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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je provést analyzu spokojenosti zakaznikl ve vybrané firmé.

Pro ziskani potiebnych udaji o spokojenosti bylo provedeno dotaznikové Setient.

V teoretické Casti jsem nejprve zpracovala literarni zdroje, které se tykaji této problemati-
ky. Zpracovala jsem teoretické poznatky o zakaznicich, jejich spokojenosti a poznatky

0 marketingovém vyzkumu.

V praktické ¢asti jsem na zakladé marketingového prizkumu, pomoci dotaznikového Set-
feni, provedla analyzu ziskanych udaji. Pro pfehlednéjsi zobrazeni téchto tdajt jsem vy-
tvotila tabulky a grafy. Diky témto vysledkiim jsem mohla navrhnout a doporucit opatfeni

ke zvyseni spokojenosti zdkaznikd zkoumané firmy.

Klicova slova: zakaznik, spokojenost zakaznikli, marketingovy priizkum, dotaznik

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesisis to analyze customer satisfaction in the selected company.
In order to gather the data necessary for the research a questionnaire survey had to have

been conducted.

In the theoretical part, | worked with literary sources related to this issue. Specificaly,

sources regarding marketing research, knowledge about customers and their satisfaction.

In the practical part | analyzed the data gathered using the marketing research. For better
representation of these data, | created tables and graphs. Due to these results | am able to
give recommendations and suggest improvements in order to increase customer satisfacti-

on of the selected company.

Keywords: customer, customer satisfaction, marketing research, questionnaire
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UvVOoD

Zakaznici jsou klicovymi prvky, diky kterym mohou firmy pisobit na trhu. Vétsina firem
S v dnes$ni dobé dobie uvédomuje, Ze je to zakaznik, kdo urcuje, jestli firma bude uspésna
nebo nikoliv. Uz davno neplati, co platilo diive - Ze co vyrobci vyrobili, to prodejci proda
li. Proto je v dne$nim konkuren¢nim boji tolik nutné nejen poskytovat kvalitni produkty,
ale také poskytovat kvalitni sluzby a o své zédkazniky pecovat. Nejenze spokojeni zadkaznici
predstavuji vyssi zisky a dobrou reklamu, ale ti nespokojeni odchazi jinam - ke konkuren-
ci. Kromé¢ toho je ziskavani novych zakaznikii mnohem t¢z8i a drazsi, neZ udrzeni zékaz-
nikd stavajicich.

Navic se vV dnes$ni dob¢é mezi zakladni méftitka ispéSnosti firmy fadi kromé €isté kvantita-
tivnich kritérii i ta kvalitativni. Dlouhodoba pé¢e o zdkazniky se totiz v okamzitych fi-
nan¢nich vysledcich firmy neprojevi, proto se stale vice uplatiuji méfitka jako je image
adavéryhodnost firmy nebo hodnota zaméstnancti a spokojenych stalych zakazniku, kte-

rou v rozvaze rozhodn¢ nenajdeme.

Spokojenost zakazniku je tedy velmi dilezita. Proto vétSina firem sméfuje svou strategii
smérem na zdkazniky, na jejich pozadavky, potteby a ocekavani. Snaha firem neni jen za-
kazniky ptilakat a ziskat, ale zejména si je udrzet. V tom hraje velkou ulohu nejen samotny
prodejce a vynikajici vyrobek nebo sluzba, ale dobie fungujici cela organizace. Dobré za-
kaznicka orientace, ktera vede k dlouhodobé vysoké spokojenosti zdkaznikl, se bez téchto

tti slozek, které se vzajemné dopliuji, neobejde.

Spokojenost zakaznikt Se da zjistit pomoci rtiznych marketingovych vyzkumu. Diky nim,
na zéklad¢ jejich vysledkli, mohou firmy provadét vhodnégjsi a efektivnéj$i marketingova

rozhodnuti.

Cilem mé prace byla analyza spokojenosti zakaznikii ve vybrané firmé se stavebninami,
ktera méla zajem zjistit spokojenost svych zakazniki, zjistit a odstranit své nedostatky,
které by vedli ke zvySeni zakaznické spokojenosti a tim i posileni jeji konkurenceschop-
nosti na trhu. Na zac¢atku mé prace jsem zpracovala literarni zdroje, diky kterym jsem zis-
kala poznatky o zakaznicich a jejich spokojenosti a 0 marketingovém vyzkumu. Na zakla-
d¢ téchto poznatki jsem pak mohla Iépe a kvalitnéji provést analyzu spokojenosti zékazni-
ki ve vybrané firmé. Diky zjist€énym udajim jsem mohla nasledné navrhnout a doporucit

opatfeni pro zvyseni spokojenosti téchto zakaznikd.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit a analyzovat spokojenost zakazniku ve
vybrané firme¢. VedlejSimi cili pak bylo navrhnout a doporucit opatfeni vedouci

Kk odstranéni nedostatkl firmy a ke zvySeni spokojenosti jejich zakazniku.

Marketingovy prizkum byl proveden pomoci dotaznikového Setifeni. Dotaznik byl sestaven
na zaklad¢ teoretickych poznatkli ziskanych pti zpracovani literarnich zdroji podle sprav-
nych zasad jeho tvorby. Dotazniky byly nechany na prodejné zkoumané firmy v obdobi od
zaCatku do konce mésice bfezna tohoto roku. K vyplnéni tedy byly k dispozici vSem za-
kaznikim, kteti prodeinu navstivili. Ziskané tdaje od 168 respondentti byly zpracovany
Vv tabulkovém procesoru MS Excel, ve kterém byly tyto tidaje pro piehlednéjsi zobrazeni
pfevedeny do tabulek a grafii. V tabulkach jsou zachyceny absolutni Cetnosti, zatimco
v grafech jsou zachyceny relativni ¢etnosti. Déle byla pomoci Skalovaného praméru vypoc-
tena spokojenost respondentd, a to jak pro kazdy faktor zvlast, tak i pro vSechny faktory
dohromady. Vyuzito bylo také zakladnich charakteristik popisné statistiky a Xz—testu
0 nezavislosti v kontingencnich tabulkach. Zavislost jsem analyzovala u tfi faktorii spoko-
jenosti, které dosahly nejhorsiho hodnoceni. Slo o analyzu zavislosti se zafizenim prodej-
ny, $itkou sortimentu arychlosti obsluhy vzhledem k tomu, jestli ptisli respondenti do pro-
dejny jako osoby pravnické, samostatné vydelecné ¢inné nebo osoby fyzické. V zavéru
prace byla navrhnuta a doporucena opatfeni ke zvySeni spokojenosti zakaznikli zkoumané

firmy.
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1 ZAKAZNICI A JEJICH SPOKOJENOST

1.1 Charakteristika zakazniku

Spacil (2003, s. 21) uvadi dva terminy, které se ¢asto pouzivaji pro oznaceni zakaznikaato
spotiebitel a firemni zdkaznik. Za spotiebitele povazuje toho zakaznika, ktery si kupuje
produkt pro uspokojeni své individuélni potieby, poptipad¢ potieby své rodiny. Firemnim
zakaznikem oznacuje toho, kdo nakupuje pro svou spole¢nost za ucelem lepsi vyroby, ob-
chodovani nebo poskytovani sluzeb. Se stejnym pojetim této definice se mizeme setkat

napiiklad i u autora Hagua (2003, s. 8).

Vysekalova (2004, s. 31 — 32) vidi mezi terminy spotiebitel a zakaznik zna¢né rozdily.
Pojem spotiebitel vnima jako obecnéjsi. Za spotiebitele povazuje toho, kdo véci spotiebo-
vava, i kdyZ je sdm nenakupuje. Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) to vnimaji stejné a doda-
vaji, Ze spotiebiteli jsme vlastné my vSichni — vSichni uzivdme nebo spotifebovavame jidlo,
oblec¢eni, bydleni, dovolenou, vzdélani apod. Zatimco zakaznik je vniman jako ¢lovek,

ktery zbozi sam objednava, nakupuje a plati (Vysekalova, 2004, s. 31 — 32).

1.2 Typologie zakazniku

| ptes to, Ze je kazdy €lovek na svété jedinecny, ma néco spolecného i Snékterymi ostatni-
mi lidmi. Diky tomu je mtZeme charakterizovat jako ur¢itou skupinu. Kritérii, podle kte-
rych lze lidi, nebo konkrétnéji zdkazniky, tfidit, je hodné, typologii tedy existuje cela fada

(Vysekalova, 2004, s. 212 - 216).
Novy a Petzold (2006, s. 29 - 36) znazornili 6 zakladnich typu zakaznika ato takto:

— Nerozhodny zakaznik — zdkaznik je zdrZenlivy, nejisty a zamlkly. Vycitime u ngj
bezradnost a bezmocnost, nedokaze se totiz rozhodnout, jaka koupé bude tou nej-
lepsi. Takovému zékaznikovi musi prodejce dodat pocit jistoty.

— Zakaznik rozumbrada — tento zakaznik si mysli, Ze vSechno vi a vSechno zna, je
arogantni, ostatnim skade do fe¢i a nasloucha jen sam sobé. Casto pouZivé ironii,
hanliva gesta a slovo ,,ja“. Prodejce musi byt velmi trpélivy a davat zakaznikovi
pocit, Ze mé pravdu.

— Agresivni zakaznik — zakaznik je uto¢ny, nevlidny, velmi naladovy a neohledupl-

ny. Neumi se ovladat, neustdle zvySuje hlas, m& vyraznou mimiku a gesta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Prodejce zakaznikovi v takovém piipadé nesmi skakat do fe¢i ani ho uklidiiovat. Je
nejlepsi vyckat, nez se zakaznik sam uklidni.

Emocionalni zakaznik — zdkaznik je vlidny a citlivy, klade duraz na své pocity.
Diky pouzivani vyrazné mimiky lze vycist, zda se mu néco libi nebo ne. Prodejce
musi byt presvédcivy, vnimavy a citlivy.

Uzavieny ziakaznik — zdkaznik je zdrzenlivy, nemluvny, ma nevyraznou mimiku
avyhyba se ocnimu kontaktu. Jeho chovani neni spontanni. Prodejce musi dat za-
kaznikovi Cas, pokladat mu jednoduché otazky, pochvalit ho a dodat mu jistotu.
Nediivérivy/kriticky zakaznik — zakaznik se projevuje negativnim postojem, pou-
ziva pesimistickd a velmi kriticka slova, skace do feci a rad se dohaduje a vyvraci
argumenty prodavajiciho. Prodejce musi ziistat k zakaznikovi vlidny, predevSim

mu neodporovat a dokladat pouze vécné a podloZené argumenty.

Geffroy (2001, s. 100) zase uvedl 3 zakladni typy zakazniki a to nasledovné:

Prestizni typ — zdkaznik tohoto typu chce jen to nejnovéjsi, co jesté ostatni nemaji.
Prodejce musi ptredstavit produkt jako naprosto jedine¢ny.

Opatrnicky typ — tento typ zdkaznika se od novinek drzi dal, ma rad¢&ji osvédcené
produkty. Uptednostiiuje pritkazné reference, moznost produkt vratit a dlouhou za-
rucni lhitu.

Ziskovy typ — tento typ zdkaznika uvazuje ze vSech uvedenych typii nejvice racio-
naln€. Zajimaji ho hlavné Cisla a fakta. Rad se zabyva tématy jako ziskovost, na-

vratnost investic apod.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20 — 21) uvedli rozdéleni zakaznikt podle stupné jejich

spokoj enosti, jsou to:

L oajalisté — zcela spokojeni zékaznici, kteti u nas budou nakupovat i nadale.
Apostolové — zcela spokojeni zdkaznici, ktefi s nami maji dobré zkuSenosti a o nasi
firmé mluvi velmi pozitivné S ostatnimi.

Odpadlici — zadkaznici, ktefi dosahli malého nebo neutrdlniho uspokojeni a uz
pravdépodobné u nas nenakoupi.

Teroristé — nespokojeni zdkaznici, ktefi s ndmi maji Spatné zkuSenosti a $ifi o nas
negativni informace.

Rukojmi — nest'astni zdkaznici, ktefi si obvykle stéZuji, nicméné u nas zlstavaji di-

ky nizkym cenam nebo monopolnimu postaveni.
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— Zoldaci — velmi spokojeni zakaznici, ktefi ale nejsou k firmé opravdu loajalni

amohou kdykoli piejit ke konkurenci (napt. kviili nizsi cené nebo i1 bez diivodu).

Firmy by se tedy mély snazit o vytvofeni apostolli, O zvySeni spokojenosti odpadlikl, ze
kterych by se stali loajalisté, 0 zbaveni teroristll a rukojmich a O sniZzeni poctu zoldakt

(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 21).

Zajimava typologie zakaznikd je podle Schiffmana aKanuka (2004, s.21-22) pod-
le urovné rentability. Zde se netiidi zakaznici podle jejich demografickych, spolecensko-
kulturnich charakteristik nebo chovani, ale podle nakladt a vynosa, které jsou s nimi spo-

jeny. Piikladem muze byt tzv. spotiebitelska pyramida, kterd znazornuje tyto Ctyii vrstvy:

— Platinova vrstva — obsahuje dilezité zakazniky, ktefi nejsou citlivi na ceny a ktefi
radi vyzkousi i nové nabidky.

— Zlata vrstva — zahrnuje zdkazniky, kteti jsou duleziti, nicmén¢ nejsou tolik renta
bilni. Tito zakaznici jsou vice citlivi na cenu, zadaji vice slev a patrné nakupuji od
vice dodavateld.

— Zelezna vrstva — obsahuje zakazniky, ktefi nejsou hodni zvlastni péde od firmy,
protoze malo utraci a jsou malo rentabilni.

— Olovéna vrstva — obsahuje zakazniky, ktefi stoji firmu penize. Vyzaduji velkou

~ v

Suvedenym rozdélenim zakaznik®i podle rentability souvisi tvrzeni Kotlera (2003, s. 52)
0 loajalnosti zakazniki. Rik4, ze k ziskani loajalnich zakaznikii musi mit podniky jiny p¥i-
stup k neziskovym zakaznikim nez k tém ziskovym. Neda se totiz predpokladat, ze by
podniky vénovaly neziskovym zékaznikiim stejnou péci a pozornost jako t€ém ziskovym.
Loajalni zékaznici jsou pro firmu velmi daleZiti. Jsou pro ni dlouhodobé vyhodni, protoze
vytvaii dlouhodobé piijmy a §ifi doporuceni svym znamym. Kotler (2003, s. 127) tak ape-

luje na to, ze firma musi neustale dbat a usilovat o vysokou miru loajality svych zakazniku.
1.3 Spokojenost zakazniki

1.3.1 Marketinkova koncepce

Obor nakupni chovani ma kofeny v marketinkové koncepci. Tato marketinkova filozofie
vznikla na konci 50. let 20. stoleti v pofadi vyrobni, vyrobkova a prodejni koncepce. Roz-

dily mezi prodejni a marketingovou koncepci jsou, ze prodejni se zaméiuje na potieby
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prodavajiciho, zatimco marketinkova na poticeby kupujiciho. ,, Prodejni koncepce se za-
méruje na zisky prostrednictvim objemu prodeje, zatimco marketingova koncepce se zame-
Fuje na zisky vyplyvajici ze spokojenosti zakaznika“ (Schiffman aKanuk, 2004, s. 15—
16).

V té dobé si totiz n€kteti podnikatelé zacali uvédomovat, ze pokud budou vyrabét vyrobky,
u kterych je zjiSténo, Ze je spotiebitelé¢ chtéji a budou je kupovat, mohli by prodat vice
asnadnéji, nez se snazit presvédcit zakazniky a prodat to, co uz je vyrobeno. A tak se pfani

apotieby spottebitelt staly pro firmy prioritou (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 16).

1.3.2 Celkova orientace firmy, strategie smérem k zidkaznikiim

U firmy, ktera se rozhodne byt zakaznicky orientovana, nesta¢i jen ochotny a profesionalni
prodejce, ale musi tomu byt piizpisobena celkova obchodni strategie firmy. Novy a Pe-

tzold (2006, s. 137) uvedli 3 mozné firemni strategie, kterymi se mohou firmy ubirat:

— nizké ceny (cenovy lidfi diky minimalizaci ndklad),
— nglepsi produkty (produktovy lidii diky vyjimeéné kvalité),
— partnerstvi se zdkazniky (orientace na zakaznika s cilem maximalizovat jeho spoko-

jenost).

Chytti prodejci dnes védi, Ze aby dosédhli lepSich vysledk nez konkurence, musi ziskat
Z kazdého a ze vSech zdkaznikii vSechen mozny zisk. Firma musi soustfedit veskerou svou
pozornost na zdkaznika, a to na vSech oddélenich 1 pozicich a personal musi brat jakékoliv

jednani se zékaznikem jako soucést vzdjemného vztahu se zdkaznikem a ne jako obchodni

transakci (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20).

Dobra zdkaznicka orientace, ktera vede k dlouhodobé vysoké spokojenosti zakaznikil, se

sklada z nasledujicich 3 slozek, které se vzajemn¢ dopliiuji a musi vSechny pIné fungovat:
— vynikajici vyrobek nebo sluzba,
— fungujici organizace,

— dobte motivovani, vyskoleni zaméstnanci (Novy a Petzold, 2006, s. 150).

1.3.3 Spokojenost

Jak tikaji Novy a Petzold (2006, s. 36) ,, pojem spokojenost je vysostné subjektivni katego-
rie, ktera ma vyrazné individuadlni obsah a jeji hodnoceni se proto pohybuje na vyrazné

individualni Skale“.
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Nikdy nelze dosahnout stoprocentni spokojenosti. Neni totiz mozné, aby se jedna firma
zavdécila vSem zékaznikiim (Brabec, 2004, s. 30). Stejné tak, jako neexistuji na svété dva
stejni lidé, nejsou stejni ani zakaznici. Kazdy ma svoji jedine¢nou a neopakovatelnou
0sobnost, kazdy ma své jednotlivé rysy, vlastnosti, schopnosti, zvlastnosti, postoje, nazory,
zajmy, potieby apod. a proto na stejnou nabidku a na stejné podnéty lidé reaguji riznym
zpusobem (Vysekalova 2004, s. 12 a44). Proto musi prodejci ke kazdému ze zakaznikt
pfistupovat individualné a pfizptsobit se jim. Kazdopadné, jak zduraznuje Brabec (2004,
s. 30), se zadnym zakaznikem se nesmi vyb€hnout, ale snazit se s nim vyjit a najit néjaké
feSeni.

Brabec (2004, s. 3) uvedl, ze mezi kazdym obchodnikem a zakaznikem existuji jakési ne-
psané, pfedem stanovené podminky. Podle nich mé jedin¢ zdkaznik pravo byt neznaly,
zvidavy, neodbytny, protivny a drzy, zatimco obchodnik je ten, ktery musi byt vzdy cha-
pavy, mily, ptivétivy, usmévavy a znaly, majici na jakoukoliv zdkaznikovu otazku ptipra-
venou odpoveéd’. Stejné to vidi i Geffroy (2001, s. 17), ktery tikd, ze i kdyz je zékaznik
prodejci nesympaticky, vzdy se k nému musi chovat tolerantn¢, bedlivé mu naslouchat
aintenzivné se mu vénovat. K této zalezitosti se vyjadfil i Foster (2002, s. 1) se slovy:
., Zakaznici nejsou lideé, se kterymi se chceme hadat nebo si mérit vtip. Nikdo jeste nikdy

nevyhral spor se zdakaznikem “.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) definovali spokojenost takto: ,,spokojenost zdkaznika
vyjadruje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku a sluzeb vzhledem ke svému ocekava-
ni“, jinak feCeno je spokojenost nebo nespokojenost zakazniki vyjadienim rozdilu mezi
tim, co od koupeného vyrobku nebo sluzby ocekavali, ze ziskaji a tim, jak vnimaji to, co
obdrzeli. Zakaznici, ktefi maji s firmou negativni zkuSenosti, tedy zkusSenosti, které neod-
povidaji ocekédvani, jsou nespokojeni. Zakaznici, jejichz zkuSenosti odpovidaji o¢ekavani,

jsou spokojeni a ti, jejichz zkuSenosti piekonaly jejich o¢ekavani, jsou velmi spokojeni.

Kotler a Keller (2007, str. 66) dodavaji, ze kupujici sva ocekavani tvori na zaklad¢ své
zkuSenosti z minulych ndkupi, rad ptatel a spolupracovniki, informaci a slibt spolecnosti

a konkurence.

Novy a Petzold (2006, s. 18) vnimaji pojem spokojenost nasledovné: ,, Spokojenost zdikaz-
nika je pocit, kdy je zdakaznik Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl zaroven uspokojen jeho

kupni motiv*.
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Kazdy prodejce, ktery chce svého zdkaznika uspokojit, by mél umét zdkaznikovi pozorné
naslouchat a pomoci cilenych otazek zjistit jeho kupni motivy. Pravé na zdklad¢é kupnich
motivl totiz zakaznici nakupuji produkty a sluzby (Novy a Petzold, 2006, s. 26 - 27). Novy
a Petzold (2006, s. 23 - 27) roz¢lenili kupni motivy do nasledujicich skupin:

— zisk/Gspora,

— Jistota,

— uznani/prestize,

— objevovani,

— pohodinosti,

— péce,

— blaho.
Obrovskou chybou je, ze vétSina podnikil se soustfed’'uje hlavné na velikost svého podilu
na trhu nez na sledovani spokojenosti zakaznikt. Trzni podil vyjadiuje totiz vysledky mi-
nulé, zatimco spokojenost zakazniki je métitkem vysledkd budoucich. Proto je spokoje-
nost zékazniki nesmirné dilezitd. Kdyz se za¢ne spokojenost zdkaznikii snizovat, za-
nedlouho se za¢ne sniZovat i trzni podil podniku (Kotler, 2003, s. 126). Martin a Colleran
(2005, s. 32) v tomto tvrzeni pokracuji a fikaji, Ze spokojeni zakaznici, se kterymi jsme
vytvotili a udrzujeme s nimi hodnotny vztah, ndm pfinasi spoustu vyhod. Jsou duleziti
I v tom, Ze o nas kladné hovofi a doporucuji nas svym znamym, diky ¢emu muzeme ziskat

zakazniky nové.
1.4 Budovani vztahu se zakazniky

141 Hodnota a udrZeni zakaznika
Schiffman a Kanuk (2004, s. 20 — 22) definuji vysokou uroven spokojenosti zakazniku
jako jeden ze tii aspektli uspéSnych vztahii mezi prodejci a zdkazniky. DalSimi dvéma

aspekty jsou hodnota zakaznika a vybudovani systému pro udrZeni zakaznika.
Hodnota zakaznika

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) definuji hodnotu zékaznika jako ,, pomér mezi prinosy
(ekonomickymi, funkcnimi a psychologickymi), jak je vnima zdkaznik, a prostredky (fi-

nancnimi, casovymi, vykonovymi a psychologickymi), vynaloZzenymi na dosazeni téchto



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

prinosu . Déle uvadi, Zze pravé vytvoreni hodnotového piinosu je zékladem tuspésného

vztahu.
UdrzZeni zakaznika

Schiffman a Kanuk (2004, s. 21) popisuji proces udrzeni zédkaznika jako strategii, podle
které se firma snazi v zdkaznikovi vzbudit pocit, Ze chce zUstat u nasi firmy a neodejit
Kk firm¢ jiné, protoZe je to v jeho nejlep$im zajmu. Dale dodavaji, Ze ve vétsiné piipadui je
mnohem nakladnéjs$i nové zdkazniky ziskat, nez si udrzet ty stavajici a to zejména po mar-
ketingové strance, protoze na nasycenych trzich je ziskani novych zdkaznikt jiz témet ne-
mozné.

To, ze je vyhodnéjsi a levngjsi starat se zejména o prani stavajicich vérnych zakaznik,
jejich udrZeni ve firmé¢ a rozvijeni obchodnich vztahli s nimi, nez se za kazdou cenu snazit
o ziskani zakaznik novych pfipomina i Kozak (2011, s. 88). S timto tvrzenim dale souhla-
si napt. i Novy a Petzold (2006, s. 132 - 133), kteti uvedli i mozné cesty k ziskani novych

zakaznikd, jsou to napt.:

novy vyrobek nebo sluzba, kterou nelze najit u konkurence,
— zajimava a neptehlédnutelna propagace,
— mimoradna nabidka za velmi atraktivni cenu,

— vetsi dostupnost (v mistech a ¢asech) nez mé konkurence.

Novy a Petzold (2006, s. 139) uvedli, Ze existuji vyzkumy, které skute¢né potvrdily, ze
ziskani nového zakaznika je téz§i a drazsi, a to dokonce ptiblizné pétkrat, nez udrzeni za-
kaznika stavajiciho. I navzdory tomu je spousta podnikil, které tuto skuteCnost piehlizi
asnazi se udélat vSechno proto, aby nové zédkazniky ziskali. To miva za nasledek, ze jejich
stavajici zdkaznici maji mnohdy pocit, Ze o né€ podnik nemé zdjem, coz vede k rostouci
nespokojenost zakazniki a jejich naslednému odchodu ke konkurenci. Uspé$ny podnik by
tedy mél strategie ziskdvani novych zakaznikl a udrzeni stavajicich zadkaznikl stejnomérne

kombinovat, a to tak, aby to stale vedlo k cili zvySovani spokojenosti zakaznikii.

Déle ale Schiffman a Kanuk (2004, s. 21) uvadi, ze je prokdzané, ze malé sniZzeni poctu
zékaznikt, ktefi pocit'uji neutradlni nebo jen malé uspokojeni a ktefi u nas pravdépodobné

prestanou nakupovat, vyvola vyznamné zvyseni zisku, protoze:

— loajalni zékaznici kupuji vice vyrobki,
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— loajalni zdkaznici jsou méné citlivi na cenu a vénuji méne pozornosti konkurencni
reklame,

— péce o stavajici zakazniky, ktefi jsou seznameni s firemni nabidkou a postupy, je
levng;jsi,

— loajalni zékaznici §ifi pozitivni informace a oslovuji dalsi zdkazniky.

1.4.2 Techniky budovani vztahu - sympatie a naslouchani

Zakazniky mizeme ze strany prodejcii obecné rozdélit na dvé skupiny — na ty, se kterymi
se prodejciim dobie obchoduje a na ty, se kterymi ne. Ti, se kterymi prodejce vychazi dob-
fe a rad s nimi spolupracuje, mu naslouchaji, pfistupuji k nému s pochopenim a respektem,
berou jeho nézory a rady, nestéZzuji si, jsou s nim spokojeni a prodejce klidné 1 doporuci
svym znamym. A pravym opakem je pravé obtizny zakaznik. Podle Martina a Collerana
(2005, s. 35— 48) jsou ze vsech moznych technik vedoucich k vytvoteni a udrzeni hodnot-
ného vztahu se zdkazniky dulezité zejména tyto dv€ — sympatie a naslouchani. Pravé
uvedené rozdéleni ma co docinéni Se sympatiemi. Lidé, kteti k sobé sympatie citi, spolu
mnohem Iépe vytvoii a udrzi vztah. Pfi budovani vztahu jsou ¢asto mnohem dilezitéjsi jiné
véci neZ jen slova. To, diky ¢emu sympatie vznikd, je podobnost, ocenéni a spoluprace.
Cim vice jsme si s né&kym podobni, tim vice je nAm s nim piijemn&ji a mame ho radé&ji nez
druhé. MuiZe jit o podobnost v oblékani, bydleni ve stejném mésté, zajmech apod. Nekteré
firmy si dulezitost podobnosti uvédomuji a svym prodejcim doporucuji, aby pii jednani
S potencidlnimi zdkazniky podobnosti vyhledavali a zdiiraziovali. Druhym prvkem je oce-
néni. V kazdém z nas vyvola pochvala nebo kompliment sympatie k druhému. Ttetim prv-
kem je spolupréce, kdy si musi ob¢ strany uvédomit, Ze je vyhodné&jsi spolupracovat nez
ptsobit kazdy samostatné. Krom& sympatii zde hraje velkou roli 1 naslouchani. Vénovat
lidem plnou pozornost, davat jim najevo, ze o né mate zajem, a porozumét jim je jednim
z klicovych prvkli uspéchu, mnohdy ucinn€jsi nez presvédcovani. To, ze zdkazniky po-
slouchdme, jim nejlépe ddme najevo pomoci tzv. parafrazovani nebo jesté 1épe tzv. par

pouskovani, opakovanim jejich slov (Martin a Colleran, 2005, s. 35 — 48).

Novy a Petzold (2006, s. 99) uvadi, Ze se spokojeny zakaznik podéli o dobrou zkuSenost se

2 az 3 lidmi, zatimco ti nespokojeni dokonce se 6 az 7 lidmi.
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143 CRM

Novy a Petzold (2006, s. 154) uvadi, ze ke zlepSeni zakaznické orientace firmy je nezbytné
vést systematickou databazi klientii pomoci systému CRM (Customer Relationship Ma-
nagement), do kterého se ukladaji podrobné informace o zakaznicich, jako napt. soukromé
informace o zdkaznicich, datum jejich narozeni, datum svatku, jejich z4jmy, kupni motivy
apod., napf. jak doplnuje Spacil (2003, s. 99 - 100) informace o vadach a stiznostech, které
zakaznik podal, o zplsobu jejich vyfizeni, o spokojenosti zdkaznika s vytizenim, o blizi-
cim se konci smlouvy se zdkaznikem. Databaze vSak musi byt pravidelné¢ aktualizovana,

aby informace v ni byly spravné a aktualni (Novy a Petzold, 2006, s. 154).

Dobte zavedeny CRM systém tak muze firm¢é pomoct napi. s nabizenim téch produktii
asluzeb, o které ma zdkaznik skutecné zajem, se zefektivnénim kiiZzového prodeje, s udr-

Zenim stavajicich zakaznikt nebo se ziskanim téch novych (Kozak, 2011, s. 54).

1.5 Odchody zakazniki

Nikdy nesmime zapomenout na to, Ze je Skoda kazdého zakaznika, kterého ztratime. Pocit,

ze mame svych zakaznik dost a odchod mala z nich pro nds nic neznamena, je Spatny

(Brabec, 2004, s. 31).

Se zakazniky, kteti byli s nasi firmou nespokojeni a odesli, aniz bychom védéli presny di-
vod, pravdépodobné nic nenadélame. Ale pokud je zdkaznik nespokojeny a svou nespoko-
jenost nam oteviené sdéli, méli bychom to brat jako stiznost, ktera nam muize pomoci Se
zlepsit. ,, Stiznost je nejlevnéjsi poradenska sluzba, protoze zdakaznik nam rekne, co délame

Spatné“ (Spacil, 2003, s. 84). Prave proto se snazime vytvortit prostiedi, kde:

— jsou zdkaznici pobizeni k tomu, aby se nebali otevien¢ mluvit o své nespokojenosti
ajejich dtivodech,

— zamgéstnanci nejsou pokutovani za pocet stiznosti a na nespokojenost zakazniki se
aktivné ptaji,

— existuje dostatecné velky prostor pro praci se stiznostmi a jejich podstata je roze-
brana bez emoci,

— se vytvoii opatieni, aby se situace jiz neopakovala (Spacil, 2003, s. 84 - 85).

Pokud ndm odejde zdkaznik, m¢li bychom se snaZit o jeho opétovné ziskéani, a to hlavné

proto, ze uz jsme do n¢j néco investovali (Spacil, 2003, s. 95), a to zejména cas, Usili
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apenize (Novy a Petzold, 2006, s. 153). Ovsem to, jak uz jsem vyse uvedla, abychom ho

ziskali zpét, je Casto t€z81 nez ziskat zdkaznika nového (Spacil, 2003, s. 95).

Dulvod, pro€ od nas zdkaznik odesel, miize byt jak ze strany dodavatele, tak ze strany za-

kaznika:

— zestrany dodavatele — dodavatel dal zakaznikovi pfi¢inu, aby odesel (napt. vyso-
ké ceny, Spatny servis, nesplnéné sliby),

— ze strany zakaznika — jak zakaznik vnimal kontakt s dodavatelem, incidenty
audalosti, ke kterym dochéazelo (napf. nedostatek zajmu ze strany dodavatele,

chladny ptistup personalu, pomalé vytizovani reklamaci), (Spacil, 2003, s. 96 - 98).

Podle Fostera (2002, s. 51) bychom se v kazdém piipadé méli snazit zjistit, co se stalo
apro¢ zakaznik odchazi. Existuje tady moznost, ze situaci napravime a ztracené¢ho zakaz-

nika ziskdme zpét anebo pfinejmensim tak zabranime dal§imu odchodu dalSich zakaznikd.

1.6 Méreni péce o zakazniky a jgich spokojenosti

Pro firmy jsou zdkladnim métitkem jejich Gispé$nosti financni vysledky. Nicméné dlouho-
doba péce o zadkazniky se v okamzitych finan¢nich vysledcich neprojevi, proto, co se péce
o zékazniky tyce, nemé&li bychom se na toto kritérium spoléhat (Spacil, 2003, s. 77). Tuto
teorii potvrzuje i Geffroy (2001, s. 36), ktery fika, ze kromé Cisté kvantitativnich kritérii
(napf. obrat, zisk, podil na trhu) se stale vice uplatiiuji kvalitativni méfitka (napf. image,
sympatie, spolehlivost a dtivéryhodnost firmy) nebo také Kotler (2003, s. 82), ktery fika, Ze
velka ¢ast hodnoty podniku je vyjadiena v nehmotnych aktivech, ktera v rozvaze nenajde-
me. Jde napt. pravé o hodnotu zdkaznikli (spokojenych zakaznikd, ktefi u nas opétovné

nakupuji a predstavuji tak jedno z nejvétsich aktiv), hodnotu zaméstnanct apod.

Podle Spacila (2003, s. 77 — 79) je dobré kombinovat tyto tii zakladni ptistupy k méreni

péce o zakazniky:

— Prazkum spokojenosti zakazniki — tento prizkum nam poskytne informace
0 vyvoji celkové zkusSenosti zakaznikd se spole¢nosti. Provést ho mizeme sami ne-
bo pomoci agentury. Mize se jednat jak o kvantitativni, tak 1 kvalitativni prazkum.

— Mystery shopping — tento pfistup nam poskytne informace o skuteéném fungovani
konkrétniho zakaznického rozhrani. Cilem je zjistit, zda zaméstnanci zvladaji ob-
tizné zakazniky nebo vyhrocené situace tak, jak maji. Mystery shopping lze provést

diky tieti strané€, ktera ptedstavuje fiktivniho zakaznika (fiktivni situact).
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Interni (systémova) méreni — tento piistup nam poskytne informace o vykonu
pracovnikil péce o zakazniky. Tento vykon se da diky technologiim méfit, mizeme
tedy naptiklad zjistit, jak dlouho byl zaméstnanec dostupny na telefonu, jak dlouho

V priméru jeden telefonat trval, kolik mél zaméstnanec ptestavek apod.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

2.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Hague (2003, s. 5) chape marketingovy vyzkum z pohledu jeho provedeni. Tedy od plano-
vani vzorkll dotazovanych a sestrojovani dotazniki, pfes metody sbéru a analyzy dat, atd.
Uvadi ale 1 moznou formalni definici ,, Marketingovy vyzkum — systematicka sbirka, analy-

za a interpretace informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti“ (Hague, 2003,

s 11).

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 12) uvedli pro marketingovy vyzkum stru¢nou

definici: ,, marketingovy vyzkum je naslouchdni spotrebiteli .

Pivodné se marketingovy vyzkum zaméfoval zejména na zjisténi zptisobd, jak by se daly
zvysit trzby, nez na porozuméni zéakaznikim (Kotler, 2003, s. 72). Kozel, Mynafova
aSvobodova (2011, s. 72) uvadi, Ze se marketingovy vyzkum vyuziva zpravidla tehdy,
kdyZ nastane ve firmé informa¢ni mezera, tzn., chybi dil¢i informace nebo informace cel-
kem, ato zpusobuje ve firmé problémy (napf. pokud se plan firmy zna¢né 1isi od skutec-

nosti).

Hlavnimi rozdily mezi pojmy vyzkum a prizkum je, Ze marketingovy vyzkum je dlouho-
stupti a vysledky jsou ziskavany z riznych zdroji, kdy dochazi k hlubSim poznatkiim
asouvislostem. Zatimco marketingovy prizkum trva krat$i dobu a da se vyjadfit jako
jednordzova aktivita s vyuzitim jedné vybrané vyzkumné techniky, kdy zjistujeme aktualni
Situaci natrhu, a nezachazi se do takové hloubky, vysledky nam poskytnou pouze zakladni
informace (Foret a Stavkova, 2003, s. 13).

Hlavnim uéelem marketingového vyzkumu je pomoci s feSenim a zlepSovanim marketin-
govych rozhodnuti a s vybérem jejich nejlepsi moznosti (Hague, 2003, s. 5). Proto musi
byt informace ziskdny v optimalnim mnozstvi, kvalité a case. Pozd¢ poskytnuté nebo neu-
plné informace pottebné k rozhodovani jsou Castymi divody nevyuziti téchto informaci

(Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 14).

Marketingovy vyzkum se mize provést na jakémkoliv trhu, kde se stfetava prodejce se
zakaznikem za ucelem vymény a zvySeni hodnoty (zisku prodejce a spokojenosti zadkazni-
ka). Nicmén¢ podle charakteru trhu existuje nékolik rozdilt v pfistupu a v technologiich

Z pohledu vyzkumnika (Hague, 2003, s. 7). Hague (2003, s. 8) uvadi zakladni rozdéleni
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trhd, a to na trh spotiebni, kde je spotiebitel jednotlivec nebo domécnost a nakupy slouzi
jeho vlastni potiebé a uspokojeni, a na trhy, kde je spotiebni jednotkou organizace, za kte-

rou rozhoduji jednotlivci, ale neuspokojuji tim své individudlni a osobni potieby.

2.2 Typy vyzkumu

Volba spravného typu vyzkumu zavisi na mnoha rtiznych kritériich.

2.2.1 Podleucelu
Clenéni vyzkumu podle idelu je nasledovné:
Monitorovaci vyzkum

Diky tomuto vyzkumu ziskdme informace o aktudlnim déni na trhu. Vyzaduje neustalé
zpracovavani udaji z internich i1 externich zdroji. Nejb&znéjsi typ tohoto vyzkumu je ana-
lyza trhu a prostfedi, diky ¢emu je mozné odhadnout silné a slabé stranky firmy, jeji mozné

prilezitosti a hrozby.
Explorativni vyzkum

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je ujasnit nejasné nebo nepiehledné skutecnosti. Vysled-
kem tohoto vyzkumu je definovani problému a jeho pochopeni.

Deskriptivni vyzkum

Cilem tohoto vyzkumu je popis konkrétnich objektti nebo subjektli na trhu, jejich vzajem-
nych vztahii ajevi, které kolem nich probihaji. Udaje je mozné ziskat primarnim i sekun-

darnim vyzkumem.
Kauzalni vyzkum

Cilem tohoto vyzkumu je ziskat informace o souvislostech dané situace a vzajemnych
vztazich mezi sledovanymi jevy nebo mezi p¥i¢inou a nasledky. Udaje se ziskavaji dotazo-

vanim nebo experimentem.
Vyzkum budouciho vyvoje

Cilem tohoto vyzkumu je ziskani komplexnich vystupi o uspéchu, ktery ocekavame na
zakladé nami navrzenych opatfeni. K ziskdni vystupii se vyuziva prognostickych metod

(Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 152 — 154).
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2.2.2 Podle zpiisobu sbéru dat

Podle zptisobu shromazd’'ovani dat rozliSujeme vyzkum primarni (v terénu) a sekundarni
(kancelafsky), (Hague, 2003, s. 33).

Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je ve vétsiné piipada levngjsi a rychlejsi nez vyzkum primarni. Vyuzi-
tim sekundarniho vyzkumu totiz nemusime ztracet ¢as a penize ke zjiStovani informaci,
protoze tyto informace uz byly zjistény za jinym ucelem, ziskavame je tedy zprostiedko-
vané (Hague, 2003, s. 34). Udaje uz diive nékdo shromazdil a zpracoval pro svého zadavar

tele a ke zji$téni svych cili jako primarni vyzkum (Foret a Stavkova, 2003, s. 14).
Primarni vyzkum

Primarni vyzkum vyZaduje vlastni zjiSténi informaci pro nds konkrétni vyzkumny ucel
(Foret a Stavkova, 2003, s. 14). Provedeme ho v piipad¢, Ze informace, které potiebujeme,
k dispozici jesté ngjsou, nejsou dostupné nebo vhodné anebo v piipadé doplnéni mezer

sekundarniho vyzkumu (Hague, 2003, s. 34).

2.2.3 Podle typu shromazd’ovanych dat

Primérni vyzkum je dale mozné c¢lenit na kvalitativni a kvantitativni (Foret a Stavkova,
2003, s. 16). Z nazvi téchto vyzkumii je patrné, ze jeden je zaloZen na kvalité a druhy na

kvantit¢ (Hague, 2003, s. 65).
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva zejména porozuménim, ne méfenim (Hague, 2003, s. 65).
Proto hleda odpovédi na otazku typu ,,Proc?*, hleda diivody a motivace (Kozel, Mynafova
aSvobodova, 2011, s. 158). Vyuziva se napf. pro zjisténi nazord a novych napada (napf.
pro zménu image vyrobku). Kvalitativni informace tak maji subjektivni charakter a jsou

tedy hife méfitelné (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 52).

Vyuziva se zde zejména metod individualnich hloubkovych rozhovort a rozhovord ve
skupinach, ¢asto S pomoci projekénich technik. Tento vyzkum provadi fadné vyskoleny
tazatel, u kterého se pii sbéru informaci predpoklada dokonalé ovladani spolecenskych
véd. Tento tazatel dané vysledky také analyzuje. Jelikoz tento tazatel-analytik stravi
srespondenty hodné Casu v pfimém kontaktu, zavery jsou tak ¢aste¢né dost subjektivni.

Z vysokych nakladt na kazdy rozhovor lze odvodit i velikost vzorku, ktera je nezbytné
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mala. Zavéry tedy neni mozné zevSeobecnit na vEtsi ¢ast populace (Schiffman aKanuk,
2004, s. 33 - 36) a jak dopliuji Foret a Stavkova (2003, s. 16), reprezentuji tak zakladni
soubor jen pfiblizn€. Nicméné je tento vyzkum casové i1 finanén€ méné narocny nez vy-

zkum kvantitativni.
Kvantitativni vyzkum

., Kvantitativni vyzkum se zabyva meérenim aspektii trhu nebo populace spotiebitelu, kteri
trh vytvareji* (Hague, 2003, s. 77). Tento vyzkum je zaméfen na hledani odpovédi na
otazku ,,Kolik?“, tedy na hledani cetnosti a frekvence (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 158). Kvantitativni informace tak maji ¢iselny charakter a daji se presn¢ zméfit

(Kozel, Mynérova a Svobodova, 2011, s. 52).

Kvantitativni vyzkum je Casové i financné ndkladné&jsi. Zkouma vétsi soubor respondentt,
jedna se o stovky i tisice, kvili snaze ziskat dostate¢né velky reprezentativni vzorek (Foret
aStavkova, 2003, s. 16), ze kterého je mozné zavéry zevseobecnit na vétsi cast populace.

Vyuziva se napiiklad k pfedpovédi jednani spotiebitelt (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 33).

Pii tomto vyzkumu se pouzivaji téi zakladni metody: pisemné dotazovani, pozorovani

a experiment. (Schiffman aKanuk, 2004, s. 33).
2.3 Dotazovani

2.3.1 Techniky dotazovani

Technika dotazovani je v marketingovém vyzkumu tou nejrozsifené;jsi. Provadi se pomoci
nastroju ve form¢ dotaznik nebo zaznamovych archit a pomoci kontaktu s respondentem.
Tento kontakt je bud’ ptimy (bezprostiedni), vyuzivany napt. pii pisemném dotazovani
anebo zprostfedkovany tazatelem, vyuzivany napf. pii osobnim dotazovani (Foret

a Stavkova, 2003, s. 32).

Dotazovani lze tedy provést pisemné, osobné, po telefonu nebo online. Vybér vhodné
metody je nutné peclivé zvazit, protoze kazda metoda ma jak své vyhody, tak i nevyhody,

které jsou porovnany V tabulce 1 (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 42).
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Tab. 1: Vyhody a nevyhody metod dotazovani (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 42)

POSTA TELEFON Ré’;gg\ljéR ONLINE
Naklady Nizké Primérné Vysoké Nizké
Rychlost Mala Stredni Mala Vysoka
Cetnost odezvy Nizka Primérna Vysoka Déana vybérem
S;‘;Ig)gzg;'i‘fost Vynikajici Vyhovujici Obtizna Vynikajici
tzaazlglggg Nehodnoti se Primérna Problematicka Nehodnoti se
Xf?;;;:;;l:]ovo- Nehodnoti se Snadné Obtizné Nehodnoti se
Kvalita odezvy Omezena Omezena Vynikajici Vynikajici

Moznost, kterou si zvolime, by se méla fidit podle charakteru hledanych informaci, dota-
zovanych osob a podle potfeby vystavit respondenta néjakém podnétu, kterym muiize byt
produkt. Volba zalezi také na vySi nakladd, rozpoctu a ¢asovém rozvrhu (Hague, 2003,
S. 85).

2.3.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je standardni metodou ziskévani kvantitativnich tdaja (Hague, 2003,
S. 83). Mezi nastroje ziskavani téchto udaji patii dotazniky a stupnice postoji (nastrojem
u kvalitativniho vyzkumu je to pritvodce rozhovorem). Tyto nastroje slouzi k tomu, Ze
vSem respondentim jsou poloZeny stejné otazky a to ve stejném porfadi a k systemizaci

ziskanych udaju (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 43).
Dotazniky

,,Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za ucelem zjisteni ndzori a faktu
anasledného zaznamendani téchto udajii* (Hague, 2003, s. 103). Dotazniky jsou primarnim
nastrojem sbéru udaji u kvantitativniho vyzkumu. Je dokazano, ze dotaznik musime vy-
tvofit tak, aby byl objektivni, jednozna¢ny, snadno vyplnitelny, nenaro¢ny a zajimavy,
abychom v lidech dokazali probudit zajem k jejich vyplnéni (Schiffman a Kanuk, 2004,
S. 43). Foret a Stavkova (2003, s. 33) slucuji tyto vlastnosti do dvou skupin a to do tcéelové
technickych pozadavkl a psychologickych pozadavki, které v sobé obsahuji nasledujici

oblasti:
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— Celkovy dojem — nesmi se opomenout graficka tiprava dotazniku — format, uprava
prvni strany, barevnost, kvalita papiru apod. Foret a Stavkova (2003, s. 34) shrnuji
a formuluji 3 obecné zasady tvorby dotazniku a to nasledovné: zdsada uspornosti,
snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku, zasada promyslenosti koncepce dotazni-
ku, zasada vzbuzeni zajmu a pfijemného pisobeni dotazniku.

— Formulace otazek — otazky musi byt formulovany jednozna¢né a srozumitelné.
Foret a Stavkova (2003, s. 34 - 35) napriklad nedoporucuji Casté pokladani otazek,
kde musi respondent dlouze vzpominat (napft. ,,Kdy naposledy...“, ,,Jak casto...*)
nebo otazek typu ,,proc*. Dale varuji pifed pouzivanim sugestivnich otdzek nebo
pred sugestivnim potadim otézek, tzv. halo-efektem. Naopak doporucuji pouzivani
eufemismi nebo projektivnich otazek a to zejména tam, kde se da ocekavat, ze re-
spondent odpovi vyhybaveé nebo nepravdive.

— Typologie otazek — typologie otazek je popsana nize.
Stupnice postoji

Stupnice postoji slouzi k zachyceni pocitd, ndzort a hodnoceni respondentil. Stupnic exis-
tuje n€kolik, mezi nejpouzivanéjsi patii napt. Likertova stupnice, stupnice vyznamovych
rozdilti, stupnice budouciho chovéani a stupnice sefazeni podle preferenci (Schiffman
aKanuk, 2004, s. 44). Hague (2003, s. 84) dodava, Ze stupnice mohou byt jak numerické,
tak vyrazové, pocet bodi na numerické stupnici mizeme snizit i zvysit a slova na vyrazové

stupnici miZeme ménit nebo prehazovat pozitivni a negativni konce apod.

2.3.3 Typologie otazek
K ziskani informaci je mozné pouzit nékolika typt otazek.
Oteviené (volné, nestandardizované) otazky

U otevienych otdzek nejsou respondentovi nabidnuty zadné varianty odpovédi. Je tedy
nutné, aby respondent odpovédél podle svého, vlastnimi slovy (Schiffman a Kanuk, 2004,
S. 43). Tyto otazky je vhodné pouZit tam, kde je respondent ochotny odpovédét na cokoliv
(Hague, 2003, s. 104). Diky tomuto typu otazek sice ziskdme hlubsi informace, nicméné
kvuli zaznamenavani doslovnych odpovédi jsou pro nas tézce zpracovatelné a analyzovar

telné (Foret a Stavkova, 2003, s. 36).

Foret a Stavkova (2003, s. 36) uvadi typy otevienych otazek, mezi které patfi napf. otdzky

volné, asociacni, dokonceni véty, dokonceni povidky nebo dokonceni obrazku.
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Hague (2003, s. 104) dopliyje, Ze podobna je otazka s otevienym koncem, ale uzavie-
nou odpovédi, kterd se od oteviené lisi tim, ze tazatel zaznamenava odpovéd’ vybranim

nabidnuté odpovédi z dotazniku, respondent v§ak o nabizenych moznostech nevi.

Oteviené otazky zacinaji slovy: Co? Pro¢? Jak? Kdo? Kdy? Z jakého divodu? Nac? (Novy
a Petzold, 2006, s. 72).

Uzaviené (fizené, standardizované) otazky

U uzavienych otdzek respondenti pouze vybiraji z nékolika nabizenych odpovédi a maji
zatrhnout tu, kterd nejlépe vystihuje jejich minéni (Hague, 2003, s. 104). Vyhodou téchto
otazek je zejména rychlé a snadné vyplnéni respondentem a nasledné tiizeni a analyzovani.
Nicméné odpovédi jsou omezeny pouze na dané moznosti, které nemusi respondent pova-
Zovat za vhodné a vystizné a mize mu tam né&jaka dulezita odpoveéd’ chybét (Schiffman
aKanuk, 2004, s. 44). Foret a Stavkova (2003, s. 37) uvadi moznost, jak ptedejit takové
situaci a to pomoci tzv. polootevicenych (polouzavi‘enych) otazek, kde se za nabizené
odpovédi prida varianta ,,jiné”. Déle uvadi mozné typy uzavienych otazek, kterymi jsou

otazky:

— dichotomické — na vybér jsou dvé moznosti (napi. ano — ne, muz — Zena),
— vybérové — polytomické s moznosti vybéru jedné varianty,
— vyctové — polytomické s moznosti vybéru nékolika variant,

— polytomické s uvedenim potadi variant (Foret a Stavkova, 2003, s. 38 - 39).
Baterie otazek

Tento typ otazek je spojen se Skalovanim. Jednd se o slouceni tematicky obdobnych otazek
do jedné tabulky, ve které je zndzornéna hodnotici stupnice a respondent mé vyjadfit sviy
nazor zaznamenanim ur€ité pozice na této stupnici (Foret a Stavkova, 2003, s. 39 - 40).
Naptiklad Walker a Holt (2013, s. 53 - 54) uvadi svou oblibenou Likertovu stupnici. Diky
Likertové stupnici ziskame kvantitativni ¢iselné udaje, které 1ze lehce zpracovat. Stupnice
muze obsahovat jak sudy, tak i lichy pocet bodu - zalezi na tom, jestli chceme, aby se re-
spondenti museli pfiklonit k jedné nebo druhé strané stupnice nebo jestli jim ddme na vy-

bér 1 neutralni stfedni bod.
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Filtraéni otazka

Diky filtra¢ni otdzce lze respondenty podle jejich odpovédi rozdélit na riizné skupiny, kte-
rym budou na zaklad¢ jejich odpovédi na tuto otdzku pokladény jiné otazky (Foret
aStavkova, 2003, s. 42).

Podstatné a klasifika¢ni otazky

Dotazniky obsahuji jak podstatné otazky, které se tykaji vyzkumného cile, tak i klasifikac-
ni (demografické) otazky, které tak poslouzi ke zjednoduseni ttizeni odpovédi a zlepSeni
kvality analyzy. U dotazniki je velmi dulezité zvolit spravné potadi otazek. Otazky musi
byt setazeny jak logicky, tak i zajimav¢, aby namotivovaly lidi K jejich vyplnéni. Proto se
dotaznik zacina s otdzkami zajimavymi a kon¢i témi klasifikacnimi. K posileni spoluprace
na vyplnéni dotaznikl byvaji casto dotazniky anonymni (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 43 -
44).

2.3.4 Ovliviiovani

Hague (2003, s. 85) zdurazinuje, ze dilezitou podminkou kvantitativniho dotazovani je
standardizace. Jeden typ dotazniku zodpovidaji vSichni respondenti ve vzorku, otdzky musi
byt podany stejnym zptsobem, jakym byly v dotazniku sestaveny, musi se pouzit sjedno-

cend metoda zaznamenavani odpovédi apod. Jinak by mohlo dojit k ovliviiovani.

Pii vytvareni dotazniku musi byt kazdé otdzce vénovéana velka pozornost, aby nedoslo

k ovlivnéni odpovédi a tak i kone¢nych vysledki (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 44).

Stylizovani otdzek, pouzZivani slov, kterd maji pro respondenta a vyzkumnika rtizné vy-
znamy, anebo zpusob poloZeni otazky, napiiklad kam v otdzce klademe diraz je jen ukaz-
ka z mnoha moznych zptisobii ovliviiovani. Dalsim ptikladem je zptisob pouzivani stupnic.
I kdyz typ stupnic neni dilezity, musime brat ohled na pouziti jejich stejnych typt béhem
celého dotazovani, a to z divodu, aby udaje zobrazovaly skute¢né posuny v nazorech a ne

zmény v uziti raznych typt (Hague, 2003, s. 85).

2.4 Proces marketingového vyzkumu

Dulezitymi osobami marketingového vyzkumu jsou zadavatelé a realizatofi (vyzkumnici).
Ptfedevs§im na nich, na jejich schopnostech a vzijemné spolupraci, totiz zavisi vysledna

kvalita vyzkumu (Foret a Stavkova, 2003, s. 9).

Proces marketingového vyzkumu se sklddéa z nésledujicich péti zakladnich krok.
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24.1 Definovani problému, stanoveni cilii a formulovani hypotéz vyzkumu

Prvnim krokem kazdého marketingového vyzkumu je formulace problému a nasledné du-

kladné stanoveni cila.

Vyzkumny problém se od marketingového problému, tedy od problému, ktery nam fekl
zadavatel vyzkumu, zpravidla 1i$i. Nicméné z marketingového problému vychazi. Od vy-
zkumného problému se odviji, jakd problematika se bude zkoumat (Kozel, Mynafova

aSvobodova, 2011, s. 74).

Vyzkumné cile musi byt jasn¢ definované a vyjadfovat, z jakého ditvodu je vyzkum pro-
vadén a ¢eho ma naSe vysledna prace dosahnout (Hague, 2003, s. 12). M¢ly by se tedy
tykat marketingového rozhodovani, které bude muset byt provedeno, nebo problému, ktery
potfebuje byt vyfeSen. VSechny ostatni kroky procesu marketingového vyzkumu musi
z tohoto cile vyplyvat (Hague, 2003, s. 29). Foret a Stavkova (2003, s. 21) dodavaji, Ze
diky pfesnému stanoveni cilli jsou vyzkumnici schopni stanovit vhodné postupy vyzkumu

k ziskani potfebnych informaci k vyteseni problému.

Co se tyce hypotézy, Foret a Stavkova (2003, s. 21) ji definuji takto: ,, Obecné Ize hypotézu
definovat jako vypoved (tvrzeni) o dosud neprokdazaném (mozném, neprezkouseném, pred-
pokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevit (proménnych) ve zkoumané

oblasti, kterou Ize testovat “.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 78) upozoriuji, Ze hypotéza neni otazka, ale tvr-
zeni. Je to jakysi predpoklad o povaze zjistovanych vztahi. Ulohou je, aby se diky vyzku-
mu rozhodlo, jestli hypotéza je nebo neni pravdiva. Hlavnim vyznamem hypotézy je ovétit
souvislosti mezi proménnymi. Navic nam hypotézy pomdahaji spravné vytvofit dotaznik,

protoZe uz mu tvori jakousi kostru.

Vyzkum lze pouzit k ovéteni pouze téch hypotéz, které je mozné vyjadtit v pojmech, pro
které mame vyzkumné, méfici nastroje (znaky, proménné). V opacném piipadé jsou hypo-
tézy nepouzitelné, protoze je nelze vyzkumem ovéfit. Hypotézy se ¢leni na deskriptivni

(popisné) aexplanacni (vysvétlujici), (Foret a Stavkova, 2003, s. 22):
— deskriptivni — popisuji konkrétni stav jevu, ktery zjistujeme,

— explanacni — vysvétluji jev, hledaji vztahy (Kozel, Mynéafova a Svobodova, 2011,

S. 79).
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Stanoveni cilti vyzkumu je tlohou zadavatele vyzkumu, tedy toho, kdo si vyzkum objednal
a financuje ho. Dalsi ukony uz spadaji do rukou realizatort, tedy odbornikd, ktefi jsou

schopni cely proces vyzkumu kvalifikované provést (Foret a Stavkova, 2003, s. 9).

2.4.2 Sestaveni planu vyzkumu

Po definovani cill je potfeba sestavit plan. Plan vyjadiuje, jak stanoveného cile dosah-
nout a jak ziskat potfebné informace. Dulezité je také sestavit finanéni a ¢asovy plan,

ktery se vyzkumu tyka (Hague, 2003, s. 12).

Hlavni vyznam vyzkumného planu spocivd v zaznamenani vSech dulezitych cinnosti
ajejich navaznosti, které probéhnou béhem celého procesu marketingového vyzkumu.
Jedna se napf. o uréeni potfebného typu dat, zptisobu jejich sbéru, o typu vyzkumu, organi-
zaci sbéru dat (kdy, kde, kdo, od koho) apod. (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 86 -
89).

Nedilnou soucasti planovani je plan vybéru vzorki, kde je potieba stanovit jednotku
vzorku, velikost vzorku a postup pii vybéru vzorku. Tedy u koho a Vv jak velkém poctu
bude vyzkum proveden a jak bude proveden vybér vzorku (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 50).

Walker aHolt (2013, s. 31) definuji pojem populace, ktery se pouziva ve vyzkumu a statis-
tice, nasledovné: ,, populace je rada jedincii, o nichz chcete ziskat néjaké poznatky “. Jedin-
ci mohou byt jak lidé, tak 1 zvifata, organizace nebo cokoliv dalSiho. Dale uvadi pojem
vzorek, ktery definuji jako ¢ast populace, kterou budeme zkoumat, a ze kterého se budou

zjisténé vysledky generalizovat na celou populaci.

Stanoveni jednotky vzorku znamena jasné definovat uzavieny systém nebo hranice trhu,
na kterém potiebujeme zjistit idaje (napt. vSichni svobodni, muzi s vysokoskolskym vzd¢-

lanim, pracujici matky), (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 50 - 52).

Stanoveni velikosti vzorku je zavislé na velikosti rozpoctu a na stupni spolehlivosti, které
chceme dosahnout. Plati, ze ¢im vétsi je vzorek, tim vétsi je 1 stupen spolehlivosti vyzku-

mu (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 51).

Existuji dvé skupiny vzorktll — reprezentativni a vybérové. Reprezentativni vzorek je vhod-
ny V piipadé, kdy chceme, aby byly vysledky vyzkumu pouzitelné na celou populaci. Vy-
beérovy vzorek naopak v ptipadé, kdy nam staci, aby byly vysledky vyzkumu pouzitelné

pouze pro dany vybér populace (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 51). Ziskani kvalitniho vzor-
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ku populace je vsak nesmirn¢ dulezité. Zkresleny, nebo jinak nereprezentativni vzorek,
ktery by se od populace vyrazné odliSoval, by ndm byl k nicemu. Metod vybéru vzorki
existuje nékolik (Walker aHolt, 2013, s. 32).

Mezi typy reprezentativnich vzorki patii napt.:

— jednoduchy nahodny vzorek — kazdy jedinec populace ma stegjnou Sanci byt do
vzorku vybran,

— systematicky nahodny vzorek — jedinec populace je vybran nahodné na zakladé
vybéru kazdé n-té osoby,

— rozvrstveny nahodny vzorek — populace je rozdélena do skupin, které jsou vza-
jemné neslucitelné (napt. vékové skupiny) a vzorky jsou vybrany ndhodné¢ z kazdé

skupiny (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 50).
Mezi typy vyberovych vzorki patfi:

— prihodny vzorek — vyzkumnik si vybere jedince populace, ktefi jsou snadno do-
stupni a od nich pak ziskava potiebné informace (napf. studenti ve tfid¢),

— vzorek na zakladé posouzeni — vyzkumnik si vybere jedince populace, kteti jsou
dobrymi zdroji piesnych informaci na zaklad¢ vlastniho tsudku (napt. odbornici v
oblasti, které se dana studie tyka),

— pridélovy vzorek — vyzkumnik ziskava informace od ptfedepsané¢ho poctu lidi
Vv kazdé z nékolika kategorii (napf. 50 muzi a 50 Zen), (Schiffman a Kanuk, 2004,
s. 51).

24.3 Shromazd’ovani udajia

., Existuji riizné typy a technologie sberu dat a nejzakladnéjsi rozdeleni je mezi sekundar-

nim (od stolu) a primdarnim vyzkumem (v terénu) “ (Hague, 2003, s. 12).

Ziskavani sekundarnich udaju se nazyva sekundarni vyzkum. Sekundarni tdaje jsou
udaje, které byly puvodné shromazd’ovany za jinym tc¢elem, a to jak externimi organiza-
cemi, tak i interné. Tyto Uidaje Casto slouzi jako odrazovy mustek pro sbér primarnich uda-
ju. Jako zdroje sekundérnich dat, které jsou obvykle volné dostupné, 1ze uvést napft. vnitini
zdroje (rozvaha, vykaz zisku a ztrat, udaje o prodeji apod.), vladni publikace, Casopisy
aknihy, internet apod. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 36 - 37).

Ziskavani primarnich ddaji se nazyva primarni vyzkum. Primdrnimi udaji se rozumi

udaje, které jsou shromazd’ovany v plivodnim vyzkumu pro splnéni urcitych cild.
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Tento vyzkum je financné€ i ¢asové nakladnéj$i nez sekundarni vyzkum, nicméné bude
pravdépodobné presnéjsi (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 36). Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011, s. 56) vidi hlavni vyhody primarnich dat v jejich aktualnosti a konkrétnosti, zatimco
mezi velké nevyhody povazuji vyssi naklady a jejich pomalejsi ziskani oproti sekundarnim
udajim.
Shromazd’ované informace je mozné délit podle riiznych kritérii. Mezi nejcastéjsi patii:

— primarni a sekundérni informace,

— kvantitativni a kvalitativni informace,

— harddata a softdata (Foret a Stavkova, 2003, s. 22).

Pro shromazd’ované informace obecné plati, Ze musi byt:

relevantni pro dany problém,

validni (ziskané informace jsou skutecné ty, které se pro dany vyzkum potiebuyji),

reliabilni (spolehlivé — napt. opakovanim se ziskaji stejné vysledky),

efektivni (ziskané véas a s ptijatelnymi naklady), (Foret a Stavkova, 2003, s. 23).

To, jakym zptisobem probéhne shromazd’ovani informaci, zavisi napt. na cilech vyzkumu,
kvantité i kvalité potfebnych informaci, stupni pfesnosti vyzkumu, pozadované zobecnitel-

nosti vysledkt nebo napi. na dostupnosti informaci (Foret a Stavkova, 2003, s. 24).

24.4 Analyza informaci

U kvalitativniho vyzkumu analyzuje shroméazdéné tidaje sdm vyzkumny pracovnik, zatim-
co u kvantitativniho vyzkumu to déla nékdo jiny a vyzkumny pracovnik na analyzu jen

dohlizi (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 51).

Metody zpracovani informaci, které jsme ziskali, jsou rizné podle charakteru ziskanych
udajii (znakl). Znaky jsou urcujicimi vlastnostmi jednotek souboril a l1ze je ¢lenit podle

ruznych hledisek, napft.:

— spole¢né znaky — urcuji, jestli jednotky do souboru patii nebo ne a to z hlediska
vécného, Casového a prostorového (tzn. co, kdy a kde budeme zkoumat),

— variabilni znaky — tyto znaky u jednotek zkoumame,

— slovni znaky (kvalitativni) — ziskané informace jSou vyjadieny slovy,

— Ciselné znaky (kvantitativni) — vzdy nabyvaji ¢iselnych hodnot (Foret a Stavkova,

2003, s. 63).
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Aby mohly byt veskeré odpovédi zpracovany do tabulek, odpovédi u otevienych otazek se
na rozdil od uzavienych musi nejprve roztiidit a prevést do ¢iselného vyjadieni. Poté je na
fad€ uz samotnd analyza pomoci sofistikovaného analytického programu, ,, ktery uvadi do
vzajemného vztahu udaje podle vybranych promennych a seskupuje udaje podle vybranych

demografickych charakteristik“ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 51).

245 Prezentace vysledkii a vyhotoveni zpravy o zavérech

Po provedeni analyzy je nutné provést interpretaci a prezentovani vysledkl. Prezentovani
musi byt srozumitelné, aby dané vysledky pochopil 1 ten, kdo déla rozhodnuti. Jen ztidka
je osoba, ktera provadi vyzkum i osobou, ktera déla rozhodnuti. Vétsinou je vyzkum pro-
vadén pro interni nebo externi potiebu nebo klienty a osoba provadéjici vyzkum je tedy
n&kdo jiny, nez osoba dé&lajici rozhodnuti. ,, Spatnd spoluprdce téchto dvou funkci miize byt
duvodem, proc na prekvapivé mnoho pruzkumii nedostaneme Zadnou odezvu a investovany

cas a penize jsou promrhané‘ (Hague, 2003, s. 13).

Zpréava vyzkumu zahrnuje strucny souhrn zavéri. Zavéry vyzkumu musi byt platné a Spo-
lehlivé. Platnost znamend, ze zavéry odpovidaji na otazky a cile, kvili kterym se vyzkum
provadél a spolehlivost znamend, Ze pokud bychom vyzkum opakovali u stejného vzorku,
pfinesl by nam stejné vysledky (Schiffman a Kanuk, 2004, s.43). Ve zpravé je obsazen
také celkovy popis pouzitych metod, vypracované tabulky a grafy, které potvrzuji zavéry
avzor dotazniku, ktery odrazi miru objektivity zavér. Zprava miize, ale nemusi zahrnovat

I doporuceni (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 51).
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

V teoretické casti mé bakalarské prace jsem zpracovala literarni zdroje tykajici se zékazni-

k1, jejich spokojenosti a marketingového vyzkumu.

Jak bylo uvedeno v prvni ¢asti, pojem zakaznik lze vnimat ruzné, proto bylo vysvétleno
nékolik thli pohledu na jeho osobu. Kazdy zakaznik je jedineény, ale podle riznych vlast-
nosti a kritérii je mizeme rozd¢lit do jednotlivych skupin. Kazdy spravny prodejce by se
m¢él kazdému jednomu zékaznikovi pfizpusobit, zjistit jeho kupni motivy a diky tomu co
nejlépe splnit jeho naroky a uspokojit jeho potieby. Takovato péce o zakazniky je v dnesni
dob¢ vice nez nutna, protoze v souasném konkurencnim boji je to zakaznik, kdo urcuje,
jestli bude firma Gspé&$na nebo nikoli. Nestaci tak jen prodavat kvalitni produkty, ale také
poskytovat kvalitni sluzby a budovat si se zdkaznikem vztah. Proto se firmy snazi o aktivni

budovani vztahil se svymi zakazniky, o jejich spokojenost a o jejich udrzeni.

V druhé casti této prace je popsan marketingovy vyzkum a jeho dilezitost. Marketingovy
vyzkum se vyuziva zejména tehdy, kdyZ se ve firmé objevi informacni mezera, ktera zpi-
sobuje problémy. Marketingovy vyzkum tak pomilze s marketingovym rozhodovanim
asfteSenim téchto problémii. Popsany byly také rizné typy a metody vyzkumu a podrobné
byly rozebrany také jeho jednotlivé faze. Faze sbéru informaci byla zamétena hlavné na
pisemné dotazovani, tedy tvorbu dotazniku, jeho spravnou strukturu a ndleZitosti a typy

otazek.

Zpracovani téchto teoretickych poznatkit mi bylo velkym ptinosem ke zpracovani praktic-
ké casti, ve které jsem se zabyvala analyzou spokojenosti zdkaznikli ve vybrané firmé.
Mohla jsem tak 1épe a kvalitngji cely marketingovy prizkum naplanovat, zrealizovat

avyhodnotit.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spolecnost, ktera je predmétem této prace, je od 1. 1. 2016 vedena pod novym obchodnim

nazvem. Pravni forma této spole€nosti je spolecnost s ru¢enim omezenym.

Tyto stavebniny jiz od fijna lonského roku nevlastni ptivodni koncern, pro ktery byly sta-
vebniny dlouhodobé ztratové. Souboj dvou velkych prodejct stavebnin vyhral slovensky

podnikatel, ktery tuto divizi stavebnin koupil zal mld. K¢.

Hlavnim predmétem podnikani spolecnosti je nakup stavebnich materialt a piislusenstvi za
ucelem dalSiho prodeje a jejich nasledny prodej. Prodej je urcen jak stavebnim firmam,
které jsou kli¢ovymi zakazniky této spole¢nosti, tak i koncovym zakaznikiim. Firma ptso-
bi kromé Siroké nabidky sortimentu i v poskytovani poradenskych, projektovych a mnoha

dalSich sluzbach (Interni materidly firmy).
Historie firmy

Pivodni firma byla zalozena pted vice nez sto Sedesati lety, piesnéji v roce 1848, v n¢-

meckém Falcku. Nézev ziskala sloucenim jmen jejich dvou zakladatelt.

Puvodné firma obchodovala suhlim, pozdé&ji se obchod rozsifil o dalsi produkty jako je

dievo, stavebni hmoty, topné oleje, chemické vyrobky apod.

V roce 2000 se majitelem stavebnin stala francouzska spole¢nost, kterd dodnes ptisobi na
celosvétovém trhu skla, konstrukénich a uslechtilych materialti. Od roku 2016 pusobi sta-
vebniny pod novym obchodnim nazvem spolecnosti patfici podnikateli ze Slovenska (In-

terni materialy firmy).
Sortiment a sluzby

Diky své siti 50 kamennych prodejen rozmisténych po celé Ceské republice, a to téméi ve
vSech regionech, a diky vice nez 60 000 certifikovanym vyrobkim od téch nejrenomova-
n¢jSich Ceskych i zahrani¢nich vyrobcl a dodavatelt, jsou tyto stavebniny jednim z lidra

natrhu. Firma spolupracuje s vice nez 70 dodavateli, mezi které patii napf.:

— Baumit,

— Cemix,

— PresBeton,
—  Weber,

— Ytong.
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Firma se snazi o neustalou spokojenost svych zakaznikt, a proto kromé komplexniho sor-

timentu nabizi také mnoho kvalitnich sluzeb.

Nabizeny sortiment je firmou roztfizen do nésledujicich kategorii:

— sypké zbozi, kamenivo, — stiechy,

— malty, omitky, Stuky, — vnitini stavba,

— stavebni chemie, — okna a dvefe,

— cihly, bloky, pandly, — lehké panely, desky,
— fasady — sanita,

— zelezo, ocel, — obklady a dlazba.

Mezi firmou poskytované sluzby patii napf-.:

poradenstvi — odborné rady a tipy spojené jak s vybérem vhodnych stavebnich ma-
teriall, tak i s pouzitim vhodnych pracovnich postupt,

— rozpocty a kalkulace — individualni pfistup ke kazdému projektu, pomoc s piipra-

vou projektu, s kalkulaci potfebného materidlu, s vypracovanim individudlni ceno-
vé nabidky,

— doprava- zaji$téni dopravy az na stavbu a to diky $iroké nabidce typt dopravy od
zavozu dodavkou az po dodavku kamionovych zavozl v jakémkoliv mnoZstvi,

— zprostiedkovani realizaénich firem — pomoc pii vybéru vhodného partnera pro rea-

lizaci stavby. Vybér je z portfolia firmy provéfenych a spolehlivych zdkaznikt
(stavebnich firem), s dlouholetymi zkuSenosti a kladnymi referencemi,

— 3D navrhy koupelen a dalsi (Interni materidly firmy).
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5 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU VYBRANE FIRMY

Kyjovska pobocka zkoumané firmy byla soucasti nasledné popsaného komplexniho pri-
zkumu poprvé. Informace o spokojenosti svych zakazniki doted” mohla ziskat jen z vel-
mi kratkého formulafe na svych webovych strankach. OvSem pokud zakaznici o tomto
formulafi cilené nevéd¢li, byla jen mala pravdépodobnost, Ze si ho v§imnou a vyplni. TO
mi potvrdila i vedouci samotného obchodniho stifediska s tim, Ze hodnoceni vyplnénych

formuléit ji doslo jen dvakrat za celé tfi roky jejiho plisobeni v této firme.

5.1 Definovani problému a vyzkumnych cild, stanoveni hypotéz

Definovani problému

Zkoumana firma je na trhu vice nez vzpominanych sto Sedesat let, a tak uz ma vybudované
vazby se svymi stalymi zdkazniky. Nicméné i tak musi byt stale aktivni a o své zdkazniky
peCovat a nové zakazniky ziskavat. Musi se neustale zajimat a starat se 0 jgjich spokoje-
nost. Proto firma souhlasila s provedenim marketingového prizkumu, tykajiciho se spoko-

jenosti svych zakaznikd.
Stanoveni vyzkumnych cilt

Hlavnim cilem prizkumu je analyza spokojenosti zdkaznikii ve vybrané firmé, ktera pove-
de ke znazornéni toho, v ¢em firma vynika, K upozornéni na to, v ¢em ma firma nedostatky

a hlavné k doporuceni, jak by firma mohla spokojenost svych zakaznikl zvysit.

Vedlejsimi cili priazkumu je zjistit, jaka je struktura zakaznik® nakupujicich v této firmé,

ktefi zakaznici zde nakupuji nej€astéji a zda vyuzivaji webovych stranek a akci firmy.

5.2 Sestaveni planu prizkumu

Plan, ktery bylo nutné pfed zahdjenim celého marketingového prizkumu sestavit, se tykal

toho, jak stanovenych cilti dosdhnout.

Zejména bylo nutné stanovit jak, od koho, kdy a kde potfebné informace ziskdm. Jako zpi-
sob ziskani udaji bylo nutné S zvolit primarni prizkum, presnéji jsem s zvolila kvantita-
tivni prizkum a jako metodu sbéru widaji jsem si zvolila pisemné dotazovani. Slo tedy
0 externi zdroj primérnich informaci. Dale bylo naplanovano, Zze bude vytisknuto a na pro-
dgjnu poloZeno alespon 200 kust dotaznikii. Na dotaznik tak bude moct odpoveédét kazdy
zakaznik, ktery do prodejny ptijde. V piipadé, Ze by doslo k vyplnéni vSech 200 dotaznika,
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bylo s pracovnicemi na prodejné domluveno, ze dotazniky prubézné dotisknou. Pro tento

sbér udaji byl urcen jeden mésic, od 1. do 31. biezna 2016.

5.2.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik (uvedeny v pfiloze P I) byl sestaven tak, aby obsahoval vSechny otazky, které
jsou pro analyzu potiebné a pii tom aby byl pro zakaznika co nejvice srozumitelny a jed-
noduchy. Obsahoval jak uzaviené a oteviené otazky, tak i tzv. baterii otazek. Dotaznik byl
anonymni, proto jsem do né&j zatadila alespon 3 klasifika¢ni otazky, abych ziskala kvalit-
néjsi analyzu diky znalosti piesnéjsi struktury zakaznika.

5.3 Shromazdéni udaji

Shromazd’ovani informaci tedy probéhlo na zdkladé primarniho prizkumu pomoci sesta-
veného dotazniku, ktery jsem vytiskla v mnozstvi 200 kust. Tyto dotazniky byly po do-
mluvé s vedouci obchodniho stfediska nechany na prodejné k vyplnéni zakazniky. Dotaz-
nik tak mohl vyplnit jakykoliv zadkaznik, ktery do prodejny piiSel. Dotisknuti dotaznikti

nebylo potieba, protoze dotaznik vyplnilo 168 zdkaznikili. Po kontrole Gplnosti a spravného

vyplnéni dotaznikut jich bylo k analyze tidaji schvaleno a pusténo vSech 168.

5.4 Zpracovani a analyza udaju

Shromazdéné tdaje jsem zpracovala v tabulkovém procesoru MS Excel. Informace jsem
tak mohla ptehledné zndzornit v tabulkach a grafech, které jsou uvedeny nize. V tabulkach
jsou uvedeny absolutni Cetnosti, zatimco v grafech jsou uvedeny relativni ¢etnosti. Mezi

nékterymi vybranymi faktory jsem také analyzovala jejich zavislosti.

5.4.1 Analyza jednotlivych otizek

Po zpracovani vSech otazek jsem nejprve analyzovaa otazky klasifikaéni, které sice byly
z divodu spravné tvorby dotazniku uvedeny aZz na jeho konci, nicméné jsou dulezité pro

prvotni seznameni se se skladbou zakaznika firmy. Poté jsem analyzovala ostatni otazky.
Otizka: Jaké je VaSe pohlavi?

Tab. 2: Pohlavi respondentii — absolutni cetnosti (Vlastni zpracovani)

Jaké je VaSe pohlavi?
Muz 148
Zena 20
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Ze ziskanych odpovédi na otadzku tykajici se pohlavi respondentii jsem zjistila, ze celych
88 %, tvori muzi, zatimco pouze 12 % tvoii zeny. Podle mého nazoru to neni nic prekva

pujiciho, jelikoz se jedna o firmu se stavebninami, které patii spiSe mezi muzské prace

azajmy.

Otazka: Nakupujete zde jako...?

Tab. 3: Respondent jako osoba — absolutni cetnosti (Viastni zpracovani)

46%

Nakupujete zde jako:
Pravnicka osoba 49
0osvVC 42
Fyzicka osoba 77
Respondent jako osoba

29%

B Pravnicka osoba
= OSVC

Fyzické osoba

25%

Graf 1: Respondent jako osoba (Vlastni zpracovani)

Zuvedenych udaju jde krasné vidét pomér, ve kterém pfichazeli do prodejny pravnické
osoby a OSVC, tedy firemni zakaznici, a fyzické osoby, tedy koneéni spotiebitelé. Tento
pom¢ér je téméf vyrovnany. Do kategorie respondentu jako pravnickych 0sob spadaji i ti,
kteti do prodgny prisli jako zaméstnanci téchto pravnickych osob (napi. zednici) a to

z toho divodu, Ze nenakupovali pro svou vlastni potiebu. Pravnické osoby tedy dohromady

tvorily 29 % vsech respondentii, OSVC 25 % a fyzické osoby 46 %.
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Otazka: Do jaké vékové kategorie patiite?

Tab. 4: Vékova kategorie respondentii — absolutni cetnosti

(Vlastni zpracovani)

Do jaké vékové kategorie patrite?

18- 251et 52
26 — 35 let 41
36— 45 let 32
46 - 55 let 19
Vice nez 55 let 24

Vékova kategorie respondentti

14%

11% 51%

m18-25let
26— 35let
3645 let

19% 25%

Graf 2: Vekova kategorie respondentii (Vlastni zpracovani)

Prodejnu navstévuji zejména zékaznici ve ve€ku 18 — 25 let, ktefi tvoii vice nez 30 % vSech
respondentt. Navic z prizkumu vyplynulo zajimavé zjisténi, Zze presné dvé tietiny respon-
dentt v této vékové kategorii, spadd mezi muze nakupujici jako firemni zakaznici, jedna se
tedy o mladé pracujici lidi. Zakaznici ve véku 26 — 35 let tvofi 25 % vS§ech respondenti
anemalou ¢ast tvoii S 19 % zakaznici ve véku 36 — 45 let. Nejmensi ¢ast zaujimaji respon-

denti ve véku 46 — 55 let a ve véku vice nez 55 let.
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Otazka: Jak ¢asto nakupujete v nasi firmé?

Tab. 5: Castost ndkupii respondentii — absolutni cetnosti

(Vlastni zpracovani)

Jak casto nakupujete v nasi firmé?
Jsem tady poprvé 9
Asporni 1x tydné 56
Aspoii 1x mési¢né 40
Aspoii 1x ro¢né 38
Méné nez 1x rocné 25

Castost nakupi respondentii

5%

33%  mJsem tady poprvé
B Aspon 1x tydné

Aspon 1x mésicné
B Aspon 1x ro¢né

B Méne€ nez 1x roéné

23% 24%

Graf 3: Castost nakupii respondentii (Vlastni zpracovani)

Béhem mésice biezna, kdy pisemné dotazovani probihalo, navstivilo prodejnu 9 zakazni-
ku, ktefi zde nakupovali poprvé, coz tvoii 5 % vsech respondenti. Z mého pohledu toto
¢islo neni zanedbatelné¢ malé, nicméné vzhledem k tomu, Ze bfezen patii mezi mésice, kdy
uz probihd mnoho staveb, rekonstrukci a venkovnich aktivit, mohla by byt navstévnost
témito zakazniky vys§i. Mezi pravidelné a vérné zdkazniky mizeme zatadit ty, ktefi
V prodejné nakupuji alespoil jednou tydné nebo jednou mésicné. Jejich pocet dosahuje na
57 % vSech respondentli. MliiZzeme mezi né zafadit také zékazniky, kteti odpovédéli, ze
prodgnu navstévuji alespon jednou roéné, a kterych je celkem 23 %. Nicméné véiim, ze
zakaznikim nakupujicim v prodejné jednou nebo méné nez jednou ro¢né, by se mélo vé-

novat vice pozornosti, protoze by se tak diky tomu mohli stat castymi a vérnymi zékaznici.

Na nasledujicich 9 otazek respondenti odpovidali pomoci hodnotici $kaly na stupnici

1 az 5. Vyjadteni jednotlivych hodnot na stupnici je znazornéno v tabulce 6.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Tab. 6: Hodnotici skdla (Viastni zpracovani)

1 2 3 4 5
Velmi spokojen| Spise spokojen Ani ani Spise nespokojen | Velmi nespokojen

Otazky tykajici se spokojenosti zakaznika s prodejnou firmy:

— Jak jste spokojen s umisténim prodejny?
— Jak jste spokojen se zarizenim prodejny?
— Jak jste spokojen s prehlednosti prodejny?

— Jak jste spokojen s oteviraci dobou prodejny?

Tab. 7: Spokojenost respondentii s prodeginou — absolutni cetnosti (Mlastni zpracovaini)

Spokojenost 1 2 3 4 5
S umisténim prodejny 98 55 15 0 0
Se zaFizenim prodejny 58 62 10 38 0
S prehlednosti prodejny 68 172 16 12 0
S oteviraci dobou prodejny 120 35 10 3 0

Spokojenost respondentii s prodejnou

st oo

m Velmi spokojen m Spise spokojen = Ani ani ® SpiSe nespokojen ® Velmi nespokojen

Graf 4: Spokojenost respondentii s prodejnou (Vlastni zpracovani)

Spokojenost respondentl s prodejnou muzeme hodnotit velmi pozitivné, protoze jejich
oznaceni 1 a 2, tedy ,,velmi spokojen® a ,,spiSe spokojen®, davalo dohromady u kazdé
otazky minimaln¢ 70 % veskerého hodnoceni. Odpovédi s neutralnim nazorem zde bylo

Vv priméru 8 %. Pozitivni je také to, Ze odpoveéd’ s hodnocenim 5 ,,velmi nespokojen® se
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U otazek tykajicich se prodejny viibec neobjevila. Nicméné hodnoceni 4 ,,spiSe nespoko-

jen” bylo u tii téchto otazek zaznamenano.

Sumisténim prodejny nebyl nespokojen zadny z respondentti. Pravdépodobné je to diky
tomu, Ze tato spole¢nost ma celkem 50 prodejen rozmisténych po celé Ceské republice
ajgich dostupnost je tak dostacujici. Nejblizsi prodejny od zkoumané pobocky v Kyjoveé
jSou napt. v Bieclavi (45 km), v Brné (55 km) a ve Zliné (60 km). Diky oteviené otazce na
konci dotazniku jsem zjistila, Ze 6 respondentl z 15, kteti zde vyjadfili svlj neutrdlni po-
stoj, ho maji kvili malym, Spatné viditelnym smérovkam, tedy kvili nedostate¢nému

oznaceni prodejny u hlavni silnice.

Spise nespokojeno bylo u otazky tykajici se zafizeni prodejny 38 respondentli, u otazky
tykajici se ptehlednosti prodejny 12 respondentl a u otazky tykajici se oteviraci doby pro-
dejny 3 respondenti. Opét diky oteviené otazce na konci dotazniku mohu alespon ¢astecné
tuto nespokojenost objasnit. Respondenti naptiklad uvedli, Ze postradaji automat na kavu,
ktery v prodejné diive byl. Tento automat byl urcen zakazniktim, ktefi si pii navstéveé pro-
dejny mohli dat napoj z automatu zadarmo. Kvili vysokym nékladiim bylo obchodni stie-
disko nuceno tento automat piestat provozovat a nahradit ho levnéjsi alternativou — termo-
skou skavou. Dale se respondenti vyjadrili, Ze jim V prodejné chybi vaha, diky které by
nemuseli dlouho ¢ekat na kusové prepocitani hiebikt, Sroubti a podobnych soucastek pra-
covnicemi. Zachyceny byly také pfipominky ohledné cenovek, na kterych jsou uvedeny
ceny za 1 kg, a ne ceny za 1 baleni. Co se tyce oteviraci doby, myslim S, Ze neni nutné
zavadét zadna opatfeni. Nespokojena Sstimto aspektem byla jen nepatrna 2 % vsech re-
spondenti a vzhledem K oteviraci dobé kazdy pracovni den od 6:30 do 17:00 hodin

aVv sobotu od 8:00 do 12:00 hodin si myslim, Ze je vice nez dostacujici.
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Otazky tykajici se spokojenosti zakaznika se sortimentem firmy:

— Jak jste spokojen se Sifkou sortimentu?

— Jak jste spokojen skvalitou sortimentu?

Tab. 8: pokojenost respondentii se sortimentem — absolutni Cetnosti (Vlastni zpracovani)

Spokoj enost 1 2 3 4
Se Sifkou sortimentu 81 37 22 26
Skvalitou sortimentu 158 10 0 0

Spokojenost respondentt se sortimentem

13% [[15% 1%

Se §ifkou sortimentu

S kvalitou sortimentu

m VVelmi spokojen ® Spise spokojen = Ani ani ® SpiSe nespokojen ®Velmi nespokojen

Graf 5: Spokojenost respondentii se sortimentem (Viastni zpracovani)
Zjisténi spokojenosti zékaznikli tykajici se kvality sortimentu je nadmiru uspokojivé.
Vsech 168 respondentti uvedlo, ze je bud’ velmi spokojeno (celkem 94 %) nebo spiSe spO-
kojeno (celkem 6 %). Zde je vidét, Ze firma velmi dba na to, od jakych dodavateld a jaké
zboZi pro své zakazniky obstarava. Firma spolupracuje svice nez 70 pfednimi dodavateli,

ato jak ceskymi, tak i zahrani¢nimi.

Co se tyce $ifky sortimentu, zde oznacilo hodnotu 1, tedy ,,velmi spokojen, 48 % respon-
dentt. Dalsich 22 % odpovédélo, ze je spise spokojeno. Celych 15 % respondent odpové-
délo, Ze je spiSe nespokojeno a dokonce jsme se zde setkali u 1 % respondentl
Shodnocenim ,,velmi nespokojen”. K této hodnotici otazce patfila otazka oteviena, kde

byli respondenti vybidnuti k tomu, aby napsali, co v nabidce firmy postradaji.
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Otizka: Co Vam chybi v nasi nabidce sortimentu a sluzeb?

Tab. 9: Respondenty vrimané nedostatky u sortimentu a sluzeb — absolutni

Cetnosti (Vlastni zpracovani)

Co Vam chybi v nasi nabidce sortimentu a sluzeb?
Nic 135
Nékteré zbozi 10
Zbozi v mensim baleni 23

Respondenty vnimané nedostatky

u sortimentu a sluzeb
14%

m Nic
m Neékteré zbozi

Zbozi v mensim baleni

80%

Graf 6: Respondenty vinimané nedostatky u sortimentu a sluzeb

(Vlastni zpracovani)

Na tuto otevienou otazku odpovédélo celkem 33 respondentii. 10 z nich uvedlo, ze jim

V nabidce firmy chybi nésledujici zboZi:

— sparovaci hmoty Ceresit (7 respondentit),

— nahradni dily do baterii (3 respondenti).

Zbylé vétsing, 23 respondentiim, nechybi v nabidce firmy zbozi jako takové, ale mensi
baleni tohoto zbozi. VSichni tito respondenti byli fyzickymi osobami, tedy kone¢nymi spo-
trebiteli, a na zakladé toho usuzuji, Ze koupé mnohem vétsiho mnoZzstvi nez pottebuji, po-
vazuji za zbyte¢né. Uvedeno bylo baleni cementu (18 respondentti) a pisku (5 responden-
tt), které se da v prodejné zakoupit jen v balenich po 25 kg. Nicméné se obavam, ze tato
nespokojenost zakazniki Se neda nijak odstranit, protoze jsem zjistila, Ze mensi baleni to-

hoto zboZi se nevyrabéji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

49

Otazky tykajici se spokojenosti zakazniku s personalem firmy:

— Jak jste spokojen s pristupem a ochotou obsluhy?

— Jak jste spokojen srychlosti obsluhy?

— Jak jste spokojen se znalosti a odbornosti obsluhy?

Tab. 10: Spokojenost respondentii s persondlem — absolutni cetnosti (Viastni zpracovani)

Spokojenost 1 2 3 5
S pristupem a ochotou obsluhy 137 25 2 0
S rychlosti obsluhy 92 22 8 41 5
Se znalosti a odbornosti obsluhy 85 11 50 21 1

Spokojenost respondenti s personalem
dbormst —
0
odbornosti 30% - /o
S vt [ SSYG Es ZA 8

S pristupem a o
ochotou —ZI %o

m Velmi spokojen m Spise spokojen

Ani ani ® SpiSe nespokojen ™ Velmi nespokojen

Graf 7: Spokojenost respondentii s persondlem (Vlastni zpracovani)

U zjiStovani spokojenosti zakaznikid s personalem prodejny byly respondentiim poloZeny
celkem 3 otazky. Na dvé z nich respondenti odpovidali s velmi kladnym hodnocenim.
Soucet respondentti hodnoticich svou spokojenost s pfistupem a ochotou obsluhy jako
velmi nebo spise dobrou je 97 %. Podobné je tomu i u spokojenosti srychlosti obsluhy,
kdy soucet respondenti tvofil témét 70 %. Musim usoudit, ze zaméstnankyné jsou na pro-
dejné¢ opravdu velmi milé a ochotné a diky tomu, Ze jsou tam dvé¢, zdkaznici opravdu ne-
musi na obslouzeni ¢ekat dlouho. Nicméné se u otazky ohledné rychlosti obsluhy objevi-
lo41 odpovédi s hodnocenim ,,spise nespokojen® a dokonce 5 odpovédi s hodnocenim

,velmi nespokojen. Caste¢né rozlusténi této nespokojenosti se podatilo diky oteviené otaz-
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ce nakonci dotazniku, kde 28 respondentti zminilo jejich dlouhé ¢ekéani na kusové prepoci-

tavani hiebikd, Sroubti a podobnych soucastek.

Hodnoceni spokojenosti respondentti kolisa i u otazky tykajici se znalosti a odbornosti ob-
sluhy. Zde svou naprostou spokojenost sice vyjadiilo 51 % vSech respondentti, nicméné
celych 30 % zaujalo neutralni postoj, 13 % se vyjadtilo, Ze je spiSe nespokojeno a 1 % do-
konce velmi nespokojeno. Tato zkoumana firma zajist'uje pro své zaméstnance produktové
Skoleni, které probihd kazdoro¢né€ v lednu a tnoru kazdych 14 dni. Ale jelikoz se lidé pra-
cujici ve stavebnictvi maji potfad co ucit, protoze novinek na trhu v tomto oboru neustéle
pribyva, mohou mit zdkaznici obc¢as pocit jejich neznalosti. Nicméné diivodem muze byt
I nova pracovnice na prodejné, ktera je zde teprve necely rok a vSechny zkuSenosti teprve
ziskava.

Otazka: Mate zkuSenosti s reklamaci s nasi firmou? Pokud ano, ohodnot’te ji opét
body 1-5.

Tab. 11: Zkusenost respondentii s reklamaci — absolutni cetnosti

(Vlastni zpracovani)

Mate zkuSenosti s reklamaci s nasi firmou?
Ano 2
Ne 166

ZKkuSenost respondenti s reklamaci

1%

= Ano

m Ne

99%

Graf 8: Zkusenost respondentii s reklamact (Vlastni zpracovani)

Na otazku, zda maji respondenti zkuSenosti Sreklamaci s touto firmou, odpovédé¢lo celych
99 % respondentli moznosti ,,ne*. Musim uznat, ze takto vysoka spokojenost se€ zbozim
asluzbami je opravdu obdivuhodna. Je to urcité zasluhou firmy, ktera si za své dodavatele

vybira jen ty renomované - nejlepsi a nejkvalitngjsi. Zbylé 1 %, které si reklamaci proslo,
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nicméné hodnoti spokojenost Svyfizenim reklamace hodnotou 1. Je tedy vidét, ze tyto
Lhepiijemné situace™ nastavaji v dané firmé opravdu velmi vyjimeéné a ze je firma zvlada

fesit naprosto bezproblémove a rychle k maximalni spokojenosti svého zakaznika.
Otazka: Znate a navstévujete webové stranky firmy?

Tab. 12: Znalost a ndvstévnost web. stranek — absolutni cetnosti

(Vlastni zpracovani)

Znate a navStévujete webové stranky firmy?

Znam, nav$tévuji 64
Znam, nenavStévuji 83
Neznam, chci nav§tévovat 13
Neznam, nechci navs§tévovat 8

Znalost a navstévnost webovych stranek

5%

38%

8%

B Znam, navstévuji
B Znam, nenavstévuji
Neznam, chci navstévovat

B Neznam, nechci navstévovat

49%

Graf 9: Znalost a navstévnost web. stranek firmy (Viastni zpracovani)

Navstévnost webovych stranek reprezentuje 38 % vSech respondentt, ktefi zaznacili odpo-
véd’, ze webové stranky firmy znaji a navstévuji. Vyss§i procento, téméf polovina vSech
respondentl, uvedlo, Ze webové stranky firmy sice znaji, ale nenavstévuji je. 24 téchto
respondentt uvedlo svlij davod nenavstévnosti v posledni oteviené otdzce dotazniku, ktera
se zajimala 0 dal$i pfipominky a navrhy respondentti. Zde 16 respondentt uvedlo, ze jsou
pro né webové stranky nepiehledné a zbylych 8 respondentti uvedlo, ze se na strankach
zobrazuje i zbozi, které je idajné¢ skladem, i pfes to, Ze ve skute¢nosti neni. Oba tyto piipa-
dy jsou nasledkem S$patné provedenych webovych stranek, které jsou zbytenym nedostat-

kem firmy. Nicmén¢ znalost a nenavstévnost webovych stranek firmy muize byt také z toho
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divodu, ze vétsina respondentll navstévuje prodejnu Casto a pravidelné (jednou tydné nebo
jednou mésicné), diky ¢emu se vSe dozvi pfimo od zaméstnancti firmy. Zbylych 17 % re-
spondentti odpovédélo, Ze webové stranky neznaji, z toho 5 % nema ani zajem je navsté-

vovat.
Otazka: VyuZivate e-shop firmy?

Tab. 13: Vyuzivani e-shopu firmy respondenty — absolutni cetnosti

(Vlastni zpracovani)

Vyuzivate e-shop firmy?
Ano 14
Ne 154

Vyuzivanost e-shopu firmy respondenty
8%

®ANO

E Ne

92%

Graf 10: Vyuzivanost e-shopu firmy respondenty (Vlastni zpracovani)

Z odpovédi respondenti vyplynulo, Ze e-shop firmy vyuziva jen 14 z nich. Podle mého
nazoru by se firma méla vice zaméfit na piilakani zakaznik k nakupovani na jgich e-
shopu, které je v poslednich letech tolik vyuzivano. Diky tomu by i respondenti, ktefi ne-
Maji ¢as nebo maji jiny diivod, pro¢ se nemohou dostat do této prodejny, mohli vyuZzivat
jgjich e-shopu a nenakoupit naptiklad jinde, u jiné konkurence. Nicméné velkou cast re-
spondentt, celych 92 %, se neda brat jako fakt, ze se e-shop firmy nevyuziva. Mozna tak
jen existuji zakaznici, kteti pravé z divodu vyuzivani internetového nakupovani do prodej-
ny nechodi viibec anebo jen zfidka a béhem mésice biezen se V prodejné neukézali. Po
podrobné&jSim patrani jsem zjistila, Ze se e-shop firmy vyuziva hojn€, nicméné pravnické
osoby Casto domlouvaji své objedndvky po telefonu nebo pies e-mail na zaklad¢ cenové
nabidky a fyzické osoby chodi do prodejny zejména z ditvodu potieby odborného poraden-

stvi.
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Otizka: Znate a vyuzZivate akce firmy?

Tab. 14: Znalost a vyuZivanost akci firmy — absolutni cetnosti

(Vlastni zpracovani)

Znate a vyuzivate akce firmy?

Znam, vyuzZivim 105
Znam, nevyuzivam 11
Neznam, chci vyuZivat 50
Neznam, nechci vyuzivat 2

30% 1%

7%

62%

Znalost a vyuzivanost akci firmy

B Znam, vyuzivam
B Znam, nevyuzivam
Neznam, chci vyuzivat

B Nezndm, nechci vyuZzivat

Graf 11: Znalost a vyuzivanost akct firmy (Vlastni zpracovani)

Akce firem jsou obecné velmi zaddané, a to at’ se jednd o akce slevové nebo akce poradané

ve smyslu pfiblizit se K zakaznikovi anebo i soutéze. Kromé klasickych slev na vybrané

produkty v prib&hu celého roku vydava zkoumana firma 4 krat do roka velké letakové

akce (na zacatku kazdého ro¢niho obdobi) a také pro své zakazniky riizné akce pofada. Na

tento rok je jiz napldnovand napf. jarni akce grilovani pro vSechny zakazniky, kteti kromé

grilovaného obcerstveni ziskaji pfi pfichodu i 10% slevu na cely nakup provedeny V ten

stejny den. Ze maji zakaznici rtizné akce v oblibg, potvrdilo 105 respondenti, tedy celych

62 %. Respondentu, kteti nechtéji akci firmy vyuzivat je v souctu jen 13. Zbylych 50 re-

spondenttl, tedy zbylych 30 %, uvedlo, Ze o akcich firmy nevédi, ale chtéli by se o nich

dozvédét a vyuzivat je. Diky této velké skupiné respondentli se da z Casti vyvodit, ze

V budovani vztahti a poskytovani informaci jsou mezi firmou a zakazniky znacné mezery.
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Tab. 15: Povédomi o zméné ndzvu firmy — absolutni cetnosti

(Vlastni zpracovani)

Vite 0 zméné nazvu nasi firmy od roku 2016?
Ano 105
Ne 63

Povédomi respondentii 0 zméné
nazvu firmy

38%

mANO
m Ne

62%

Graf 12: Povédomi o zméné ndazvu firmy (Viastni zpracovani)
Zména nazvu firmy byla vefejnosti na webovych strankach zvefejnéna na konci ledna to-
hoto roku. V mésici bieznu, kdy se tento prizkum provadél, o zméné nazvu firmy védelo
celkem 62 % respondentl, zbylych 38 % naopak ne. Mezi respondenty, ktefi o novém na-
zvu firmy védéli, pattili vSichni, kteti dotaznik vypliovali jako osoby pravnické a vétSina

OSVC.
Otazka: Dalsi pfipominky a navrhy ...?
Posledni podstatna otazka v dotazniku byla oteviena. V ni mohli respondenti volné vyjad-

fit své dalsi pfipominky ohledné firmy nebo doporuéit navrhy na odstranéni jejich nedo-

statkli anavrhy na dal$i vylepseni. Odpovédi respondentti byly nésledujici:

— nedostatecné oznaceni prodejny u hlavni silnice (6 respondenttt),

— dlouhé ¢ekani na kusové pfepocitani hiebiki, Sroubti apod. (28 respondentit),
— cenovky suvedenou cenou za 1 kg, ne za 1 baleni (12 respondentit),

— chybg¢jici automat na kavu (32 respondentit),

— nepiehlednost webovych stranek (16 respondentit),

— zbozi na webovych strankéch, které neni skladem (8 respondenti).
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Nasledujici tabulka (Tab. 16) opét obsahuje absolutni ¢etnosti, které jsem ziskala diky ba-
terii otazek z dotazniku. Tyto idaje jsem dale pfepocitala na Skalu. Diky tomuto ptevedeni
jsem mohla vypocitat skélované priméry, podle jejichz vyslednych hodnot jsem mohla

urcit, s ¢im jsou respondenti nejvice a s ¢im naopak nejméné spokojeni.

Tab. 16: Absolutni cetnosti, j€ich prepocet na Skdalu a priimérna Skdla

(Vlastni zpracovani)

_ _ Absolutni ¢etnosti Piepocet na Skalu Praméma
Faktory spokojenosti Hodnotici $kala Hodnotici Skila | skila || 0%
1 2 3 4 5|11 2 3 4 5
S umisténim prodejny 98(55(15( 0| 0]98(110{45| 0| O 151 4.
Se zafizenim prode jny 58 (62| 10| 38| O | 58|124| 30 (152 O 2,17 9.
S prehlednosti prodejny 68| 72|16(12| 068|144/ 48(48| O 1,83 5.
S oteviraci dobou prode jny 120{ 35(10| 3| 0|120{70({30| 12| O 1,38 3.
Se §ifkou sortimentu 81(37(22(26( 2181|7466 (104| 10 1,99 6.
S kvalitou sortimentu 158/10| 0| 0| 015820 0| 0| O 1,06 1
S pristupem a ochotou obsluhy |137|25| 4 | 2 | 0 |137)50| 12| 8 [ O 1,23 2.
S rychlosti obsluhy 9222 8 (41| 5192|4424 |164| 25 2,08 8.
Se znalosti a odbornosti obsluhy [ 85| 11| 50| 21| 1| 85|22(150| 84| 5 2,06 7.

Podle vypoétenych pramérnych $kal jsem tedy mohla vyvodit, se kterymi faktory jsou re-
spondenti spokojeni nejvice, a se kterymi nejméné. Pro piehlednéjsi zobrazeni jsem vedle
primérnych Skal napsala sestupné potadi jednotlivych faktori, tedy od téch nejlépe hodno-
cenych po ty nejhiife hodnocené. Cim vice je $kalovany primér bliz§i hodnot& 1, tim spo-

kojenéjsi jsou respondenti s danym faktorem. Nejvice jsou tedy respondenti spokojeni

S kvalitou sortimentu a nejméné se zatizenim prodejny.

Po vypocteni celkové spokojenosti zakaznikil jsem ziskala primérnou hodnotu 1,70. Re-
spondenti tedy oznacovali svoji spokojenost na hodnotici $kale zejména Cislem 1 a 2, tedy

zZe jsou velmi nebo spise spokojeni.
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5.4.2 Popisna statistika
K vyhodnoceni dotaznikil jsem vyuzila také zakladnich statistickych charakteristik.

Tab. 17: Whodnoceni skalovacich otdzek pomoci zdkladnich charakteristik popisné statis-

tiky (Vlastni zpracovani)

Faktory spok ojenosti
Prodejna Sortiment Personal
Charakteristik ©
popisné statistilZy 2 g § _‘.g s g |2s| B ; g
2 ;E B 2 z’;:- IS g 2 % 1o =
£ = = 3 | @ g |£8] > |E€s
=} = 5 A~ x (N3
Stfedni hodnota 151 217 1,83 1,38 1,99 1,06 123 2,08 2,06
Chyba sti. hodnoty 005 | 009 | 007 | 005 | 009 | 002 | 004 | 010 | 009
Median 1 2 2 1 2 1 1 1 1
M odus 1 2 2 1 1 1 1 1 1
Smeér. odchylka 0,66 1,14 087 0,68 1,16 0,24 0,55 1,36 117
Rozptyl vybéru 043 | 129 | 076 | 046 | 135 | 006 | 030 | 184 | 136
Spicatost -023 | -103 | 044 | 320 | -071 | 1226 | 843 | -1,13 | -1,32
Sikmost 094 | 061 | 099 | 187 | 080 | 376 | 275 | 0,74 | 046
Rozdil max-min 2 3 3 3 4 1 3 4 4
M inimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
M aximum 3 4 4 4 5 2 4 5 5
Soucet 253 364 308 232 335 178 207 349 346
Pocet 168 168 168 168 168 168 168 168 168
Hladina spolehlivosti (95,0%) | 010 | 017 | 013 | 020 | 018 | 004 | 008 | 021 | 018

Diky parametru stfedni hodnota v tabulce 17 vidime pramérnou hodnotu, kterou respon-
denti hodnotili jednotlivé faktory spokojenosti. Tato hodnota je stejné jako Skalovany pri-
mér, vypocéteny v tabulce 16. Stfedni hodnota se vzdy nachazi mezi hodnotou maxima
aminima.

Maximum a minimum jsou extrémni hodnoty, které uvadi nejvétsi a nejmensi hodnotu,
kterou respondenti u dan¢ho faktoru spokojenosti hodnotili. Velmi pozitivni je, ze u vSech
faktora bylo hodnoceni znamkou 1 ,,velmi spokojen. Nejhorsi hodnota 5 ,,velmi nespoko-

jen* byla zaznamenana pouze u tii ze vSech 9 faktort.

Dalsim parametrem, ktery je mozné z tabulky 17 vyc¢ist je median. Median je prostiedni
hodnota, ktera rozdéluje fadu velikostné uspotadanych ¢isel na dvé poloviny.

Modus je nejcetnéjsi, tedy nejcastéji se opakujici, hodnota. Nejcastéji respondenti odpovi-
dali hodnotou 1, u faktoru spokojenosti tykajici se zafizeni a piehlednosti prodejny hodno-

tou 2.
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Analyzou rozptylu jsem zjistila, jaka je variabilita odpovédi u jednotlivych faktort. Plati,
ze ¢im je variabilita nizsi, tim vice odpovidali respondenti stejn€é. Nejmensi variabilitu
jsem zachytila u faktoru spokojenosti tykajici se kvality sortimentu, naopak nejvétsi varia-
bilitu jsem zachytila u faktoru tykajici se rychlosti obsluhy. Smérodatna odchylka se zis-

ka jako druha odmocnina rozptylu.

5.4.3 Analyza zavislosti

Analyzu zévislosti jsem provedla pomoci xz — testu o nezavislosti v kontingencni tabulce.
Zavislost jsem analyzovala u tfi faktort spokojenosti, které dosahly nejhorSiho hodnoceni
ve zkoumani spokojenosti respondentii s prodejnou, sortimentem a personalem firmy. Nej-
horSich vysledkii dosahlo hodnoceni tykajici se zafizeni prodejny, Sitky sortimentu
arychlosti obsluhy. Zkoumala jsem, jestli hodnoceni téchto faktor spokojenosti zaviselo
na tom, zda pfisli respondenti do prodejny jako osoby pravnické, samostatné vydélecné

¢inné nebo osoby fyzické. Stanovilajsem tedy nulové hypotézy, které zni takto:

Hi: Hodnoceni spokojenosti se zafizenim prodejny nezdvisi na pravnim postave-

ni respondent.

H,: Hodnoceni spokojenosti se Sitkou sortimentu nezavisi na pravnim postave-

ni respondenti.

Hs: Hodnoceni spokojenosti srychlosti obsluhy nezavisi na pravnim postave-

ni respondentil.

Béhem analyzy jsem vzdy pocitala s obvyklou hladinou vyznamnosti o = 0,05. Kritickou
hodnotu jsem vymezila podie kvantilu % o (r - 1)* (s - 1) stupnich volnosti, ktery jsem vy-
hledala v piislusné tabulce. Vypocet testového kritéria jsem vypocetla podle vzorce 1 uve-
deného v ptiloze P Il. Stupeit volnosti, tabulkova hodnota kvantilu a vypoctena hodnota

testového kritéria pro jednotlivé hypotézy je zaznamenana v tabulce 18.

Tab. 18: Vysledky analyzy zavislosti pomoci y2 — testu (Vlastni zpracovani)

Hypotéza Stupefl- Kriticka T? s’t(fvé Kriticky
volnosti hodnota Kritérium obor
H1 (3-1)*(4-1) =6 12,5916 24,6694 ¥ > .4 (6)
H2 (3-1)*(5-1) =8 15,5073 36,0855 ¥ > .. (6
H3 (3-1)*(5-1)=8 15,5073 29,5555 ¥ > vl 8)
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Protoze byla u jednotlivych hypotéz kritickd hodnota vzdy mens$i nez testové kritérium,
kriticky obor byl pro viechny tfi piipady vymezen nerovnosti x* > y1.,°(V). To znamena, Ze
testové kritérium piekracuje kriticky kvantil a vSechny tfi nulové hypotézy se zamitaji.
Mezi jednotlivymi faktory spokojenosti a pravnim postaveni respondentt tedy existuje

zavislost.

Ke zjisténi, jestli jde o zavislost silnou nebo slabou, slouzi Pearsoniiv kontingenéni koefi-

cient, jehoz vzorec (2) je uveden v piiloze P Il. Vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabul-
ce 19.

Tab. 19: Pearsoniiv koeficient (Viastni zpracovaini)

Hypotéza Ha H2 Hs
Pearsonuv koeficient 0,36 0,42 0,39

Podle vyslednych hodnot Pearsonova koeficientu jsem vyvodila, Ze ve vSech tfech piipa
dech jde o stfedné silnou statistickou zévislost mezi vybranymi faktory spokojenosti

apravnim postavenim respondentu.
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Pro zjisténi spokojenosti zédkaznikii ve vybrané firmé jsem provedla marketingovy pri-
zkum. Ke sbéru potiebnych tdaji jsem vyuZila pisemného dotazovani, diky kterému jsem

ziskala informace od 168 zakaznikli zkoumané firmy.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o firmu se stavebninami, vétSinu respondenti, celkem 88 %,
tvofili muzi. Struktura respondentii se skladala jak z osob pravnickych (29 %) a OSVC
(25 %), tak i osob fyzickych (46 %). Nejvice respondentil, témé&f jedna tietina, spadalo do
vékové kategorie 18 — 25 let, naopak nejméné respondentti spadalo do vékové kategorie
46 — 55 |et.

Béhem mésice biezna, kdy marketingové Setfeni probihalo, navstivilo prodejnu 9 respon-
dentt, kteti zde nakupovali poprvé. Nejvice respondentll, celkem 56, navstévuje prodejnu
alespon 1 krat tydné a 40 respondentii alesponi 1 krat mési¢né. Zbylych 63 respondentii

navstévuje prodejnu 1 krat rocné, nebo méné nez 1 krat ro¢né.

Ke zjisténi spokojenosti téchto respondentl s prodejnou, sortimentem a persondlem firmy,
byla vytvofena tzv. baterie otazek, ktera obsahovala 9 otazek a kde respondenti odpovidali
zaznamenanim své spokojenosti na hodnotici Skale 1 — 5. Hodnotou 1 zaznamenali, Ze jsou

S danym faktorem velmi spokojeni a hodnotou 5 naopak velmi nespokojeni.

S umisténim prodejny bylo spokojeno celych 91 % respondentt. Zbylych 9 % zaujalo ne-
utralni postoj. Par respondentli se k této otdzce vyjadtilo s ndzorem, Ze je firma nedostatec-
n¢ viditelné oznacena u hlavni silnice. Na otazku tykajici se zatizeni prodejny svou spoko-
jenost vyjadrilo 72 %, 6 % se vyjadtilo neutralné a 23 % uvedlo, Ze je spiSe nespokojeno.
Respondenti uvedli, ze jim v prodejné chybi zejména vaha na zvazeni zakoupené¢ho mnoz-
stvi malych soucastek, jako jsou napft. hiebiky a Srouby, které musi pracovnice piepocita-
vat ruéné jeden po druhém. Déle byl také uveden automat na kavu, ktery kviili vysokym
nakladim na jeho provoz firma vymeénila za termosku polozenou na stil. S piehlednosti
prodejny bylo spokojeno celych 83 % respondenti. Mezi zbylymi 17 % se objevili respon-
denti, ktefi uvedli svou nespokojenost kviili nejasné uvedenym cenam, které jsou uvedeny
zal kg misto za 1 celé baleni. S oteviraci dobou prodejny bylo spokojeno 92 % responden-
tt, zbylych 8 % uvedlo neutralni nazor nebo stav spiSe nespokojen. Ani jedna otazka oh-
ledn¢ prodejny se nesetkala s hodnocenim 5. Celkova primérna spokojenost s prodejnou

vysla 1,7.
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O néco vyssi spokojenost dosahlo hodnoceni sortimentu. Celkovéa priimérnd spokojenost
zde dosahla hodnoceni 1,5. U otazky tykajici se Sitky sortimentu uvedlo 70 % respondentii
svou spokojenost, 13 % neutralni postoj a zbylych 16 % svou nespokojenost. Svou nespo-
kojenost zde vyjadtili zejména fyzické osoby s tim, Ze by uvitali moznost zakoupit mensi
baleni nékterych sypkych smési, které se prodavaji pouze v baleni po 25 kg. Dale zde re-
spondenti postradaji napt. sparovaci hmoty Ceresit nebo ndhradni dily do baterii.
100% spokojenosti dosahla firma ohledné kvality sortimentu. Stouto spokojenosti velmi
souvisi 1 otdzka tykajici se reklamaci v této firmé¢, kde 99 % respondentii odpovédélo, Ze

zde zkusenosti s reklamaci nema. Zbylé 1 % svou zkusenost ohodnotilo hodnotou 1.

Celkova spokojenost s personalem firmy ¢inila v priméru 1,8. Velmi kladn¢ byla hodno-
cena ochota a pfistup obsluhy, s niz je spokojeno 97 % respondenti. S rychlosti obsluhy
bylo spokojeno 68 %, zatimco 27 % bylo nespokojeno a5 % uvedlo neutralni postoj. Toto
hodnoceni opét souviselo predevsim s dlouhym cekanim na kusové piepocitani malych
soucastek. Ke znalosti a odbornosti obsluhy se vyjadtilo 58 % respondentti Se Svou spoko-
jenosti, 30 % Sneutralnim postojem a 14 % se svou nespokojenosti. Zde zadny z respon-

dentl svou nespokojenost blize neobjasnil.

Webové stranky firmy patii mezi jeji velky nedostatek. Ze 147 respondentti, kteii weboveé
stranky firmy znaji, je jen 64 i navs§tévuje. Jako svou nespokojenost zde respondenti uvedli
zejména jejich nepiehlednost a mylné uvadéni zbozi, které by mélo byt béZné skladem, ale
neni. Zbylych 21 respondentl stranky neznd, z toho 13 by o né¢ mélo zajem a 8 ne. S timto
hodnocenim muze Uzce souviset i vyuzivanost e-shopu firmy, ktery vyuziva pouze 8 %
respondentti. Dal§im diivodem jeho nevyuzivani témito respondenty je, Ze pravnické osoby
a OSVC uskuteéiiuji své objednavky zejména po telefonu nebo e-mailem na zakladé ceno-
vych nabidek a fyzické osoby si chodi do prodejny nechat se zakoupenim zbozi pomoct

aodborné poradit.

Akce firmy jsou hodnoceny velmi kladné. Vyuziva jich celych 62 % respondentl a zdjem
o n¢ by mélo dalSich 30 %. Firma si se zavadénim a pofaddanim té€chto akci vede velmi
dobfe. Také uz chystd dalSi jarni akci Stématikou grilovani, které se bude konat

Vv nejblizsich dnech.

O aktudlni zméné, kterd byla zvefejnéna na konci ledna, a kterd se tyka nového nazvu fir-
my, vi celych 62 % respondentil. Takto odpovidaly zejména osoby pravnické a OSVC,

které ve firmé nakupuji celkem Casto. O zmén¢ nevédélo zbylych 38 % respondentt.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zakladé provedeného marketingového prizkumu a analyzy zjisténych udaja jsem firmé
navrhla a doporucila opatieni, ktera povedou k odstranéni zjisténych nedostatkti a ke zvy-

Seni spokojenosti jejich zakaznikd.

Po vyhodnoceni zjisténych informaci jsem dospéla k zadvéru, ze zdkaznici v dané firme
jsou svyrobky i sluzbami firmy spiSe spokojeni nez nespokojeni. Nicméné i pies to, Ze
firma u nekterych faktorti dosahla vysokého hodnoceni spokojenosti svych zédkazniki, ne-
smi u téchto faktort polevit a minimaln¢ se 1 nadale snazit o udrzeni této spokojenosti.
Nové opatfeni by méla firma zavést zejména u téch faktorti, kde ziskala vysledky nespoko-

jenosti nebo jen nizké spokojenosti svych zakaznikd.

Mezi nejlépe hodnocenymi faktory, se kterymi jsou respondenti spokojeni, je kvalita sor-
timentu. Snaha a starost firmy o spolupraci jen s témi nejlepsi dodavateli se firmé velice
vyplaci. Diky tomu firma eviduje jen velmi malé procento reklamaci. Druhym nejlépe
hodnocenym faktorem spokojenosti je pfistup a ochota personalu. Firma pfi piijimani no-
vych zaméstnanci dbé nejen na znalosti uchazece, ale i na to, jak vystupuje a jak se chova.
Ptijemny a ochotny personal, ktery se snazi pomoci a vyjit vstfic, a ktery je zde prave pro
zakaznika - to je pravé to, co je v dnesni dobé zakaznikem tolik oceniované. Ttetim nejlépe
hodnocenym faktorem je oteviraci doba prodejny. Firma ma pro své zdkazniky otevieno
kazdy pracovni den a také v sobotu. Tyto tii faktory by firma i naddle nem¢la podceniovat

audrzovat je minimalné na takové Grovni, jako do ted'.

Prvni nedostatky se zaCaly objevovat u faktoru spokojenosti s umisténim prodejny, které
souvisely snedostate¢né viditelnym oznacenim u hlavni silnice. Firma sice ma u hlavni
cesty znaceni, nicméné jen ve form¢ malé, Spatné Citelné smérovky, kterd se da velmi
snadno piehlédnout. Zakaznici, kteti jedou do prodejny poprveé, by tak urcité ocenili sme-
rovku novou a vétsi. Takto viditelnéj$i znacka by navic fungovala i jako reklama pro ko-
lemjdouci nebo ndhodné projizdé€jici auta. Takové orientacni znaceni, které by spliiovalo

platnou vyhlasku ministerstva dopravy, by firmu stalo okolo 1 200 K¢&/kus.

Dalsi nedostatky byly zaznamenany u hodnoceni spokojenosti s piehlednosti prodejny. Zde
by se dala spokojenost zvysit drobnym opatfenim ve formé novych cenovek, a to zejména
u zbozi sypkych smési. Zde jsou ceny uvedeny za 1 kg misto ceny za 1 celé baleni. Zakaz-
nici by uvitali, kdyby pii vybéru zbozi nemuseli ztracet Cas s prepocitavanim ceny, ktera

by byla jiz na cenovce vypocitana. Zde je vidét, ze na zakazniky maji vliv i takto malé ne-
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dokonalosti, které jsem pravé diky prizkumu zjistila. Firmu toto opatfeni nebude stat zad-
né naklady navic, protoze nové cenovky se s novym piijetim zbozi na prodejnu tisknou
bézné. Dal$im opatfenim, které by mohlo vést ke zvySeni spokojenosti zdkazniki, je nové
provedeni regalt. Podle mého nazoru jsou regaly Stojici ve stiedu této prodegny zbyteéné
nizké, protoze dosahuji jen do urovné ramen. Navic je obecné znamé, ze nejvice vnimano
je zbozi v trovni o€i, proto si myslim, Ze zvySeni regalu o jedno ¢i dvé patra, by mohlo
vést jak ke zvyseni spokojenosti zakaznikt S piehlednosti zbozi v prodejné, tak ke zvyseni
prodge firmy. Také si myslim, Ze vzhledem k tomu, ze vétSinu zakaznikd tvoii muzi,
kladné pftijeti tohoto opatieni by diky pohodInéjsimu vybéru bylo o to vyssi. Stavajici re-
gal, ktery ma vysku 155 cm, by firma mohla vymeénit za vyssi, napt. do vysky 200, 210
nebo 220 cm. Cena za 1 jednostranny regal se pohybuje okolo 1 500 K¢. Tyto regaly maji
Sitku 100 cm. Jelikoz ma firma v prodejné 2 fady regalu v délce 5 m, tato vymeéna by neby-

la nakladové nejlevnéjsi avysla by firmu na 30 000 K¢.

Se sitkou sortimentu sice vyjadiilo svou nespokojenost 16 % respondentti, nicméné vzhle-
dem ke stiznostem na prodej velkych baleni cementu a pisku, které se prodavaji pouze po
25 kg, zadna opatieni navrhnout nedokazi. Zjistila jsem totiz, Ze mensi baleni téchto zbozi
se nevyrabéji, takZze neni moznost od zadnych dodavatelti mensi baleni sehnat. Dalsi ne-
spokojenost se tykala ndhradnich dilti do baterii, které¢ zkoumana prodejna piimo neproda-
va, ale neni pro ni problém tyto dily pro zakazniky objednat. Takto lehce se ale neda vyie-
Sit stejny problém se sparovacimi hmotami Ceresit, které se kvili nesjednané smlouvé
stouto firmou nedaji objednat. Resenim je tedy navazani spoluprace s novym obchodnim

partnerem a sjednani smlouvy, kterd by umoziovala zbozi objednat.

Nespokojenost zdkaznikii se znalosti a odbornosti obsluhy mize plynout z neustalych no-
vinek tohoto odvétvi. Zaméstnanci se maji V tomto oboru neustdle ¢emu ucit. Personal je
0 téchto novinkach $kolen na za¢atku kazdého roku. Skoleni probiha béhem prvniho mési-
ce kazdych 14 dni. Nicmén¢ vzhledem k pozadavkim zakaznikd, tykajicich se vyssi od-
bornosti obsluhy, by firma toto Skoleni mohla zavést dvakrat do roka — jedno na zacatku
roku jako doposud a druhé v poloviné roku, kde by byli zaméstnanci proskoleni a sezna-
meni s novinkami a trendy na trhu stavebnich materiali. Nicméné nespokojenost zakazni-
kl se znalostmi a odbornosti obsluhy mize byt zpiisobena také ptijetim nové pracovnice
na prodejnu, ktera je zde jen kratce a vSechny Cinnosti si zde teprve osvojuje a nové zna-
losti ziskava. Vzhledem k tomu by bylo vhodné dotazat se zakaznik(l na jejich nazor na

odbornost a znalost obsluhy za par mésict znovu.
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Nespokojenost srychlosti obsluhy byla zaznamenana zejména v souvislosti jiz zminénym
ruénim kusovym ptepoéitavanim hiebikl, Sroubd apod. Tato nespokojenost se da snadno
odstranit zakoupenim vahy. Levnéjsi digitalni stolni vahy, napt. do 6 kg, které by podle
mého nazoru na prodejnu firmy za tcelem zvazeni uvedenych kusovych soucastek stacily,
by firmu staly v rozmezi 1 500 az 2 600 K¢&. Diky tomu by se také mohla zvysit spokoje-

nost zakaznikl se zafizenim prodejny.

Ohledné zatizeni prodejny nespokojenost zakaznikd souviselai S odstranénim automatu na
kavu, kde si zédkaznici mohli béhem navstévy prodejny zadarmo nabidnout kafé nebo hor-
kou cokoladu. Zakaznici si mnohdy dali i vice nez 1 napoj a pfi tom si v prodejné ani nic
nezakoupili. A tak firma kvili vysokym nakladim na tento automat zvolila levné&jsi alter-
nativu ve formé termosky s kdvou poloZenou na stole pro zédkazniky. JenomzZe jak se fika
— 100 lidi, 100 chuti. Jeden zékaznik ma radéji kavu silnou, druhy slabsi, tfeti by si dal
horkou ¢okoladu. Vzhledem k vysokému poctu respondentd, kteti by automat uvitali, bych
ho znovu zavedla do provozu. Vzhledem k vysokym nakladtim bych ale také zavedla jedno
ze dvou navrzenych opatfeni. Prvnim navrhem je, Ze by si zakaznici toto kafé koupili sami
aV piipad¢ nakupu zbozi by jim cena kavy byla od ceny nakupu odeétena. Druhou alterna-

tivou by bylo kdvu z automatu prodavat alespoil za cenu ve vysi nakladi na tuto kavu.

Velkou pozornost by méla firma vénovat také svym webovym strankam. Respondenti je
oznacili za nepfehledné a za neaktualni, obsahujici §patné informace o zbozi skladem.
Kvalitni webové stranky jsou dalezitym prvkem jak pro ziskdni novych zakazniki, tak pro
udrZeni téch stavajicich. Novy zdkaznici se Casto pred navstévou firmy podivaji na jejich
webové stranky. Nepiehledné a nedostate¢né informované a aktualni webové stranky je
mohou odradit a privést ke konkurenci, u stavajicich zdkaznikli mohou zptisobit ztratu du-
veéry. Sprava webovych stranek se pohybuje V cené okolo 500 K¢ za hodinu prace. Slépe
provedenymi webovymi strankami by mohlo vzriist i vyuzivani e-shopu firmy, dale pove-
domi zakaznikli o novinkach a aktualitach firmy a povédomi o akcich pofadanych firmou,
¢im by se mohla zvysit | navs§tévnost téchto akci. Pomérné velka ¢ast respondentl se totiz
vyjadfila o tom, ze o akcich firmy neni nijak informovéna a tyto akce by rada vyuzivala.
O akcich firmy by se respondenti mohli dozvidat také napf. informovanim pies e-mail.

Proto by firma m¢éla klast diraz na spravné a aktualni zaznamenavani e-mailovych adres.

Sinformovanosti souvisi i pouzivaini CRM systému. Zkoumana firma takovyto systém

vede, konkrétné systém SAP, ktery ji pomdhd zaznamendavat informace o svych zékazni-
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cich, sledovat jejich obchodni transakce ve firmé, identifikovat obchodni pfileZitosti a cel-

kov¢ zefektivnit fizeni firmy.

Ke zvySeni spokojenosti zakaznikt bych firmé dale doporuéila pravidelné provadét marke-
tingovy pruzkum, napf. jednou ro¢n¢€, podobny tomu, ktery jsem ji na zéklad¢ dotazniko-
vého Setfeni udélala ja. Tim by firma mohla spokojenost svych zakazniki nejen pravidelné
sledovat, ale také sledovat vyvoj této spokojenosti. Dotaznik by bylo tieba pravidelné ak-
tualizovat, podle soucasnych potieb zadkaznika. Diky pfipominkam zékaznikt a jejich zpét-

né vazbé firma ziska velmi cenné informace, které ji mohou posunout kupiedu.
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ZAVER
V této bakalarské praci jsem se zabyvala analyzou spokojenosti zakaznikl ve vybrané fir-
me. V teoretické Casti jsem nejprve zpracovala literarni zdroje tykajici se této problemati-

ky. Zpracovala jsem tedy teoretické poznatky o zakaznicich, jejich spokojenosti a marke-

tingovém vyzkumu.

Hlavnim cilem této prace bylo urcit, v ¢em firma vynika, v ¢em ma naopak nedostatky
ak vytvofeni navrhtt a doporuceni k odstranéni téchto nedostatki a ztoho plynou-

ci dosazeni vyss$i spokojenosti jejich zakaznik.

Potiebné informace k dosazeni cile jsem ziskala pomoci marketingového prizkumu na
zakladé pisemného dotazovani. Dotazniky byly nechany na prodejné firmy, mohl je tedy
vyplnit kazdy zdkaznik, ktery do prodejny piiSel. Celkem jsem ziskala udaje od 168 zakaz-
nikt. Udaje byly v tabulkovém procesoru MS Excel zpracovany do tabulek a graft a diky
témto tdajim jsem mohla analyzovat spokojenost respondent s jednotlivymi faktory spo-

kojenosti ajgjich celkovou spokojenost.

Celkova spokojenost respondentti vysla v hodnoté 1,7, coz svéd¢i zejména o znaéeni hod-
not 1 a 2 na hodnotici $kale. Nejvice byli respondenti spokojeni s kvalitou sortimentu
aochotou a pfistupem persondlu. Naopak nejméné spokojeni byli Se zatizenim prodejny,

rychlosti obsluhy a se znalosti a odbornosti obsluhy.

Ke zvySeni spokojenosti zdkazniki bych realizovala zejména opatieni ve formé vytvoreni
novych piehlednéjSich cenovek, koupi digitadlni stolni vahy, koupi novych smérovek
aznovu zavedeni automatu na kafé. Tato opatfeni by firmu nestala vysoké naklady a navic
by zdkaznici takové zmény velmi uvitali. Za nakladnéjsi, ale za to potebné a dilezité, po-

vazuji zejména opatieni ve formé objednani sluzby na spravu webovych stranek a pravi-

wevr
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Iveta TomSejova a jsem studentkou 3. rocniku Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢. Ve své
bakalaiské praci se zajimam o miru Vasi spokojenosti s produkty a sluzbami této spole¢nosti. Vase
odpovedi vyuziji jak k vypracovani navrht, které pomohou odstranit pfipadné nedostatky a zvysit
Vasi spokojenost, tak ke zpracovani mé¢ bakalafské prace. Proto se na Vas obracim s prosbou

0 vyplnéni kratkého dotazniku.

Jak ¢asto nakupujete v nasi firmeé?
Jsem tady poprvé

Aspon 1x tydné

Aspon 1x mési¢né

Aspon 1x roéné

ONONONONG.

Méné nez 1x roéné

Nasledujici otazky ohodnotte body 1 — 5 (1 = velmi spokojen, 2 = spiSe spokojen, 3 = ani ani,
4 = spiSe nespokojen, 5 = velmi nespokojen).

i Stupeni hodnoceni
Otazka

1 2 3 4 5

Jak jste spokojen s umisténim prodejny?

Jak jste spokojen se zatizenim prodejny?

Prodejna . -
Jak jste spokojen s prehlednosti prodejny?
Jak jste spokojen s oteviraci dobou prodejny?
Jak jste spokojen se sitkou sortimentu?
Sortiment

Jak jste spokojen s kvalitou sortimentu?

Jak jste spokojen s pfistupem a ochotou obsluhy?

Personal | Jak jste spokojen s rychlosti obsluhy?

Jak jste spokojen se znalosti a odbornosti obsluhy?

Co Vam chybi v nasi nabidce sortimentu a sluzeb? .....................ooi e

Mate zkuSenosti S reklamaci s nasi firmou? Pokud ano, ohodnot’te ji opét body 1 - 5.
O Ano ...
O Ne

Znate a navstévujete webové stranky firmy?
Znam, navstévuji
Zném, nenavstévuji

Neznam, chcei nav§tévovat

ONONON®

Neznam, nechci navstévovat




VyuZivate e-shop firmy?
O Ano
O Ne

Znate a vyuZivate akce firmy?
O  Znam, vyuZivam

O  Znam, nevyuzivim

O Neznam, chci vyuzivat

O Neznam, nechci vyuZzivat

Vite 0 zméné nazvu nasi firmy od roku 2016?

O Ano

O Ne

Jaké je VaSe pohlavi?
O Muz

O Zena
Nakupujete zdejako:
O Pravnicka osoba
O o0svC

O Fyzicka osoba

Do jaké vékové kategorie patrite?
18- 251et

26— 35let

36— 45 let

46 — 55 let

Vice nez 55 let

ONONONONG

Dalsi pfipominky a navrhy:

Dekuji za Vas cas.



PRILOHA P II: VZORCE

1) \V/zorec pro vypodet charakteristiky x°

r S, (n — n. )2
2 1] 1]
X =22
i=1 j=1 njj
2) Vzorec pro vypocet Pearsonova koeficientu

2

P= |—X . pe(o:)

2

X +n




PRILOHA PIII: X>* -~ TEST V KONTINGENCNI TABULCE

Tab. 1: Kontingencni tabulka pro hypotézu Hq

Spokojenost se zafizenim prodejny  |Celkovy
Osoba N
1 2 3 4 5 soucet
PO 10 14 5 20 0 49
0osvC 12 16 3 11 0 42
FO 36 32 2 7 0 77
Celkovy soucet 58 62 10 38 0 168

Tab. 2: Tabulka hypotetickych cetnosti pro hypotézu H1

Spokojenost se zafizenim prodejny  |Celkovy
Osoba .
1 2 3 4 5 soucet
PO 16,92 | 18,08 | 2,92 | 11,08 0 49
osV(C 14,50 | 1550 | 2,50 | 9,50 0 42
FO 26,58 | 28,42 | 458 | 17,42 0 77
Celkovy soucet 58 62 10 38 0 168

Tab. 3: Vypocet ukazatele )(2 pro hypotézu Hy

Nij n;;* (nij - nij*)?/nij*
10 16,92 2,8280
12 14,50 0,4310
36 26,58 3,3357
14 18,08 0,9220
16 15,50 0,0161
32 28,42 0,4519
5 2,92 1,4881
3 2,50 0,1000
2 4,58 1,4561
20 11,08 7,1736
11 9,50 0,2368
7 17,42 6,2301
0 0 -
0 0 -
0 0 -
168 168 24,6694




Tab. 4: Kontingencni tabulka pro hypotézu H;

Spokojenost se zafizenim prodejny  |Celkovy
Osoba .
1 2 3 i 5 soucet
PO 27 16 4 2 0 49
0osvC 23 9 10 0 0 42
FO 31 12 8 24 2 77
Celkovy soucet 81 37 22 26 2 168
Tab. 5: Tabulka hypotetickych cetnosti pro hypotézu H>
Spokojenost se zarizenim prode jny Celkovy
Osoba .
1 2 3 4 5 soucet
PO 23,63 | 10,79 | 642 | 758 | 0,58 49
osvC 20,25 | 925 | 550 | 650 | 050 | 42
FO 37,13 | 16,96 | 10,08 | 11,92 | 0,92 77
Celkovy soucet 81 37 22 26 2 168

Tab. 6: Vypocet ukazatele )(2 pro hypotézu H>

nij n;;* (nij - nij*)?/nij*
27 23,63 0,4821
23 20,25 0,3735
31 37,13 1,0105
16 10,79 2,5137
9 9,25 0,0068
12 16,96 1,4497
4 6,42 0,9102
10 5,50 3,6818
8 10,08 0,4304
2 7,58 4,1108
6,50 6,5000
24 11,92 12,2523
0 0,58 0,5833
0 0,50 0,5000
2 0,92 1,2803
168 168 36,0855




Tab. 7: Kontingencni tabulka pro hypotézu H3

Spokojenost se zafizenim prodejny  |Celkovy
Osoba N
1 2 3 4 5 soucet
PO 21 10 1 17 0 49
OoSVvC 17 5 1 15 4 42
FO 54 7 6 9 1 77
Celkovy soucet 92 22 8 41 5 168
Tab. 8: Tabulka hypotetickych cetnosti pro hypotézu Hs
Spokojenost se zafizenim prodejny  |Celkovy
Osoba N
1 2 3 4 5 soucet
PO 2683 | 642 | 233 | 11,96 | 146 49
0osvC 23,00 | 550 | 200 | 1025 | 125 | 42
FO 42,17 | 10,08 | 3,67 | 1879 | 2,29 77
Celkovy soucet 92 22 8 41 5 168

Tab. 9: Vypocet ukazatele )(2 pro hypotézu H3

nij n;;* (nij - nij*)?/nij*
21 26,83 1,2681
17 23,00 1,5652
54 42,17 3,3208
10 6,42 2,0011
5 5,50 0,0455
7 10,08 0,9428
1 2,33 0,7619
1 2,00 0,5000
6 3,67 1,4848
17 11,96 2,1256
15 10,25 2,2012
9 18,79 5,1021
0 1,46 1,4583
4 1,25 6,0500
1 2,29 0,7280
168 168 29,5555






