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ABSTRAKT

V mé bakalatské praci se zabyvam analyzou spokojenosti zakaznikli spolecnosti New
Yorker CZ, s.r.o., konkrétn¢ na prodejné v obchodnim centru Zlin. Teoreticka ¢ast je
zaméfena na spokojenost zakaznika, SWOT analyzu a marketingovy vyzkum. Praktické ¢ést
se sklada z predstaveni spolecnosti, vytvofeni SWOT analyzy dané pobocky a analyzy
spokojenosti zékaznikii. Data byla sesbirana na pobofce pomoci dotazniku a doplnéna
metodou pozorovani. Dale byla data analyzovana a vyhodnocena. Podle zjisténych udaja

jsem navrhla opatieni a doporuceni, ktera povedou ke zvyseni spokojenosti zdkaznikd.

Klicova slova: zakaznik, spokojenost zakaznika, SWOT analyza, marketingovy vyzkum,

dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

In my bachelor thesis I deal with en analysis satisfaction of customers in company New
Yorker CZ, s.r.0., especially store in shopping center Zlin Centro. Theoretical part is focused
on satisfaction of customer, SWOT analysis and marketing research. Practical part include
company introduction, creating SWOT analysis of concrete store and analysis of customer
satisfaction. Data were collected at the store using a questionnaire survey and observation.
Next process was analyzing and evaluation of data. According to results I have suggested

measures and recommendation to ensure raising customer satisfaction.

Keywords: customer, customer satisfaction, SWOT analysis, marketing research, questionnaire

survey
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UvVOD

Zékaznici jsou podstatnym ¢lankem pro kazdého podnikatele, maly obchod nebo velky
fetézec. Bez nich by provozovani prodejny nebo jiné podnikatelské Cinnosti, ktera je
provozovana za ucelem sluzby nebo prodeji zbozi zdkaznikovi, nemélo viibec smysl. Je tedy
dilezité o svého zakaznika pecovat. OvSem, pokud nevime, jaké potfeby ma zékaznik, lze o
n¢j pecovat jen stézi.

Toto miize vést k nespokojenosti zdkaznikt a jejich Spatnym recenzim. A jak se fika, nejlepsi
reklama je spokojeny zékaznik, tak se i toto réeni muze rychle otocit. U vysoce

nespokojeného zdkaznika mtze dojit k jeho ztraté. A pravé ziskani nového zakaznika je

4

Jsem dlouhodobym zaméstnancem modni spolecnosti New Yorker a vim, jak pfistupuje ke
svym zakaznikiim. Jaké si klade cile v pé¢i o né. Ale uz nevim, jak tuto péc¢i a celkové
spole¢nost vnimaji zdkaznici. Z toho diivodu jsem se rozhodla psat mou bakalatskou praci

na analyzu spokojenosti zakaznikli pravé u spolecnosti New Yorker.

Dal$im divodem, ktery piispél k mému rozhodnuti je, Ze se pohybuji na obchod¢ a jsem v
pravidelném kontaktu se zdkazniky. Slychavam od nich chvalu, ale také pfipominky. Mé
nasbirané zkuSenosti a postiechy mohu v této praci zaro¢it. Mym cilem proto bude zjistit, do
jak vysoké miry jsou zdékaznici spokojeni, popiipadé, co by pfisp€lo k jejich vyssi

spokojenosti.

Vyzkum budu provadét na pobocce v nakupnim centru Zlin — Malenovice. V minulosti zde
nebyl tento druh analyzy spokojenosti jesté proveden. Doufam, Ze mé bakalarska prace
ptisp&je k odhaleni nedostatki této prodejny, nasledné jejich naprave a dojde k prohloubeni

vztahu se zakazniky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zvysSeni

spokojenosti zakaznikl spolecnosti New Yorker.

Dil¢i cile prace jsou:

>

Zpracovat literarni reSersi na téma zékaznik, spokojenost zdkaznika, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum a znacka, ktera tvoii teoreticky ramec pro praktickou cast.

Charakterizovat spolecnost New Yorker CZ, s.r.o., pobocku spolecnosti
v obchodnim centru Zlin, popsat jeji ¢innosti, sortiment a privatni znacky. Informace

budou vychazet z internich zdroju.

Vytvotit SWOT analyzu pobocky. Ur¢it jeji silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Pouzité informace budou vychazet z internich a externich zdroju, které maji dopad
na pobocku.

Zpracovat primarni vyzkum ve formé dotaznikového Setieni a pozorovani.

Analyzovat spokojenost zakaznikl spole¢nosti New Yorker CZ, s.r.o. na zékladé

vyzkumu.

Navrhy a doporuceni ke zvyseni spokojenosti zdkaznikli budou zpracovany dle vysledki

dotaznikového Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

,, Zakaznik nent kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas, zda

vvvvvv

nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potreby. “ (Spacil, 2003, 17 s.)

1.1 Kdo je to zakaznik

Muzeme fici, ze zdkaznik je spotiebitel nebo firemni zdkaznik. Rozdil mezi nimi popisuje
Spacil (2003, 21 s.), spotiebitelem oznacujeme zékaznika, ktery produkt potiebuje pro
uspokojeni své individudlni potieby a potieby své rodiny. Kdezto firemni zdkaznik bud’
pifimo, nebo nepiimo kupuje produkt, aby mohl sdm lépe vyrabét, obchodovat nebo

poskytovat sluzby.

Spacil (2003, 21. s) také uvedl, ze 1 ptes takovy vyznamny rozdil, jste zdkaznici vy nebo ja.

Zakaznikem se tedy muze stat kazdy z nas.

Podle Zamazalové (2009, s. 67) je zakaznik ten, kdo jednd s firmou, kdo projevuje zajem o
vystavené zbozi fyzicky ¢i virtudlné, kdo se zajimd o nabizené sluzby. Jakmile tento
zakaznik uskute¢ni akt nakupu, stava se z n¢j nakupujici. Také uvadi, ze nakupujici nemusi

byt stejna osoba, jako spotiebitel.
Firmy nejen jako celky, ale jako jednotlivé ¢asti by mély brat v uvahu, Ze:
» Zakaznici jsou pro né ti nejdilezitéjsi lidé, at’ v kancelafi, pfijdou-li osobné, poslou-
li dopis nebo zavolaji-li.
» Zakaznici na nich nejsou zavisli — firmy jsou zavislé na zakaznicich.

» Zakaznici pro né neznamenaji pieruseni prace — jsou smyslem jejich prace. Tim, ze
je obsluhuji, jim neprokazuji laskavost — naopak zékaznici prokazuji laskavost

firmam tak, Ze jim ddvaji moznost je obsluhovat.

» Zakaznici nestoji mimo jejich praci — jsou jejich soucasti.

» Zakaznici nejsou jen statistickymi ¢isly — jsou to lidé z masa a kosti.

» Zékaznici nejsou lidé, se kterymi by se mely hadat. Nikdo jesté nikdy nevyhral spor
se zakaznikem.

> Zakaznici chodi nakupovat se svymi touhami. Ukolem firem je nalozit s nimi k

oboustranné spokojenosti.
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» Zékaznici uréuji, ktera firma a ktefi zaméstnanci budou tspésni. (Foster, 2002, s. 1)

1.2 Typy zakaznika

Na svété ziji lidé rizné povahy, ke kterym se nemizeme chovat stejné€. A presné tak, existuji
odli$ni zakaznici, ke kterym nemiize prodavac ¢i prodejce ptistupovat podobné. Abychom
dosahli prodejniho tspéchu a uspokojili potieby ¢i touhy zakaznika, potteba tolerance a
prizpisobeni se zakaznikim je nutnd. Pro lepsi schopnost orientace mizeme zakazniky

rozdélit podle urcitych typologii. (Novy, Petzold, 2006)
Typologie zékaznikti podle autort Nového a Petzolda (2006, s. 30-36):

» Nerozhodny zdkaznik — Tento typ zakaznikli prodejce pozna podle feci téla a
mimiky, jejich chovani je velice nejisté. Casto krouti hlavou, hovoii malo a potichu.
Timto fika: ,,Mam strach. Nemizu se rozhodnout, co je pro mé nejlepsi koupit*.
V tomto ptipad¢ je nutné, aby prodejce projevil sebevédomi, vystupoval klidn€ a
suverénné. Zakaznikovi musime dat pocit jistoty, uklidnit ho, Ze s nim vybereme
produkt ¢i sluzbu, kterd je pro né¢j nejlepsi. Prodejce by mél zjistit, jaké jsou jeho
priority. Ukazat zakaznikovy zéaruky, mluvit v jednoduchych a jasnych vétach.
Prodejce musi u zdkaznika vzbudit pocit divéry a jistoty. Jen tak dosdhne

spokojenosti zakaznika.

» Zikaznik rozumbrada — Tyto zakazniky muze prodejce odhalit velice snadno. Jak
uz z ndzvu vypovida zédkaznik ,,rozumbrada® ma vzdy pravdu a nikdo jiny. Nenecha
prodavace domluvit, a uz vlbec si nenechd od n¢j poradit. Jeho projevy jsou
arogantni a Casto hanlivé. Nema rad legraci a smysl pro humor je mu cizi.
Spokojenosti takového zidkaznika dosdhne prodava¢ jen v pfipadé, Ze bude
zakaznikovi naslouchat, dodd mu pocit dileZitosti. Prodejce nesmi pfistoupit na

konfrontaci nebo odporovat. Obchod by se zcela urcité neuskutecnil.

» Agresivni zakaznik — Takovy typ zakazniki se projevuje hlasitou feci a zvySovanim
hlasu. Ned¢€la mu problém kiicet na prodejce pred velkym mnoZstvim lidi. Lehce se
rozrusi, byva cholericky. Poté se projevuje agresivnim chovanim, az vulgarni feci.
Prodejce musi zustat klidny, vyckat, nez se zdkaznik uklidni. Nechat ho domluvit a
neskakat mu za zadnou cenu do feci. Pro prodejce to mize byt tézké, ale zdvotilost
a ochota je na mist¢. Jeho uspokojeni dosahne prodejce, az se uklidni, poté se muze

zeptat, co je pro n¢j dulezité.
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>

Emociondlni zakaznik — Takovy zdkaznik mluvi ve velké mife o svych pocitech, je
pro n&j dilezité, jak se citi. Ma silnou mimiku, jednoduse na ném pozname, zda je
mu néco piijemné, libi se mu to nebo prave naopak. Obc¢as mluvi hlasitéji, zvyrazni
tak své pocity. Pro takového zakaznika je dulezité, aby ho prodejce pochopil, védél,
jak se citi. Pokud se zdkaznice v saku neciti dobfe, nebude Uc¢inné ji presvédcovat o

dobré cené nebo kvalitnim materialu.

Uzavieny zakaznik — Takovy typ zakaznika, na rozdil od piedchozich typtli, nema
silnou mimiku a gesta. Hovofi jen v omezeném mnozstvi, potichu, pomalu a ¢asto
déla pauzy. Béhem rozhovoru se vyhyba ocnimu kontaktu, ptfimy pohled mu neni
pfijemny. Prodava¢ muze zdkaznika ucinit spokojeného pomoci kladeni
jednoduchych otdzek. Dat zakaznikovi dostatecny €as na rozmysSlenou a netlacit na

n¢j. Prodavac také miize pochvalit jeho dobry vkus, a tim mu dodat jistotu.

Neduvérivy zakaznik — Neduverivého zékaznika lze odhalit pro jeho pesimisticka
gesta a mimiku obli¢eje — dava tim prodejci najevo jeho nediivéru. Jeho mluva byva
kritickd, rad zpochybniuje a vyvraci slova prodavace. Prodava¢ by mél byt v takovém
ptipadé mily a vstticny, 1 kdyZz to byvé obtizné. Argumentace prodavace by méla byt

vécna a piesna.

Syn dorazil ze Skoly a pteje si herni konzoli. S vybérem konzole poméha starsi bratranec.

Poté sd¢li své ptani rodiclim, maminka moc rada neni, tata by si rad zahral, ale zda se mu

pfili§ drahd. Konzoli nakonec koupi babicka s dédou k Vanociim. Po urcité dobé jej konzole

omrzi a zacne ji vyuZivat mladsi bratr. (Bloudek 2013, s. 86)

Bloudek (2013, s. 86-87) uvadi déleni zakaznikli podle segmentace v souvislosti s vyse

uvedenym piikladem:

>

vV Vv VYV V

inicidtor — spoluzaci
ovliviiovatel — bratranec, otec
rozhodovatel — rodiCe a prarodice
kupujici — prarodice

uzZivatel — syn, mladsi bratr, otec.

Dalsi ¢lenéni, které popisuje Bloudek (2013, s. 87) je podle zptisobu chovani vii¢i produktu:

>

uzivatelsky status — neuzivatel, mozny uZzivatel, uzivatel
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» piipravenost kupujiciho — zékaznik ma o produkt zajem, ma o ném informace
» mira pouZivani — silny uzivatel, slaby uzivatel

» vérnost produktu, znacce, sluzbé — zakaznik neni vérny, je zaméfeny na jednu

znacku nebo na dv¢ az tii znacky
» postoj — pozitivni, negativni
» wyhody, které hledd — spolehlivost, garance kvality

» jak, kde, kdy a pro¢ nakupuje (piilefitosti, pii kterych vznika poti‘eba koupé) —

narozeniny, svatek, vyroci.

1.3 Cerna skiiiika spotiebitele

Nazev ,,Cerna skiinka* vychazi ze skute¢nosti, Ze mysl ¢loveka je utajena pro prodejce. Je
jen tézko odhadnutelné, co se odehrava uvnitt lidi, co si mysli, a co je dokaze ovlivnit. Pravé
model: podmét — Cernd skifinka — reakce se zabyvd ndkupnim chovanim zékaznikd.

(Vysekalova, 2011, s. 36)

Kazdy jednotlivec ma urcité vrozené nebo ziskané sklony k nadkupnimu chovani podle,
kterych se rozhoduje, dale je toto ndkupni chovani ovliviiovédno i faktory z vnéjsiho okoli.
Préavé tyto vnitini 1 vnéj$i faktory plisobi na rozhodovaci proces zédkaznika, kdy vysledkem

se stava kupni rozhodnuti. (Vysekalova, s. 37)

wrwe

Koudelka popisuje Cernou skiiiiku, jako rozhodovaci proces u spotiebitele je zapii¢inén
ur¢itymi faktory, které jsou uzce spjaty s koupi nebo odmitnutim urcitého produktu.
(Koudelka, 2010, s. 9)

Jak jiz bylo zminéno kazdy ¢lovék mé urcité predispozice, které ovliviiuji spottebni chovani.
A prave tyto predispozice jsou pfedevs§im dany kulturnim prosttedim. Déle jsou ovliviiovany
socialnim prostfedim a jeho vlastni individualitou. (Koudelka, 2010, s. 10-11)

Koudelka (2010, s. 11-12) uvadi tfi roviny individuality:

» V prvni roviné pusobi prvky socialné-demografické. Jako je vek, pohlavi, rodina

nebo vzdélani.
» Ve druhé roviné ptsobi prvky osobni. Zdravotni stav, fyzicky vzhled.

» Tfeti rovina je tvofena psychikou jedince. Napft.: schopnost uceni se, motivace,

osobnost.
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Predispozice vstupuji do kupniho rozhodovani, za ucelem uspokojeni urcitych potieb.

Nazyvaji se, jako kupni rozhodovaci procesy, které jsou roz¢lenény do péti fazi:
» L faze — Spotiebitel ma potiebu, kterou lze uspokojit produktem nebo sluzbou.
» 1I. faze — Shromazd'uje informace dulezité k rozhodnuti.
» 11 faze — Podle ziskanych informaci hodnoti jeho moznosti.
» 1V. faze — Produkt (sluzbu) koupi nebo jej odmitne.

» V. faze — Svoji potfebu uspokoji produktem a nasledné posuzuje miru své

spokojenosti. (Koudelka, 2010, s. 12-13)

Kulturni podminéni
Podminéni socialnim prostfedim
Individualni podminéni
- osobni

- psychické

[ Predispozice spotiebitele ]

|
/ ‘W\i rozho?ovaci prOCe\ \

rozpoznani hledani hodnoceni nakup podkupni
problému informaci variant chovani

Situacni vlivy

Obrazek 1 Cerna skiiiika spotiebitele (Koudelka, 2010, s. 12)

1.4 Rizeni vztahu se zakazniky

Rizeni vztahii se zékazniky je také znamo pod zkratkou CRM neboli Customer Relationship
Management. CRM je proces bé¢hem, kterého dochazi k fizeni podrobnych informaci o
jednotlivych zékaznicich. Tyto informace jsou shromazd’ovany v moment¢, kdy se zakaznik

dostane do jakéhokoli kontaktu se znackou ¢i vyrobkem. (Kotler, Keller, 2013, s. 172)

Storbacka, 2002 popisuje fizeni vztahli se zdkazniky nasledovné: ,,Customer relationship

management je interaktivni proces, jehoZ cilem je dosaZeni optimdlni rovnovéhy mezi
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firemni investici a wuspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovahy je

determinovano maximalnim ziskem obou stran.” Vytvofenim a udrzenim dlouhodobého

vztahu se zdkazniky, firma mtZze dosdhnout jiz zmifiovaného optima. (Chlebovsky, 2005, s.

2003)

Chlebovsky (2005, s. 23) uvadi, co obnasi péce o zakazniky:

>

Aktualizace — Opakované a nekoncici zjiStovani zakaznickych potieb, motivaci a

zvyku.

Kvantifikace — Zjisténi, jaké mnozstvi vyhod pfinesly marketingové, prodejni a

servisni aktivy neboli zdkladni funkce CRM.

Znalosti a zkuSenosti — Znalosti a zkuSenosti od firemnich zakaznikd, které se

pouziji k vyvoji nového vyrobku ¢i inovaci starého vyrobku.
Integrace marketingu, prodeje a podpory

Nastroje — Moderni nastroje usnadiuji zjisténi mnozstvi prinosti a podporu potieb

zakaznik.

UdrZeni rovnovahy — Jedna se maximalizaci zisku pomoci nekonéici rovnovahy,

ktera byla nastolena mezi zakladnimi funkcemi CRM.

Dohnal, 2001 definuje 4 zékladni pilitfe, na kterych je postaveno fizeni vztaht se zakazniky:

>

>
>
>

Lidé — Spoluprace zaméstnanct, jde o zménu jejich mysleni.
Procesy — Integrace marketingu, prodeje a sluzeb.
Technologie — Moderni nastroje dovoluji CRM 1 pfi velkém mnoZstvi zdkaznikd.

Data — Sbér, uchovani, vyhledavani, tfidéni a analyza dat pfispiva k plnohodnotnému

CRM. (Chlebovsky, 2005, s. 24-25)
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIiKA

Obecné¢ muzeme fici, Ze spokojenost zakaznika odrazi jeho pocit Stésti ¢i zklamani, ktery
vyplyva ze skutecného stavu vyrobku nebo jeho vykonu, ktery je porovnavan s jeho
oc¢ekavanym stavem ¢i vykonem. Pokud je o¢ekavany vykon dosazen, zakaznik je spokojen.
Je-1i o¢ekavany vykon prekondn, dochazi k vysokému uspokojeni ¢i dokonce potéseni. Ale

pokud oc¢ekavani dosahnuta nejsou, zakaznik je nespokojen. (Kotler, Keller, 2013, s. 194)

Autofi Novy a Petzold (2006, s. 18) popisuji spokojenost zdkaznika tak, ze nedostatek byl

odstranén a zaroven byla uspokojena jeho kupni motivace.

Pocit nedostatku a potfeby vedou zdkaznika k urcitému vyrobku nebo sluzbé, kterd by
dokazala tyto potfeby uspokojit. Pocit nedostatku jest¢ nezarucuje ndkup. K piipadnému
nakupu mohou pomoci prodejci nebo prodavaci, kteti dokazi odhalit a spravné vyuzit kupni
motiv zékaznika. Pokud prodejce spravné argumentuje a ukadze zakaznikovi uzitek
z vyrobku, uspokoji tak jeho kupni motiv a dosahne jeho spokojenosti. (Novy, Petzold, 2006,
s. 17) Podobny pftistup popisuje i Bouckova (2003, s. 110).

Bouckova (2003, s. 110) dale dodava: ,,Na vlastni proces motivace je mozné mj. pohliZet

jako na uptesiiovani aktivované potieby smérem k jejimu uspokojeni.*

y Pohnutka A Prani , Uspokojeni
Potfcba (drive) 1 (wish) cil potieby

i !

Obrazek 2 Proces motivace (Bouckova, 2003, s. 110)

K uspokojeni jednotlivych nedostatki navadi Maslowova hierarchie potieb. Potieby jsou
zobrazovany v pyramidé, kterd odréazi jejich posloupnost. Kazdy ¢lovék ma potieby, které
potieba na vyssi urovni, tzn.: Cloveék je stale nespokojeny. Nekoncici fada potieb, ktera se
objevuje u ¢loveka, ddva moznost najit prodejci nové moznosti, jak tyto potfeby uspokojit.

(Novy, Petzold, 2006, s. 18)
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Potreby
seherealizace

/ Potfeby uznani \
/ Socialni potreby \
/ Potieby bezpeéi \
/ Zakladni fyziologické potFeby \

Obrazek 3 Maslowova pyramida potieb (Novy, Petzold,
2006, s.18)

2.1 Spokojeny a loajalni zakaznik
., Ziskavej ty zdakazniky, které si chces udrzet.
Lester Wunderman

Pro firmy a obchodniky by se méla stat prioritou péCe o zdkazniky a jejich spokojenost,
protoze pocet zakazniki je limitovany a spokojeny zékaznik se s nejvétsi pravdépodobnosti
zméni v zakaznika trvalého. Vérny zdkaznik firmé& zajistuje pravidelné trzby v podobé
nakupt, tyto nakupy byvaji vétsi, protoze 1épe zné firemni sortiment. Mén¢ vyhledava slevy
a lepsi cenové nabidky, ¢imZ se zmenSuje riziko odchodu ke konkurenci. (Zamazalova,

2009, s. 214)

Bouckova (2003, s. 115-116) uvadi nasledujici vlivy, pomoci nichZ 1ze ovlivnit zdkaznikovu

spokojenost, a tim také jeho loajalitu:
» vlastni vyrobek
» vhodnost komunikace
informace
servis, ponakupni sluzby

vyuziti ndstrojit podpory prodeje

vV Vv VY V

marketing zaloZeny na vztazich
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» pocet rovnocennych alternativ
» moznost vyzkouset vyrobek
» mira dobrovolnosti koupé¢.

Spokojenost izce souvisi s vérnosti, protoze zdkaznik, ktery je vérny vétSinou zlstane
spokojen. Naopak spokojeny zdkaznik se ne vzdy stane i stalym zdkaznikem. (Zamazalova,

2009, s. 214) Na obrazku cislo 2 je zobrazena matice spokojenosti a vérnosti.

et
wy
o
=
B
g
o Skokani Kralove
&
w
Merozhodni
zakaznici
Bé&Zenci Vézriové
Loajalita

Obrazek 4 Matice spokojenosti a vérnosti
(Zamazalova, 2003, s. 115)

Zamazalova (2009, s. 215) popisuje jednotlivé segmenty matice ndsledovné:

» Skokani — Zakaznici vnimaji velkou konkurenéni nabidku stejnych produktd a

sluzeb, které Casto stiidaji. Vyhybaji se stereotypu.

» Kralové — Zde dodavatelé dosahuji dobrych trzeb, jelikoz jejich zakaznici vnimaji u

produkti ¢i sluzeb nadpriimérnou, pfidanou hodnotu.

» BéZenci — Zakaznici, ktefi jsou ztraceni, ptesli ke konkurenci. Divodem je jejich

nespokojenost.
» Veéziiové — 1 pies jejich nespokojenost jsou stale vérni. Diivodem vérnosti mtize byt

chybéjici konkurence, nerozhodnost nebo vysoké naklady spojené se zmeénou

dodavatele.
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2.2 Dopady spokojenosti ¢i nespokojenosti

Novy a Petzold (2006, s. 45) uvadi, spokojeného zakaznika Ize lehce odhalit podle chovani.
Je vesely, uctiveé hovoii s prodejcem nebo jej dokonce chvali. Na sluzbé ¢i produktu nachézi

sama pozitiva, a naopak chyby piehlizi. Hovofi o doporuceni a opétovném nékupu.

Tento vycet ptikladii chovani spokojeného zakaznika lze dale rozsirit. Wagnerova (2011,
str. 75) uvadi dalsi projevy, jako jsou castéjSi ndkupy, vérnost, zakaznici ptichazi

s vylepsenimi, nakupuji dopliikové vyrobky nebo sluzby.

Dulezité je, aby zékaznikova spokojenost pietrvala. Mysli se tim, do doby, kdy zakaznik

produkt spottebuje, kdy za¢ne premyslet nad cenou, kdy projevi na produkt ¢i sluzbu nazor

vvvvvv

se ponakupni chovani, podstata je tvofena ocekdvanim a naplnénim tohoto ocekavani.

(Bouckova, 2003, s. 115)

veérnost generalizace kladné S-z-U
'\ X /
ano
Uziti ~ )
- , , , ﬁ ?
Ocekavani Spokojenost
/ ne \
zmeéna diskriminace zaporné S-z-U

Obrazek 5 Pondkupni chovani (2003, s. 115)
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Naopak nespokojeného zdkaznika nelze, tak snadno odhalit jako spokojeného. Nicméné
ptedpoklady projevii jeho chovani jsou opacné. Bouckova (2003, s. 115) fadi ucinky

nespokojenosti do tfi rovin:
» zakaznik k dal$imu nakupu vyuzije konkurence
» projevuji se rozpaky pii nakupu jinych produktt od stejného dodavatele
» negativni recenze na produkt.

Zamazalova (2009, s. 214) uvadi, ze spokojeny zékaznik svoji zkuSenost v priméru sd¢li
svym tfem znamym. Na druhou stranu nespokojeny zékaznik se pod¢€li o zkuSenost az
s deviti lidmi. Mnozi odbornici tvrdi, ze udrzeni stavajiciho zédkaznika je pétkrat levnéjsi

s men$im usilim nez ziskani nového zakaznika.

2.3 Hlediska posuzovani spokojenosti

,Jsou lidé, kteri nejsou spokojeni nikdy s nicim, jini jsou naopak nendrocni a spokojeni

temer vzdy a se vsim. “ (Novy, Petzold, 2006, s. 37)

Clovék, ktery rozhoduje o svoji spokojenosti ¢i nespokojenosti ¢asto uvazuje nad tim, proé
prave tato sluzba nebo vyrobek je pro néj ta spravnd volba. Natoz, aby dokdzal ur¢it kritéria
podle, kterych se rozhoduje. Prodejce by tedy mél u svych zakaznikii pocitat se strankou

emociondlni i racionalni. (Novy, Petzold, 2006, s. 37)
Hlediska spokojenosti podle autortt Nového a Petzolda (2006, s. 37-44):

» Ve vztahu k vlastnim ocekdvdnim, kterd jsou se sluZbou spojena — Kazdy zékaznik
ma urcitou predstavu o vyrobku ¢i sluzbé, kterou si preje. AvSak ¢im vice zékaznik
sni a tési se az si ,,sen* vyplni, dostavd se mimo realitu. Pokud prodejce zjisti
podobnou skute¢nost, je na misté, aby zdkaznika upozornil o neredlném pfani,
ptipadné nabidnul vhodnou alternativu. Vyhne se nedorozuméni a ztraté zékaznika.

Obecna piedstava o dobrém obchodnikovi, ktery splni kazdé ptani je neredlna.

» Ve vztahu k piedchozim zkuSenostem — Dobry prodejce vi, Ze predchozi zkuSenosti
zakazniki jsou velice diilezité a individudlni. Z toho vyplyva potieba prodejce zjistit
od jednotlivych zakaznikt jejich zkuSenost s danym vyrobkem ¢i sluzbou. Pokud je
zkuSenost pozitivni, zdkaznik ji s nejvétsi pravdépodobnosti rad zopakuje nebo

posune dal. Naopak ptfedchozi negativni zkuSenosti se rad¢ji vyhne. Prodejce ma
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tedy moznost nabidnout individualni sluzbu ¢i produkt. Také si musi pamatovat, ze

predstava o dobrém ¢i Spatném produktu (sluzb€) nemusi byt stejné jako u zdkaznika.

» Ve vztahu k cené — Cena se tadi mezi dulezité faktory, které ovliviuji zakaznikovu
spokojenost, poptipad¢ nespokojenost. Jeji hodnota mize byt relativni i absolutni.
V prvnim piipadé se mize jednat napt.: o splatku nebo ptijcku, neni piili§ prostoru
pro jednani. Naopak u ceny absolutni existuje urcitd volnost, dulezité je zjistit
podminky maximalniho limitu. Poté je mozné zakaznika spravnymi argumenty

presveédcit ke zmeéne€ ndzoru, tedy ke zméné ceny.

Cena a kvalita spolu velmi tzce souvisi. S rostouci cenou roste umérn¢ i kvalita
vyrobku nebo provadéné sluzby. Je velmi naivni domnivat se, ze za nizkou cenu

potfidime kvalitni vyrobek nebo se ndm dostane skute¢né kvalitni provedené sluzby.

» Ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uzndvanym normdm, standardiom i
predpisim — Lid¢é jsou ¢leny mnoha rozlisnych socialnich utvard, miize se jednat o
Skolu, bydlisté, zaméstnani nebo také veék — v§em témto socidlnim skupindm nalezi
hodnoty, socialni normy, standardy nebo dokonce ptedpisy, které jedinec chce a musi
dodrzovat. Také se mize jednat o standard ¢i normu cisté objektivni, vSeobecné
uznavany, ktery je kritériem spokojenosti — napf.: modni standard, bezpecnost

vyrobku. Pokud je takovy standard splnén, zékaznik je spokojen.

» Ve vitahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢&i dlouhodobych potieb —
Jestlize Clovek citi nedostatek, vznika potfeba tento nedostatek uspokojit. Potieby
maji podobu dlouhodobou az trvalou nebo naopak kratkodobou, momentéalni ¢i
situani. Spokojenost zikaznika se odrazi od schopnosti prodejce odhadnout a

vhodnym zpusobem zjistit prave jiz zminéné potieby.

» Ve vitahu k urcitému problému, zda nabidne jeho ieSeni — Mnozi z nas se alespon
jednou dostanou do nepiijemné situace a potiebu;ji vytesit urcity problém. K vyfeSeni
problému muze pravé vést koupé vyrobku nebo urcité sluzby, diky niz mize byt

zakaznik spokojen.

» Ve vitahu ke druhym lidem — V tomto piipadé je na spokojenost zakaznika
nahliZeno, 1 jako na spokojenost druhych lidi, ktefi jsou Uzce spjati se samotnym
zakaznikem. Pfevazné se jedna o manzelku, déti, rodice, spolupracovniky atd. Pokud
se prodejci podaii odhadnout nebo zjistit potieby druhych osob, je velice

pravdépodobné, Ze bude dostahnuto spokojenosti vSech osob, které ,,jsou ve hie®.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2.4 Méreni spokojenosti

, Moudré firmy spokojenost zdkazniku méri pravidelné, nebot je jednim z klicu k jejich

udrzeni. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 165)

Jednou z technik, kterd je vyuzivana pro meéfeni spokojenosti zédkaznikli je pravidelné
dotazovani. Dotazovani se zaméfuje na spokojenost zdkaznika ptimo, také zjistuje, zda je
ochoten doporucit spole¢nost, konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. (Kotler, Keller, 2013, s. 165)
Dotazovani mize byt pisemné, vyhoda spociva ve volnosti okamziku vyplnéni. Na druhou

stranu nevyhoda je v €astém nevyplnéni dotazniku. (Novy, Petzold, 2006, s. 131)

Sledovat spokojenost je mozné i kontaktovanim ztracenych zakazniku. Spolec¢nost zjisti,
z jakého divodu odesli, zda ptesli ke konkurenci nebo jednoduSe prestali pouzivat urcity

produkt ¢i sluzbu. (Kotler, Keller, 2013, s. 165-166)

Firmy také vyuzivaji techniku nazyvanou ,,mystery shopping“. Spociva v nakupu utajené
osoby, ktera hodnoti vSechny skutecnosti, které nastanou béhem nakupu. Utajeny zédkaznik
detailné pozoruje jedndni obsluhy napf.: profesiondlni pfistup, schopnost poradit nebo
doporucit produkt, rychlost odbaveni na pokladné. (Novy, Petzold, 2006, s. 130) Nasledn¢
firmé poda zpétnou vazbu. Obchodnici také mohou vyuzit vlastni zédkaznickou linku
s ur¢itou zadosti €1 stiznosti, ¢imZ se piesved¢i o schopnostech nebo naopak nedostatcich u

svych zaméstnanct. (Kotler, Keller, 2013, s. 166)

Nekteré spolecnosti vyuzivaji k hodnoceni stiznosti svych zakazniki. BohuZel, ze stiznosti
si firma nemtiZze udélat presnou predstavu o jejich spokojenosti, jak dokazuji vyzkumy. Asi
25 % zékaznikl neni spokojeno s jejich nakupem, stiZznost poda jen 5 % z nich. DalSich 95
% zakaznikd, ktefi si z ur€itych diivodi nestézuji, jednoduse piestanou nakupovat. (Kotler,

Keller, 2013, s. 166)
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3 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k odhaleni silnych (Strength) a slabych (Weakness) stranek
spolecnosti a identifikaci jejich prilezitosti (Oportunities) a hrozeb (Threath). Tato analyza

sleduje vngjsi a vnitini prostiedi firmy. (Kotler, Keller, 2013, s. 80)

Ptilezitosti a hrozby vychazeji z externiho prostredi, jako je makroprostiedi nebo urcity trh,
ktery se soustfed’'uje kolem spolecnosti a ovliviiuje ji pomoci raznych faktorti. Naopak silné
a slabé stranky vychazeni z interniho prostiedi spolecnosti. Analyzou prochazeji zejména
zdroje firmy, jejich schopnost vyuziti, a zda firma plni své stanovené cile. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 46)

3.1 Vypracovani SWOT analyzy

Vypracovani SWOT analyzy zadava vedouci tymu — zadavatel. Tym pracovnikii vyplni
jednotlivé segmenty analyzy, které 1ze vidét na obrazku ¢. 4. Od pfedem stanoveného cile se
odrazi mnozstvi faktorti, které budou dale analyzovany. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 46)

SILNE STRANKY (+):
*

SLABE STRANKY (-):
*

*

*

*

*

RILEZITOSTI (+): HROZBY (-):
*

*

* % ¥ O

*

Obrazek 6 Kvadranty SWOT analyzy (Kozel, Mynétova a
Svobodova, 2011, s. 46)

Kazdy ucastnik tymu individudln€ ohodnoti vybrané faktory ze ¢tyfech kvadrant. Hodnoti
se vykonnost, sila, dilezitost, pravdépodobnost vyskytu a dalsi. (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 46) Hodnotici tabulku Ize vidét nize, viz tabulka €. 1.
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Tabulka 2.1 1 Hodnoceni vykonnosti a zdvaznosti silnych a slabych stranek a
hodnoceni sily a pravdépodobnosti vyskytu ptilezitosti a ohrozeni (Kozel,

Hodnoceni vykonnosti

Hodnoceni zdvaZnosti

Hodnocené (body, znamky, slovni kategorie...) (vahy, %, intervaly, slovni kategorie)
faktory SW i
v napt. 0 125 26-50 51-75 76-100 NaPL  promErnd | Nizkd
vysoka
Hodnoceni sily vlivu Pravdépodobnost vyskytu

Hodnocené (body, znamky, slovni kategorie...) (véhy, %, intervaly, slovni kategorie)
faktory OT . . | i

napf. 1 2 3 4 5 napf. Uvedte prognozu v %

Dale se kazda charakteristika u jednotlivych vlivl secte a zpriméruje. Nyni se vysledek

muze vynést graficky — ve forme pozi¢ni mapy. Vlivy, které jsou vyneseny do pozi¢ni mapy,

jsou zpravidla nejsilnéjsi a nejslabsi stranky neboli nejvétsi prilezitosti a hrozby, které jsou

dale zkoumény ve skupin€. Kone¢ny vysledek je vyuzivan k formulovani cilii priméarniho

vyzkumu nebo pro stanoveni vyzkumnych hypotéz. (Kozel, Mynarovéa a Svobodova, 2011,

s. 47)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM
Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

Kotler, 2001 popisuje marketingovy vyzkum jako systematické urovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnoceni informaci, které se dotykaji konkrétniho problému firmy.
Svobodova, 1994 dopliiuje, Zze se jednd o cilevédomy proces, ktery je veden k ziskani

urcitych informaci, které nelze jinak opattit. (Kozel, 2006, s. 48)
Dale Foret a Stavkova (2003, s. 13) uvadéji dvé definice pro marketingovy vyzkum:

» ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomadhajici marketingovym

manazerim rozpoznat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby.*

» ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledti této analyzy fidicim

pracovnikim.*

4.1 Marketingovy vyzkum jako proces

Foret a Stavkova (2003, s. 20) popisuji marketingovy vyzkum jako neopakovatelny, protoze
pokazdé jsou zkoumany jiné problémy. Kazdopadné také uvadéji obecny postup, kdy proces
marketingového vyzkumu je délen na dvé etapy, které maji na sebe navaznost. Prvni je
nazyvana pripravnd etapa a druha realizacni etapa. Kozel (2006, s. 70) dale dopliuje, Ze
kazda etapa se sklada z jednotlivych fazi, které na sebe navazuji, izce souviseji a podminiuji

se.
Proces marketingového vyzkumu podle autorii Kotlera a Kellera (2013, s. 133), ktery ma
Sest fazi:

1. definice problému a plan vyzkumu

2. ptiprava planu vyzkumu

3. sbér informaci

4. analyza informaci

5. prezentace vysledkl

6. rozhodnuti.
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Jak jiz bylo zminéno, Kozel (2006, s. 70-71) rozd€luje proces vyzkumu na dv¢ etapy, které

zahrnuji jednotlivé faze:

Pripravna etapa Realizacni etapa

1. definovani problému, cile 4. sbér udaju

2. orientacni analyza situace 5. zpracovani shromazdénych tdaji
3. plan vyzkumného projektu 6. analyza udaja

7. interpretace vysledka vyzkumu

8. zavérecnd zprava a jeji prezentace.

4.2 Zajisténi informaci

Informace lze ziskat pomoci rliznych tabulek a grafi nebo mohou byt zakoupeny jako
vypracované studie. OvSem, aby mohly informace vzniknout, jako prvni musi byt ziskana
data. Pravé data ndm umoziuji ndhled na informace, jako na komplexni vysvétleni jevu.

(Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 50)

Kozel (2006, s. 62) popisuje, jaké vlastnosti by mély informacim ndlezet, aby mohly byt
vhodné pouzity: ,,uplnost, pravdivost a relevance, srozumitelnost, presnost a konzistence,
objektivnost, aktudlnost a v€asnost, odpovidajici podrobnost, mira spolehlivosti, kontinuita,
pfizniva cena®.

Jak jiz bylo jednou zminéno, k ziskdni informaci jsou nutné data. Data miZou byt primarni
nebo sekundarni. Data sekundérni byla sesbirana v minulosti. Lze je pouzivat opakovang,
a pravé proto je jejich potizeni Casove 1 cenové dostupnéjsi. (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011, s. 53-54) Sekundarni data lze ziskat z vnitinich nebo vnéjSich zdroji. Vnitini zdroje
zahrnuji napf.: vykaz zisku a ztrat, databazi dodavatelt ¢i zdkaznikd, riizné druhy zprav. Do
vn&jSich zdrojh patii napf.: zprava statistickych fadi, noviny, tabulky, publikace. (Kozel,

2006, s. 64-65)

Primarni data sbirame v piipadé, kdy sekundarni data nejsou dostupnd, pro nas vyzkum
stranu jsou mnohem vice konkrétni a aktualni. Pod priméarnimi zdroji si miizeme predstavit
jakékoli subjekty ¢i objekty trhu, které jsou napomocné s poskytovanim informaci k danému
vyzkumu. (Kozel, Mynéatfova, Svobodova, 2011, s. 55-57) Stejné tak, jako u sekundarnich

dat Kozel (2006, s. 67) popisuje, Ze data primarni mohou pochazet z vnitinich nebo vnéjsich
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zdrojl. Vnitini zdroji se stavaji lidé ve vztahu k podniku, ktery vyzkum provadi. Muaze se
jednat o zaméstnance, manazery nebo dokonce samotného zadavatele vyzkumu. Do vnéjSich
zdroji patii ostatni ucastnici trhu. Konkrétné jde o zadkazniky, dodavatele, konkurenci a

dalsi.
4.2.1 Metody sbéru primarnich dat

,»Jde o zpusob sbéru primarnich dat umoziujici evidovat vyskyt jevil i chovani lidi, ale také
zjistit jejich nazory, postoje a motivy. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32) Mezi zakladni metody
patii dotazovani, pozorovani a experiment, které¢ uvadi Kozel, Mynafova a Svobodova.
(2011, s. 174) Tyto metody také ve svych knihach popsali Kozel (2006, s. 137), Foret a
Stavkova (2003, s. 32).

Dotazovani

Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 175) popisuji dotazovani nasledovné: ,,Dotazovani
pfedstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na piimém (rozhovoru) nebo
zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem
pfedepsané formy otdzek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani

vysledka®.
Dotazovani ma né€kolik podob, zaleZi na zvoleném zptisobu:

» Osobni dotazovani — Kozel, Mynarova, Svobodova (2011, s. 175) uvadéji, Ze osobni
dotazovani je zalozeno na piimém kontaktu mezi respondentem a tazatelem,
takzvané ,,face to face”. Jedna se o nejrozsitenéjsi formu, hlavni ditvod spociva ve
zpétné vazbg. Tazatel miZe ihned vysvétlit nejasnou otdzku, zménit posloupnost
otazek, nebo dokonce vzbudit zajem respondentti k odpovédim. Takové dotazovani
ma nejvyssi navratnost odpoveédi, nevyhoda se skryva v ¢asové a financni naro¢nosti.
Foret a Stavkova (2003, s. 46) dopliiuji, Ze do osobniho dotazovani spadé i skupinovy
rozhovor. Jedna se o skupinu Sesti az deseti lidi, ktefi stravi urCity ¢as s moderatorem

a diskutuji o problému.

» Telefonické dotazovani — Takovy zplsob dotazovani se dostava do poptedi. Jeden
z dlivodt je vysoka mobilni vybavenost obyvatel a druhy se nazyva CATI — systém
dotazovani po telefonu, kdy tazatel rovnou zaznamendva odpovédi do elektronického
dotazniku. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 176) Telefonické dotazovani je

rychlé, je levnéjsi variantou a také anonymni, coz mtzu byt vyhodou. Naopak
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nevyhoda spociva v nutnosti stru¢nych otazek s malym poctem moznosti vybéru.

(Foret a Stavkova, 2003, s. 46)

» Online dotazovani — Online dotazovani, tzv. CAWI, umoznuje sdileni dotaznikt
prostiednictvim emaili nebo webovych stranek. Vyhody spocivaji v nizsi
narocnosti, jak na ¢as, tak i finance. Mezi dal$i vyhody se fadi rychlost, respondent
neni ovliviiovan tazatelem a ptesné zacileni respondentl. ProtoZe ne vSichni lidé véii
online dotazovani, jsou vyuzivany prostiedky, které pomahaji vzbudit zdjem o
vyplnéni dotazniku. Jedna se napt.: o financni odménu, slevy nebo body navic ve

vérnostnim programu. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 177-178)

» Pisemné dotazovani — V dnesni dob¢ se pisemné dotazovani vyuziva jen ziidka.
MtuzZeme se s nim setkat pti koupi vyrobku, kdy dotaznik je k nému ptiloZzen nebo pii
konani udalosti, jako je konference nebo vystava. Vyhoda spociva v presném
zacileni na respondenty, ovSem v této podob¢ dotazovani je mala. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 178)
Pozorovani

Kozel (2006, s. 138) uvadi: ,,Pozorovani zpravidla probiha bez pifimého kontaktu mezi
pozorovatelem a pozorovanym, bez aktivni Gi€asti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skuteCnosti.“ Foret a Stavkova (2003, s. 47) definuji
pozorovani nasledovné: ,,V danych podminkach (P) provadi pozorovatel (A) systematicka
pozorovani (B).
Kozel, Mynatfov4, Svobodova (2011, s. 179-180) popisuji nasledujici dva zpiisoby
pozorovani:
> Fiktivni ndkup — Casto také oznaGovany jako ,,Mystery Shopping®, vyuziva
faleSného zakaznika k nakupu béhem, kterého dikladné pozoruje, pta se a zjistuje
celkovy stav provozovny a odbornost zaméstnanct. Zjisténé informace se zapisuji

do dotaznikd.

» Online pozorovdani — Online pozorovanim spole¢nosti ziskavaji konkrétni informace
o poctech shlédnuti, odkud uzivatel na konkrétni stranku dosel, ndvstévnost stranek

a dalsi.
Naopak Kozel (2006, s. 138-139) uvadi pét typli pozorovani:

» ziejmé a skryté
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» pfimé a nepiimé

» osobni a s pomtickami

» nestrukturované a strukturované

» uméle vyvolané a pfirozené.
Experiment

Foret a Stavkova (2003, s. 48) uvadégji, ze experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu
(nezévisle proménnd) na druhy (zavisle proménnd), a to v nové vytvorené situaci. Kozel
(2006, s. 145) dopliuje: ,,Pfi experimentu provozujeme zpravidla testovani, pfi kterém se
pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle vytvofenich podminkach, kdy jsou

doptedu nastaveny parametry, podle kterych néasledné experiment probiha.

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 182-183) existuji nasledujici tii typy

experimentl:

» Laboratorni experiment — Testované osoby jsou umistény do umeéle vytvoreného
prostiedi — laboratof, nebo mistnost tomu piizptisobena. O priib¢hu testovani jsou
informovany, tedy jejich chovani neni ptirozené. Tyto experimenty jsou provadény

ve form¢ vyrobkového testu, testovani reklamy a skupinového rozhovoru.

» Terénni experiment — Pii provadéni terénniho experimentu prostfedi neni
upravovano, probiha zcela v pfirozenych podminkach. Pravé ztoho davodu

respondenti netusi, Ze jsou testovani a chovani je pfirozené.

» Online experiment — SpoleCnosti poskytuji navstévnikiim prostfednictvim jejich
webovych stranek programy k vyzkouSeni tzv. demoverze, pomoci nich provadéji
online experiment. K uspé$Snému provedenti je potieba sledovat chovani navstévnikt

a sesbiran¢ informace dale analyzovat.

4.3 Proces sestaveni dotazniku

McDaniel (2013, s. 245) uvadi deset zakladnich krokt, které vedou ke spravnému sestaveni

dotazniku:

» Stanoveni cilu, zdrojii a omezeni vyzkumu — Marketingovy vyzkum probiha, kdyz
manazefi potiebuji pro sva rozhodnuti informace, které dosud nebyly shroméazdény.

Cile prizkumu naznacuji, jaké informace jsou potfebné k rozhodnuti. M¢ly by byt
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stanoveny velice jasné a presné. Cim 1épe budou cile stanoveny, tim jednodussi bude

nasledujici pritbéh sestaveni dotazniku.

» Urcleni metody sbéru dat — Shromazd’ovat udaje z pruizkumu Ize velkym poctem
metod napf.: prostfednictvim internetu, telefonicky nebo postou. A pravé zvolena
metoda ma dopad na zpiisob sestaveni dotazniku. Pfi telefonickém rozhovoru se
vyzaduje bohata slovni zdsoba a ujisténi, Zze respondent rozumi otazce. Naopak u

internetového dotazovani je mozné problematiku upiesnit obrazkem.

» Stanoveni typu otdzek — Jakmile je stanovena metoda sbéru dat, prichazi na fadu
rozhodnuti, jaké typy otazek budou v dotazniku pouzity. V marketingovém vyzkumu

se vyuzivaji predevsim tii hlavni typy otazek — oteviené, uzaviené a skalové.

» Formulovani otizek — Kdyz jsou stanoveny typy otazek, které budou pouzity,
nasleduje samotna formulace otdzek. Tento tkon je pro vyzkumného pracovnika

¢asove narocny, ale je potieba mit na paméti ¢tyti zakladni pozadavky:
e formulace otazky musi byt jasna
e otazka nesmi ovliviiovat respondenta
e respondent musi byt schopny odpoveédét na otazky
e respondent musi byt ochotny na otazky odpovédeét.

» Navrhnuti konstrukce dotazniku — OtazKy jsou nyni zformulovany, a na tad¢ je
navrh konstrukce dotazniku, tedy sefazeni otazek. Je to diilezity bod, ktery nesmi byt
podceniovan, protoze dobry vyvoj dotazniku je klicem k jeho spravnému vyplnéni a

dokonceni.

» Ohodnoceni dotazniku — Jakmile je navrh dotazniku vypracovan, pfichazi na fadu
ohodnoceni dotazniku, zejména kritické ohodnoceni. Je potieba zvazit, zda neni
dotaznik pfili§ dlouhy, zda neni néjaka otazka zbytecnd, a jestli otazky poskytnou

informace, které jsou nutné k rozhodnuti.

» Schvdleni dotazniku — Kdyz je navrh dotazniku hotov, je vhodné jej odeslat ke
schvaleni v§em osobam, které maji v projektu hlavni slovo. Manazefi mohou ziskat
nov¢ informace, mohou nastat nové pozadavky nebo jiné skute¢nosti, které je potieba

zohlednit ve vyzkumu.
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» Provedeni pretestu — Po schvaleni dotazniku, nasleduje jeho zkouska, tzv. pretest.
Kdyz se provadi pretest nestaci dotaznik predlozit kolegovi, je nutné jej predlozit
zkusebni skupin€, kterd se skladd z potencionalnich respondentii. Hledaji se
nedostatky, jako jsou chybné moZznosti u uzavienych otazek, mald navaznost na

otazky nebo Spatnd interpretace otazky.

» Piipraveni kopie konecného dotazniku — Tato faze zahrnuje peclivé vytvoreni
pokyni pro tazatele — napi.: kde provadét vyzkum, kam vést rozhovor a dalsi. Pokud

dotazovani probiha po telefonu, tazatel ¢te otazky piimo z obrazovky pocitace.

» Provést vyzkum — Z vyplnéného dotazniku jsou ziskdny zakladni informace pro
rozhodovani. Proto je dilezité, aby informace byly sesbirany spravné, efektivné a za

piiméfenou cenu.
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5 ZNACKA

Znacka je prostiedek, ktery firmé umozni diferencovat se od konkurence. Jejim zakladnim
ukolem je identifikace, to znamena, ze znaCka pomaha spotifebitelim urc¢it¢ho vyrobku
zatadit produkt ke znacce a vytvofit si na n¢j nazor. Stejny vyrobek jiné znacky mlze mit
jiné vlastnosti, kvalitu, cenu, a tak si spotfebitel vytvoii k produktu odlisny postoj. Dalsi

dualezité ukoly znacky spocivaji v komunikaci a pravni ochrané. (Zamazalova, 2009, s. 172)
Bouckova (2003, s. 141) uvadi, ze znacka je projevem raznych faktort:
» verbalni projev (jméno)
» grafické a barevné vyjadieni
logo
slogan

predstavitel

YV VvV VYV V

melodie

5.1 Vlastni znacka

Vlastni znacka, také se ji fikd maloobchodni znacka, privatni znacka nebo soukroma znacka,

ale vyznam je stéle stejny. Je to znacka distributora, obchodu. (Zamazalova, 2009, s. 172)

Produkty vlastni znacky byly ve svych zacatcich brany spiSe jako produkty s nizsi kvalitou.
V dobé stéle rostouci konkurence se ndzor zakaznikli postupné méni. CoZ dokazuji fady

vyzkumtl. (Bouckova, 2003, s. 143)

Bouckova (2003, s. 143—144) popisuje piinosy, které souvisi se zavedenim privatni znacky

pro obchodnika:
» odliSeni se od konkurence
» zhodnoceni image firmy
» samostatné rozhodovani o cenach.

Zamazalova (2009, s. 175) doplituje pfinosy, které souvisi se zavedenim privatni znacky pro

vyrobce:
» leh¢i proniknuti na trh

» moznost distribuce na zahrani¢ni trhy
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» zajisténi relativné dlouhodobych vztahti s obchodnikem
» vyuziti nadbytecné vyrobni kapacity

» snizeni nakladl na propagaci vyrobkii.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CILE A METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni, kterd povedou ke zvyseni

spokojenosti zakaznikl spole¢nosti New Yorker CZ, s.r.0.

Diléi cile prace byly vypracovany dle literarni reSerSe. V prvni ¢asti mé prace je piredstavena
spole¢nost New Yorker, s.r.o. a jeji historie. Popsana jeji hlavni ¢innost a dalsi ¢innosti
vedlejsi. Také byla provedena charakteristika pobocky v obchodim centru Zlin, uvedena jeji

organizacni struktura a sortiment.

K vypracovani SWOT analyzy byly vyuzity interni a externi informace. Na zaklad¢ téchto
informaci byly urceny silné a slabé stranky pobocky, odhaleny jeji prilezitosti a hrozby.
Jednotlivé aspekty jsou uvedeny v piehledné tabulce podle kvadranti, do kterych nalezi.

Nésledné jsou jednotlivé faktory popsany a ohodnoceny pomoci bodovaci tabulky.

Byl proveden primarni vyzkum formou dotaznikového Setfeni a pozorovani. Data byla
sbirdna od 6. ledna do 29. tinora 2020. Za toto obdobi jsem ziskala 102 vyplnénych dotazniki

od zakazniku.

Vyzkum nebyl zalozen na segmentaci zdkazniki, protoze obchod New Yorker navstévuji
zakaznici vSech generaci. Ani segmentace podle mésta ptivodu neméla vyznam. Vzhledem
k tomu, Ze Zlin je studijni mésto a poskytuje lidem mnoho pracovnich pftilezitosti, vyskytuji

se zde lidé nejen ze viech koutti celé Ceské republiky, ale také ze zahranici.

Pro sbér primarnich dat byl sestaven kratky dotaznik, ktery obsahoval celkem 12 otazek.
V Givodni ¢asti dotazniku jsem zdkazniky sezndmila s tim kdo jsem, na jaké téma dotaznik
bude a na jaké tcely budou jejich odpovédi pouzity. Také byli informovéani o anonymité

dotazniku.

Prvni fada otazek se tykala obchodniho centra, kde se prodejna nachéazi. Nasledovaly otazky
na spokojenost s prodejnou, se zaméstnanci, se sortimentem atd. Nechyb¢ly ani otazky, které
zkoumaly nedostatky, a zdkaznici méli moznost pfimo vyjadiit sviij vlastni nazor. Zaveérecné
otazky byly vytvofeny pro zjisténi spokojenosti s prodejnou jako celkem.
V dotazniku byly vyuzity tii typy otdzek:
» Uzaviené — Tvofili vétSinu dotazniku, vzdy byla mozna volba jen jedné odpovédi.
» Polooteviené — Respondenti si mohli vybrat jednu z predem danych odpovédi, pokud

zadna z moZnosti nevystihovala jejich postoj a nazor, méli moznost volné odpovédi.
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» Hodnotici Skala — Tento typ jsem vyuzila u otazek tykajici se spokojenosti.

K dispozici byla hodnotici $kdla na stupnici od 1 do 4, kdy 1 byla nejlepsi a 4
nejhorsi.

Sbér dat metodou pozorovanim probihal také na pobocce. Jelikoz jsem zaméstnancem

spolec¢nosti New Yorker a pracuji piimo na prodejné v OC Zlin jiz tfetim rokem, méla jsem

jedine¢nou moznost sledovat zakazniky a jejich chovani pii ndkupu. Jako prodavacka jsem

témeft porad v pfimém kontaktu se zakazniky, odpovidam na jejich dotazy, pomahdm jim

s vybérem obleceni, doporucuji velikosti a feSim s nimi trable, které mohou nastat béhem

nakupu.

Shromézdéna data byla analyzovana a vyobrazena pomoci grafii. Soucasti analyzy byly také

vyhodnoceny vyzkumné hypotézy, které byly stanoveny nasledovné:

Hypotéza 1: méné nez 15 % zdkaznikli by odmitlo zdkaznickou kartu s vérnostnim

programem
Hypotéza 2: vice nez 90 % zakaznikl by uvitalo elektronicky obchod
Hypotéza 3: vice nez 80 % zakaznikd by doporucilo obchod svym znamym.

Na zéklad¢ vysledkll analyzy byla navrhnuta opatfeni a doporuceni, kterd povedou ke

zvySeni spokojenosti zakaznikli spolecnosti New Y orker.
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI NEW YORKER CZ, S.R.O.

7.1 Predstaveni spoleCnosti

Obchodni firma: NEW YORKER CZ, s.r.o.
Datum vzniku a zapisu: 25. listopadu 1996
Sidlo: Lidicka 1023/63a, Veveti, 602 00 Brno
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Identifikaéni €islo: 25318381

Pifedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 aZ 3 Zivnostenského

zakona

Neémecky obchod, zabyvajici se moédou, ma sidlo v némeckém mésté¢ Braunschweigu. A
pravé v Némecku roku 1971 byl otevien prvni obchod ve mésté Flensburg. V pribéhu let se
New Yorker rychle rozriistal, stal se mezinarodni spolecnosti. Nyni mé svych 1 100 obchod
ve 45 zemich a zaméstnava vice nez 18 000 lidi téméf po celém svét€ — v Evropé, Asii,

Severni Africe a na Blizkém Vychodé¢.

V Ceské republice byla oteviena prvni filialka v Brné roku 1998. Dnes miizeme najit celkem

56 pobocek po celé zemi. (firemni zdroj)

Obrazek 7 Pobocky New Yorker v Ceské republice (firemni zdroj, vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

NY je vice nez jen moda. Zavazal se podpofit socidlni, sportovni a kulturni projekty.
Podporuje mladé a socialné znevyhodnéné lidi prostfednictvim stipendii, dart a granti v

oblasti hudby, sportu, kultury a vzdélavani. (firemni zdroj)

Jako sponzor poméha lidem a organizacim poskytovanim finan¢nich prostiedkt, zdroji a
sluzeb v souvislosti se smluvné stanovenymi sluzbami na opléatku. Jako darce podporuje

projekty a lidi pfispénim k socidlnimu rozvoji. (firemni zdroj)
New Yorker piispél:
» 1 milion EUR na "Ein Herz fiir Kinder"
» 500 000 EUR na darovani RTL ve prospéch sluzeb pro déti a mladez

» 1 milion EUR pro obéti zemétieseni v sbirce tricek Haiti +, s vytézky z tohoto

pomoci postizenym lidem
» 1 milion EUR pro obéti povodné v Pakistanu

» 1 milion EUR na pomocny fond, ktery pomahd vymytit sluzby pro déti a mladez.

(firemni zdroj)
Priibézné podporuje:
» NEW YORKER Akademie vytvarnych umeéni (Musische Akademie) v

Braunschweigu
» Spoluprace s nadaci United Kids Foundation

» Sponzorovani BAD Gliesmarode, Braunschweig. (firemni zdroj)

NEwYorkER

Obrazek 8 Logo spoleénosti (centrozlin.cz, OCENTRO ZLIN)
http://www.centrozlin.cz/24856-new-yorker
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7.2 Zakladni udaje pobocky Zlin — Malenovice

New Yorker Zlin — Malenovice je jednou ze dvou pobocek ve Zlin€. Poprvé byla oteviena
v srpnu roku 2 000. Pozdé&ji byla rozsifena a nyni ma vice jak 1 000 m?. Pobocka je soucasti
obchodniho centra — Centro Zlin, proto je jeji oteviraci doba totozna s ostatnimi obchody

v pasazi od 9:00 do 21:00.

Obrazek 9 Vstup New Yorker — Centro Zlin (centrozlin.cz, OCENTRO ZLIN)

http://www.centrozlin.cz/24856-new-yorker

7.2.1 Organizacni struktura

Pobocka v Malenovicich nyni disponuje dvanacti stalymi zaméstnanci. Zaklad v organizaéni
struktufe tvoii jeden hlavni vedouci a dale tfi zastupci vedouciho, kteti se zabyvaji
administraci, zajiStuji organizaci prace, vyfizuji vyménu zboZzi a piipadné reklamace.
V neposledni fadé¢ jsou zde stali zaméstnanci, ktefi zajiStuji plynuly chod pobocky. Jejich

hlavni ¢innosti je zpracovani zboZzi a péce o zakazniky. Soucasti jsou 1 brigadnici.
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— Zastupce vedouciho —
Oblastni Hlavni . | -
vedouci — vedouci —— Zéstupce vedouciho Prodejci
'— Zastupce vedouciho

Brigadnici

Obrazek 10 Organizacni struktura pobocky Zlin — Malenovice (firemni zdroj, vlastni
zpracovani)

7.3 Sortiment

7.3.1 Privatni znacky

Obchod New Yorker se pfedev§im zamétuje na mladistvou médu, ktera je plna aktualnich
trend?. [ pres takové zaméfeni, neni znacka oblibend jen u mladych lidi, ale také u dosp€lych
a starSich zékaznikti. Hlavnim divodem se stava obleceni vSech styll, uréené pro rizné

prileZitosti — od street mody aZ po elegantni kousky, vhodné na vecerni ptilezitosti.
NY k takové nabidce vyuZziva svych Sesti privatnich znacek:

» AMISU — Pravé AMISU patii spolu s FB SISTER, Smog a FSBN k tiplnému

ey e

zaméfuje na stiidmy a elegantni sortiment, jako jsou halenky, saka, kabaty nebo

vecerni Saty. Patii vyhradné do ddmského oddéleni.

» FB SISTER — Zajistuje damskou modu pro neformalni prilezitosti, volnocasové

aktivy nebo sporty.
» CENSORED — Je vyhradni dodavatel damského spodniho pradla a plavek.

» SMOG — Se tadi do panského oddéleni, obleceni této znacky v sobé zahrnuje kapku

elegance.
» FSBN — je sesterskou znackou FB SISTER, s vyjimkou zaméfim na pany.

» BLACK SQUAD — Je mladou a nad¢asovou znackou, ktera se ptidala do rodiny NY.

Modni kousky se vyznacuji vyraznymi prvky a barvami.
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7.3.2 Oddéleni

Kazda pobocka NY ma dvé hlavni oddé€leni — damskeé a panské. Dale jsou déleny do sektori
podle skupin, kdy kazdé urcita skupina obleCeni je oznacena konkrétnim Cislem, napi.: na
obchodé¢ nalezneme v ddmském odd¢€leni sektor s mikinami, jak od znacky AMISU, tak od

FB SISTER.

Odévy v téchto oddélenich jsou prizptisobeny ro¢nimu obdobi. NY chysté pro své zakazniky

kazdou sezénu novou modni kolekei.

Damské oddéleni zahrnuje: Panské oddé€leni zahrnuje:
» Bundy » Bundy
> Saty > Svetry
» Mikiny » Kalhoty
» Trika » Denim/Jeans
» Halenky > Dopliiky
» Spodni pradio > Tricka
» Sukné > Kosile
> Svetry > Boty
» Denim/Jeans > Kratasy
> Saka > Sportovni obleceni
» Kalhoty » Plavky
» Krat'asy > Spodni prddlo
» Sportovni obleceni
» Boty
» Kabelky
» Dopliiky
» Plavky
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7.3.3 Darkovy poukaz

Do bézného sortimentu zbozi se fadi i darkovy poukaz, ktery spole¢nost New Y orker nabizi.
Pokud zékaznik nechce davat hotovost nebo si netroufne vybrat obleceni, slouzi poukaz jako
vhodny dérek na narozeniny, Vanoce a jiné piilezitosti. Zakoupit jej mize na pokladné ve

vSech pobockach.

Jak bylo zminéno vyse, zdkaznik si mize poukaz zakoupit na pokladné v jakékoli vysi.
Pouze sd¢li castku pokladni, ktera poukaz vystavi pfimo na miste, v urcité hodnoté a datem

nakupu.

Dérkovy poukaz plati jeden rok od data vystaveni ve viech pobockach po celé Ceské
republice, piijemce ho muize uplatnit v jakékoli vysi. Pokud ¢astku, ktera je na poukazu
nevycerpa celou, pokladni vystavi poukaz novy se zbyvajici hodnotou a opét plati cely jeden

rok.

Tento poukaz neni vyuzivan pouze jako darkovy, ale také se uplatiiuje pii reklamacich nebo
vraceni zbozi. Pokud takova situace nastane, jedna z moznosti vraceni finan¢ni hodnoty je

prave prostifednictvim poukazu.

Obrazek 12 Zavieny poukaz (vlastni Obrazek 11 Otevieny poukaz
zpracovani) (vlastni zpracovani)
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8 MYSTERY SHOPPING

New Yorker jednou do roka provéfuje své pobodky po celé Ceské republice. JelikoZ si
zaklada na spokojeném zakaznikovi, zjiStuje chovani a znalosti zaméstnanci jednotlivych

pobocek pomoci tajného zdkaznika.

Béhem fiktivniho ndkupu ,,zakaznik* pozoruje chovani prodejcti. Zaméfuje se predevsim na
pozdrav zaméstnance, zda nabidne pomoc pfi nakupu, jak je ochotny, jakou ma znalost zbozi
a orientaci na prodejné. Také hodnoti Cistotu prodejny a kabin, ptehlednost sortimentu a

fronty na pokladnach. Mezi dilezité kritérium také spadé doplikovy prodej na kase.

Po skonceni ,,ndkupu® si zaznamena poznatky do pifedem ptipravené hodnotici tabulky.
Vysledky se dale zpracovavaji a vyhodnocuji. Pokud vzniknou na nékteré pobocce
nedostatky, jsou konzultovany s vedoucim této pobocky. Dale nésleduje Skoleni a jina

naprava vzniklych nedostatkd.
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9 SWOT ANALYZA

Za pobocku New Yorker — OC Zlin jsem urcila silné a slabé stranky, dale odhalila jeji
prilezitosti a hrozby. Pro pobocku a celkové spolecnost je dilezité sledovat tyto faktory a pfi

rozhodovéni se na né ohlizet, poptipadé se jimi fidit.

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):

* Lokace pobocky * Nelze nakupovat online

* Dlouha oteviraci doba * Chybi zakaznicka karta s vérnostnim
* Velikost sortimentu prograrmerm

* Cena produktd * Neexistuje détskeé oddéleni

* Reklamaéni servis * Absence zaméstnance ve skladu

* Skoleny personal
* Velké parkovisté
* Spoletnost plsobici dlouho na trhu

PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):
* Zajem zakaznik( o Zirsi sortiment * Ceny zavislé na kurzu mény
* Obchodovan( pfes internet * Konkurence
* Zuyieni poptavky * Ekonomicka/pandemicka krize
* Zajem zakaznikd o styl oblékani
celebrit

Obrazek 13 SWOT analyza pobocky New Yorker — OC Zlin (vlastni zpracovani)

Mezi silné stranky pobocky Zlin — Malenovice rozhodné patii lokace, protoze pobocka je
umisténa v obchodnim centru Zlin. Toto OC je nejvétsi nakupni stiedisko ve Zlinském kraji,
a tak nema nouzi o své zdkazniky. Dlouhd oteviraci doba tzce souvisi s lokaci. Pobocka ma
oteviraci dobu od 9:00 do 21:00 hodin, tak jako ostatni obchody v pasazi nakupniho centra.
Dalsi silnou strankou této pobocky je jeji rozloha, ktera ¢ini pfes 1 000 m2. Na takové plose
je mozné nabizet opravdu velmi rozsifeny sortiment, kterym pobocka disponuje. A prave
cena nabizeného sortimentu je opravdu pfizniva, co se ty¢e pomeéru cena a kvalita. Nesporné
dalsi silnou strankou je reklamacni servis, v ptipad¢ jakéhokoli poskozeni zbozi je sjednana
naprava ihned na misté formou — vymeény, vraceni penéz nebo vystavenim poukazu. Po celé

prodejné jsou rozmisténi proskoleni pracovnici, ktefi jsou k dispozici pro zékazniky.
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Pomohou jim nalézt pozadovany druh oble¢eni, poradi s vybérem spravné velikosti a barvy,
jsou zakazniktim k dispozici po celou dobu jejich ndkupu. K obchodu neodmyslitelné patii
potieba parkovaciho mista. V ptipadé¢ této prodejny je k dispozici rozlehlé parkovisté, které
nalezi obchodnimu centru. A v neposledni fad¢ je silnou strankou dobré jméno spolecnosti.

Znacka New Yorker je na trhu témé&f 50 let.

Do slabych stranek prodejny bych rozhodné zatadila elektronicky obchod a zdkaznickou
kartu s vérnostnim programem. V dnesni ,,online” dob¢ plné konkurence je tato absence
velmi vyznamna. Dalsi slabou strankou je détské odd€leni. Obchod NY se viibec nezaméiuje
na détskou modu. Za posledni slabou stranku povazuji chybéjiciho zaméstnance ve skladu,
ktery by mél na starost prevzeti zbozi, jeho vybaleni a uskladnéni. Tato absence je

nahrazovana zaméstnanci, ktefi chybi na prodejné.

Co se tyce prilezitosti, rozhodné k nim fadim z4jem zakaznikl o $ir$i sortiment. Dalsi
prilezitosti je obchodovani po internetu, tato moznost by byla velkou vyzvou, ale také
prilezitosti ziskat vice novych zakaznikd. K pftilezitostem dale fadim zvySeni poptavky, coz
pozitivné ovlivni chod pobocky, ale i finan¢ni stranku. Stale se zvySujici zdjem o styl
oblékani celebrit by byla pro pobockovou sit’ NY moznou pftilezitosti. Spoluprace by mohla

prob&hnout na zakladé kampang, kterou by se celebrita stala ,,tvari*.

Mezi hrozby jsem zatadila ceny zavislé na kurzu mény. Pokud cizi ména stoupa, stoupaji 1
ceny zboZi, coz je pro zakazniky nepiijemny jev. Nova konkurence ve mésté ¢i okoli mize
neptiznivé ovlivnit poptdvku. A vneposledni tadé patii do hrozeb ekonomicka C¢i

pandemicka krize, ktera stejné jako novéa konkurence, miiZe sniZit poptavku u zdkaznikd.

9.1 Bodové hodnoceni

V predchozi ¢asti byly urceny faktory, které nalezi jednotlivym kvadrantim SWOT analyzy.
Pro dalsi zkoumani jsem navrhla tabulky, které slouzi k bodovému hodnoceni. VSechny
faktory z vnitiniho 1 vnéj$iho prostiedi jsou ohodnoceny na stupnici od 1 do 5, kdy 1 je
nejhorsi a 5 je nejlepsi. Nasledné byly body vynéasobeny, ¢imz jsem ziskala bodové skore,

které zobrazuje zavaznost jednotlivych faktord.
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Tabulka 2.1 2 Bodové hodnoceni silnych a slabych stranek

Hodnocené faktory Hodnoceni Hodnoceni : Lz
Silné stranky vykonnosti zdvaZnosti Bodové skére
Lokace pobo&ky 4 5 20
Dlouhé oteviraci doba 5 4 20
Velikost sortimentu 3 4 12
Cena produkti 4 4 16
Reklamaéni servis 5 3 15
Skoleny personal 3 3 9
Velké parkovisté 3 4 12
Spoleénost piasobi dlouho na trhu 4 3 12
Hodnocené faktory Hodnoceni Hodnoceni Bodové
Slabé stranky vykonnosti 2avainosti skére
Nelze nakupovat online 1 5 5
Chybi zakaznicka karta 1 4 4
Neexistuje détské oddéleni 1 3 3
Chybi zaméstnanec ve skladu 1 2 2

V tabulce ¢. 2 jsou ohodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti dle vysSe uvedeného

bodového hodnoceni. Jako nejsilnéjsi stranky spolecnosti jsou lokace pobocky a dlouha

oteviraci doba. Naopak jako nejzavaznéjsi slabé stranky se ukazaly nakupovani online a

chybgjici zdkaznicka karta.
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Tabulka 2.1 3 Bodové hodnoceni piilezitosti a hrozeb

Hodnocené faktory Hodnoceni sily Pravdépodobnost L s
o wel . , Bodové skdre
PFileiitosti vlivu vyskytu
Zajem zakaznik( o Sirgi 4 3 12
sortiment
Obchodovéni pres internet 5 4 20
Zvyieni poptavky 3 2 6
Zijem zékaznik o styl 4 3 12
oblékani celebrit
Hodnocené faktory Hodnoceni sily Pravdépodobnost Bodové
Hrozby vlivu vyskytu skdre
Ceny zavislé na kurzu mény 3 2 6
Konkurence 4 5 20
Ekonomicka/pandemicka 4 4 16
krize

V této tabulce se zabyvam bodovym hodnocenim pftilezitosti a hrozeb. Z hodnoceni vyplyva
jednoznacna pfrilezitost internetového obchodu. Na druhou stranu za nejvétsi hrozbou se

skryva konkurence a ekonomické/pandemicka krize.
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9.2 Pozi¢ni mapy

Pozi¢ni mapy byly vytvofeny na zakladé vysledkli z vySe uvedenych tabulek bodového

hodnoceni silnych a slabych stranek a bodového hodnoceni prilezitosti a hrozeb.

Vysokd zdvaznost — 5 @ Lokace pobotky
Nelze nakupovat
online
, , — 45 ..
SLABE STRANKY SILNE STRANKY
POSILIT UDRZET
® Zikaznicks karta — 4 Dlouha oteviraci
doba poboéky
— 3,5
Nizkéd vykennost Vysoké vykonnost
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
— 2,5
NEVYZNAMNE — 2 SILNE STRANKY
SLABE STRANKY ZVAZIT UsILi
— 1,5
Nizka zavaznostt— 1

Obrazek 14 Pozi¢ni mapa vybranych silnych a slabych stranek

Na obrazku ¢. 14 1ze vidét pozicni mapu silnych a slabych stanek. Mapa byla sestavena na
zaklad¢ dvou os X a Y. Osa X znazornuje vykonnost a osa Y zavaznost. Do mapy jsem
vynesla pouze faktory, které v bodovém hodnoceni ziskaly nejvice bodi, tzn. jsou

nejvyznamneéjsi.
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Vysokd pravdépodobnost vyskytu | 5 @ Konkurence
— 45
Ekonomicka/pandemicka
krize
— 4 @ @

Obchodovéni pres
internet

— 3,5 _, . , S
" Zajem zadkaznikd o Sirg]

sortiment a styl oblékani

Nizky viiv c £|-I abrit ? Vysoky viiv
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
— 2,5
ZwySeni poptavky a ceny 5
zavislé na kurzu mény I
— 1,5
Nizka pravdépodobnost vyskytu— 1

Obrazek 15 Pozicni mapa ptilezitosti a hrozeb

Na obrazku €. 15 lze vidét pozi¢ni mapu pfilezitosti a hrozeb. Mapa byla sestavena na

zaklad¢ dvou os, kdy osa X zobrazuje vliv a osa Y zobrazuje pravdépodobnost vyskytu.

Po vytvoteni SWOT analyzy je patrné, jaké jsou slabé a siln€ stranky spole¢nosti. Také Ize

vycist nabizejici se prilezitosti, které firma miize vyuzit a hrozby, kterym celi.
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10 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU FORMOU
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V obdobi od 6. ledna do 29. unora 2020 probihal sbér priméarnich dat. BEehem obdobi sbéru
jsem ziskala 102 vyplnénych dotaznikli. Respondenti byli rGzného véku a narodnosti,

protoze vyzkum nebyl zalozen na segmentaci.

10.1 Analyza a vyhodnoceni otazek

Otazka ¢. 1: Jak casto navstévujete OC Centro Zlin?

® 1-2xtydné

@ Piblizné jednou za dva tydny
PribliZzné jednou za mésic

@ Méné gasto

@ Jsem zde poprvé

Graf 1 - Navstévnost OC Zlin

Pomoci této otazky jsem chtéla zjistit, jak ¢asto lidé navstévuji nakupni centrum, ve kterém
se nachazi prodejna NY. Nejvétsi pocet lidi navstévuje Centro Zlin ptiblizné jednou za
mésic — tuto ¢ast tvoii 34 %. Dale nésledovaly odpovédi méné Casto (26,4 %) a piiblizné

jednou za dva tydny (15,1 %).
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Otazka ¢. 2: Navstivite pokazdé i obchod New Yorker?

® Ano
® \e

Graf 2 - Navstévnost prodejny

Vétsi polovina respondentt uvedla, ze pokazdé navstivi i obchod New Yorker. Z tohoto
vysledku vyplyva, Ze vétSina zakaznikl se do prodejny vraci opakovang. To je pozitivni

zprava pro obchod, zédkaznici byli s predeslym nadkupem spokojeni.

1-2xtydné  Pfiblizné jednou za PiibliZné jednouza  Méné Casto
dva tydny mésic

100%
90%
80%
70%
60%
20%
40%
30%
20%
10%

0%

EAND mNe

Graf 3 - Navstévnost OC Zlin vs. prodejna NY

Tento graf porovnava navstévnost OC Zlin a prodejny NY. 70 % zakaznikd, ktefi navstivi

OC Zlin pftiblizné jednou za mésic, navstivi pokazdé i obchod New Yorker. Podobného



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

vysledku (60 %) dosahli i zdkaznici, ktefi navstévuji OC Zlin 1 — 2x tydné. Z toho vyplyva,

ze ¢etnost navstév OC Zlin nema vliv na navstévnost prodejny NY.

Otazka ¢. 3:

Tato otazka je tvorena skupinou jednotlivych otdzek, které se zamétuji na spokojenost
zakaznikll s ndkupem v prodejné. K hodnoceni této spokojenosti méli respondenti
k dispozici hodnotici Skalu od 1 do 4. Vybrala jsem zdmérné sudy pocet znamek, protoZe se
respondenti musi pfiklonit k jedné ze stran — pozitivni nebo negativni. Neexistuje tedy

neutralni odpovéd.
Jak jste spokojeni s/se... (1 — nejlepsi, 4 — nejhorsi)

a) Cistotou prodejny

43,4 % 41,5 %

Graf 4 - Spokojenost s Cistotou prodejny

b) Vstricnosti personalu

69,8 %

1,9 %

1 2 3 4

Graf 5 - Spokojenost se vstficnosti personalu
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¢) Odbornou znalosti personalu
67,9 %
24,5 %
1.9 % 5,7 %
: I
1 2 3 4
Graf 6 - Spokojenost se znalosti personalu
d) Rychlosti odbaveni na pokladné
64,2 %
30,2 %
5,7 %
0 % °
1 3 4

Graf 7 - Spokojenost s rychlosti odbaveni na pokladné

¢) Prehlednosti sortimentu

47,2 %

1 2 3

Graf 8 - Spokojenost s ptehlednosti sortimentu
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f) Dostupnosti sortimentu

49,1 %

5,7 % 3,8 %

1 2 3 4

Graf 9 - Spokojenost s dostupnosti sortimentu

g) Oteviraci dobou prodejny

79,2 %

17 %
0% 3.8%
I eeeees—
1 2 3 4

Graf 10 - Spokojenost s oteviraci dobou prodejny

Otazka ¢. 4: Uvitali byste elektronicky obchod (tzn. e-shop)?

ProtoZe spole¢nost New Yorker, oproti konkurenci, nema sviij e-shop, zajimal mé nazor
zékaznikd, zda je pro n¢€ dulezity nebo nikoliv. Z vysledkl vyplyva, Ze 94,3 % zakaznika
by uvitalo moznost nakupovat online z pohodli domova a pouze 5,7 % zakazniki by tuto

moznost nevyuzilo.

Mimo dotaznik jsem od respondentl zjistila divod, pro¢ nechtéji nakupovat online.

Vétsina mi odpovédela, ze si zbozi potiebuji vyzkouset a sahnout si na material.
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@ Ano, s moznosti doruéeni na adresu
@® Ano, s moznosti osobniho odbéru

@ Ano, s moznosti doruéeni na adresu a
osobniho odbéru

® Ne

W

Graf 11 - Potfeba elektronického obchodu

Otazka ¢. 5: Uvitali byste zakaznickou kartu s vérnostnim programem?

V dobg, kdy ma kazdy vétsi obchod zékaznické karty s vérnostnim program za nakupy, se
New Yorker tadi do vyjimek. Jak se toto stanovisko podepisuje na nakupech zdkaznik,

zobrazuje nasledujici graf.

@ Ano, nakupovali bychom vice

@ Ano, ale nase nakupy by to neovlivnilo

4

Graf 12 - Potieba zdkaznické karty s vérnostnim programem

Z grafu vyplyva, ze 41,5 % zakaznikii by si ptalo zdkaznickou kartu s vérnostnim
programem. Dokonce by se jejich ndkupy zvétsily a staly se castéjsimi. 39,6 % zakaznikii
by tento program k vétSim ndkuplim nemotivoval, ale tuto moznost by uvitali. Mezi

respondenty se také objevili taci, kteti by tuto moznost odmitli.

Mimo dotaznik jsem se zeptala, jaky je jejich divod. Odpovédi byly rizné, ale shrnout by

se daly tak, Ze maji uzZ mnoho karti¢ek ve svych penézenkach a dalsi nepotiebuyji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Otazka ¢. 6: Jak vnimate ceny ve srovnani s konkurenci?

® Lcvngsi
35,8% @ Stejné
@ Drazsi

58,5%

Graf 13 - Srovnani cen s konkurenci

Touto otdzkou jsem se snaZila zjistit, jak vnimaji ceny zakaznici v porovnéni s konkurenci.
Pro vice nez polovinu zdkaznikli je New Yorker vnimam, jako obchod s niz§imi cenami
oproti konkurenci. 35,8 % dotdzanych vnima ceny stejné a jen 5,7 % zakazniki vnima ceny
jako drazsi. Vysledek celkové hodnotim jako pozitivni. Jen 5,7 % zakazniki by odeslo ke

konkurenci kvuli cené.

Otazka ¢. 7: Vratili jste nebo vyménili zbozZi v této prodejné?

@ Ano
58,5% ® Ne

Graf 14 - Vratili nebo vymeénili zdkaznici zboZi v této prodejné?
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Z vysledki vyplyva, ze vice jak polovina dotazanych nikdy nevyménili nebo nevratili zbozi
v této prodejne. Tedy byli se zbozim, které zakoupili spokojeni. Graf dale popisuje, 41,5 %

zakaznikil mé zkuSenost s vyménou nebo vracenim zbozi.

Otazka €. 8: Probéhlo vraceni ¢i vyména podle vaSich predstav?

® Ano
® Ne

Graf 15 - Bylo vraceni ¢i vyména poradku?

Na otazku, zda jsou zakaznici s vyménou nebo vracenim zbozi spokojeni, odpovidalo pouze
41,5 % z celkové dotazanych — respondenti, kteti uvedli v pfedchozi otazce ,,ano®. Z grafu
1ze vycist, Ze spokojeno bylo 87,8 % zakaznikl a pouhych 12,2 % nespokojeno. Spole¢nost
NY si na sluzb¢ zdkaznikovi — reklamacich, vraceni nebo vyméné zbozi zaklada. Z vysledka

vyplyva, zZe spolecnost tuto problematiku zvlada.

Otazka ¢. 9: Co Vam chybélo na prodejné?

@ Nic nam nechybélo

@® Maly vybér bund, barvy
@ Nékteré zbozi

@ \/étsi velikosti

@ \/étsi velikost

@ Vice 3atl

@ Zzkaznicka karta

® Pokorny personal

@ Kvalitni obleceni

Graf 16 - Chybélo zakaznikiim néco na prodejné?
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Cilem této otazky bylo zjistit, zda néco zdkazniklim na prodejn¢ chybi nebo nikoliv. Otazka
byla postavena jako polooteviend. Respondenti méli na vybér moznost ,Nic nam
nechybélo®, pokud se nedostatek objevil, byli poZzadani o jeho doplnéni. Hodnoceni dopadlo
vice nez pozitivné. 92,2 % zakazniki je s prodejnou v Malenovicich spokojeno a nic jim zde

nechybi. 7,8 % zakaznikl uvedlo nedostatky, jejich vycet je uveden v grafu ¢. 16.

Otazka ¢. 10: Ve které prodejné jste byli vice spokojeni neZ v New Yorkeru?

® CsA @ Mohito
@® CROPP . Tako

. GATE . Orsay

® House ® Ham

@® Sinsay ® Takko

@® Reserved @ exe jeans
® Vzadné

@® Mohito, reserved

Graf 17 - V jaké prodejné byli zdkaznici vice spokojeni

V nékupnim centru Zlin je velka konkurence v oblasti modnich obchodd, piesto se prodejna
NY umistila na pomyslném prvnim misté v oblibenosti. Celkem 42,2 % zékaznikl
hlasovalo, Ze v obchodé¢ New Yorker byli nejvice spokojeni. Dalsich 26,5 % hlasovalo pro

prodejnu Reserved a 7,8 % pro C&A.

Otazka €. 11: Doporucili byste obchod svym znamym?

® Ano
® Ne

Graf 18 - Doporucili by zakaznici obchod NY?
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Doporuceni od pratel a znamych je dulezité, je to recenze, které vétSina jedinci davéruje.
Proto bylo cilem zjistit, zda zdkaznici obchodu dédvaji svému okoli pozitivni nebo negativni
recenze. Dle vysledki, 87,3 % zdkaznikd by doporucilo prodejnu NY svym ptatelim a

znamym — coZ je velmi pozitivni vysledek.

Otazka 12: Jaké celkové hodnoceni byste dali nasi prodejné?

50 %

Graf 19 - Celkova spokojenost v prodejné NY — Malenovice

Zavérecna otazka v mém dotazniku se tykala celkové spokojenosti s prodejnou New Yorker
v OC Zlin. Z grafu lze vy¢ist, ze 50 % zakaznikd je pln¢ spokojeno a 38,8 % témér
spokojeno. V souhrnu hodnotilo prodejnu 88,2 % dotazanych pozitivné a jen 11,7 %
negativné. Prodejna tedy dostdhla velmi kladnych vysledki, které vypovidaji o spokojenosti

stalych 1 novych zakaznikd.

10.2 Shrnuti dotaznikového Setreni

Prodejna New Yorker v Malenovicich je velmi oblibenou, coZ jsem vypozorovala béhem
mého pusobeni na pobocce. Dotaznikové Setieni vSe jen potvrdilo. Kdyz vezmu v uvahu,
kolik moznosti maji navstévnici nadkupniho centra Zlin — od nékupu elektroniky, pies
drogerie, az po hobby markety. VéEtsi polovina zakaznikli vzdy, pfi navstévé nakupniho

centra Zlin, pfijde i do této prodejny. Toto tvrzeni také dokazuje vysledek otazky ¢. 11.

Otéazka C. 3, kterd je tvotena skupinou podotdzek, zobrazuje, s ¢im jsou zakaznici spokojeni
nejvice a naopak, kde ma prodejna jisté nedostatky. Nejvetsi spokojenost u zakaznikl je
s oteviraci dobou prodejny, vstiicnosti persondlu, odbornou znalosti personalu a rychlosti
odbaveni na pokladn¢. Naopak nejméné spokojeni jsou s Cistotou prodejny, prehlednosti a

dostupnosti sortimentu.
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Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze zdkaznici by uvitali moznost nakupovat zbozi
online. Tedy pomoci e-shopu, kde by méli moznost si nabidku prohlédnout a objednat. Co
se tyce dodani zbozi, zdjem byl jak o doruceni domu na adresu, tak o osobni vyzvednuti na

pobocce.

Mezi dal$i vyznamné zjisténi fadim, ze zakaznici by uvitali kartu s vérnostnim programem.
Velka cast dokonce uvedla, Ze by se jejich nadkupy staly vétsimi a CastéjSimi, to je pro obchod

velmi pozitivni zprava.

Respondenti méli moznost v dotazniku uvést, co jim chybi na obchod¢. VétSina odpovedi se
tykala sortimentu jako napt.: maly vybér bund nebo Sati. Také se opakovalo, Ze na prodejné
chybi velké velikosti. Jako zaméstnanec pobocky to mohu jen potvrdit. Zakaznici ani

neopomnéli uvést potiebu zédkaznické karty.

Co se celkového hodnoceni prodejny tyce, dopadlo vice nez dobie. 88,2 % dotazanych
hodnotilo prodejnu pozitivng, a také by ji doporucili svym znamym a ptratelim. Coz vse jen

potvrzuje fakt, ze zdkaznici jsou spokojeni a vzdy se radi vrati za dalSim nakupem.

10.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: méné nez 15 % zékaznikli by odmitlo zdkaznickou kartu s vérnostnim

programem

Tato hypotéza byla po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zamitnuta, coz dokazuje graf ¢.

12. Vé&rnostni kartu by odmitlo 18,9 % zakaznikd.

Hypotéza 2: vice nez 90 % zakaznika by uvitalo elektronicky obchod

Tuto hypotézu vyzkum potvrdil, jak lze vidét na grafu €. 11. Celkem 94,3 % zakaznikii ma
zajem o elektronicky obchod. 41,5 % zakaznikd by uvitalo doruceni na adresu, 7,5 %
zakaznikli by uvitalo osobni odbér a nejveétsi procento lidi (45,3 %) si preje kombinaci —

osobni odbér a doruceni na adresu.

Hypotéza 3: vice nez 80 % zakaznikd by doporucilo obchod svym znamym

Tato hypotéza byla také vyzkumem potvrzena. Obchod New Yorker by doporucilo 87,3 %

zakazniktli a jen 12,7 % by jej nedoporucilo.
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11 NAVRHY DOPORUCENI PRO ZLEPSENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Po analyze a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsem dosla k zavéru, ze pobocka New
Yorker v ndkupnim centru Zlin, si stoji u zakazniki na velmi vysoké urovni. OvSem, i pfes
kladna hodnoceni ma pobocka par nedostatkli. Nasledn¢ tyto nedostatky shrnu a navrhnu

doporuceni, kterd by mohla vést k jejich odstranéni.
Zavedeni elektronického obchodu

Z vysledkti je patrné, ze zékaznici postradaji elektronicky obchod. Proto doporucuji
spolecnosti New Yorker, aby zvazila jeho zavedeni. Je to sice naro¢ny proces, ktery
vyzaduje jisté naklady, ale jeho zavedeni by ptispélo k odstranéni nespokojenosti zakaznikii

ve vice ohledech.

Pokud by spolecnost zavedla e-shop, primarné by se odstranil pocit nedostatku nakupovat
online. Moznost ndkupu by méli i lidé, ktefi nemaji moznost dopravit se z jakychkoliv
diavodt do nakupniho centra nebo preferuji nakup po internetu z pohodli domova. Takové

opatieni by prispélo k vyssi spokojenosti zakaznik, ale také k vy$§imu obratu spole¢nosti.
Rozsitfeni sortimentu

Vysledky vyzkumu poukazuji na nespokojenost zakaznikil v oblasti sortimentu, konkrétné
jeho ptehlednosti a dostupnosti. K eliminaci nespokojenosti by velmi ptispél pravé e-shop.
Pomoci né&j si zdkaznici mohou nabizeny sortiment prohlédnout. Také uvidi, v jakych
barevnych variantach, velikostech a na jaké pobocce je konkrétni kousek k dostani. Jestlize
zbozi nebude na pobocce dostupné, zakaznik si jej objednd a neché dorucit na pobocku, kde

si produkt osobn¢ vyzvedne, popiipadé si jej nechd dorucit na adresu.
Zavedeni zakaznické karty

Dalsi opatieni, které by vedlo k vyss§i spokojenosti souvisi se zavedenim zékaznické karty
s vérnostnim programem. Program bych navrhla tak, aby zékaznici sbiraly body za svij

nakup. Po nasbirdni urcitého poctu bodli, budou mit narok na slevu na jeden nakup.

Témét vétSina respondentll by moznost rada uvitala, dokonce by se jejich ndkupy zvétsily.
Ale objevili se 1 jedinci, ktefi by moznost nevyuzili. Jak jsem popsala vyse, divodem je dalsi
karti¢ka v penéZence. Proto navrhuji, aby karta byla elektronicka jako aplikace v mobilnim

zafizeni.
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Pfijmuti pracovnika do skladu

Cistota prodejny se fadi k dal3im nedostatkiim. Jako pracovnik prodejny navrhuji, aby se
navysil stav zaméstnanct o jednoho skladnika. Naplni jeho prace by bylo ptrevzeti zbozi,
vybaleni, popt. pojistkovani a uskladnéni. Tyto ¢innosti doposud provadi zaméstnanci, kteii

chybi na obchodé, coz se podepisuje prave na Cistoté prodejny a piehlednosti sortimentu.
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ZAVER

V mé bakalarské praci jsem se zaméfila na spokojenost zakaznikii spolecnosti New Yorker
CZ, s.r.0., konkrétné se jedna o pobocku v nakupnim centru Zlin. Na této pobocce pracuji
jiz tfi roky, chod prodejny je mi blizky a do kontaktu se zakazniky se dostdvam pravidelné.
Protoze jsem své zkuSenosti a postiehy chtéla zarocit, vybrala jsem prave toto téma pro mou
praci.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout feSeni, kterda povedou ke zvysSeni spokojenosti
zékazniki této prodejny. Redeni byla navrhnuta na zékladé zjisténych dat, ktera byla dale
analyzovana. Byl sestaven dotaznik, pomoci néjz byla data shromézdéna. K posuzovani

spokojenosti bylo také vyuzito pozorovani, které jsem aplikovala béhem vykonavani

pracovnich povinnosti na pobocce. Vytvoftila jsem doporuceni, ktera vychazi z Setfeni

Pomoci dotazniku jsem zjistovala navstévnost pobocky, chovani a kvalifikovanost
zaméstnancd, Cistotu pobocky, ceny v porovnani s konkurenci atd. Také mé zajimalo, zda
zakaznikiim chybi internetovy obchod, zdkaznicka karta s vérnostnim programem nebo jiné

prvky oproti konkurenci.

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze celkové jsou zakaznici spokojeni. Prodejna
ma své vérné zakazniky, ktefi se opakované vraci za dal§imi ndkupy. Nejlépe hodnocena

byla oteviraci doba a zaméstnanci pobocky — vstficnost, rychlost obsluhy a jejich znalosti.

Vyzkum také odhalil nedostatky a absenci urcitych prvkl. Zakaznici postradaji pfehlednost
sortimentu a velké velikosti na prodejné, coz se projevilo jako nejvetsi nedostatek prodejny.
V podstaté vSechny zjisténé faktory nedostatku, maji jedno spole¢né feSeni, e-shop. Jeho
pofizeni muze vést k odstranéni nedostatku velkych velikosti, neptehledného sortimentu, ale

také vede k ziskani novych zakaznikl a upevnéni téch stavajicich.

Dil¢im cilem bylo vytvotfeni SWOT analyzy pobocky. Pomoci niZ jsem urcila silné, slabé

stranky, ptileZitosti a hrozby pobocky.

Mym dal§im osobnim cilem bylo prohloubit vztah se zdkazniky. Po vyplnéni dotazniku jsem
se vratila k jejich negativnim pfipominkdm ohledné situace, kterd je jakkoli spojena
s nakupem. Vzniklou situaci jsem se jim snazila vysvétlit a uvést na pravou miru. Zakaznici

odchazeli spokojené s védomim, Ze jsou pro New Yorker duleziti.
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CRM - Customer Relationship Management

CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing
CAWI — Computer Assisted Web Interviewing

NY — New Yorker

OC — Obchodni centrum
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Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Lucie Kocianova a jsem studentkou 3. roc¢niku fakulty Ekonomiky a
Managementu na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. Radda bych Vas pozadala o vyplnéni
tohoto dotazniku k mé bakalaiské praci, kterd je zaméfena na Analyzu spokojenosti
zakaznikli New Yorker, konkrétné filidlky v OC Zlin. Ujistuji Vas, ze dotaznik je zcela
anonymni.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

1. Jak Casto navstévujete OC Zlin?

a. 1-2xtydné
Ptiblizné jednou za dva tydny
Ptiblizné€ jednou za mésic
Méné Casto
Jsem zde poprvé

°oac

2. Navstivite pokazdé i obchod New Yorker?
a. Ano
b. Ne

3. Jak jste spokojeni s/se... (1 — nejlepsi, 4 — nejhorsi)
a. Cistotou prodejny

Vstiicnosti personalu

Odbornou znalosti personalu

Rychlosti odbaveni na pokladné

Piehlednosti sortimentu

Dostupnosti sortimentu

Oteviraci dobou prodejny

N R
— e e e b
[\O 2N NS I \O I \O I \O I \O I\
W W W W W W W
B L L L N

4. Upvitali byste elektronicky obchod (tzn. e-shop)?
a. Ano, s moznosti doruceni na adresu
b. Ano, s moznosti osobniho odbéru
¢. Ano, s moznosti doru¢eni na adresu a osobniho odbéru
d. Ne

5. Uvitali byste zakaznickou kartu s vérnostnim programem?
a. Ano, nakupovali bychom vice
b. Ano, ale nase ndkupy by to neovlivnilo
c. Ne



6. Jak vnimate ceny ve srovnani s konkurenci?
a. Levngjsi
b. Stejné
c. DraZzsi

7. Vratili jste nebo vymeénili zboZi v této prodejne?
(Pokud ne, pokracujte otdzkou ¢. 9)
a. Ano
b. Ne

8. Probéhlo vraceni ¢i vyména podle Vasich predstav?
a. Ano
b. Ne

9. Co Vam chybélo na prodejné?
a. Nic ndm nechybélo

b. Ano, uved’te prosim...

10. Ve které prodejné jste byli vice spokojeni nez v New Yorkeru?

a. C&A

b. CROPP

c. GATE

d. House

e. Sinsay

f. Reserved

g. V Zadné

h. Uved'te prosim...

11. Doporucili byste obchod svym znamym?
a. Ano
b. Ne

12. Jaké celkové hodnoceni byste dali nasi prodejné? (1 — nejlepsi, 4 — nejhorsi)

1 2 3 4



