionalita pracovnik
3. Dostatek personalu na pracovisfi

1. Spokojenost s ochotou pracovnik

Spokojenost s ochotou pracovnik [vlastni zdro]

1 51 51 34%
2 32 64 21%
3 35 105 23%
4 28 112 19%
5 15 2%
6 2 12 1%
7 0 0%
Sowet 151 359 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s ochotou praeniki [vlastni zdro]

Vybérovy Vybérova
pramér Modus Median smérodatna
odchylka
2,377483 1 2 1,252952363
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Grafické vyobrazeni spokojenosti s ochotou pracovhki [viastni zdro]

1 2 3 4 5 6 7

mira spokojenosti

2. Spokojenost s profesionalitou pracovnik

Spokojenost s profesionalitou pracovnil [vlastni zdro]

Spokojenost A?:t?]lg;?i Prepotet Réi?ntg/sr'li
1 25 25 17%
) 47 94 31%
3 37 111 25%
4 32 128 21%
5 6 30 4%
6 4 24 3%
7 0 0 0%
Sowet 151 412 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s profesion#diu pracovniki

[vlastni zdro]

Vybérovy _ Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,728477 2 3 1,232524644
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Grafické vyobrazeni spokojenosti s profesionalitoyracovnikia [vlastni zdro]
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3. Spokojenost s dostatkem personalu na pracovisti

Spokojenost s dostatkem personalu na pracovistvlastni zdroj

1 32 32 21%
2 59 118 39%
3 41 123 27%
4 12 48 8%
5 25 3%
6 2 12 1%
7 0 0 0%
Sowet 151 358 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s dostatkem pmnalu na pracovisti

[vlastni zdroj

Vybérovy _ Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,370861 2 2 1,08698907[
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Grafické vyobrazeni spokojenosti s dostatkem pers@lu na pracovisti

[vlastni zdro]
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Spokojenost s mistem prodeje

Diilezitost kritérii souvisejici s mistem prodejd vlastni zdro]

Kritérium /D ileZitost 1 2 3 Celkem
RozloZeni sit prodejen 91 39 21 151
Prehlednost prodejen 36 63 52 151
Oteviraci doba 24 49 78 151
Celkem 151 151 151

Poradi kritérii [vlastni zdroj

Poradi Kritérium

RozlozZeni sétprodejen

Fehlednost prodejen

w{nv P&

Oteviraci doba

115



1. Spokojenost s rozlozenim sitprodejen

Spokojenost s s rozloZzenim sitprodejen [vlastni zdro]

1 61 61 40%
2 43 86 28%
3 26 78 17%
4 19 76 13%
5 10 1%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 311 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s rozlozeninit& prodejen

[vlastni zdro]

Vybérovy . Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,05960265 1 2 1,096854825

Grafické vyobrazeni spokojenosti s s rozloZzenimtgiprodejen [vlastni zdro]
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2. Spokojenost s pehlednosti prodejen

Spokojenost s pehlednosti prodejen[vlastni zdroj

1 37 37 25%
2 46 92 30%
3 43 129 28%
4 8 32 5%
5 15 75 10%
6 1 6 1%
7 1 7 1%
Sowet 151 378 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti siighlednosti prodejen

[vlastni zdro]

Vybérovy Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,50331126 2 2 1,290344513

Grafické vyobrazeni spokojenosti s pehlednosti prodejen[vlastni zdro]
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3. Spokojenost s oteviraci dobou

Spokojenost s oteviraci dobodivlastni zdroj

1 80 80 53%
2 62 124 41%
3 9 27 6%
4 0 0 0%
5 0 0 0%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 231 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s oteviraci dou

[vlastni zdro]

Vybérovy . Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
1,52980132 1 1 0,608911017

Grafické vyobrazeni spokojenosti s oteviraci dobou

[vlastni zdro]
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Spokojenost se vzhledem

DiileZitost kritérii souvisejici se vzhledenjvlastni zdro]

Kritérium /D ilezitost 1 2 Celkem
Vzhled prodejen 142 9 151
Vzhled internetovych stranek 9 142 151
Celkem 151 151

Poradi kritérii [vlastni zdroj
Poradi Kritérium
1. Vzhled prodejen
2. Vzhled internetovych stranek

1. Spokojenost se vzhledem prodejen

Spokojenost se vzhledemrodejen[vlastni zdro]

Spokojenost A?jt?]lg;?i Prepatet Réilfr;[g/sr:i
1 33 33 22%
2 59 118 39%
3 14 42 9%
4 39 156 26%
5 6 30 4%
6 0 0 0%
v 0 0 0%
Soutet 151 379 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti se vzhledemguiejen

[vlastni zdro]

Vybérovy Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,509934 2 2 1,2048100¢




Grafické vyobrazeni spokojenosti se vzhledem progen [vlastni zdro]
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2. Spokojenost se vzhledem internetovych stranek

Spokojenost se vzhledem internetovych stranglvlastni zdro]

Spokojenost A?;?}'g:i Piepotet Rée(;lflntiovsr;i
! 17 17 11%
2 66 132 44%
3 45 135 30%
4 21 84 14%
> 2 10 1%
6 0 0 0%
! 0 0 0%
Souwcet 151 378 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti se vzhledemtérnetovych stranek

[vlastni zdro]

Vybérovy . Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,503311 2 2 0,91559941P9
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Grafické vyobrazeni spokojenosti se vzhledem intaetovych stranek
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Spokojenost s propagaci

Diilezitost kritérii souvisejici s propagacivlastni zdro]

Kritérium /D ileZitost 1 2 3 4 Celkem
Forma reklamy 20 33 82 16 151
Informovanost zakaznik 76 37 21 17 151
Propagani materialy 28 25 98 151
Internetové stranky 55 53 23 20 151
Celkem 151 151 151 151

Poradi kritérii [vlastni zdroj

Poradi Kritérium
1. Informovanost zdkaznik
2. Internetové stranky
3. Forma reklamy
4. Propagéni materialy
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1. Spokojenost s informovanosti zakaznik

Spokojenost s informovanosti zakaznii [vlastni zdro]

Spokojenost A?jt?]lg;?i Prepotet REZI'?ntSIST
1 9 9 6%
> 32 68 23%
3 58 174 38%
4 37 148 25%
5 11 55 7%
6 2 12 1%
7 0 0 0%
Sowet 151 466 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s informovantiszakazniki

[vlastni zdro]

Vybérovy Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
3,086093 3 3 1,057924996

Grafické vyobrazeni spokojenosti s informovanostzakazniki [vlastni zdro]
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2. Spokojenost s internetovymi strankami

Spokojenost s internetovymi strankami[ vlastni zdroj

1 5 5 3%
2 23 46 15%
3 48 144 32%
4 59 236 39%
5 12 60 8%
6 3 18 2%
7 1 7 1%
Sowet 151 516 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s internetovynstrankami

[vlastni zdro]

Vybérovy Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
3,417219 4 3 1,05424611P

Grafické vyobrazeni spokojenosti s internetovymitsankami [vlastni zdro]
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3. Spokojenost s formou reklamy

Spokojenost s formou reklamy[vlastni zdroj

Spokojenost A?jt?]lg;?i Prepotet REZI'?ntSIST
1 13 13 9%
> 39 78 26%
3 51 153 34%
4 34 136 23%
5 12 60 8%
6 2 12 1%
7 0 0 0%
Soutet 151 452 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s formou reklay [vlastni zdro]

Vybérovy ‘ Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
2,993377 3 3 1,128401162

Grafické vyobrazeni spokojenosti s formou reklamyf vlastni zdroj
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4. Spokojenost s propagénimi materialy

Spokojenost s propagénimi materidly [vlastni zdro]

Spokojenost Agast?]lg;?i Prepotet Rézl'?r;[:;/sr][i
1 6 6 4%
2 17 34 11%
3 34 102 23%
4 48 192 32%
5 35 175 23%
6 11 66 7%
7 0 0 0%
Soutet 151 575 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s propagaimi materialy [vlastni zdro]

Grafické

Vybérovy ‘ Vybérova
pramer Modus Median smérodatna
odchylka
3,807947 4 4 1,23674428

4

vyobrazeni spokojenosti s propagénimi materialy [vlastni zdro]
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Spokojenost s procesy

DiileZitost kritérii souvisejici s procesjvlastni zdroj

Kritérium /D ilezitost 1 2 3 Celkem
Forma prodeje 81 26 44 151
VySe zasob zbozZi 35 80 36 151
VyuZziti sluzeb 35 45 71 151
Celkem 151 151 151

Poradi kritérii [vlastni zdroj

Poradi Faktor
1. Forma prodeje
2 VySe zasob zbozi
3. Vyuziti sluzeb

1. Spokojenost s formou prodeje

Spokojenost s formou prodeje[ vlastni zdro]

1 30 30 20%
2 70 140 46%
3 39 117 26%
4 12 48 8%
5 0 0 0%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 335 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s formou prode [vlastni zdro]

Vybérovy _ Vybérova
pramér Modus Median smérodatna
odchylka
2,218543 2 2 0,85552354
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Grafické vyobrazeni spokojenosti s formou prodejd vlastni zdroj
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2. Spokojenost s vysi zasob zbozi

e

Spokojenost s vysi zasob zbo%ilastni zdro]

1 19 19 13%
2 56 112 37%
3 45 135 30%
4 29 116 19%
5 2 10 1%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 392 100%

e

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s vySi zasobazi

[vlastni zdro]

Vybérovy _ Vybérova
priamer Modus Median smérodatna
odchylka
2,596026 2 3 0,981011777
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Grafické vyobrazeni spokojenosti s vySi zasob zhiogvlastni zdroj
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3. Spokojenost s vyuZzitim sluzeb

Spokojenost s vyuzitim sluzeljvlastni zdro]

1 6 6 4%
2 47 94 31%
3 39 117 26%
4 51 204 34%
5 8 40 5%
6 0 0 0%
7 0 0 0%
Sowet 151 461 100%

Statistické vyhodnoceni spokojenosti s vyuzitim sheb [vlastni zdroj

Vybérovy Vybérova
pramér Modus Median smérodatna
odchylka
3,05298 4 3 1,011850315
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Grafické vyobrazeni spokojenosti s vyuzitim sluZzebvlastni zdroj
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Analyza obecnych informaci

Analyza pohlavi a wku zakazniki [vlastni zdroj

Zena Muz
Vékova ; — - — Ik
kategorie | absolutni | relativni absolutni | relativni Celkem
cetnost cetnost cetnost cetnost
15-21 26 20% 5 21% 31
22-29 53 42% 12 50% 65
30-38 15 12% 5 21% 20
39-46 17 13% 2 8% 19
47-52 9 7% 0 0% 9
53 a vice 7 6% 0 0% 7
Celkem 127 100% 24 100% 151
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Grafické vyobrazeni analyzy pohlavi a ¥ku zakaznika [vlastni zdro]

@ Pohlavi Zzena

B Pohlavi muz

15-21 22-29 30-38 39-46 4752 53a
vice
Analyza ¢etnosti nakupu zakazniki [vlastni zdroj
Cetnost nakupu A?solutnl’ Rvelativnl’
¢etnost ¢etnost
tydné 3 2%
2X - 3X vV nEsici 13 9%
1x za ngsic 49 32%
1x zactvrt roku 69 46%
mérs 17 11%
Souwet 151 100%

Grafické vyobrazeni analyzyéetnosti nakupu zakazniki [vlastni zdroj
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Analyza priamérn é utracenéé&astky zékazniki [vlastni zdro]

Pramérné utracena| Absolutni Relativni
¢astka cetnost cetnost
do 100 K 3 2%
101 K& - 500 K& 39 26%
501 K& - 1 000 K 76 50%
1 001 K a vice 33 22%
Souwet 151 100%

Grafické vyobrazeni analyzyéetnosti nakupu zakazniki

[vlastni zdro]

50%

do 100 K¢ 101 K€ - 500 K€ 501 K& -1 000 K& 1 001 K¢ a vice

Analyza pFijmové skupiny z&kaznika [vlastni zdroj

P¥ijmova skupina AE)squtnl’ Rvelativnl’
detnost éetnost
do 10 000 K 43 28%
10 001 K - 20 000 K 68 45%
20 001 K - 30 000 K 34 23%
30 001 K a vice 6 4%
Soucet 151 100%
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Grafické vyobrazeni analyzy grijmoveé skupiny zakazniki

[vlastni zdro]

do 10 000 K&é 10001 K&é-20 20001 Ké-30 30001KE¢ avice
000 Ké& 000 Ké
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Analyza zavislosti

Cetnost nakupu v zavislosti na pijmu [vlastni zdro]

tydné 2X - 3x v n¥sici 1x za mésic 1x zaftvrt roku mén &

Prjmova skupina absolutni| relativni | absolutni | relativni | absolutni | relativni | absolutni | relativni | absolutni | relativni

cetnost | ¢etnost | cetnost | €etnost | éetnost | cetnost | €etnost | cetnost | cetnost | Eetnost
do 10 000 K 0 0% 3 7% 12 28% 21 49% 7 16%
10 001 K - 20 000 K 1 1% 7 10% 21 31% 35 51% 4 6%
20 001 K - 30 000 K 2 6% 2 6% 13 38% 11 32% 6 18%
30 001 K a vice 0 0% 1 17% 3 50% 2 33% 0 0%
Celkem 3 7% 13 40% 49 147% 69 1669 17 409

Grafické vyobrazeniéetnosti nakupu v zavislosti na pijmu [vlastni zdroj
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Pramérna utracena ¢astka v zavislosti na @ijmu [vlastni zdro]

do 100 K& 101 K& - 500 K& 501 K¢ - 1 000 K& 1 001 K& a vice

Prijmova skupina | apsolutni| relativni |absolutni| relativni |absolutni| relativni |absolutni| relativni
cetnost | cetnost | ¢etnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost

do 10 000 K 2 5% 21 49% 16 37% 4 9%
10 001 K - 20 000 K 1 1% 9 13% 37 54% 21 31%
20 001 K - 30 000 K 0 0% 8 24% 20 59% 6 18%
30 001 K a vice 0 0% 1 17% 3 50% 2 33%
Celkem 3 6% 39 102% 76 200% 33 91%

Grafické vyobrazeni primérn & utracenééastky v zavislosti na gijmu [vlastni zdro]
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134



Cetnost nakupu v zavislosti na spokojenosti se somientem zboZi [vlastni zdro]

2 3 4 5 6 7
Spokojenost absolutni| relativni | absolutni| relativni | absolutni| relativni | absolutni| relativni [absolutni| relativni |absolutni| relativni | absolutni| relativni
cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | ¢etnost
tydng 1 3% 1 2% 1 3% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
2x - 3X v nEsici 9 24% 4 6% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
1x za ngsic 17 45% 26 41% 6 17% 0 0% 0 0% 0 0% 0 09
1x zagtvrt roku 11 29% 31 48% 18 50% 6 75% 3 759 0 0% 0 % 0
mérg 0 0% 2 3% 11 31% 2 25% 1 25% 1 100% 0 09
Celkem 38 100% 64 100% 36 100% 8 1009 4 100% 1 1006 d (ol

Grafické vyobrazeniéetnosti nakupu v zavislosti na spokojenosti se samientem zbozi[vlastni zdro]
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Spokojenost s vysi ceny v zavislosti nagmu [vlastni zdro]

1 2 3 4 5 6 7

Spokojenost absolutni | relativni [ absolutni | relativni | absolutni | relativni | absolutni | relativni | absolutni| relativni | absolutni | relativni | absolutni | relativni

cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | cetnost | ¢etnost | cetnost | €etnost | cetnost | ¢Eetnost | Eetnost | ¢Eetnost

do 10 000 K 2 6% 11 25% 17 35% 8 44% 5 56% 0 0% 0 09
10 001 K - 20 000 K 11 35% 19 43% 28 57% 7 39% 3 33% 0 0% 0 09
20 001 K - 30 000 K 15 48% 13 30% 2 4% 3 17% 1 11% 0 0% 0 0%
30 001 K a vice 3 10% 1 2% 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 0 09
Celkem 31 100% 44 100% 49 100% 18 100% 9 100% 0 09 0 0

Grafické vyobrazeni spokojenosti s vysi ceny v zalosti na géijmu [vlastni zdroj
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