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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo provést analyzu spokojenosti zdkaznikli v butiku

UNIQUE. Pfti zjistovani spokojenosti bylo pouzito dotaznikové Setfeni.

Bakalafska prace obsahuje dvé ¢asti. V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky, které
jsem ziskala z odbornych knih a literatury zaméfené na zakaznika, jeho spokojenost a mar-
ketingovy vyzkum. V praktické ¢asti jsou zpracovany a vyhodnoceny tidaje z dotaznikové-

ho Setieni. Zavér obsahuje doporuceni na zlepSeni spokojenosti zakaznik.

Kli¢ova slova: zakaznik, spokojenost zakaznika, marketingovy vyzkum, dotaznik

ABSTRACT

The main point of bachelor work was to make analyses of customer satisfaction in a bou-

tique Unique.

Bachelor work contains two parts. In the theory part are processed knowledge, that | got
from special books and literature oriented on customer, his satisfaction and marketing re-
search. In the practical part are processed and evaluated informations from survey. Ending

contains recommendation of better satisfaction of customers.

Keywords: customer, customer’s satisfaction, marketing research, questionnaire
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UvVOD

V sucasnej dobe je vel'mi dolezita orientacia na zdkaznika. Malo by platit’ staré zname ,,nas
zakaznik, na$ pan“. Preto mnoho podnikov a firiem zameriava svoju pozornost’ prave na
to, ¢o zakaznici ocakavaju, aké su ich predstavy o ponukanych produktoch a sluzbach

a ako ¢o najlepsie uspokojit’ ich potreby.

Dobry predajca si uvedomuje, ¢o znamena udrziavat’ si spokojnych zakaznikov. Predstavu-

je to pre neho nielen prisun prijmov, ale aj reklamu na ziskanie si novych zakaznikov.

Netreba si zékaznika len ziskat’, ale aj udrzat’. Velakrat aj ked’ je zdkaznik spokojny, tak
odchadza ku konkurencii. Vtedy je potrebné zistit', preco tomu tak je. Vtedy prichadzaji na
rad rézne analyzy a marketingové prieskumy, z ktorych vyplyvaju informacie potrebné na
udrzanie zdkaznikov, pripadne ziskanie novych. Zaklad tspechu firiem je teda €o najviac
sa prispdsobit’ poziadavkam zdkaznikov a vytvorit’ pre nich o najlepsie a najprijatel'nejsie
podmienky. Obcas je to vSak velmi narocné, pretoze naroky zakaznikov stipaju
a predajcovia sa teda musia pruzne a rychlo prispdsobovat’. V minulosti to mali predajco-
via jednoduchsie. Co vyrobili, to predali. Avsak s narastajucou konkurenciou prichadzajua

stale nové a nové poziadavky zékaznikov, ktoré treba plnit’.

Ciel'om mojej bakaladrskej prace je zistit' spokojnost’ zakaznikov, pretoze tato téma je
Vv dnesnej dobe velmi diskutovana, nakol'ko existuje vysoka konkurencia na trhu a o za-
kaznikov sa rozputava velky boj. Vybrala som si butik UNIQUE, ktory je zaujimavy svo-
jim ponukanym sortimentom. AvSak sdm ma zdujem rozSirovat svoje ponukané sluzby
a sortiment, a tym zvysovat’ nielen spokojnost’ zakaznikov, ale aj konkurencieschopnost’ na

trhu. Spokojnost’ zakaznikov som zist'ovala pomocou dotaznikového Setrenia.

Teoreticka Cast’ je zamerana na spracovanie teoretickych poznatkov o spokojnosti zékazni-
kov a 0 marketingovom vyskume. Taktiez sa zameriava na podstatu dotaznika a z ¢oho sa
ma spravny dotaznik skladat’. V préci st uvedené st aj teoretické poznatky, ktoré sa tykaju

Statistickych informacii, ktoré napomahaji podniku lepSie sa orientovat’ v analyzach.

Prakticka Cast’ je zamerana priamo na zakaznikov butiku UNIQUE. Pozostava z dotaznika,
ktory obsahuje otdzky o spokojnosti danych zékaznikov. Nasledovne je tento dotaznik
spracovany do grafov a tabuliek. Na zaklade vysledkov sa m6zu butiku navrhnat’ odport-
¢ania na zlepSenie kvality poskytovanych sluzieb a nasledné zvySovanie spokojnosti za-

kaznikov.
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1 ZAKAZNIK A SPOKOJNOST ZAKAZNIKA

Filipova (2006, s. 59) tvrdi, ze zdkaznik je jednou z kl'iCovych postav pri predaji. Na za-
klade toho by mu malo byt podriadené takmer vSetko. Preto su predajcovi vynikajice
schopnosti k ni¢omu, pokial’ si nevie ziskat a udrzat' zakaznika. Zakaznik preto zohrava
dolezita ulohu a je spolutvorcom tuspechu predajcu. Aby sme mu mohli ponuknut’ ¢o naj-
lepsie sluzby, tak musime poznat’ jeho potreby a priania. Na to nam poslizia informéacie,

ktoré o zakaznikovi vieme.

1.1 Kto je zakaznik

Najlepsie pochopime, kto je zdkaznik, ked’ si pod tymto pojmom predstavime seba. Vel'mi
Casto sa stretavame aj S oznaCenim spotrebitel’ alebo firemny zakaznik. Spotrebitel’ je teda
zakaznik, ktory produkt, resp. sluzbu vyuZziva na uspokojenie svojich potrieb a priani. Fi-
remni zakaznik zasa predstavuje niekoho, kto priamo alebo nepriamo kupuje produkt alebo

sluZzbu, aby mohol sam vyrabat alebo obchodovat’. (Spacil, 2003, s. 21)

Zakaznikom chceme plnit’ ich priania a potreby za podmienky sucasného plnenia nasich
cielov (zisk, image, trzny podiel atd’.). K analyze zdkaznikov exituje cela rada pristupov.
Najskor si vSak treba urcit, kto je cielovy zdkaznik, ¢o kupuje, kde a kedy to kupuje. Na

zaklade zistenych informécii méZeme hlbSie analyzovat’ potreby zdkaznikov.
Cielového zakaznika mdzu predstavovat’

e Spotrebitelia (domacnosti, ktoré uspokojujii svoje vlastné potreby)
e Vyrobcovia a obchodnici (nakupuju produkty za G¢elom spracovania a d’alSieho
predaja)
o Stat (organizécie a institicie, ktoré nakupuju za i¢elom plnenia verejnych sluzieb)
Vsetky uvedené skupiny, ktoré maju bydlisko alebo miesto v cudzom S$tate sa nazyvaju

zahrani¢ni zdkaznici.

Zékaznici sa na zdklade tohto delenia pridruzuju k jednotlivym spotrebnym trhom a tym sa
odlisuju svojou motivaciou ku kupe. (Kozel a spol., 2006, s. 33)

1.1.1 Role spotrebitel’a

Kincl (2004, s. 84) deli spotrebitel'ov do niekol’kych roli. Konkrétna osoba nemusi zasta-

vat’ len jednu rolu. Marketingové dosledky rozpoznania toho, kto nakupuje, sa tyka oblasti
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marketingovej komunikacie a segmentacie. Identifikacia roli je vel'mi dolezita pre stano-

venie cielov komunikécie so zakaznikmi.

Spotrebitel'ské role:

1.1.2

Iniciator — pride s ndpadom o ktipe produktu alebo sluzby

Ovplyvnovatel’ — snazi sa presvedcit’ ostatnych a vnutit’ im svoje kritéria vyberu
Rozhodovatel’ — urcuje kone¢né rozhodnutia

Kupujuci — prevedie realizaciu kupy

Uzivatel' — naozaj uziva zaktipeny produkt alebo sluzbu

Typoléogia zakaznikov

Kazdy zakaznik je jedineéna osobnost’. Casto premyilame nad tym, ako by sme sa mali

chovat’, aby sme obchod doviedli do uspesného konca. Ku kazdému musime volit” indivi-

dudlny pristup. Ak aj zdkaznika zaradime do jednotlivého typu, musime ho stale skamat’ a

pozorovat’, aby sme dokazali rychlo reagovat’ na jeho aktualne pocity. Na zaklade dvoch

hlavnych charakteristik sme schopni vymedzit’ Styri osobnostné typy.

Tabulka 1: Osobnostné typy (Vlastné spracovanie podla Filipovej, 2006, s. 64)

Kombinacia charakteristik Typ
priatel'sky + submisivny prisposobivy
nepriatel'sky + submisivny byrokraticky
nepriatel'sky + dominantny autoritativny
priatel'sky + dominantny tvorivy
1. Prisposobivy typ

Charakterizuju ho nasledovné vlastnosti: laskavy, mily, hovorny, tolerantny, pria-
tel'sky, disciplinovany, pozorny, ale aj 'ahko ovplyvnitel'ny, neisty, neriskuje, zra-
nitel'ny Ma snahu vyhnut’ sa konfliktom. Zachovéva tctu k druhym a chova sa pria-
tel'sky. Treba mu venovat’ viac ¢asu, hovorit pomaly a pokojne a navadzat atmo-
sféru bezpecia a istoty. Vedenie rozhovoru je na vas, vytvorte si dostatok Casu a
bud’te trpezlivi a pokojni. Nebud'te strohy a formalny, prejavte uznanie a ocenenie.

Uvita aj pochvalu.
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2. Byrokraticky typ
Pre tento typ je charakteristickd neddvercivost, podozrievavost, nepristupnost’,
uzavretost’ a kritickost’. Zbyto¢ne neriskuje a nevybocuje. Je nerozhodny, opatrny.
Dodrzuje pravidla a predpisy. Ma vyhrady ku vSetkému a je dost’ mozné, ze bude aj
ohovarat’. Drzi si vel’ky odstup. Vy musite zachovat’ pokoj. Je dblezité si pomaly
ale isto ziskat’ jeho doveru. Dodrzujte predpisy a dbajte na pravidla. NesnaZte sa
radit’, pokial’ vas sdm o radu nepoziada.

3. Autoritativny typ
Je dominantny, prevlada u neho pocit, ze mé vzdy pravdu, tym nadobuda prevahu,
je vyborny odbornik. Taktiez je schopny niest’ riziko. Provokuje, snazi sa vyvola-
vat’ konflikty a navodit’ poziciu sily a moci. Pri tomto type je potreba zachovat
chladnu hlavu, aplikovat’ princip asertivity a postupne si ziskavat’ jeho doveru. Tre-
ba sa vyhnit emdciam a nenechat’ sa vyprovokovat'.

4. Tvorivy typ
Prevlada u neho taktnost’, priatel'skost’ a tolerantnost’. ReSpektuje ndzory inych. Vie
vypocut’ a samostatne sa rozhodnat’. Je malo ovplyvnitel'ny. K jeho silnym stran-
kam patri aj iniciativnost, racionalnost’ a zodpovednost. Je sebavedomy, neagre-
sivny a vedie o¢ny kontakt. Nevyvolava konflikty. Treba sa k nemu chovat’ priatel’-
sky, zdoraznovat’ vyhody ponuky, pouzivat’ logické argumenty. Netreba ho preho-

varat’, ak uz raz uskutoénil svoje rozhodnutie. (Filipova, 2006, s. 65 — 67)

1.2 Poznavanie zakaznika

V minulosti boli predajcovia viac zamerani na zakaznikov a poznali ich potreby omnoho
viac, pretoze vacsinou existovali len malé obchody a ich majitelia boli v priamom kontakte
so zakaznikom. Zmeny vo velkosti obchodnych firiem a trhov dnes nuti predajcov, aby
vyuzivali marketingovy vyskumy. Pomocou nich mézeme ziskat' informacie o celkovej
situdcii na trhu, ale aj informdcie o spotrebitel’'och, o ich poZiadavkéch, o¢akavaniach, pos-

tojoch a potrieb. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 71)

Ponuku svojho produktu musite chapat’ ako rieSenie potrieb zakaznika. Moznost” uspokojit’
urcitd potrebu je to, ¢o motivuje zadkaznika ku kape. Potreby zakaznika mozno rozdelit’ na
hmotné a nehmotné. Hmotné potreby predstavuju raciondlne dovody ku kupe, ale nemali
by sme zanedbavat’ ani tie nehmotné potreby, na ktorych sa zasa zakladaju emocné dovody

kapy. (Filipov, 2006, s. 61 — 62)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Niektori zédkaznici samozrejme tvrdia, Ze nemaju ¢as na prieskum alebo ¢asto namietaju, ze
im sucasny dodavatel’ vyhovuje. Vtedy treba zostat' neutralny, nehovorit’ ni¢ na ich mo-
mentalneho obchodného partnera. Treba vSak vyzdvihnut vaSe prednosti a zdoraznit’ mys-
lienku, ze by mohli byt eSte spokojnejsi so sluzbami, ktoré ponukate prave vy. (Wage,

1998, 5. 24 — 25)

Motivacia ku kape produktu vznika tak, ze spotrebitel’ vnima produkt ako prostriedok ho-
diaci sa k realizacii jeho potrieb. Kupujuci si teda v ramci spracovania informacii vytvara
predstavu 0 danom produkte. Je dolezité podat’ o najpresnejSie a najdovernejSie informa-

cie. (Pavlu a kol., 2004, s. 53)

1.3 Starostlivost’ o zakaznika

Ked chce firma zaistit’ predaj s o najmensimi problémami, tak musi vediet, ¢o zdkaznici
potrebuji. To znamena, Ze musia spravit’ vSetko preto, aby zaistili ich najvyssiu spokoj-
nost’. Spokojnost’ teda mézeme definovat’ ako subjektivny pocit ¢loveka uspokojovat’ svoje
priania a potreby. Starostlivost’ o zakaznika spociva v zdokonal'ovani réznych smerov, ¢o
sa tyka napriklad zlepSovania image, plneni o¢akavani zakaznika, zvySovania kvality, vy-
bavovania a odstranovania staznosti zakaznikov a zabezpeCovanie si vernosti zakaznikov
poskytovanim kvalitnych sluzieb. Na zéklade dlhodobych sklisenosti je potvrdené, Ze taz-
Sie je si udrzat’ zakaznika ako ziskat’ nového. Vd'aka konkurencii sa teda uroven kvality

stale zvysuje. (Kozel a spol., 2006, s. 189 — 193)

Aby sme vedeli presne urcit’ najlepsi spdsob starostlivosti o zakaznika, tak je potreba sa na
podnik divat’ ich o€ami. Nazory zakaznikov treba brat’ vazne. Pri aktualizacii podnikove;j
stratégie a zostavovani operacného planu predaja je vel'mi doleZité poznat’ ich nazor. Ke-
dysi bola snaha presved¢it’ zdkaznikov o tom, Ze dostupny produkt alebo sluzba je prave
to, o najviac potrebuju a predat ho ¢o najviac l'udom. V sucasnosti sa dodavatelia sus-
treduju predovSetkym na poznanie zakaznika. Diskusia o zakaznikoch je jednym
z hlavnych bodov kazdej porady dobre riadeného podniku. Zakaznici sa delia do skupin,

napriklad podl'a vyznamnosti alebo spokojnosti, pripadne ich vernosti.
Mozeme rozliSovat’:

e velkych kl'icovych zdkaznikov
e Uspesné obchodné pripady

e neuspes$né obchodné pripady



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

e zakaznikov, ktorych sme ziskali od konkurencie

e zakaznikov, ktori presli ku konkurencii

Poucenie pre podnik spoc¢iva nielen v uspechu, ale aj netspechu. Na zaklade neuspechu
modze odstranit’ pripadné chyby a zdokonal'ovat’ sa v starostlivosti o zakaznika. (Dohnal,
2002, s. 86)

1.3.1 Vyznam starostlivosti o zikaznika

PreCo by sme sa mali venovat’ nieComu, ¢o neprinesie okamzity vysledok? Nie je to mrha-

nie ¢asom a niekedy aj peniazmi? Pre€o sa teda d’alej zaujimat’ o zdkaznika?

1. Najlepsi zakaznik je zakaznik stiicasny
Obidve strany sa uz poznaju a zakaznik nemusi prekondvat’ bariéru nedovery voci
nezndmemu predajcovi. Predajca ma zasa zdkaznika otestovan¢ho a vie, aké su je-
ho potreby.

2. Zakaznik si predajcu udrzi v paméti
Ak bol zékaznik spokojny so sluzbami, tak sa vel'mi rad vrati uz k odskuSanému
predajcovi. Predajca sa mdze obcas pripomentt, ak ma adresu alebo telefonne ¢islo
spotrebitel’a.

3. Zakaznik odporudi predajcu svojim priatel’om a znamym
Spokojny zdkaznik je tou najlepSou reklamou. Produkt moéze odporucit’ svojim
znamym. Tito zédkaznici maji doveru v profesionédlne schopnosti predajcu a tym je
vicSia Sanca na uzavretie obchodu. Vd’aka odporuceniu ziskava predajca velké
plus. Takto sa mdze predajcovi podarit’ vybudovat’ vel'ka siet’ zdkaznikov. Ak vas
vas zakaznik odporuci, nezabudnite mu pod’akovat’ a moZzete pridat’ aj drobny dar-
¢ek, ako je napriklad pero, diar, kalendar a pod.

4. Zakaznik moZe predajcu informovat’ o potencidlnych ziakaznikoch
Predajca nemusi ¢akat’, kym ho zakaznik odporuci svojim znamym. Mdéze vSak za-
kaznika poprosit’, ¢i nepozna niekoho, kto by mal zdujem o ponukany produkt. Pre-
dajca by sa nemal zabudnut’ spytat, ¢i mdze pri kontaktovani doporucenych osob
spomenut’, na koho odporucenie boli kontaktovani.

5. Predajca moze zakaznika poziadat’ o referencie
Pri presvedCovani niektorych zédkaznikov voli predajca taktiku prikladov a referen-

cii. U tohto efektného a efektivneho spdsobu by si mal dat’ predajca vel'ky pozor,
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aby zadkaznika neobt’azoval prili§ casto. UrCite by nemal zabudniit’ na maly daréek
ako prejav vd’aky a podakovania.

6. Predajca zatieni konkurenciu
Aj v pripade, Ze si zakaznik ni¢ nekupil, nemal by ho predajca vyskrtnat’ zo svojho
zoznamu potencidlnych zakaznikov. Ak sa mu bude vhodnym sposobom pripomi-
nat’, tak je pravdepodobné, ze pri budicej kiipe sa obrati prave na jeho produkty

a sluzby. (Filipova, 2006, s. 136 — 138)

V starostlivosti o zédkaznika existuje mnoho pravidiel a r6znych praktickych rad. Je tazké
vybrat’ spomedzi tol’kého mnozstva, pretoze kazdy zakaznik ma iné poziadavky, iné hod-

noty a iné kladené podmienky na naro¢nost’. Preto uvadzam niektoré z nich:

e Pre neposkytnutie dokonalej starostlivosti o zdkaznika neexistuju ziadne vyhovor-
ky.

e Ak zékaznik nie je ustrednym zaujmom vasho podniku, tak je mozné, ze uz neméate
podnik, o ktory by ste sa museli zaujimat’.

e Vazte si zékaznika!

e Poskytujte sluzby véas a robte to zodpovedne a opakovane.

e Urobte zo zdkaznika ustredny bod vasho podnikania.

e Kde by ste boli bez vasich zédkaznikov.

e Vasi zakaznici oCakéavaju dokonalt starostlivost’.

e Oblast’ v ktorej podnikate sa vola napliiovanie potrieb.

e Musite mat’ vasen pre poskytovanie dokonalej starostlivosti o zékaznika.

e To ako vnima veci zakaznik je realita, ktorou sa musite zapodievat. (Doane a Sloat,

2006, s. 285-296)

Ku starostlivosti 0 zakaznika patri aj komunikacia. Komunikacia vSak nie je len jedno-
smerny tok. Tok informécii musi pradit’ medzi vietkymi z¢astnenymi stranami. Ugastnici
musia teda nielen hovorit, ale musia vediet’” aj pocuvat. Pocivanim si predajca ziskava
dolezité informacie potrebné ako podklady pre spracovanie obchodnej ponuky, ale aj ako
informacie o pohyboch konkurencie, o situacii na trhu, o ekonomickej situacii zakaznika

a 0 jeho planoch do buducnosti.

Tym, ze zékaznikovi poskytne predajca dostatok ¢asu na vyjadrenie jeho potrieb, tym vy-

tvori uvolnenu atmosféru, ktorti vyuzije ku kladeniu cielenych otazok, ktoré mu pomoézu
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spresnit’ nasu predstavu o zakaznikovych poziadavkach. Potom méze prejst’ k prezentacii

ponuky tak, aby €o najpresnejSie zodpovedala poziadavkam.

Musi byt’ pripraveny na namietky a na porovnavanie s konkurenciou. Preto musi mat’ do-
konalé argumenty anazorné ukazky toho, preco je jeho produkt alebo sluzba lepSie
a Vv ¢om sa lisia od konkurencie. Starostlivost’ o zakaznika spociva aj v spitnej vézbe. Tre-
ba si viest’ evidenciu zakaznikov a priebezne pocas roka ich informovat’ o novych produk-
toch a ponuke sluzieb. Evidencia sa va¢s$inou robi ako zoznam zakaznikov vedeny v poci-

ta¢i. Obsahuje meno, adresu, telefonne Cislo atd’. (Bures, 1990, s. 10 — 14)

1.4 Budovanie vzt’ahu so zakaznikmi

Existuje niekol'ko principov, ktoré by mal predajca uplatiiovat’ pri dokonalej starostlivosti

o zakaznika.

Otvorenost’ — zakaznik sa na predajcu obracia ako na dodavatel’a produktu alebo sluzby.
Ak mu otvorene povie vSetky podmienky, tak aj zdkaznik zaujme otvoreny postoj a tym sa

za¢ne budovat’ dlhodoba spolupraca zalozena na dovere.

Proaktivita — pre dodavatela je jednoduchsie len reagovat’ na podnety od zakaznika.

Opacny pristup vSak znamend predvidat’, o zakaznik chce a ¢o oc¢akava.

Férovost’ — dodrzanie tejto zasady prinesie vdcsinou to, Ze zdkaznik nezneuZzije pripadného

nevyhodného postavenia predajcu.
Znalost’ zdkaznika — je nesmierne dolezité poznat, kto kupuje. (Spacil, 2003, s. 18)

Pre uspesnych predajcov sa kontakty so zakaznikmi stali beznou sucastou predaja. Ak
chceme, aby kontakty prinasali aj uzitok, musime ich vediet’ patri¢ne vyuzit. Uvadzam

teda niekol’ko napadov, ako ich mozno vyuZit'.

e Odhadnite, kedy a aké otazky mozu vzniknat pri pouzivani vaseho produktu.
e Informujte svojich zakaznikov o novych produktoch a ich verziach.

e Informujte zdkaznikov o pridavnych produktoch a sluzbach.

e Sledujte zivotnost’ produktu.

e Sledujte, ako ¢asto mé zakaznik vo zvyku produkt menit’.

e Pravidelne kontrolujte zapisy o opravach vasho produktu.

e Dakujte.

e Kontaktuje svojich zakaznikov pri prilezitosti vasho vyrocia.
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e Blahozelajte svojim zakaznikom pri prilezitosti ich vyrocia alebo pri ich mimoriad-
nom uspechu.

e Zasielajte svojim zakaznikom novoro¢né priania. (Filipova, 2006, s. 150 — 153)

1.4.1 Loajalnost zakaznikov

Spokojnost’ zakaznikov nie je zarukou vernosti. Mame tendenciu si mysliet, ze loajalni
zakaznici su ziskovejsi nez ostatni. Je to zaloZené na predpoklade pravidelného cashflow
vytvaran¢ho prave vd’aka nim. Dlhodobi zdkaznici mézu byt’ obsluhovani sposobom, ktory
umoziuje znizovat naklady. Ak teda akceptujeme, Ze spokojni zdkaznici nie su nutne loa-
jalni a Ze loajalni zakaznici nie st nutne ziskovi, mézeme vyvodit,, Ze najlepSim sposobom,
ako zlepsit hodnotu vztahu, je sustredit’ sa na skuto¢né nakupné chovanie zakaznika. Fak-
tory, ktoré ovplyviiuji pevnost’ vztahu so zdkaznikmi s zdkaznikova spokojnost’ so vzt'a-
hom, jeho oddanost’ a spojenia medzi zakaznikom a predajcom. (Lehtinen a Storbacka,
2002, s. 86)

Vicsina zakaznikov neoCakava podrobne prepracované sluzby, ale za hlavné povazuje od-
bornost’, slusné chovanie, pomoc, istotu a pripravenost’. Toto v§etko slizi k zvySeniu ver-

nosti zakaznikov. (Glanz, 1996, s. 56)

vnimana kvalita verny zédkaznik

! !

hodnota vnimana spokojnost’ za- pevnost vztahu
zékaznikom kaznika

T I

investicia vnima- Vé.Zby

na zakaznikom

Obrazok 1: Vytvaranie pevného vztahu so zakaznikom (Vlastné spracovanie podla

Lehtinena a Storbacka, 2002, s. 87)
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1.5 Strata zakaznikov

Spokojny zakaznik je pojem premenlivy. Kazdy zakaznik do naSej firmy vstupuje s inymi
sktisenost'ami a o jedného rozculi, tak pre druhého je to najvyssia starostlivost’. (Bures

a Rehulka, 2001, s. 126)

Manazér pre zdkaznikov by mal v pravidelnych intervaloch vykonavat’ oficidlnu kontrolu
vysledkov za jednotlivych kI"aicovych zakaznikov, ktora odhali ich reakcie a postoje. MozZe
teda dojst’ k vyhodnoteniu, Ze zakaznici su spokojni s produktmi a sluzbami alebo naopak,

nie st spokojni, ¢o znamena stratu zakaznikov pre predajcu. (Burnett, 2002, s. 185)

Exituju r6zne dévody odchodov zdkaznikov. Mézu byt’ ako zo strany dodavatel’a, tak aj zo

strany zédkaznika. Hlavnymi pri¢inami odchodu zékaznika teda st:

e Vysoké ceny

e Nedokonaly servis

e Zla ponuka produktov

e Nedostatocna flexibilita

e Nesplnenie sl'ubov

Ak teda analyzujeme, kde vyhrady prevazne lezia, tak dojdeme k zaveru, ze priciny su
v oblasti starostlivosti 0 zakaznika, vo vnimani $irky a kvality ponuky sluzieb a vo vyso-
kych cenach. Tieto vyhrady sa potom premiefiaji na tendenciu zdkaznika odist’ k inému

predajcovi. (Spacil, 2003, s. 96)
Podrla Spacila (2003, s. 101) si predajca moze vytvorit stratégie na udrzanie zékaznikov.

1. Programy loajality
e Mnozstevné zl'avy — programy su postavené na dosiahnuti objemu odberu, ke-
dy zacne byt’ aplikovana ina cena.
e Casové zlavy — tieto programy st postavené na dosiahnuti ¢asového milniku
alebo na postupnom narastani zI'avovych bodov.

2. Krizové ponuky

Pomocou krizovych pontk viacerych produktov moéze predajca efektivne obmedzit’
pravdepodobnost’ odchodu zékaznika. Cim viac produktov takto zakaznik odobera, tym

viac klesa pravdepodobnost’, ze odide za rovnakym produktom ku konkurencii.
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2 MARKETINGOVY VYSKUM

Analyza nédkupného chovania a rozhodovanie spotrebitel'ov je jednou zo zakladnych uloh
marketingového vyskumu. Aby podnik mohol dobre uspokojit’ svojich zadkaznikov, musi
dostato¢ne poznat’ ich poziadavky, nazory, postoje a chovanie. (Foret, Prochdzka a Urba-

nek, 2005, s. 71)

Poznavanie zakaznikov sa méze obsahovo a tématicky priblizit' nasledujicimi Siestimi

zékladnymi okruhmi:

e Socioekonomicky profil zakaznikov — kto su alebo kto by mohli byt nasi zakaz-
nici, ich sociodemografické charakteristiky ako pohlavie, vek, dosiahnuté vzdela-
nie, rodinny stav, pocet deti, miesto bydliska, ekonomicka aktivita.

e Zivotné podmienky zakaznikov — Zivotna uroveii vyplyvajica z vyiky prijmov
a vydajov, z vybavenosti domécnosti, z vlastnictva hmotného a nehmotného majet-
ku.

e Zivotny $tyl zakaznikov — vychadza z ich pracovnych a mimopracovnych aktivit,
ako su rekreacie, Sport, kultura, vzdelanie, cestovanie, starostlivost’ o domécnost’
a rodinu.

e Hodnotova orientacia zakaznikov — Comu veria a davaju prednost’, ich nazory na
Zivot, zivotné postoje a orientacie, politické preferencie.

e Nakupné chovanie arozhodovanie zakaznikov — podla ¢oho sa rozhoduju
V najroznejsich Zivotnych situaciach.

e Vnimanie a vplyv marketingovej komunikacie — aké sleduji informaéné pro-

striedky, ako ich ovplyviiuje marketingova a podnikova komunikacia.

Vo vSetkych tychto oblastiach by sa malo poznanie sustredit’ hlavne na odhalenie novych
problémov, teda potreby, oc¢akavania, priania a spokojnost. Zakaznici si niekedy nie s
vedomi toho, Ze sa mdzu stat’ kI'icovou vyzvou, moznost'ou a smerom d’alSej podnikatel’-

skej orientacie. (Foret, 2008, s. 5 - 6)

2.1 Co je marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je disciplina vychadzajuca z poznatkov rady vednych oborov ma-
tematiky, Statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky atd’. Postupne si
vybudovala svoj Specificky systém metod a postupov pre pracu s marketingovymi infoma-

ciami, ktoré¢ sa neustale obnovuje a aktualizuje v zavislosti na vyvoji tychto vednych obo-
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rov. Dal§im impulzom je technicky rozvoj hlavne v oblasti informaénych a komunikag-
nych systémov a vyvoj potrieb samotného marketingového vyskumu reagujuceho na po-

ziadavky tedrie a praxe.

Marketingovy vyskum je teda chapany ako funkcia, ktord spojuje spotrebitel’a, zdkaznika
a verejnost’ s marketingovym pracovnikom prostrednictvom informacii. Marketingovy
vyskum $pecifikuje pozadované informécie podl'a vhodnosti k rieSeniu tychto problémov,
vytvara metody pre zber informacii, uskutocnuje proces zberu dat, analyzuje vysledky,

spracovava zistené poznatky a vyvodzuje dosledky. (Ptibova a kol., 1996, s. 13)

Ptibova (1996, s. 14 — 16) vo svojej knihe uvadza niekol’ko zakladnych typov vyskumu,

ktor¢é sa odlisuju predovsetkym hlavnou oblastou skiimania.
Patria sem:

1. Celkova analyza trhu — celkova trzna analyza poskytuje zakladny prehl'ad o trhu
a hlavnych ¢initel'och, ktoré na ilom pdsobia.

2. Vyskum kone¢ného spotrebitel’a — objasiiuje skuto¢né chovanie na trhu vo vzta-
hu ku skiimanému vyrobku.

3. Vyskum priemyslového trhu — ide o vyskum chovania podnikov a organizacii,
analyzu ich kapneho rozhodovania, ktoré je v niektorych pripadoch vel'mi zlozitym
procesom.

4. Vyskum konkurencie — informacie o konkurencii, ich podiel na trhu, kvalite,
vlastnostiach a cenach vyrobkov, ktoré pontika, pouzivané stratégie a pod. st nevy-
hnutnou sucast'ou informacného zdzemia kazdej firmy snaZiacej sa orientovat’ na
svojom trhu.

5. Vyrobkovy vyskum — predstavuje ststredenie pozornosti na vyrobok, jeho vlast-
nosti, kvalitu, obal, znacku a cenu, jeho porovnanie s konkurenénymi vyrobkami.

6. Vyskum reklamy — vyznam spociva v informa¢nom zabezpeceni pripravy rekla-
mnej kampane a v ziskani informacii o jej uspesnosti vo vztahu k vyty¢enym cie-
Tom.

7. Vyskum predaja — predmetom je sustredenie sa na priebeh predaja, porovnanie
predaja ajeho efektivnosti uréznych trznych segmentov, postihovanie vykyvov,
sezonnost’, predpovedanie predaja s roznym ¢asovym horizontom. Vyskum prinaSa

podklady pre planovanie predaja, jeho organizéciu a zlepSenie efektivnosti
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8. Prognosticky vyskum — postihuje buduci vyvoj spotrebitel'ského dopytu a dyna-
miku vyvoja trhu ako celku i predpokladany vyvoj hlavnych faktorov, ktoré na ne
pOsobi.

9. Vyskum image — sleduje obraz, ktory si zakaznici ¢i spotrebitelia na spotrebitel-
skom ¢i priemyslovom trhu vytvaraja o firme, jej vyrobkoch a sluzbach a prinasa
podklady pre posilnenie ¢i pripadnu zmenu tohto image. Vyskum image pouziva
predovsetkym metody a techniky psychologického vyskumu.

10. Vyskum zahrani¢nych trhov — ma za ulohu priniest podobné informacie ako vy-
skum doméceho trhu, ale navySe musi obsiahnut’ zvlastnosti, ktorymi sa tieto trhy

odliSuju.
2.1.1 Druhy marketingového vyskumu

Zakladny vyznam ma rozliSenie na primarny a sekundérny marketingovy vyskum.

Primarny marketingovy vyskum — zahriiuje vlastné zistenie hodnot vlastnosti u jednotli-
vych jednotiek. Jedna sa o tzv. zber informécii v teréne prostrednictvom dotazovatel'ov.

Primarny marketingovy vyskum teda zahffia cely proces.

Sekundarny marketingovy vyskum — znamena dodato¢né vyuzitie a spracovanie infor-

macii, ktoré uz niekto predtym zhromazdil. (Foret, 2008, s. 10)

O tom, do akej miery bude vyskum trhu prinosom pre cely marketingovy proces riadenia

podniku rozhoduju dve zékladné podmienky:

e Kvalita vlastného vyskum

e Kuvalita marketingového riadenia podniku (Ptfibova a kol., 1996, s. 21)

2.2 Proces marketingového vyskumu

Proces marketingového vyskumu logicky zaéina formulovanim ciel’a vyskumu. Jadrom
prace je presne pochopit, v éom vidi zadavatel' vyskumu problém. Dalgia faza spociva
v rozhodnuti 0 zdrojoch informacii, na ktort nadvédzuje vyber techniky zberu informacii.
Potom treba vybrat spravnu velkost’ vyberového suboru. Fdza zhromazd'ovania dat
V teréne patri medzi realizac¢nu fazu. Nakoniec dochadza k spracovaniu a predlozeniu vy-

sledkov. (Piibova a kol., 1996, s. 26 — 27)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Pracovnik marketingového vyskumu na firemnej rovni riesi rdézne zlozité a komplexné
ulohy. Niekedy musi priniest’ len jednu informdciu, napriklad aky je trzny podiel firmy,
inokedy ide zadanie do Sirokych stvislosti. Bez ohl'adu na $irku a hibku poZzadovaného
skiimania ide vo vyskume vzdy o postupnost’ krokov, ktoré su radené v logickom slede.

Obvykle sa teda oznacuji ako proces marketingového vyskumu. (Pfibova a kol., 1996,

s. 25)

URCENIE CIELU VYSKUMU A DEFINOVANIE
VYSKUMNEHO PROBLEMU

l

ZDROJE INFORMACII

l

METODY A TECHNIKY ZBERU INFORMACII

l

URCENIE VEEKOSTI VZORKU

l

ZBER
INFORMACII

SPRACOVANIE A ANALYZA INFORMACII

|

SPRACOVANIE A PREZENTACIA VYSLEDKOV

Obrdzok 2: Proces marketingového vyskumu (Vlastné spracovanie podla
Pribovej, 1996, s. 25)
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Pripravna etapa zahria:

e Definovanie problému a ciel'u vyskumu
e Orientacna analyza situacie

e Plan vyskumu
Realiza¢na etapa zahrna:

e Zber a zhromazd’ovanie informacii
e Spracovanie a analyza udajov
¢ Interpretacia vysledkov

e ZavereCna sprava a jej prezentacia

2.2.1 Definovanie problému a ciel’ vyskumu

Formulacia marketingového problému je jednou z najdolezitejSich Casti vyskumu. Téma-
ticky a obsahovo vymedzuje oblast’, na ktort sa zameria d’al$ie kroky vyskumu. Problém
sa musi presne definovat’, aby neskor nedoslo k nedorozumeniam a presiahnutiu nakladov

nad hodnotou jeho prinosu.

Na zéklade uréen¢ho problému je nésledne stanoveny ciel’ vyskumu. M4 za Glohu precizne

vyjadrovat’, co ma vyskum zistit'. (Foret, 2008, s. 23 — 24)

Stcastou kvalitnej pripravy vyskumu je aj vyslovenie hypotéz, ktoré by mal vyskum po-
tvrdit’ alebo vyvratit. Moze sa stat’, ze ich ani nepotvrdi ani nevyvrati, vtedy je nutné vo

vyskume pokracovat’. (Ptibova a kol., 1996, s. 33)
Orientacna analyza situacie

Tato faza by urCite nemala chybat’ pri priprave marketingového vyskumu. Pracovnik sa
bliz§ie zoznamuje s prostredim a podstatou problému, zaobera sa Stadiom uz existujucich
informécii, konzultuje odbornikov a hl'adéd data, ktoré by prispeli k pochopeniu problému
a pripadne k jeho moznym rieSeniam. Na ziklade ziskanych informécie mdZeme lepSie
definovat’ problém a urcit’, aké d’alSie informécie uz nie st potrebné. Vel'mi Casto sa tu
pouziva postup sekundarnej analyzy, sekundarneho vyskumu, eventudlne kvalitativneho
vyskumu. Tato ¢ast’ vyskumného procesu overuje pracovné hypotézy na zéklade predbez-
ného zhromazdenia vSetkych dostupnych informécii a ndzorov, ktoré sa tykaju skimane;j

problematiky. (Foret, 2008, s. 25)
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2.2.2 Plan vyskumu

Dal3ia etapa zahffia ¢o naj¢innejsi plan na zhromazdenie potrebnych informécii. Vytvore-
nie vyskumného planu zahfiia rozhodnutia o zdrojoch dat, o vyskumnych pristupoch, vy-

skumnych nastrojoch, stiboroch respondentov a kontaktnych metodach. (Keller a Kotler,

2007, s. 142)

Aby bol plan ¢o najpresnejsi, mal by byt vypracovany v pisomnej podobe, hlavne ak je

zlozitejsi a tazs§i na porozumenie.
2.2.3 Zber a zhromazd’ovanie informacii

Féza zberu informécii marketingového vyskumu je najnakladnejSia a najviac nachylna
k chybam. Vznikaju tu problémy. Respondenti nemusia byt doma k zastihnutiu. Niektori
mozu spolupracu odmietnut’. Niektori respondenti zasa mézu odpovedat’ nepoctivo. Preto

je vel'mi dolezité si spravne vybrat’ vzorku odpovedajtcich. (Keller a Kotler, 2007, s. 150)

Existuju dva druhy zdrojov dat. Primarne a sekundarne. Zakladny rozdiel spociva v roz-

dielnosti ucelu, ku ktorému boli data zhromazdené.

e Sekundarne data — boli zhromazdené k inému ucelu, nez je rieSeny projekt. Su
pristupné zdarma alebo za poplatok. Zdroje sekundarnych dat mozu byt interné
a externé. Interné zdroje st zhromazd'ované vnutri firmy a tykaju sa jej vlastnej
¢innosti. Externé zdroje s data zhromaZd’ované inStitliciami k r6znym tcelom.

e Primarne data — je ich potrebné nanovo ziskat’ a zhromazdit'. Zdrojom primarnych
dat je jednotlivec, domécnost, firma atd’. Va¢Sinou sa primarne data ziskavajii von-
ku, preto hovorime o terénnom zberu dat. (Piibova a kol., 1996, s. 35 — 36)

Pri zbere primarnych déta sa pouzivaju tri zakladné vyskumné metdédy — pozorova-

nie, dotazovanie, experiment. (Ortinau, Hair a Bush, 2000, s. 137)

Bliz$ie rozoberiem dotazovanie a dotaznik, ked’ze aj moja praca je zamerana na tento typ

vyskumnej metddy.

Dotazovanie patri k najrozsirenejSim metdédam zberu dat, ktory je stcastou realizacnej
fazy marketingového vyskumu. Dotazovanie prebieha réznymi spésobmi a podl'a toho sa

urcuje ako bude vyzerat’ dotaznik.
Rozoznavame:

. Osobné dostazovanie
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. Pisomné dotazovanie
. Telefonické dotazovanie
. Elektronické dotazovanie (Kozel a kol., 2006, s. 150 - 151)

Medzi hlavny néstroj dotazovania patri dotaznik. Ten spociva v ziskavani informacii od
respondentov, poskytuje Struktiru rozhovoru, zaistuje Standardnu jednotni Gipravu pre

zapisovanie udajov a ulahcuje spracovanie udajov.

Formulécia otazok je vel'mi dolezita, preto sa treba pytat’ priamo, jednoducho, pouzivat
zname jednovyznamové slova, pytat’ sa konkrétne a poskytovat’ jasné odpovede, pouzivat

kratke otazky, ktoré by nemali byt’ negativneho charakteru.

Konstrukcia celého dotaznika by mala byt logicky zoradend, s ¢im suvisi aj poradie ota-

zok.
Otazky mozu byt
e Polouzavreté — ponukaju alternativnu odpoved’, ku ktorej ziadajui vysvetlenie, pre¢o
respondent tak odpovedal.
e Otvorené — otazky st polozené tak, Ze neposkytuji respondentovi alternativnu od-
poved’. Davaju priestor na vyjadrenie vlastného nazoru.

e Uzavreté — st také, ktoré poniikaju hotové alternativne odpovede. Ulohou respon-

denta je pod¢iarknut’ alebo zakruZkovat vhodnu odpoved'.

Skaly su velmi oblibenou &astou dotaznika, ¢o umoziiuje vyjadrit' postoj spotrebitel'a

k danej otazke. (Kozel a kol., 2006, s. 166 . 174)

2.2.4 Spracovanie a analyza udajov

Ziskané informacie je nutné po ich ziskani spracovat’, ¢o zahfiia Upravu, klasifikovanie

a Castokrat aj kodovanie.

Je potrebné vyvodit zavery, utriedit’ zozbierané informéacie a zistit' ich pocetnost. Vy-
skumnik aplikuje niektoré Statistické techniky a modely rozhodovania s tym, aby zistil
d’alsie skutocnosti. (Keller a Kotler, 2007, s. 152)

Analyza dajov je realizovana aj prostrednictvom Statistickych ukazovatelov. Patri sem
napriklad modus, median, strednd hodnota, aritmeticky priemer (jednoduchy a vazeny)

a mnoho inych.
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Modus

Modus je najcastejSie sa vyskytujuca hodnota znakov v Statistickom stubore. Udava polohu

vrcholu. Je to jeden z druhov strednej hodnoty a jedna z charakteristik Statistick¢ho suboru.
Median

Medidn predstavuje prostrednu hodnotu Statistického znaku. Deli Statisticky stibor na dve
rovnaké skupiny. Na najdenie medidnu daného suboru staci hodnoty zoradit’ podl'a vel'ko-

sti a zobrat’ hodnotu, ktora sa nachadza v strede zoznamu. Ked ma subor parny pocet prv-

kov, zvyCajne sa za median oznaci aritmeticky priemer hodnot.
Stredna hodnota

Stredna hodnota je najzndmejsia miera hodnoty. Tento ukazatel’ byva nazyvany aj ako po-

pulacny priemer.

Aritmeticky priemer

Aritmeticky priemer udava, aka Cast’ zo suboru pripada na jednu jednotku.

X — test

Sluzi k zistovaniu zavislosti a dolezitych odlisnosti v kontingenénych tabulkéach. (Klimek
a Pavelka, 2000)

2.2.5 Zaverefna sprava a jej prezentacia

V tomto kroku predlozi vyskumnik zavery zistené¢ z dotaznikového Setrenia. Zavery by
mali byt relevantné a byt’ prinosné pre d’alSie marketingové rozhodovanie. Mali by vycha-
dzat’ z realnych informacii ziskanych od respondentov, od danej situacie podniku a od do-

stupnych mozZnosti rieSenia danej situacie. (Keller a Kotler, 2007, s. 152)
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3 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

Teoreticka Cast’ bola zamerana na teoretické poznatky spracované z kniznych zdrojov. Po-
nuka nahl'ad do problematiky ako si ziskat’ zakaznika, ako sa starat’ o zakaznika a ako pe-

covat’ o to, aby zakaznik zostal verny.

V prvej Casti je popisané, kto to vlastne zékaznik je, v akych ulohach sa zdkaznik mdze
nachadzat’, spotrebitel’ské role a typologia zakaznikov. Toto vSetko nam sluzi na to, aby
sme zakaznika mohli lepSie spoznat’ a na zaklade typickych vlastnosti sa k nemu primerane

spravat’ a ¢o najlepsie splnit’ jeho naroky, poziadavky a potreby.

Dalej je opisana starostlivost’ a preco je tak dolezitd na udrzanie si zdkaznika. Aky ma
vyznam si zdkaznika nielen ziskat’ ale aj udrzat’. Aj tu plati, Ze je tazSie si ho udrzat, nez si
ho ziskat. Doélezité su aj principy budovania vzt'ahu so zdkaznikmi, ktoré maju neskorsi

vplyv na budtice uzavreté obchody.

Vernost’ sa radi medzi vyznamny ciel starostlivosti o zdkaznika. Prejavend vernost’ zna-
mena spokojnost’ so sluzbami a takmer isty ndkup do buducnosti. Neplati vSak, Ze loajalni

zadkaznici st verni zdkaznici a zasa ze loajalni zdkaznici st ziskovi.
Préca obsahuje aj par rad, ako sa ma predajca spravat’ k spotrebitel'ovi.

Druha cast’ sa zameriava na marketingovy vyskum. Popisuje, ¢o je to marketingovy vy-
skum, ¢im sa zaobera, aké su jeho fazy atd’. BlizSie je rozobrané definovanie problému,
zber udajov, analyza a spracovanie idajov a interpretacia vysledkov. Dalej je popisané aké
typy zberu informacii existujl, o to je dotaznik, ¢o ma dotaznik obsahovat, typy dotazni-

kov, typy poloZenych otazok atd’.

Tato Cast’ sa zameriava aj na teoreticky opis Statistickych ukazovatel'ov, ktoré su dolezité

pri vyhodnoteni praktickej ¢asti bakalarskej prace.

Ziskanie vSetkych teoretickych poznatkov bolo velmi prinosné, nakolko som si mohla
obohatit’ svoje vedomosti a lepSie a kvalitnejSie spracovat’ prakticku Cast’ bakaléarskej pra-
ce, ktora sa zameriava na analyzu spokojnosti zédkaznikov vo vybranom podniku. Poznatky
sa preto premietli do praktického spracovania a pontkli mi SirSie moZnosti realizacie vys-

kumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 BUTIK UNIQUE

Butik UNIQUE je znackova predajna v Povazskej Bystrici. Hlavnou napliiou je priame
poskytovanie sluzieb kone¢nému spotrebitel'ovi. Poskytuje Siroky sortiment ddmskej znac-
kovej bielizne a odevov. Je Casto vyhl'adavany pre svoje prijatel'né ceny a vysoku kvalitu.
Pridu si tu na svoje nielen damy s dobrym vkusom, ale ocenia to aj pani, ktori chcu potesit’

svoje priatel’ky a manzelky.

4.1 Zakladné informacie

Butik je zaloZeny od roku 2004. Posobil pod menom KEYO. Okrem majitel’ky tu pracovali
d’alSie Styri zamestnankyne. Jednou z nich bola aj pani Cudmila Danihelova, ktora neskor v
roku 2009 prevzala butik a zmenila mu nazov. Podnika ako fyzickd osoba nezapisana v
obchodnom registri. Prevadzku riadi sama, nema pod sebou ziadnych zamestnancov. V
stcasnosti funguje pod nazvom UNIQUE, ktory pochddza a je odvodeny od znamej znac-
ky, ktora vyrdba modne kolekcie najvyssej kvality a oblieka zndme moderatorky a hlasa-
tel’ky v slovenskych médiach. Butik prindsa nové trendy. VSetky modely si vyrabane z

kvalitnych materidlov a st naozaj Specidlne a unikatne.

Predajiia sa nachddza v frekventovanom centre mesta. Je sti€ast'ou obchodné¢ho domu, pre-
to sa tu denne zastavi az niekol'ko desiatok l'udi. Nachadza sa tu vel'ké parkovisko ale aj
zastavka mestskej hromadnej dopravy. V okoli je mnoho kaviarni, reStauracii a obchodov.
Za zmienku stoji aj mestska fontana s parkom. Navstevnici mesta m6Zu zavitat’ aj do ned’a-
lekého kina. Okrem toho su tu aj banky, fitnesscentra, Skoly a kostol. Butik ma teda vy-
hodnt polohu, ktora zabezpecuje vyssiu navstevnost’, €o je jeden z dolezitych faktorov pre

jeho buducu existenciu.

Otvaracia doba je pondelok az piatok (9.00 — 18.00) a sobota (9.00 — 12.00), ¢o ponuka
prilezitost’ nakupovat’ aj 'ud’om s dlhSou pracovnou dobou, pripadne 'ud’om, ktori by mali

zaujem cestovat’ kvoli nadkupu z iného mesta.

Predajna sa nachadza hned’ po pravej strane z hlavného vstupu do obchodného domu. Uz z
prvého pohladu vidiet’ vysSiu troveil. Je vel'mi moderne a Stylovo zariadena. Sortiment je
rozdeleny podla druhu a ucelu pouzitia, podla velkosti, dokonca niektory aj podla farieb.
preto je jednoduché zorientovat’ sa v ponuke. Nachadzaju sa tu dve skiiSobné kabinky s
vel’kymi zrkadlami, ktoré poskytuju zakaznikom komfort a pohodlie pri vybere a skuSani

tovaru.
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4.2 Sortiment

Butik UNIQUE pontka Siroku skalu luxusného sortimentu. Hlavné zameranie je moda pre
moderné Zeny, ktoré chcu byt povabné, zvodné a elegantné. Najdete tu nielen rozmanity
tovar, ale aj vSetky farby a velkosti. Mnoho kuskov je originalnych, ¢o zabezpecuje, ze sa
budete citit’ jedinecne. V malej miere obchod ponuka aj luxusnil spodnt bielizen pre pa-

nov, ktora je taktiez vel'mi kvalitna.

4.2.1 Ponuka

Ponuka butiku je vel'mi roznoroda. Kupite tu veci na spoloc¢enské udalosti, ale aj na bezné
nosenie. Polovicu ponuky vsak tvori luxusna spodné bielizen. T4 zahfiia podprsenky, no-
havicky, tielka, korzety a nocné koSiel’ky. N4jdete tu aj oblecenie na domace pouzitie. Pat-
ria sem Zupany a pyZzama. Na svoje si pridu aj damy, ktoré hl'adaji luxusné plavky na svo-
ju dovolenku pri mori. V tychto kiiskoch naozaj zaziarite a ulahodite nielen muzskému oku
ale nadobudnete pocit, ze ste jedine¢na. Sortiment zahiia aj rozne tricka, nohavice, sukne,
kostymy, blizky a Saty na rozne prilezitosti. VSetky menované veci su vo vysokej kvalite s
prijatel'nou cenou. N4jdete tu vSak aj r6zne doplnky, ako napr. opasky, kabelky a Sperky

Swarovski.

4.2.2 Dodavatelia a znacky

Ponuka butiku obsahuje nielen mnoho druhov sortimentu, ale aj mnoho druhov znadiek.
Majitel’ka odobera tovar z mad’arského velkoskladu osobne. Tymto si zniZuje néklady na
dodanie. Sama si mdze tovar prezriet, vybrat’ vel'kost,, druh a farbu. Osobny odber ma vy-
hodu v tom, Ze moze priamo skontrolovat’ aj kvalitu, a tym zniZzit’ riziko prebratia posko-

deného tovaru.

V ponuke predajne najdete tieto znacky: Swarovski. Esprit, Lemax, Krisline, Calvin Klein,
Felina, Magenta, Mya, Juliette, Amnesia, Keyo, Vamp, Nai, Linclalor a mnoho d’alSich.
Bohata ponuka oslovi mnoho zakaznikov. Prispieva k zvySovaniu spokojnosti zakaznikov

butiku UNIQUE.

4.2.3 Zravy

Predajna ponuka vernostné karty, ktoré poskytuji zl'avu vo vyske 5 % z nakupu. Okrem
toho sa da dohodntit’ aj na mnozstevnej zl'ave, ktora moze siahat’ az do vysky 10 %. Exis-

tuji aj nakupné zl'avové poukdzky, ktoré sa vyuzivaji pri Specidlnych akciach, napr. pri
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viano¢nych sviatkoch. K dispozicii st aj nakupné poukdzky, ktoré moézete kapit’ nielen pre

seba, ale st vhodné aj ako darc¢ek k narodeninam, vyrociu a pod.

4.3 Propagacia a distribucia

Existuje mnoho druhov propagacie. Butik ma mnoho stalych zakaznikov. Okrem toho sa
snazi o ziskanie novych. Predajina ma reklamné tabule umiestnené v roznych castiach mes-
ta. Okrem toho dodava raz za mesiac letaky s ponukou do schranok spotrebitel'ov. Na pre-
dajni sa nachadzaju aj katalogy, kde si zakaznik mdze vybrat’ z ponukaného sortimentu. Ak
sa dany sortiment nenachddza priamo v prevadzke, je mozné poziadat' o jeho dodanie a
majitel’ka je ochotna ho priviezt. Do buducnosti sa rata so zavedenim e-shopu, ¢o by pri-

spelo k zvySovaniu pohodlia a spokojnosti zakaznikov.

Distribticia je momentalne zalozend na osobnom odbere zakaznika priamo v predajni.
V pripade e-shopu by sa distribucia riesila dodanim kuriérom priamo zo skladu do 3 pra-

covnych dni.

4.4 Konkurencia

V meste Povazskd Bystrica sa nachddza viacero obchodov s luxusnou spodnou bieliziiou.
Ani jedna prevadzka vSak nedosahuje uroven cien, kvality a vyberu sortimentu ako butik
UNIQUE. Preto butik nemd vyrazni konkurenciu. Hrozbou v§ak méZe byt v buducnosti
vstup nového konkurenta na trh, pretoze mesto sa stale rozvija a buduje stale nové obchod-

né ret’azce.

4.5 Swot analyza

Swot analyza je pouzivana na hodnotenie silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.

Z toho vyplyva teda aj jej nazov.
SWOT:

S - strenghts — silné stranky

W - weaknesses — slabé stranky
O - opportunities — prilezitosti

T - threats — hrozby
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Silné a slabé stranky st vnitorné podmienky, ktoré mdze butik ovplyviiovat’. Prilezitosti a

hrozby predstavuju vonkajsie podmienky, ktoré naopak ovplyvnit’ nemoze.

Tabulka 2: SWOT analyza (Vlastné spracovanie)

SWOT ANALYZA

7

r

Strenghts = silné stranky

kvalitné a originalne vyrobky
vyborna poloha predajne priamo
V centre mesta

ochotny a kvalifikovany perso-
nal

dobra otvaracia doba

Weaknesses = slabé stranky

e vyssie cenové relacie

e nizky sortiment pre panov

e nedostupnost’ internetového na-
kupovania

W

VONKAUJSIE PROSTREDIE | VNUTORNE PROSTREDIE

Opportunities = prileZitosti

vybudovanie dial'nice

nové modne trendy

nov¢ technoldgie spracovania la-
tok a materialov na vyrobu ode-
VoV

Threats = hrozby

e stpajuce naklady na energie

e stipajuce naklady na prendjom
priestorov predajne

¢ vznik novej konkurencie

K silnym strankam butiku UNIQUE patria:

» Kovalitné a originalne vyrobky — majitel'’ka nakupuje len tovar vysokej kvality, ktora
zarucuju aj znacky, ktoré sa v butiku prezentuji. Mnoho modelov je originalnych,
nachadzaju sa na predajni len po jednom kuse, ¢im mé zdkaznik istotu, Ze nikto iny

ho mat’ nebude. Disponuju aj jedinecnym dizajnom a napaditostou.
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» Vyborna poloha predajne priamo v centre mesta — ako bolo uz vyssie spomenuté,
predajila sa nachddza v centre diania celého mesta, o zabezpecuje nielen vysoku
navstevnost, ale aj dobré povedomie o butiku.

» Ochotny a kvalifikovany personal — personal je mily a ochotny vzdy pomoct’. Na-
vyse je vysokokvalifikovany ¢o sa tyka moédnych trendov.

» Dobra otvaracia doba — umoznuje navstevu butiku aj 'ud’om, ktori su ¢asovo vyta-
Zeni.

K slabym strankam butiku UNIQUE patria:

» Vyssie cenové relacie — aj tu plati, Ze vySsia cena = vyssia kvalita. Aj napriek tomu,
ze ceny su celkom prijatel'né, nie kazdy si moze dovolit’ priplatit’ za kvalitu.

» Nizky sortiment pre panov — predajiiu navstevuji aj pani za ucelom nakupu pre
svoje drahé polovicky. Velakrat sa dopytuju aj veci uréenych priamo im.

» Nedostupnost’ internetového nakupovania — nie je zriadeny e-shop. Majitel’ka vSak
do buducnosti rozmysla o jeho zavedeni. Momentalne jeho nedostupnost’ znamena
pre zakaznikov zniZenie pohodlnosti a pre butik stratu moznych prijmov z tohto

predaja.
K prilezitostiam butiku UNIQUE patria:

» Vybudovanie dial'nice — vybudovanie prijazdu z dial'nice znamena pre butik no-
vych zédkaznikov z inych miest.

» Nové modne trendy — nastavenie novych modnych trendov prinasa majitel'ke moz-
nost’ ziskavat’ si §irSiu verejnost’ S roznymi modnymi Stylmi a poziadavkami.

» Nové technoldgie spracovania latok a materialov na vyrobu odevov — butik by mo-

hol pontikat’ este jedine¢nejsi a kvalitnejsi sortiment.
K hrozbam butiku UNIQUE patria:

» Stapajuce naklady na energie — z roka na rok mézu naklady stapat’ a to by sa mohlo
odzrkadlit’ na cene ponukaného tovaru. To by mohlo mat’ dopad na stratu zadkazni-
kov.

» Stupajuce naklady na prendjom priestorov predajne — podobne ako naklady na
energiu stupaju. Moézu mat’ podobné dopady ako v predchadzajicom pripade.

» Vznik novej konkurencie — aj napriek tomu, Ze butik nema v meste nejaka vyraznu
konkurenciu, na trh pribudaji stdle nové obchody, ktoré by mohli ohrozit' jeho

momentalne postavenie
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5 ANALYZA SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV

Analyzu spokojnosti zakaznikov som zistovala v butiku UNIQUE. Prieskum som realizo-

vala na zaklade dotaznikového Setrenia, ktorého vysledky st zhrnuté v nasledujtcej Casti.

5.1 Definovanie problému a stanovenie ciel’ov vyskumu

Butik UNIQUE ma uz svoju dlhoro¢nt stalu klientelu, no aj napriek tomu si treba udrzia-

vat’ zékaznikov, ziskavat’ novych zdkaznikov a starat’ sa o ich najvyssiu spokojnost’.

5.1.1 Hlavny ciel

Ako hlavny ciel' prieskumu som si zvolila analyzovat spokojnost zékaznikov
v znackovom butiku UNIQUE. Vysledkom by mali byt odporucenia na zlepSenie kvality
poskytovanych sluzieb a poukazania na to, v ¢om butik vynika a naopak, v com ma nedos-

tatky.

5.1.2 VedDlajSie ciele

Dalsie ciele maji za wlohu zistit,, pre¢o zakaznici nakupuju znackovy tovar, ktory tovar je
Vv butiku najcastejSie nakupovany a aka vekova kategoria sa zameriava na sortiment pona-

kany v tomto butiku.

5.2 Zostavenie dotaznika

Dotaznik bol zostaveny tak, aby predstavoval prehl'adnu formu a jednoduchy typ odpovedi
pre zakaznika. Zabezpecoval anonymitu, vyplioval sa len vek a pohlavie kvoli lepSiemu
spoznaniu Struktiry spotrebitelov. Obsahoval otvorené aj uzavreté otazky, ale aj otazky

zaloZené na Skalovom hodnoteni.

5.2.1 ZhromaZd’ovanie informacii

Informécie pouzité v dotazniku som zbierala na zaklade primarnych informécii. To zname-
na, ze dotaznik som umiestnila priamo v predajni. Zakaznici mohli odpovedat’ na uvedené
otazky v ramci jedného mesiaca. Nakolko navstivi butik denne okolo 30 I'udi, tak bol tento
¢as postacujuci na ziskanie potrebnych informdcii. Dotaznik bol vyzbierany od 100 res-
pondentov, ktory odovzdali dotaznik Uplne a pravdivo vyplneny na zaklade svojich pocitov

a dojmov z poskytovanych sluzieb v butiku UNIQUE.
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5.2.2 Spracovanie a analyza udajov

Ziskané informacie a udaje z dotaznikového Setrenia som spracovala v MS Excel a MS
Word. Vysledky som zaznacila do grafov a tabuliek a niektoré udaje $tatisticky vyhodnoti-
la. V tabulkach som uviedla aj absolttne a relativne Cetnosti a na zaver si vyhodnotené
jednolivé zavisloti medzi vybranymi faktormi. Na zdklade vysledkov sa daju navrhnat

doporucenia pre zlepSenie spokojnosti zakaznikov.

5.3 Vyhodnotenie dotaznika

V dotazniku boli polozené zakladné identifikacné otazky. Bol to vek a pohlavie zakaznika.

Vysledky st spracované v tabul’ke a nasledne prevedené do grafu.

Vek a pohlavie

Tabulka 3: Vek a pohlavie respondentov (Viastné spracovanie)

do 18 rokov 18 - 29 30-49 nad 50
muz 0 4 12 2
Zena 6 23 42 11
Spolu (100) 6 27 54 13
45
40
35
30
H muz
5 25
zena
20
15
10
5
. _n _ eem
do 18 18- 29 30-49 nad 50

Graf 1: Vek a pohlavie respondentov (Vlastné spracovanie)
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Z tabul’ky a taktiez z grafu vidiet, ze zo 100 opytanych respondentov tvorili vac¢siu Cast’
zeny. Vyplyva to z charakteru ponuky sortimentu butiku, ktory sa zameriava prevazne na
damsku modu. Avsak do budicnosti nie je vylucené aj rozsirenie ponuky pre panov, ¢im
by mohol vzrast’ podet muzskych zakaznikov. Co sa tyka veku, najviac nakupuju Zeny vo
veku 30 — 49 rokov, ¢o je dané znova charakterom ponuky sortimentu, ale je to spdsobené
aj tym, ze l'udia v tomto veku su uz zarobkovo ¢inni, ¢ize si mézu dovolit’ nakupovat’ drah-

§i znackovy tovar.
Vyhodnotenie dotazniku $kalovym a percentualnym priemerom

V prilohe Il je uvedena tabul’ka ktora znazornuje prevod absolutnych pocetnosti na hodno-
tiacu skalu. Na zaklade ziskanych dat sa dal vytvorit’ Skalovy priemer. Absolitne pocetnos-
ti boli uvedené v prilohe I, kde boli prepocitané¢ na hodnotiacu skdlu a nasledne celkovy
sucet hodnot prepocitanych na Skalu bol vydeleny poctom respondentov (100). Konecnym

vysledkom je teda priemerna Skala u kazdého zo sledovanych faktorov spokojnosti.
K najlepsie hodnotenym faktorom patri:

e Otvaracia doba (1,24)

e Rychlost’ a ochota obsluhy (1,38)

e Umiestnenie predajne (1,40)

e Celkova spokojnost’ so sluzbami (1,65)
e Kvalita sortimentu (1,67)

e Zariadenie predajne (1,72)
K najhorsie hodnotenym faktorom patri:

e Sirka sortimentu (2,32)
e Cena ako motivujtci faktor (2,31)
e Propagicia (2,20)
Na zéklade ziskanych hodnot by sa mal butik zamerat’ na zlepSovanie spokojnosti zdkazni-

kov prave oblasti, kde boli najmenej ohodnotené faktory.

Okrem toho boli hodnotené aj iné faktory a celkovo sa hodnotenie pohybovalo v rozmedzi
1,24- 2,32.
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V dotazniku nasledovali d’al$ie otdzky, ktoré boli zamerané na zistenie frekvencie nakupu

a navrhy zakaznikov, ¢o by uvitali v butiku UNIQUE.

Ako ¢asto nakupujete v tomto butiku?

Tabulka 4: Frekvencia nakupu (Viastné spracovanie)

frekvencia nakupu

prvykrat | 1x tyz.

1x mes.

1x ro¢ne | menej

spolu

pocet respondentov vV % 11%

18 %

45 %

14 % 12%

100 %

12%

14%

\

11%

45%

Ako casto nakupujete v tomto butiku?

B prvykrat
B 1x tyZzdenne

1x mesacne

M 1x roCne

B menej ako 1x ro€ne

Graf 2: Frekvencia ndkupu (Viastné spracovanie)

Pretoze respondentov bolo 100, tak zistené vysledky sa daju vel'mi jednoducho previest’ na

percenta. Z grafu teda mozno vidiet, ze 45 % zakaznikov nakupuje v butiku minimalne raz

mesacne. Tento podiel znamena, Ze predajiia ma svojich stalych a vernych zakaznikov. No

aj napriek tomu sa najdu aj novi zdkaznici, ktorych podiel je 11 %. Tych ktori nakupuja raz

tyzdenne je 18 %, raz ro¢ne 12 % a menej ako raz rocne 12 %.

Uvitali by ste SirSiu siet’ predajni butiku UNIQUE na Slovensku?

Tabulka 5: Rozsirenie siete predajni (Vlastné spracovanie)

ano

nie

spolu respondentov

36 %

64 %

100 %




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Uvitali by ste SirSiu siet predajni butiku
UNIQUE na Slovensku?

®ano

M nie

Graf 3: Rozsirenie siete predajni (Vlastné spracovanie)

Z grafu vidiet, ze viac ako polovica respondentov odpovedala, Ze by neprivitali SirSiu siet’
predajni. Tato otdzka bola rozsirend o vlastny nazor, preto zédkaznici odpovedali aj na to,
preco zaciarkli prave odpoved’ nie. Hlavnym dévodom bolo to, Ze s obyvatelia Povazskej
Bystrice a prave kvoli tomu by nevyuzivali obchodné rozsirenie v inych mestach. Naopak,
zvy$nych 36 % respondentov by uvitalo butik UNIQUE aj v inych mestach, ako napriklad
v Ziline, Bratislave alebo v Tren¢ine. Dévodom je to, Ze dochadzaju kvoli nakupu z inych

miest a uvitali by blizsiu dostupnost’.

Aké d’alSie produkty by ste privitali?

Aké d’alsie sluzby by ste privitali?

Tieto dve otazky sa zameriavali na priania zakaznikov, ¢o by nové uvitali v predajni
a 0 aké sluzby a sortiment by rozsirili ponuku butiku UNIQUE. Otazky boli otvorené, Cize
ponukali respondentom vyjadrit’ svoj vlastny nadzor. Na prvu otazku sa najviac vyskytovali
odpovede, kde zakaznici pozadovali napriklad znackovu kozmetiku, pansku spodnu bieli-
zen, spoloc¢ensku obuv alebo panske odevy, ako napriklad nohavice, kosele, tricka, opasky
atd’. Co sa tyka druhej otazky, tak sa odpovede tykali viacerych sluzieb, ktoré by uvitali.
Najviac sa v odpovediach vyskytovala poziadavka na zavedenie e-shopu, rozsirenie sorti-
mentu, hlavne toho panskeho, damy by uvitali aj upravu spodnej bielizne a odevov na mie-
ru a vyskytla sa aj poziadavka na zavedenie detského kutiku, aby si mohli mamicky s det-
mi mohli bez zbyto¢nych stresov nielen tovar popozerat’, ale aj vyskuSat’, a tak si vybrat’

spravnu velkost’ a typ.
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Dalsie otazky st uZ zamerané na faktory spokojnosti. Odpovede na tieto otazky st formou

Skalového hodnotenia, pricom sa hodnoti nasledovne: 1 — silno stthlasim, 2 — sthlasim,

3 — ani ani, 4 — nesuhlasim, 5 — silno nesthlasim. PretoZe respondentov bolo 100, tak
Kk nasledujucim grafom nie je potrebné uvadzat’ tabulky s absolutnymi pocetnostami za-
kaznikov, ktori odpovedali na dané otazky, pretoze je jednoduché odvodit’ percenta. Nie-

ktoré faktory spokojnosti budi vyhodnotené do grafov, niektoré v tabul'kach.

Ste spokojnv/a so Sirkou sortimentu?

Ste spokojny/a s kvalitou sortimentu?

Ste spokojny/a so Sirkou sortimentu?
8%

‘ 25%
40%. .
27%

Graf 4: Spokojnost so Sirkou sortimentu (Vlastné spracovanie)

M silno suhlasim
M suhlasim

M ani ani

B nesuhlasim

M silno nesuhlasim

Ste spokojny/a s kvalitou sortimentu?
9%

10%
M silno suhlasim
M suhlasim

M ani ani

0 M nesuhlasim
23% 589%

H silno nesuhlasim

Graf 5: Spokojnost’ s kvalitou sortimentu (Vlastné spracovanie)
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Z grafického znazornenia vidiet’, Zze len 25 % respondentov je Uplne spokojnych so Sirkou
sortimentu. Moze to byt’ spdsobené tym, ze butik je zamerany z velkej Casti len na ddmske
oblecenie a ako uz z predchadzajucich otdzok vyplynulo, tak zakaznici sa dopytujui aj pan-
skeho sortimentu. 27 % je spokojnych s vyberom sortimentu, 40 % nema konkrétny nazor,
8 % nesuhlasi s tym, Ze by boli spokojni so Sirkou sortimentu a vyslovene nespokojny nie

je nikto. AvSak aj napriek tomu bol tento faktor spokojnost’ oznaceny za najhorsi.

Z d’alSieho grafu vidiet, ze az 59 % respondentov silno sthlasi s tym, ze su spokojni s kva-
litou ponukaného sortimentu. 23 % sthlasi s tym, Ze kvalita je dobra, 10 respondentov ne-
ma na to nazor a 8 respondentov nesuhlasi s tvrdenim, ze by bol ponukany sortiment kva-

litny. Aj pri tejto otazke nikto nezaskrtol odpoved’, Ze silno nesuhlasi.

Ste spokojny/a s rvchlost’ou a ochotou obsluhy?

Ste spokojnv/a s otvaracou dobou?

Ste spokojnv/a s umiestnenim predajne?

Ste spokojny/a s rychlostou a ochotou

> obsluhy? W silno suhlasim
0
34% | M suhlasim

\

ani ani

M nesuhlasim
64% M silno nesuhlasim

Graf 6: Spokojnost’ s rychlostouu a ochotou obsluhy (Vlastné spracovanie)

Ste spokojny/a s otvaracou dobou?
1%

22% M silno suhlasim

M suhlasim
ani ani
M nesuhlasim

77% . , ,
M silno nesuhlasim

Graf 7: Spokojnost’ s otvaracou dobou (Viastné spracovanie)
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Ste spokojny/a s umiestnenim predajne?
9%
-

22%
M silno suhlasim

M suhlasim
M ani ani
M nesuhlasim

M silno nesuhlasim

69%

Graf 8: Spokojnost’ s umiestnenim predajne (Vlastné spracovanie)

Vsetky tieto tri otazky faktory spokojnosti maji vel'mi dobré hodnotenie. Ani v jednej

otazke sa nenachadza zaporna odpoved’. Zanedbatel'né Cast’ respondentov odpovedala na

otazky odpoved’ou ani ani. Avsak ostatni hodnotili spokojnost’ s uvedenymi faktormi vel-

mi kladne. Sved¢i o tom viac ako polovica zaskrtnutych odpovedi so silnym suhlasom.

Ste spokojnv/a so zariadenim predajne?

Ste spokojnv/a s propagaciou?

Ste celkovo spokojny/a s ponukanymi sluZzbami?

Ste spokojny/a so zariadenim predajne?

9% 5%
|

47%

M silno suhlasim
M suhlasim

M ani ani

B nesuhlasim

M silno nesuhlasim
39%

Graf 9: Spokojnost so zariadenim predajne (Vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Ste spokojny/a s propagaciou?
8%

25% ) , ,
M silno suhlasim

M suhlasim
M ani ani
B nesuhlasim

M silno nesuhlasim
38%

Graf 10: Spokojnost' s propagaciou (Viastné spracovanie)

Ste celkovo spokojny/a s ponukanymi
4 l?
o, 5% sluzbami

32% 5

Graf 11: Spokojnost’ s pondkanymi sluzbami (Vlastné spracovanie)

M silno suhlasim
M suhlasim
M ani ani

M nesuhlasim

M silno nesuhlasim
4%

Dalsie otdzky boli zamerané na spokojnost so zariadenim predajne, s propagaciou
a celkovu spokojnost’ s pontikanymi sluzbami. Ani v jednej otazke respondenti neuviedli

odpoved’ silno nesthlasim.

So zariadenim predajne je silno spokojnych 47 %, spokojnych 39 %, nevedelo sa vyjadrit
9 % a so spokojnost'ou nesuhlasilo 5 % opytanych. Zariadenie predajne zahina v sebe na-

priklad skiisobné kabinky, zrkadla a podobne.

S propagaciou je silno spokojnych 25 %, spokojnych 38 %. To znamend, Ze viac ako polo-
vici opytanych vyhovuje forma propagacie butiku UNIQUE. Z respondentov odpovedalo
sa konkrétne nevedelo vyjadrit’ 29 %. A nespokojnych bolo 8 %.
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S celkovou spokojnost'ou s pontikanymi sluzbami silne stihlasilo az 54 % respondentov, 32
respondentov je spokojnych so sluzbami, 9 % sa nevedelo vyjadrit’ a ti, ktori nie si spo-

kojni tvorili 5 %.

Ste spokojnv/a s tym, Ze vys§ia kvalita = vyS$§ia cena?

Ste spokojny/a s tym, Ze vyssia kvalita =

vysSia cena?
4% 2%

39%
13%

M silno suhlasim
M suhlasim

ani ani
B nesuhlasim

M silno nesuhlasim

Graf 12: Spokojnost, Ze vyssia kvalita = vyssia cena (Vlastné spracovanie)
Vseobecne plati, Ze ked’ chceme vysSiu kvalitu, tak automaticky je vysSia aj cena. Butik

UNIQUE aj napriek vysokej kvalite predava svoj sortiment za primerané ceny. LCudia ale

rataju s tym, ze za kvalitu si treba priplatit’, preto 39 % silno stihlasi s tymto tvrdenim,

42 % suhlasi, 13 % sa nevedelo konkrétne vyjadrit’, 4 % nesuhlasili a 2 % st zasadne proti

tomuto nazoru.

Povazujete kvalitu za motivaciu ku kape znackového tovaru?

Povazujete image za motivaciu ku kupe znackového tovaru?

Povazujete cenu za motivaciu ku kape znac¢kového tovaru?

Posledné tri otdzky su zamerané na to, ¢o zakaznikov motivuje ku kiape znackového oble-

&enia v butiku UNIQUE. Udaje som zaznadila do nasledujucej tabul’ky.
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Tabulka 6: Motivacia ku kupe znackového tovaru

Podiel respondentov v %
Otazka

1 2 3 4 5

Povazujete kvalitu za motivaciu ku kupe znackoveé-
38%139% |18% ) 3% | 2%
ho tovaru?

Povazujete image za motivaciu ku kiape znackové-
23% 1 40% | 35% ) 2% | 0%
ho tovaru?

Povazujete cenu za motivaciu ku kiupe znackového
32%119% |39% | 6% | 4%
tovaru?

Z uvedenej tabulky vyplyva, ze najviac I'udi stihlasi s tym, ze ako motivacia ku kupe znac-
kového sortimentu je predovSetkym kvalita. Na druhom mieste motivuje I'udi ku kape

image znacky a na tretom mieste je cena.

Uvedené vysledky st interpretované aj do nasledujiiceho grafu, ktory znazornuja jednotli-

vé percentualne vyjadrenia, ktoré mozete vidiet’ aj v predchadzajucej tabul’ke.

40% -
35% -
30% -
25% - .
M| kvalita
20% - )
M image
[») -4
15% cena
10% -
5% - | I—I
0% T T T T T

silno suhlasim ani ani nesuhlasim silno
suhlasim nesuhlasim

Graf 13: Motivacia ku kupe znackového tovaru (Vlastné spracovanie)
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V prilohe IV su uvedené niektoré zakladné ukazovatele popisnej Statistiky. Napriklad mo-

dus, medidn, strednd hodnota, minimum, maximum, sucet a pocet.

Modus — naj¢astejSia hodnota, ktora sa objavuje pri otazkach je 1 a 2. To znamena, ze naj-

viac odpovedi bolo typu silno sthlasim a stuhlasim.

Median — stred usporiadaného vybraného suboru je taktiez pri danych otazkach 1(silno

stihlasim) alebo 2 (suhlasim). Pri poslednej otazke ma median hodnotu 3 (ani ani).

Stredna hodnota — predstavuje priemerné hodnoty odpovedi pri jednotlivych faktoroch
spokojnosti. Pohybuje sa v rozmedzi od 1,24 po 2,32. Najhorsie bol ohodnoteny faktor
spokojnosti so Sirkou sortimentu.

U kazdej otazky cislo 1, ¢o znamena, Ze pri kazdej otazke bol vyjadreny silno suhlasiaci
nazor.

Maximum — predstavuje naopak najvys$Siu hodnotu zakladného suboru. Pre butik by to
znamenalo nespokojnost’ s poskytovanym sortimentom a sluzbami. Vo vela otdzkach sa

maximum 5 (silno nestihlasim) nenachadzalo.

Sucet — je suma vSetkych hodndt oznacena respondentmi K jednotlivym faktorom spokoj-

nosti. Najvyssia hodnota vyjadruje faktor, ktory bol najhorSie hodnoteny. V tomto pripade

cvwe

bol najlepsie hodnoteny, ¢iZe otvaracia doba butiku.
Pocet — predstavuje pocet respondentov, t. j. 100.

Analyza zavislosti

L

kalo sa to $irky sortimentu. Bola skimana zavislost’ na frekvencii nakupu, veku a na po-

hlavi zakaznikov.

Najskor bola stanovena nulova hypotéza a nasledne pomocou X? — testu zisten zavislost

na5 % hladine vyznamnosti. Nasledne bola Statisticka zavislost’ potvrdena alebo vyvratena.

Pri zistenej Statistickej zavislosti sa d’alej vypocitava hodnota Pearsonovho koeficientu,

ktory poukazuje na to, ¢i sa jedna o silnu alebo slabu Statisticku zavislost'.
Stanovené hypotézy:

» Hj — Spokojnost’ zdkaznikov so $irkou sortimentu nezavisi na frekvencii nakupu.
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» Hj— Spokojnost’ zakaznikov so §irkou sortimentu nezavisi na ich veku.
» Hs— S pokojnost’ zékaznikov so Sirkou sortimentu nezavisi na ich pohlavi.
Tabulka 7: Prehlad analyzy zavislosti (Vlastné spracovanie)
Hypotéza | Stupei vol'nosti | Tabulkova hod- | Testové kri- Pearsonov
nota térium koeficient
H; 16 26,2962 55,26 0,596
H, 12 21,03 35,28 0,511
Hs 4 9,48773 12,68 0,335

Z uvedenej tabul’ky vyplyva, ze u vSetkych hypotéz je hodnota testového kritéria vyssia
ako hodnota kvantilu X?, preto je mozné nulové hypotézy zamietnut’. Sirka sortimentu
moze byt teda zavisla na frekvencii ndkupu, na veku a pohlavi respondentov. Najviac
zavisi Sirka sortimentu od frekvencie nakupu. Pearsonov koeficient je pri prvej a druhej
hypotéze vyssi ako 0,5, Cize vykazuje pomerne silni zavislost’. U tretej hypotézy je

nizs§i ako 0,5, preto vykazuje slabsiu zavislost’.

Ako z uvedeného vyplyva, spokojnost’ zakaznikov so Sirkou sortimentu zavisi na frek-
vencii ndkupu. To znamena, Ze ¢im bude sortiment §irsi, tym viac budi l'udia nakupo-
vat’ a zaujimat’ sa o poskytovany tovar, a tak sa bude zvySovat ich spokojnost’. Spokoj-
nost’ zdkaznikov d’alej zavisi na ich pohlavi. To znamena, Ze butik poskytuje sortiment
hlavne pre damy a tym neuspokojuje potreby muZzov. Butik rozSirenim sortimentu pre
muzov by zvysil nielen spokojnost’ zdkaznikov, ale aj zvySenie poctu zakaznikov. Spo-
kojnost’ zakaznikov zavisi taktieZ aj na ich veku. V butiku nakupuju hlavne l'udia vo
veku 30 — 49. Rozsirenim mddnych §tylov a prisposobenim cien by mohol butik prila-

kat’ aj vyssi pocet zakaznikov v roznych vekovych kategoridch.
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6 ZAVERECNE NAVRHY A DOPORUCENIA

Prakticka Cast’ bakalarskej prace bola realizovana v butiku UNIQUE, ktory sa nachadza
v Povazskej Bystrici. Marketingovy prieskum bol vykonadvany pomocou dotaznikového
Setrenia, ktoré bolo zamerané na spokojnost’ zdkaznikov s pontikanym sortimentom a sluz-

bami.

Na zaklade ziskanych informadcii a ich nasledného spracovania mézu byt firme doporucené
navrhy na zlep$enie spokojnosti zakaznikov. V butiku UNIQUE doposial’ nebol prevadza-
ny ziadny marketingovy vyskum, preto by bolo vhodné do budicnosti pokracovat’ v analy-
zovani a skimani zédkaznikov, aby mohla firma predchédzat’ pripadnym stratim zékazni-
kov a aby mohla zlepSovat’ poskytované sluzby a prispdsobovat’ Sirku a kvalitu sortimentu

na zaklade poziadaviek spotrebitelov.

Zakladnou otazkou polozenou v dotazniku bol vek a pohlavie respondentov. Vekova hra-
nica bola celkom rozmanita. Pohybovala sa od mladistvych az po l'udi nad 50 rokov. Av-
Sak viac ako polovicu (54 %) tvorili zakaznici s vekom 30 — 49. Je to sposobené tym, Ze
Vv butiku sa nachadza znackovy sortiment, ¢im plati vyssia kvalita = vysSia cena, preto sem
chodia nakupovat’ spotrebitelia, ktori si uz zarobkovo ¢inni a samostatni. 72 % opytanych
tvorili Zeny a 28 % tvorili muZzi. Takéto zloZenie vyplyva z charakteru poskytovaného sor-
timentu a sluzieb. Pretoze butik je zamerany prevazne na damsku médu, tak ho navstevuji
hlavne zeny. MuZi zavitaju do predajne kvoli ndkupu vhodného darceku napriklad pre
manzelku alebo priatel’ku. Butik vSak pontka aj mensi vyber muzskej spodnej bielizne. Do
buducnosti by sa teda mohlo uvazovat’ o roz§ireni sortimentu pre panov. Predajiia ma aj
zadné priestory, preto by prichadzalo do uvahy mensSie rozsirenie. Sortiment by bol v rov-
nakom pomere ako damske odevy. PretoZze muzsky sortiment sa nachadza v skladoch, od-
kial’ majitel’ka odobera tovar, nepredstavovalo by to pre fiu ziadne vedl'ajSie nédklady spo-
jené s nakupom tohto tovaru. Roz$irenie by nebolo na ukor in¢ho sortimentu, damsky by

zostal v rovnakom pocte a zlozeni, len by sa rozsiril ten muzsky.

Dalsia vec, ktora bola obsiahnutd v dotazniku bola frekvencia nakupu. Butik ma hlavne
svoju stalu klientelu, ktora zabezpeCuje najvyssie prijmy. 11 % respondentov nakupuje
Vv butiku prvykrat, 18 % respondentov nakupuje 1x tyzdenne, najvacsiu Cast’ tvorili zékaz-
nici, ktori nakupuji 1x mesacne (45 %), 14 % opytanych nakupuje 1x ro¢ne a 12 % zakaz-
nikov nakupuje menej ako 1x ro¢ne. Ako teda z dotaznika vyplynulo, najviac zakaznikov

nakupuje 1x mesaéne. Je to sposobené tym, Ze majitel’ka dopliia pravidelne tovar kazdy
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mesiac, podl'a potreby aj viackrat. Do buducnosti preto navrhujem, aby majitel’ka pecovala
prave o tychto zakaznikov, ktori su najviac loajalni, napriklad formou vyssich vernostnych
zliav, popripade mensimi dar¢ekovymi predmetmi. Zvysilo by to loajalnost’ a frekvenciu

nakupu minimalne o 20 %.

Dalsia otazka sa tykala toho, aké d’alsie produkty by zakaznici privitali. S prieskumu vy-
plyva, ze najviac je dopytovana znackova kozmetika, panska spodnd bielizen, panske ode-
vy aspolocenska obuv. Pani Danihelovd do budtcnosti uvazuje o rozsireni sortimentu,
hlavne Co sa tyka panskej spodnej bielizne a panskych odevov, pretoze uz dlhsi ¢as sa I'u-
dia na to pytaju. Prinieslo by jej to nielen vyssie prijmy, ale aj novych zékaznikov, ¢im by
stupol nielen podiel Zien, ale aj muzov, ktori navstevuju tuto predajnu. Predpokladany
vzrast zdkaznikov by bol 0 30 % vyssi, ¢o by predstavovalo podstatné zvysenie prijmov
z predaja minimalne o 15 %. Na zaklade zvySenia prijmov by si pani Danihelova mohla
neskor dovolit’ aj iné opatrenia zvySujice spokojnost’ zakaznikov. Co sa tyka znackovej
kozmetiky a spolocenskej obuvy, tak to zatial’ nepripada do tvahy, vzhl'adom na priestoro-

vé moznosti, ktoré butik ponuka.

Dotaznik bol zamerany aj na to, aké sluzby by zdkaznici uvitali. Najviac frekventované
odpovede sa tykali rozsirenia sortimentu, zavedenie e-shopu, vybudovanie detského kutika
alebo upravy zaktipeného tovaru na mieru. Otazkou vSak zostava, ¢i by na to boli finan¢né
prostriedky. Rozsirenie sortimentu bolo rozobraté uz vyssie. Zavedenie e-shopu by zname-
nalo velky prinos, ¢o sa tyka spokojnosti zdkaznikov. Zakaznici by mohli nakupovat’
v pohodli domova a dorucenie by bolo priamo do domu. ZaloZenie a vedenie webovej
stranky ale aj nieCo stoji, avSak syn pani Danihelovej sa tomuto venuje, preto by to nemalo
predstavovat’ vysoku polozku nakladov. Naopak, vel'mi by to zvySilo prijmy z predaja
(predpoklad az o 20%). Prepravné by tiez neznamenalo nejaké vyrazne néklady, pretoze
naklady s poStovnym znasa vzdy nakupujuci. Popripade by sa mohli zaviest’ zl'avy, Ze pri
nakupe nad ur¢iti sumu by bol dovoz zdarma alebo s vyrazne niz§ou cenou. Vybudovanie
detského kutika nie je zatial’ v plane, avSak do buducnosti by som pouvazovala nad reali-
zaciou tohto napadu, pretoZe by to znamenalo zvySovanie pohodlia pri ndkupe mamickam
s detmi, ktoré by si mohli v pokoji tovar prezriet’ a odskusat’. NavySe butik sa nachadza
Vv obchodnom dome, preto by som navrhovala sa porozpravat’ s vedenim, na moznej spolu-
praci, ¢o sa tyka vybudovania detského kutiku. Bolo by to prospesné nielen pre butik, ale
aj pre obchodny dom. Znamenalo by to naklady na prendjom priestoru a zaplatenie pra-

covni¢ky. Naklady by vSak boli minimalne, ked’Ze by sa delili spolu s obchodnym domov.
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Predpokladané naklady na prevadzku by teda znamenali len 1 % celkovych nakladov, na-
opak by sa zvysil pocet zakaznikov butiku UNIQUE a zvySenie prijmu z predaja by teda
pokryl nielen to 1 % nékladov, ale mohol by predstavovat’ az 5 % prijem. Pani Danihelova
sa venuje aj krajCirstvu, preto by nemal byt problém upravy zakipeného tovaru na mieru.
Déamy to urCite poznaju, ze nie vzdy dané konfekéné velkosti sadni, preto by im prisla
vhod takato sluzba. Butiku by to zlep$ilo reputaciu a uroven, prilakalo novych zakaznikov,

udrzalo tych terajSich a navyse by z toho plynuli d’al$ie prijmy.

Majitel’ka pracuje v butiku sama. Nie je potrebné zamestnavat’ d’alSiu zamestnankynu. Ani

Vv pripade rozsirenia sortimentu alebo inych sluzieb, okrem spominané¢ho detského kutiku.

Z charakteru d’alSej otazky vyplyva, ze zakaznici su spokojni s predajiiou umiestnenou
v Povazskej Bystrici. AvSak 36 % opytanych by ocakavalo rozsirenie siete predajni. Tyka
sa to l'udi, ktori dochadzaji za nakupom z inych miest. 64 % opytanych vSak nepotrebuje
roz$irenie, pretoze su priamo z mesta, kde sa butik nachadza. Zatial’ sa teda do budtcnosti
neplanuje rozsirit’ siet’ predajni, ale ak sa zavedie internetovy predaj, ani to nebude nutné,

nakol’ko dovoz tovaru by bol do vSetkych kutov Slovenska.

Dalej sa hodnotili faktory spokojnosti. Pri faktoroch s vysokou mierou spokojnosti by si
mal butik zachovévat’ doterajSiu tendenciu starostlivosti o zakaznikov. Pri faktoroch s niz-
kou mierou spokojnosti by zasa naopak mal zvySovat’ spokojnost’ zdkaznikov na zaklade

doporucenych navrhov.
K najlepsie hodnotenym faktorom patri:
. Otvaracia doba (1,24)

. Rychlost” a ochota obsluhy (1,38)

. Umiestnenie predajne (1,40)
. Celkova spokojnost’ so sluzbami (1,65)
. Kvalita sortimentu (1,67)

. Zariadenie predajne (1,72)
K najhorsie hodnotenym faktorom patri:
. Sirka sortimentu (2,32)

. Cena ako motivujuci faktor (2,31)
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. Propagacia (2,20)

Ako som uz spomenula, tak na najlepsie hodnotenych faktoroch nie je co zlepSovat’. Butik
ma postacujucu otvaraciu dobu, ktord vyhovuje takmer vSetkym opytanym respondentom.
Majitel’ka je jedind pracovnicka, ktora tu pracuje. Je vel'mi ochotnd a mild so znalost'ami
v danej oblasti. Umiestenie predajne je priamo v obchodnom dome, ktory je situovany
v centre mesta. V butiku sa predava len kvalitny sortiment, z kvalitnych latok a kvalitne
prepracovany do poslednych detailov. Zariadenie predajne je utulné, s dvoma skusobnymi

kabinkami, vel'kymi zrkadlami. Tovar je rozlozeny systematicky, bez zbytocného chaosu.

Najhorsie v hodnoteni obstéla Sirka sortimentu. Aj ked” butik ponuka rozmanity sortiment,
tak sa zameriava len na damy. Preto vznikd aj nespokojnost’ so Sirkou sortimentu. Tento
problém som uz v svojej praci uviedla vysSsie. Majitel'’ka sa v blizkej dobe chysta realne
zapracovat’ na zvySovani spokojnosti s tymto faktorom. Aj ked’ plati, Ze vysSia cena = vys-
Sia kvalita, tak butik ponuka vysoku kvalitu za rozumné ceny. AvSak tento faktor bol takto
hodnoteny preto, lebo vela I'udi si neméze dovolit’ v dneSnej dobe priplatit’ za kvalitu, pre-
to radSej navstevuju predajne S menej kvalitnym sortimentom, avSak s nizSou cenou. Tento
problém moze pani Danihelova odstranit’ tym, Ze by pontkala napriklad sezénne zlavy.
Tretim najhorsSie hodnotenym faktorom bola propagécia. Aj ked’ butik ma uz stalych za-
kaznikov, je potreba do budicnosti si ziskavat’ novych. Je to aj z hl'adiska narastajice;j
moznej konkurencie. Propagacia sa riesi prostrednictvom letakov a reklam na reklamnych
paneloch. Na predajni sa nachadzaju aj katalégy s pontkanym sortimentom. Propagécia by

sa mohla zvysit’ napriklad reklamou v miestne;j televizii.

Vsetky navrhnuté opatrenia boli predloZzené pani Danihelovej, ktord vac¢Sinu z nich poklada
za prinosné a V blizkej budicnosti aj realizovatelné. Butik si za svoju existenciu pocas
troch rokov vybudoval stabilné zdzemie. Majitel’ka si neZelala uvadzat’ informdcie, ¢o sa
tyka obratov a ziskov. Preto len tak v§eobecne nacrtnem, Ze za tie tri roky je butik v pluse.
Naklady sa zatial nemenili, meni sa len zlozka prijmov. Do budtcnosti su vel'mi dobré
vyhliadky na zlepSenie situdcie, preto ak by opatrenia priniesli zelany efekt, tak by sa po-
kryli nielen naklady suvisiace s ich realizaciou, ale vznikal by aj zisk. Do budtcnosti sa
teda odporuca prevadzat’ asponl raz rocne marketingovy prieskum, ktory by odhalil, ¢i sa

dané ciele podarilo dosiahnut’.
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ZAVER

Bakalarska praca bola realizovana v butiku UNIQUE, ktory sa zameriava hlavne na predaj

luxusnej spodne;j bielizne, damskych odevov a doplnkov.

Teoreticka Cast’ bola zamerana na objasnenie danej problematiky v rovine poznatkov zis-
kanych z kniznych zdrojov. Bola zamerana na to, kto je to zakaznik, ako budovat’ vztahy
so zakaznikom, ako si ziskat’ vernost’ zakaznikov a ako sa starat’ o ich spokojnost’. V d’al-
Sej Casti bolo vysvetlené, ¢o je to marketingovy vyskum, Co je to dotaznikové Setrenie
a dotaznik a na zaver boli objasnené niektoré Statistické ukazatele, ktoré sluzia na lepsiu

analyzu spokojnosti zdkaznikov.

Prakticka cast’ bola zamerand na spracovanie dotazniku, ktory bol umiestneny a vypliiova-
ny priamo v butiku UNIQUE. Dotaznikové Setrenie prebiehalo v rozpiti jedného mesiaca
a bolo vybranych 100 respondentov, ktori odpovedali na otazky tykajuce sa ich spokojnos-
ti. Pouzivali sa primarne informacie, to znamena, ze butik predtym nerealizoval Ziadny
vyskum, informacie sa ziskavali nové, priamo od respondentov. Otazky boli zamerané
hlavne na spokojnost’ zékaznikov, ale taktieZ na ich vek, pohlavie a na to, ¢o nové by na

predajni privitali.

Z dotazniku vyplyva, ze najviac kritické st nasledovné faktory: $irka sortimentu, cena ako

motivujtci faktor a propagacia.

Na tychto faktoroch by mal butik aktivne popracovat’ a snaZit’ sa na zéklade navrhov

a opatreni zvySovat’ spokojnost’ zékaznikov.

Najviac spokojni su zdkaznici v nasledujtcich faktoroch: otvaracia doba, rychlost’ a ochota
obsluhy, umiestnenie predajne, celkova spokojnost’ so sluzbami, kvalita sortimentu a za-

riadenie predajne.

Aj ked’ st zakaznici spokojni, netreba to podcenit’. Treba si drzat’ doterajSiu Groven a stale

prevadzat’ nové prieskumy, ktoré by odhalili pripadné nedostatky alebo bliziace sa hrozby.

Posledna cast’ obsahovala zaverecné navrhy a odporucenia, kde boli butiku navrhnuté real-

ne ciele, ktoré by mohol dosiahnut’ a tym zvySovat’ spokojnost’ zdkaznikov.

Z celkového hodnotenia vyplynulo, Ze zakaznici su spokojni, ale aj napriek tomu je dolezi-
té nad’alej si budovat’ dobré vztahy so zadkaznikmi, starat’ sa o ich ¢o najvyssiu spokojnost’

a nasluchat’ ich prianiam a prosbdm. Lebo nie nadarmo sa hovori ,,nés zdkaznik, nas pan®.
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PRILOHA P I: TABUCKA ABSOLUTNYCH POCETNOSTI
JEDNOTLIVYCH FAKTOROV SPOKOJNOSTI

Absolitne pocetnosti

Faktor spokojnosti
1 2 3 4
1. Ste spokojny/a so Sirkou sortimentu? 25 27 40 7
2. Ste spokojny/a s kvalitou sortimentu? 48 41 7 4

3. Ste spokojny/a s rychlostou a ochotou ob-
64 34 2 0

sluhy?
4. Ste spokojny/a s otvaracou dobou? 77 22 1 0
5. Ste spokojny/a s umiestenim predajne? 69 22 9 0
6. Ste spokojny/a so zariadenim predajne? 47 39 9 5
7. Ste spokojny/a s propagaciou? 25 38 29 8

8. Ste celkovo spokojny/a s pontukanymi sluz-
] POROIIYIASP Y 54 32 9 5
bami?

9. Ste spokojny s tym, Ze vySSia kvalita = vys-
POXe) 4 Y Y 39 42 13 4
Sia cena?

10. Povazujete kvalitu za motivaciu ku kupe
38 39 18 3
znackového tovaru?

11. Povazujete image za motivaciu ku kupe
23 40 35 2
znackového tovaru?

12. Povazujete cenu za motivaciu ku kipe
32 19 39 6
znackového tovaru?




PRILOHA P II: TABULCKA RELATIVNYCH POCETNOSTI
JEDNOTLIVYCH FAKTOROV SPOKOJNOSTI

Relativne pocetnosti

Faktor spokojnosti
1 2 3 4 5
1. Ste spokojny/a so Sirkou sortimentu? 25% | 27% | 40% | 7% | 1%
2. Ste spokojny/a s kvalitou sortimentu? 48% [ 41% | 7% | 4% | 0%

3. Ste spokojny/a s rychlostou a ochotou ob-
64% | 34% | 2% | 0% | 0%

sluhy?
4. Ste spokojny/a s otvaracou dobou? T7% | 22% | 1% | 0% | 0%
5. Ste spokojny/a s umiestenim predajne? 69% | 22% | 9% | 0% | 0%
6. Ste spokojny/a so zariadenim predajne? 47% | 39% | 9% | 5% | 0%
7. Ste spokojny/a s propagaciou? 25% [ 38% [29% | 8% | 0%

8. Ste celkovo spokojny/a s pontikanymi sluz-
bami? 54% | 32% | 9% | 5% | 0%
amil:

9. Ste spokojny/a s tym, Ze vyssia kvalita =
39% | 42% | 13% | 4% | 2%
vysSia cena?

10. Povazujete kvalitu za motivaciu ku kupe
38% [39% | 18% | 3% | 2%
znackového tovaru?

11. Povazujete image za motivaciu ku kupe
23% | 40% | 35% | 2% | 0%
znackového tovaru?

12. Povazujete cenu za motivaciu ku kipe
32% [ 19% [ 39% | 6% | 4%
znackového tovaru?




PRILOHA P III: TABULKA VYPOCTU SKALOVEHO PRIEMERU

Absoliitne pocetnosti

Prepocet na Skalu

Faktor Hodnoty skaly Hodnoty Skaly Sucet Priemerna
Skala
1 2 3 | 4 1 2 3 14|65
1 25 | 27 | 40 | 7 25| 54 | 120|128 | 5 232 2,32
2 48 | 41 7 1 4 48 | 82 | 21 |16 | O 167 1,67
3 64 | 34 2 |0 64| 68 | 6 | 0| O 138 1,38
4 77 | 22 1 0 77 | 44 3 0| 0 124 1.24
5 69 | 22 9 | 0 69 | 44 | 27 | 0| O 140 1,40
6 47 | 39 9 | 5 A7 | 78 | 27 |20 | O 172 1,72
7 25| 38 | 29| 8 25| 76 | 87 |32 0 220 2,20
8 54 | 32 9 | 5 54 | 64 | 27 |20| O 165 1,65
9 39| 42 |13 | 4 39| 84 | 39 |16 | 10 188 1,88
10 38| 3 |18 | 3 38| 78 | 54 | 12 | 10 192 1,92
11 23 | 40 | 35 | 2 23180 |105| 8 | O 216 2,16
12 32 19 |39 6 28 | 46 | 117 | 24 | 20 | 231 2,31




PRILOHA P IV: TABUDKY POPISNEJ STATISTIKY

Faktor
Ukazatel’

1 2 3 4 5 6
Stredna hodnota 2,32 1,67 1,38 1,24 1,40 1,72
Modus 2 1 1 1 1 1
Median 2 2 1 1 1 2
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 4 3 3 3 4
Sucet 222 167 138 124 140 172
Pocet 100 100 100 100 100 100

Faktor
Ukazatel

7 8 9 10 11 12
Stredna hodnota 2,20 1,65 1,88 1,92 2,16 2,31
Modus 2 1 2 2 2 3
Median 2 1 2 2 2 2
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 4 4 5 5 4 5
Sucet 220 165 188 192 216 235
Pocet 100 100 100 100 100 100




PRILOHAPV: X - TEST

Tabulka 1: Schéma kontingenc¢nej tabul’ky pre hypotézu H;

— Vyber sortimentu Celkovy
1 2 3 4 5 sucet
prvy nakup 2 8 0 1 0 11
1x tyZdenne 5 3 10 0 0 18
1x mesacne 4 14 23 3 1 45
1x ro¢ne 5 2 7 0 0 14
menej ako 1x rocne 9 0 0 3 0 12
Sucet 25 27 40 7 1 100
Tabul’ka 2: Tabul’ka hypotetickych pocetnosti pre hypotézu H;
- Vyber sortimentu Celkovy
1 2 3 4 5 sucet
prvy nakup 2,75 2,97 4,40 0,77 0,11 11
1x tyZdenne 4,50 4,86 7,2 1,26 0,08 18
1x mesacne 11,25 12,15 18 3,15 0,45 45
1x ro¢ne 3,50 3,78 5,6 0,98 0,14 14
Menej ako 1x ro¢ne 3 3,24 4,80 0,84 0,12 12
Sucet 25 27 40 7 1 100

TabuPka 5: Vypo&et ukazatePa X° pre hypotézu H;

nij nij* (nij- nij*)Z/nij*
2 2,75 0,20
5 450 0,06




4 11,25 4,67
5 3,50 0,64
9 3 12

8 2,97 8,52
3 4,86 071
14 12,15 0,28
2 3,78 0,84
0 3,24 3,24
0 4,40 4.4
10 7.20 1,09
23 18 1,39
7 5,60 0,35
0 4,80 4,80
1 0,77 0,69
0 1,26 1,26
3 3,15 7.14
0 0,98 0,98
3 0,84 5,55
0 0,11 0,11
0 0,08 0,08
1 0,45 0,67
0 0,14 0,14
0 0,12 0,12

55,26




Tabulka 4: Schéma kontingen¢nej tabul’ky pre hypotézu H;

ek Vyber sortimentu Celkovy
1 2 3 4 5 sucet
do 18 0 2 4 0 0 6
18-29 9 5 11 2 0 27
30-49 15 17 17 4 1 54
nad 50 1 3 8 1 0 13
Sucet 25 27 40 7 1 100
Tabul’ka 5: Tabul’ka hypotetickych pocetnosti pre hypotézu H;
Vek Vyber sortimentu Celkovy
1 2 3 4 5 sucet
do 18 1,50 1,62 2,40 0,42 0,06 6
18-29 6,75 7,29 10,80 1,89 0,27 27
30-49 13,50 14,58 21,60 3,78 0,54 54
nad 50 3,25 3,51 5,20 0,91 0,13 13
Sucet 25 27 40 7 1 100

Tabul’ka 6: Vypocet ukazatel’a X? pre hypotézu H,

Nij n;;™* (nij - Ni*)?/ni*
0 1,50 1,50
9 6,75 0,75
15 13,50 0,17
1 3,25 1,56
2 1,62 0,09




5 7,29 0,72
17 14,58 0,40
3 3,51 0,07
4 2,40 1,07
11 10,80 3,70
17 21,60 0,98
8 5,20 7,69
0 0,42 0,42
2 1,89 6,40
4 3,78 0,01
1 0,91 8,90
0 0,06 0,06
0 0,27 0,27
1 0,54 0,39
0 0,13 0,13

35,28

Tabulka 7: Schéma kontingen¢nej tabul’ky pre hypotézu H;

_ Vyber sortimentu Celkovy
Pohlavie
1 5 3 4 sucet
Muz 5 10 11 2 28
Zena 20 17 29 5 72
Stdet 25 27 40 7 100




Tabul’ka 8: Tabul’ka hypotetickych pocetnosti pre hypotézu H;

_ Vyber sortimentu Celkovy
Pohlavie
1 2 3 4 5 sucet
Mu 7 7,56 11,20 1,96 0,28 28
Zena 18 19,44 | 28,80 5,04 0,72 72
Sudet 25 27 40 7 1 100

Tabulka 9: Vypo&et ukazatePa X° pre hypotézu H;

nij ni* (nij - )/
5 7 0,57
20 18 0,22
10 7,56 0,79
17 19,44 0,31
11 11,20 357
29 28,80 1,39
2 1,96 5,41
5 5,04 0,03
0 0,28 0,28
1 0,72 0.11

12,68




PRILOHA P VI: DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV V
BUTIKU UNIQUE

Dotaznik spokojnosti zakaznikov v butiku UNIQUE

Vézena pani, vazeny pan.

Som Studentkou 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a v ramci bakalarskej prace
spracovavam prieskum analyzy spokojnosti zakaznikov v butiku UNIQUE. K tspe$nému
vypracovaniu Vas ziadam o vyplnenie kratkeho dotazniku.

Dotaznik je anonymny a VaSe odpovede budu sluzit’ na zlepSenie poskytovanych sluzieb a
pre ucely spracovania bakalarskej prace.
Ak nie je uvedené inak, tak vyberte vzdy len jednu odpoved a oznacte ju krizikom.

Dakujem.

Ohodnot’te bodmi 1 — 5 (1 — najlepsie hodnotenie, 5 — najhorsie hodnotenie)

Stupen hodnotenia

Otazka
12| 3|4]|5

Ste spokojny/a so Sirkou sortimentu?

Ste spokojny/a s kvalitou sortimentu?

Ste spokojny/a s rychlostou a ochotou obsluhy?

Ste spokojny/a s otvaracou dobou?

Ste spokojny/a s umiestenim predajne?

Ste spokojny/a so zariadenim predajne?

Ste spokojny/a s propagaciou?

Ste celkovo spokojny/a s pontikanymi sluzbami?

Ste spokojny s tym, Ze vyssia kvalita = vyssia cena?

Povazujete kvalitu za motivaciu ku kipe znackového tovaru?

Povazujete image za motivaciu ku kiipe znackového tovaru?

Povazujete cenu za motivaciu ku kipe znackového tovaru?

Aké d’alSie produkty by ste privitali?




Vek:
[ do 18 [118-29 [130-49 [150-59 [] 60 a viac

Pohlavie:

[l Zena [ muz

Ako ¢asto nakupujete v tomto butiku?
[] prvykrat tu nakupujem

1 1x tyzdenne

] 1x mesacne

[] 1x ro¢ne

[1 menej ako 1x ro¢ne

Aké d’alSie sluzby by ste privitali?

Uvitali by ste SirSiu siet’ predajni butiku UNIQUE na Slovensku? (Ak &no, v ktorych

mestach? Ak nie, tak pre¢o?)

Ktory tovar najcastejSie nakupujete?
[1 podprsenky

[1 nohavicky

[ Saty a tricka

[ kabelky

[ bizutériu

1 doplnky



PRILOHA P VII: FOTOGRAFIE BUTIKU UNIQUE
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