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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na analyzu spokojenosti zdkaznikl vybraného obchodu — po-
bocky fetézce s ndbytkem. Cilem je ziskat zpétnou vazbu od zdkaznikii na nabizené sluzby
a vyrobky a pomoci této zpétné vazby navrhnout opatieni k odstranéni zjisténych nedo-
statkll. Teoretickd Cast se vénuje vymezeni vybranych zdkladnich pojmu tykajicich se da-
ného tématu. Praktickd Cast zahrnuje ziskand data. Tyto data jsou analyzovéna, interpreto-

vana a jsou uvedeny navrhy na zlepSeni.

Klicova slova: zdkaznik, spokojenost zdkaznika, marketingovy priizkum, zaméstnanec

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction of selected business
— branch of furniture chain. The aim is to get feedback from customers on the services and
products offered and to propose measures to eliminate the identified shortcomings using this
feedback. The theoretical part deals with the definition of selected basic concepts related to
the given topic. The practical part includes acquired data. These data are analysed, interpre-

ted and suggestions for improvement are presented.

Keywords: customer, customer satisfaction, marketing research, employee
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UvVOD

Zakaznik je v dneSni dob¢€ povazovan za nejdulezitéjsi clanek, bez kterého by zadny obchod-
nik nemohl existovat a pfispiva k tomu, aby se firma stala dspéSnou. Je to pravé on, kdo
vytvari poptavku po daném produktu. Bez néj by nemélo smysl néco vyrabét ¢i proddvat.
Kazdy obchodnik si nepfeje nic jiného nez mit vZdy spokojeného zdkaznika. Zdkaznika,

ktery se k nému bude vzdy s radosti vracet a kupovat potfebné vyrobky pravé u néj.

Konkurencni prostfedi je obrovské, a proto je velmi dilezité dbat o stavajici zakazniky a
naslouchat jejich aktualnim potfebam. Pro obchodniky je snadnégjsi z hlediska Casu 1 financi
udrzet si jiz ziskané zdkazniky neZ ziskat nové. Samoziejm¢ neni vétSiho dspéchu, pokud
prichéazeji stali zdkaznici, ktefi maji zdjem o naSe produkty ¢i sluzby a k tomu se objevi i

novy zdakaznik, kterého se ndm podaii zaujmout, udrZet a stane se z n¢ho nas vérny odbératel.

Pokud chce firma porozumét pottebam zdkaznik, je urcit¢ dobré zavést do firemni strategie
také analyzu spokojenosti zdkaznikl. Ta firmdm pomahd poukdzat na pozitivni, ale i nega-
tivni hodnoceni jejich vyrobka, sluzeb, ale také prosttedi aj. Diky t€émto zavérim se mtize
firma soustfedit na zlepSeni negativ. Jelikoz nespokojeny zdkaznik se vzdy podéli o svoji
nepiijemnou zkuSenost, kterd se mu stala a urcité pak nedoporuci ndkupy v takové spolec-
nosti. Analyza miZe pomoci také objevit chybéjici potieby, kterymi by se staly firmy pro
zékazniky jesSt¢ atraktivnéjSimi.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti, z nichZ jedna je teoretickd a druhd prakticka.
Teoreticka Cast v sobé shrnuje resers$i na dané téma od vybranych autorti, kterd zahrnuje
zékladni pojmy. Praktickd Cast si dava za cil zpracovat zadanou analyzu a popisuje zvolené
otdzky a vypracované vysledky u vybraného obchodniho domu. Tyto vysledky jsou inter-

pretovany a k témto vysledkiim jsou navrhnuty navrhy na zlepSeni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatskd prace si klade za cil zanalyzovat spokojenost zdkaznikli na vybrané pobocce
podniku. Diivodem volby tématu bylo zjisténi, jak zdkaznici vnimaji pobocku ve Zlin¢ a jak

jsou spokojeni s nabizenym zboZim a sluZbami.

JakoZto zaméstnanec firmy, ktery se setkavd jak s pochvalou, tak pro firmu nepfijemnym
zéapornym hodnocenim od zdkaznikii jsem chtéla proSetfit, kde firma, respektive konkrétné
zlinska pobocka, ma své silné a slabé stranky.

Teoreticka ¢ast obsahuje zdkladni pojmy vybranych autorti korespondujici s vybranym té-

s Wz

matem. Praktickd ¢ast popisuje idaje firmy zahrnujici predstaveni a historii. Déle praktickd

¢ast predstavuje konkrétni pobocku firmy. Nedilnou soucasti praktické ¢asti je vybrand ana-

lyza a jeji vyhodnoceni.

Za vhodnou metodu pro sbér analyzy spokojenosti byl zvolen dotaznik, ktery byl zdkazni-

ktm ptedloZen na pobocce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK

Kazda spolecnost, kterd se se zabyva prodejni Cinnosti, potiebuje bez vyjimky odbératele —
zékazniky svych produktti nebo sluzeb. Bez nadsazky lze tedy fici, ze zdkaznik je zakladnim

stavebnim kamenem kazdé takové spolecnosti.

1.1 Kdo je zakaznik?

Zakaznikem miiZe byt kdokoliv z nés (Spacil, 2003, s. 21). Nenadal (2004, s. 67) dodava, Ze
zakaznik je kdokoliv, komu odevzddvame vysledky vlastnich aktivit. Dle Filipové (2011, s.
66) je zakaznik spolutviircem naseho tspéchu a rozhodujicim ¢lankem pfti prodeji. Ten, kdo
zbozi ¢i sluzbu objednédva, nakupuje a plati je zdkaznik (Vysekalova, 2011, s. 35). Zékaznik
je povazovén za zdsadni bod v podnikatelském snaZeni firmy (Zamazalova, 2011, s. 55). Za
tvrzenim, Ze zékaznik je zdkladem veSkerého maloobchodniho podnikani stoji Hammond
(2012, s. 91). Miller (2016, s. 34) uvadi, Ze zdkaznikem je kazdy. Jeho definice zdkaznika je
podle koncepce 360° zpétné vazby: ten kdo od nds néco ofekdvd a ma k tomu opravnény
ndrok je nasim zdkaznikem. MuzZe to byt tedy kdokoliv: §éf, kolegové, osoby, které u nds

nakupuji aj...

Kazdy vnima zdkaznika vzdy trochu jinak (mbs-auto, 2018):

vV,

» Zakaznik je pro firmu nejduleZitéjsi osobou spole¢nosti a nezaleZi, jestli se dostavi
osobng, zatelefonuje, napise nebo posle fax.

» Zakaznik neni zavisly na nés, ale my na ném.

» Zakaznik nas nikdy nerusi v praci. Nedélame mu laskavost tim, Ze mu slouzime, ale
on ji dél4 ndm tim, Ze ndm dava piilezitost. JestliZze se vénujeme zdkaznikovi, ubez-
pecime nove¢ piichoziho, Ze se mu budeme vénovat ihned, jakmile bude obslouzen
prvni.

» Zakaznik neni nékdo, s kym je nutno bojovat. Jest¢ nikdo nad svym zdkaznikem
nezvitézil.

» Zakaznik je nékdo, kdo k nam pfichazi se svym piranim. Nasi snahou je toto pfani
splnit — optimdlng jak pro néj, tak pro nds. Je lehc¢i si zdkaznika udrZet, nez jej znovu

ziskat!
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Rozhodovaci proces zdkaznika (Bloudek, 2013, s. 48):

» Rozpozndni potreb — patii mezi prvni etapu cyklu. V této fazi vznikd potieba a za-
kaznik chce potiebu uspokojit.

» Hleddni informaci — na zaklad¢ svych pozadavku hleda potencidlni zakaznik infor-
mace o dané potiebé (internet, pfatelé, rodina, reklama, aj.).

» Vyhodnoceni alternativ — vybér a porovnani dle vybranych parametru.

» Rozhodnuti o koupi — nakup vybraného zboZi nebo sluzby.

» Pondkupni chovdni — zde zékaznik vyhodnocuje svoji ziskanou zkusenost.

1.2 Rozdéleni zakazniku

Stejné jako Ize s urcitou jistotou fici, Ze existuji lidé rizného charakteru, tak lze i souhlasit,

Ze neexistuje pouze jen jeden typ zdkaznika. Zdkazniky lze rozdélit dle riznych hledisek.
Rozd¢€leni zdkaznikd (Novy; Petzold, 2006, s. 29 — 36):

» Nerozhodny zdkaznik — jedna se o zakazniky déavajici najevo bezradnost, bezmoc-
nost. Zjednodusené lze fici, Ze to jsou lidé, ktefi nevedi, co koupit. Tento typ zékaz-
nika potiebuje ziskat pocit jistoty, kterd je pro n¢j velmi dilezitd. Novy a Petzold
(2006, s. 29) uvadéji priklad, kdy si chce zdkaznice koupit novy telefon, ale pfi tako-
vém vybéru nevi, ktery zvolit. Prodejce ji hned nabizi nékolik typi z jejich nabidky.
Nabidne ji i katalog s piehledem. Bohuzel z uvedeného ptikladu je patrné, Ze pro-
dejce nevénoval pozornost potiebam, které by zdkaznici pomohly urcit vhodny typ.
U takového zdkaznika je dulezité klast cilené otazky ke zjisténi jeho potieb.

» Zdkaznik rozumbrada — tento typ zdkaznika se povazuje za ¢lovéka, ktery dava na-
jevo svému okoli, Ze on je jediny, ktery vSechno znd a jeho nazor je nejlepsi. Nema
cenu se s timto zdkaznikem pfit, protoze bychom stejné¢ nevyhrali. Zakaznik typu
chat a dat mu pocit, Ze m4 pravdu.

» Agresivni zdkaznik — agresivni zdkaznik je vyznacovan vyraznou mimikou a hrozivé
pusobicimi gesty. Neboji se zvysit hlas a ani nema obavu kficet pted vice lidmi. Jeho
chovani mize byt ndladové, nevlidné, dokonce az vulgarni. Agresivniho zdkaznika
je potieba nechat vZdy uklidnit. Tedy nechat domluvit ¢i dokonce vykficet a pak

teprve se ho ptat co je dulezité.
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>

Emociondlni zdkaznik — zékaznik se vyznacuje tim, Ze ddva dlraz na své pocity a
vyuziva vyraznou mimiku. Tento typ zdkaznika ma ve tvafi vepsané pocity, tedy zda
se mu urcité zboZzi 1ibi nebo nikoli. Zdkaznik potiebuje ke své spokojenosti pocit
porozumeéni.

Uzavreny zdkaznik — jak ndzev sdim napovida, tento typ zdkaznika nebude moc ote-
vieny. Je tedy nutné byt velmi opatrny. Je potifeba pokladat konkrétni otazky, aby-
chom ziskali pfesné odpovéedi. Jedna se o zdkaznika, ktery se vyhyba o¢nimu kon-
taktu, oplyvéa zdrzenlivosti a nizkou spontannosti.

Neduveérivy/kriticky zdkaznik — mezi hlavni rysy patii nedivéra a pochybnosti. Vyja-
diuje se pesimisticky a kriticky. Stejny je i jeho postoj. Casto se stdvé, 7e skice do
fei a mezi Castd gesta patii pohyby rukou, pomoci kterych odrdzi argumenty. Aby-
chom tohoto zdkaznika ziskali, je dobré tomuto zdkaznikovi neodporovat. Nase ar-

gumenty musi byt vécné.

Jiné rozdéleni zakaznikd (Kozel a kolektiv, 2006, s. 33):

>

Spotrebitelé — jedna se o osoby nebo domécnosti, které nakupuji produkty za icelem
vlastni spotieby.

Vyrobci — jsou to firmy, které pouZivaji produkty k dal§imu zpracovani.

Obchodnici — jedna se o jednotlivce nebo organizace. Jejich ucelem je zboZi znovu
prodat.

Stdt — pouzivaji produkty pro plnéni vefejnych sluzeb. Jednd se o stitni instituce,
organy, neziskové organizace.

Zahranicni zdkaznici — kdokoli z ptredchozich skupin, kdo bydli, podnika v cizim

state.

Bloudek (2013, s. 87) uvadi, Ze 1ze délit potencidlni zdkazniky dle zptisobu chovani vzhle-

dem k vyrobku:

YV V V V V V V

UZivatelsky status (uZivatel, neuZivatel, novy uZivatel, potencidlni uZivatel aj...)
Pripravenost kupujiciho (nevi o ném, mé zdjem, je informovany ...)

Mira pouZivani (jak Casto vyrobky pouziva)

Vérnost k produktu, sluzbé (zaméteni na 1 znacku ¢i par vybranych)

Postoje (pozitivni, negativni...)

Vyhody, které hledd (nizkd cena, prodlouZena zaruka)

Jak, kde, kdy a pro¢ nakupuje (Vanoce, narozeniny)
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Filipova (2011, s. 72) ptidava jinou typologii zdkaznik:

Osobnostni typy vznikly spojenim kombinaci dvou hlavnich charakteristik: dominanci, sub-
misivitou, pratelskosti a neptatelstvim.

Tabulka 1 — Osobnostni typy zakaznikl

KOMBINACE CHARAKTERISTIK TYP ZAKAZNIKA

ptételsky + submisivni pfizplsobivy

nepratelsky + submisivni byrokraticky

nepfatelsky + dominantni autoritativni

pratelsky + dominantni tvotivy

Zdroj: Filipova (2011, s. 72)
Rozd¢leni z hlediska trhi. Jednd se o trh spotiebni (spotiebitelé — B2C) a trh organizaci
(vyrobci, obchodnici, stit — B2B). Rozdil mezi trhy se nachdzi v motivaci ke koupi urcitého
produktu. Na spotiebitelsky trh ptisobi faktory kulturni, socidlni, osobni ¢i psychologické.

Na trh organizaci napft. vlivy prostfedi, organizac¢ni ¢i interpersondlni vlivy (Kozel a kolek-

tiv, 2000, s. 28).

1.3 Poti'eby zakazniku

Lidsk4 potieba je zakladni impuls ke koupi urc¢itého zbozi. Proto zdkaznici hledaji zptsoby,
jak své potieby uspokojit. Kazdy prodejce by mél tedy vnimat, Ze jeho vyrobek nebo sluzba
slouzi k uspokojeni zakaznikova poZadavku. Nékdy sam zdkaznik ma problémy k urceni své
potieby, proto by mél kazdy spravny prodejce umét naslouchat, v§imat si a pozorovat, aby

zékaznikovi dokazal pomoci (Filipova, 2011, s. 69).

Bloudek (2013, s. 75) popisuje, Ze se stdle z opakujiciho tvrzeni ,, Musime uspokojovat po-
treby zdkaznikii“ béhem let vytratil ten pravy vyznam. Ve své knize popisuje, Ze se firmy
zabyvaji spiSe svymi produkty a vlastnimi nidzory. Sva tvrzeni doklada n¢€kolika situacemi.
Ocelérska firma poklada za potfeby svych zakaznikl trubky tiidy 17, jelikoZ je nikdo neumi,
tak jako oni. Jinde popisuji potteby zdkazniki ve spojeni s jejich mazacimi systémy. V dal-
$im piipadé je citovano "Potfeby zdkaznikl, pokud jde o produkt, se odvijeji od konkrétniho
projektu, poptipad¢ odvétvi, pro které je produkt urcen, napt. pro vojensky primysl — pevny
a odolny laminét, pro sanitarni techniku — protiskluzovy laminat. Z uvedenych piiklad

vyplyva, Ze se vétSina firem zabyvd svymi produkty, tedy soustfedi se dovniti a nesoustredi
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se ven. Dal§im piikladem je situace, kdy za sniZeni prodeje dveii vini Spatny design, kliky

¢i barvu. Ale neberou v potaz, Ze na vin¢ miiZe byt termin doddni, zptsob objednani aj.

Pokud chtéji firmy prodat svlij vyrobek nebo sluzby, méli by se zabyvat potiebami zakazniki
a pokusit se o jejich splnéni. KdyZ se firmy budou snazit tyto potifeby uspokojit, podaii se
vytvofit u zdkaznika jistou spokojenost. Ten se po takové zkuSenosti vrati a také doporuci
obchod dal$im potencidlnim klientim. Tady jde vidét, jak snadno firma mulze zvysit své
trzby a zisky, pokud se bude soustfedit smérem k zdkaznikovym potfebam (Blecharz, 2015,

s. 22).

1.4 Rizeni vztahu se zakazniky

Rizeni vztaht se zdkazniky byva téZ &asto uvadéno také pod pojmem CRM neboli Customer
Relationship Management. Zahrnuje v sob& veskerou komunikaci se zdkazniky. Ukolem je

postupné vytvaret zakaznikovu spokojenost (managemantmania.com, 2016).

Strategické fizeni vztahl se zdkazniky, zahrnujici i vhodné uziti technologie se nazyva
CRM. Klade diiraz na posilovani vztahi se zdkazniky. Mezi sloZky, které zahrnuje fizeni
vztaha, patii operaéni CRM, analyticky CRM a koopera¢ni CRM. Nabizi se i druhé rozd¢-
leni z hlediska novych piistupli a technologii. Pati{ sem strategicky CRM, E-CRM, marke-
ting vztahll na bazi partnerstvi a spolecensky CRM (Lost’dkova a kol., 2017, s. 25). Kozel
(2011, s. 58) uvadi, Ze podstatou CRM je mysleni a chovani proddvajictho zaméfené na
zékaznika s cilem rozvijet dlouhodobé vyhodné vzdjemné vztahy. Cilem je maximalizovat

prospéch z jednotlivého zdkaznika.

CRM - proces, ktery ma za tikol shromazd’ovat tidaje ze vSech mist kontaktl se zdkazniky

a poté je vyuZzit pro vytvotfeni dlouhodobého vztahu. (Los$t'dkova a kol., 2009, s. 20).

Vv s

Armstrong (2017, s. 41) popisuje CRM jako nejdiilezitéjsi pojem v modernim marketingu.
Jedna se o celkovy proces budovéni a udrzovéni vztaht se zdkazniky pfinaSejici zisk pomoci
poskytovani Spickové kvality a uspokojeni potieb. Zabyva se vSemi aspekty ziskdvani, za-
pojovani a rustu zadkaznika.

vV,

Oblast fizeni nebo koncepce, kterd slouzi pro tcely organizace k udrZeni nejrentabilnéjSich
zdkaznikd a béhem toho snizovat ndklady, zvySovat hodnotu aktiv — tim dosdhnout maxi-

madlniho zisku. I tak 1ze definovat CRM - fizeni vtahu se zdkazniky (Burnett, 2005, s. 243).
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CRM - aktivni tvorba a udrzovani dlouhodobé¢ prospésnych vztahii se zdkazniky nebo zjed-
noduSené také interakce se zakazniky. Mezi hlavni prvky CRM se fadi lidé, procesy a tech-
nologii. Jsou mezi sebou propojeny a také jsou doplnény o dalsi prvek nesouci nazev obsahy.

(Wessling, 2003, s. 16).

Hlavni prvky CRM:
» Lidé (lidsky kapital, zakaznici)
» Procesy (zaméteni, prolindni)

» Technologie (druh, rozsah)
» Obsahy (data, obsah)
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Kazda firma si pteje, aby jeho zdkaznici byli s produkty, které nabizeji spokojeni. To samé
Ize fici 1 o zdkaznikovi, ktery si produkt zakoupi. I on si pieje, aby jeho nadkup byl bezpro-

blémovy a tim pddem byl spokojeny.

Existuji 1idé, jeZ nejsou tak ndrocni a vétSinou se spokoji se v§im. Druhd strana zahrnuje
jedince, ktefi nemohou byt spokojeni viibec. Ukazuje se, Ze nékdy ani lidé nemohou uvést
piiklady své spokojenosti nebo naopak nespokojenosti. Kazdy méa hodnotici Zebticek nasta-
ven odliSné€. Kombinuje v sobé subjektivitu (vlastni pocity) a objektivitu (raciondlni tvahy)

(Novy; Petzold, 2006, s. 37).

2.1 Vyznam spokojenosti zakazniki

Dle LukaSové a kol. (2009, s. 34) 1ze chdpat spokojenost ve smyslu subjektivniho pocitu
zékaznika, ktery vznikd na zdklad¢ rozdilu v o¢ekdvani a hodnocenim kvality sluzby nebo
produktu. Zdkaznikovu spokojenost miiZzeme také uvést jako jeho subjektivni pocity tykajici
se uspokojeni potieb a pozadavkd. Ty v sobé zahrnuji nejenom dosud ziskané zkuSenosti,

osobnost zdkaznika, ale i prostfedi a ocekdvani (Kozel a kolektiv, 2006, s. 190).

Mira splnéni ofekavani v souvislosti s vnimanim a hodnoceni potizeného zbozi ¢i sluzby se
nazyva spokojenost zdkaznika (Zamazalové, 2011, s. 214). Tomek (2011, s. 119) povazuje
spokojenost za jeden ze zdkladnich ukazatelii v procesu rozhodovani spojené s vytycenim

cile v marketingovém planovani.

Spokojenost zdkaznika vznika pii kladném hodnoceni produktu, sluzby, projektu, ktery si
zékaznik koupil nebo obdrzel. Jde o soulad jeho potieb a o¢ekavani vzhledem k parametrim
produktu (vlastnicesta.cz, 2012). Nenadal (2004, s. 63) uvadi, Ze spokojenost zakaznika lze
vnimat jako soubor pocitll vzniklych rozdilem mezi poZadovanymi naroky a vnimanou rea-

litou na trhu. Zakaznikovi poZadavky zahrnuji vlastni poZadavky a jeho ocekavani.
Tii stavy spokojenosti (Nenadal; 2004, s. 63):

I.  tzv. potéSeni zdakaznika — jedna se o stav, kdy je skutecnost lepsi, nez zdkaznik sam
ocekdval.
II.  plnd, resp. naprostd spokojenost zdkaznika — zékaznikovi potfeby a jeho ofekavani

pIn¢ koresponduji s vyslednym nakupem. Jedna se tedy o shodu.
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Ill.  limitovand spokojenost — stavajici realita neni stejnd, jako byly pozadavky a oCeka-
vani. Zékaznik mtiZe byt z Casti spokojeny, ale jednd se o niZ$i spokojenost nez u

predchozich dvou ptikladu.

2.1.1 Model spokojenosti zakaznika

IMAGE

v

OCEKAVANI
ZAKAZNIKA

v

VNIMANA VNIMANA — SPOKOJENOST LOAJALITA

KVALITA : oy DAJALITA
i Sl ol > HODNOTA ZAKAZNIKA [ ZAKAZNIKA

L STIZNOSTI

ZAKAZNIKA

Obrazek 1 — Model spokojenosti zdkaznika (Kozel, 2006, s. 191)
2.2 Kritéria spokojenosti
LukaSovd a kol. (2009, s. 48) popisuji kritéria takto:

» Spokojenost je hodnocena podle fady hledisek, jedna se o vicedimenzionélni kon-
strukt

» Pro kazdého zdkaznika jsou duleZité jiné atributy, a tedy jim pfifazuje jinou vahu

» Je dulezité nalézt obecnéjsi, klicové dimenze kvality, které determinuji vnimani kva-

lity a vyslednou spokojenost zdkazniki

Nejcastéjsi kritéria, podle kterych zdkaznici svou spokojenost poméiuji (Novy, Petzold;

2006, s. 37 - 44):

» Ve vztahu k vlastnim ocekdvdnim, kterd jsou se sluzbou spojena — zakaznik porov-
nava oCekdvané vlastnosti se skute¢nosti. Mnohdy vSak mohou byt tato ocekdvani az
neredlnd.

» Ve vztahu k predchozim zkusenostem — zékaznik je ¢asto ovlivnén na zaklad¢ pred-

chozich zkusenosti ziskanych pti koupi vyrobku ¢i sluzby.
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» Ve vztahu k cené — cena a spokojenost spolu tzce souvisi. Vznikaji hranice, za které
zdkaznik nemtzZe nebo neni ochoten jit. Se zvySujici cenou je tendence i zvySeni
kvality. Dnesni doba si zadd4 hledat adekvatni propojeni cena x sluzba.

» Ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uzndvanym normdm, standardiim ¢i predpisiim
— zdkaznik ocekava to, co je pro ného a okoli obvyklé a samoziejmé. To, co by podle
jistych norem mél konkrétni zakaznik vlastnit, mit aj. (napf. v rdmci veku, profesi,
skupiny)

» Ve vztahu k uspokojeni momentdlnich, krdatkodobych ¢i dlouhodobych potreb — po-
kud zédkaznik citi urcity nedostatek, vznika potteba uspokojeni tohoto pozadavku.

» Ve vztahu k urcitému problému, zda nabidne jeho reseni — problém muze byt uspo-
kojen prostifednictvim vybraného vyrobku, sluzby, pokud bude vhodné zvolen.

» Ve vztahu ke druhym lidem — koupé a spokojenost miiZe byt ovlivnéna nejen samot-

nym kupujicim, ale i ndzorem blizkych.

Spokojenost zdkaznika je ovlivnéna zkuSenosti, o¢ekdvanim, zménami ndroki, porovnanim
vyrobkt, subjektivnim vniméanim, znalosti alternativ feSeni, stupném loajality (Kozel, 2011,

s. 120).

2.3 Pro¢ vénovat pozornost zakaznikové spokojenosti

Vénovat pozornost tomu, jak je zdkaznik spokojeny se zboZim ¢i sluzbami by se mélo stat
dualezitou soucasti kazdého podniku. Zakaznikova spokojenost nebo piipadnd nespokojenost
nam dava zpétnou vazbu, kterd je pfinosnd. I kdyZz firmy nestoji o zaporné hodnocent,

mnohdy muzZe byt lepsi nez Zadné. Vyslovenim negativni zkuSenosti ndm zdkaznika dava
totiz piilezitost k naprave.

Pokud se tedy objevi urcitd stiznost, mé¢la by firma zpozornit a vénovat tomuto ndzoru zvy-
Senou pozornost a zaméfit se na prosSetieni. Nevyhodou negativniho hodnoceni miize byt
ur¢it€é moznost, Ze tvrzeni je neopradvnéné. Ale vzdy je lepsi vSe prosetfit, 1 kdyby bylo ne-

pravdivé.

Jak jiz bylo zminéno, zdkaznik si v dne$ni dobé miiZze vybirat, kam pujde nakupovat. Aby-
chom tedy udrZeli i prildkali zdkazniky je potfeba vytvofit Siroky propojeny komplex. Ne-
jednad se tedy jenom o dobry vyrobek, ale také ptistup béhem procesu nakupovani: obsluha,

prostiedi prodejny, vnimani znacky atd. VSe hraje diileZitou roli (Zamazalov4, 2011, s. 215).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Vysekalovd (2016, s. 92) uvadi, Ze marketingovy vyzkum je souhrn aktivit zkoumajici jevy
a vztahy na trhu spojené s ptisobenim marketingovych nastrojii. Dle Tahala (2015, s. 2) je
marketingovy vyzkum popisovan jako soustavny sbér, ktery je spojen s jeho analyzou a in-
terpretaci ziskanych informaci potfebnych pro podnik. Paulovéakova (2015, s. 23) zastava
nazor, Ze se jednd o proces, ktery se zabyva sbérem, analyzou a zpracovanim informact,
které slouzi k optimélnimu ziskani feSeni k vybranému problému. Marketingovym vyzku-

mem se rozumi sbér, analyza a zobecnéni informaci (Bartova, 2008, s. 121).

Marketingovy vyzkum uvadi informace i tom jaka je situace na trhu, z hlediska zdkaznikd.
Klicové informace jsou ziskavany na zakladé objektivizovanych a systematickych metodo-

logickych postupt (Foret, 2008, s. 6).
Foret (2008, s. 6) uvadi pro pfibliZzeni dv¢ definice:

» "Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZe-
rim rozpozndvat a reagovat na marketingové pftilezitosti a hrozby".

» "Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy fidicim pracov-

nikum"

3.1 Zakladni postup

K docileni pozadovanych vysledki je nutné postupovat dle urcitych fazi.

Marketingovy vyzkum ma 5 zakladnich Tahal (2015, s. 5) rozd€luje marketingovy
krokt (Vysekalova, 2016, s. 93): vyzkum na 6 fazi:
1. Definovani problému a cilti vyzkumu 1. Definovani vyzkumného problému
2. Analyza situace 2. Stanoveni metodiky vyzkumu
3. Sbér informaci 3. Urceni velikosti vzorku a metoda vy-
4. Analyza a interpretace béru respondentl
5. ZavéreCnd zprava 4. Sbér dat
5. Analyza

6. Prezentace vysledkl vyzkumu
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3.2 Techniky (metody) marketingového vyzkumu

Pii zabyvani se marketingovym vyzkumem je duleZitou soucasti vybér techniky (metody)

pro ziskani vyty¢enych cil.

Marketingovy vyzkum ma tfi zdkladni techniky, které zahrnuji dotazovani, pozorovani a
experiment (Paulovédkovd, 2015, s. 27). Stejny nézor v rozdéleni zastdva i Tahal (2015, s.

13) a Tomek (2011, s. 48).

3.2.1 Dotazovani

Za podstatu se povazuje poklddani otdzek vybranym respondentlim za tc¢elem ziskani po-

ttebnych udaji (Vysekalovd, 2016).

v v s v v

Patii k nejbéznéjSimu a nejrozsitenéjSimu zpusobu pro ziskavani potfebnych tudajt. Dotazo-

vani je mozné ziskat za pomoci n€kolika zptisobu (Foret, 2008, s. 43):

» Pisemné dotazovdni — provadi se za pomoci vytvoreného dotazniku nebo ankety.
» Osobni dotazovdni — ma podobu ustniho interviewu. Tazatel se setkava pouze s jed-
nim respondentem, kterému se vénuje. Nevyhodou je vysoka financ¢ni, tak ¢asova i

organiza¢ni naroc¢nost.

Osobni dotazovani miiZe byt vedeno na zaklad¢ tif typd: volny (nestrukturovany) rozhovor,

strukturovany (kvalitativni) a standardizovany (nejcastéjsi zptsob). (Tomek, 2011, s. 48)

» Telefonické dotazovdni — jedna se o operativni podobu osobniho dotazovani. Pro re-
spondenta je vyhodou pohodli, urcitd anonymita. Nevyhodou je do jisté miry ne-
schopnost ukdzky predmétu, na ktery je prizkum smétovén (Foret, 2008, s. 62). Dalsi
nevyhodou je, Ze pifi dlouhém dotazovani miiZe vznikat u respondenta nechut’. (To-

mek, 2011, s. 48)
Mezi nov¢jsi druhy v dotazovani patii (Tomek, 2011, s. 50):

» Elektronické dotazovdni (online) - jsou vyuzivany pomoci multimedidlnich technik.
Pro zékladni interpretaci dotazniku slouZi internet nebo email.

» monotematické a vicetematické dotazovdni — jedno slouZi pro sbér jednotného té-
matu, druhé pro vice témat.

» Panel — zahrnuje v sob¢ skupinu osob, domécnosti, podniki tvofici trvalou zakladnu
v dotazovani. Kazdy panel slouZi pro zjistovani urcitého problému, ktery se pozaduje

zjistit, napt. které skupiny osob pfijimaji vyrobek, jeho cenu.
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3.2.1.1 Dotaznik
Dobry dotaznik by mél spliiovat tyto body (Foret, 2008, s. 43):

» Bytiicelovy — v praxi by mély byt otazky tvofeny co nejsrozumitelnéji, aby se dostalo
co nejpiesnéjsi odpovedi

» Byt psychologicky — vytvofeni vhodnych podminek, aby dotazovany odpovidal
struéné a pravdive.

» Byt srozumitelny — vse co je v dotazniku by mélo byt srozumitelné — pies postup

vypliovani, zadani otazek aj...

Foret (2008, s. 50) rozd€luje otdzky na tfi zdkladna typy. Toto rozdéleni 1ze najit i u jinych
autort Tomek (2011, s. 52) nebo Vysekalova (2016, s. 105):

1. Oteviené — zde se neptedklada na vybér Zadna odpovéd’. Respondent odpovida zcela
podle svych slov. Radi se sem otdzky volné, asociaéni, volné dokondeni véty, dokon-

¢eni povidky, dokonceni obrdzku, dokonceni tematického ndmétu.
Pouzivaji se vétSinou u kvalitativniho vyzkumu.

2. Uzavrené — davaji na vybér nékolik mozZnych odpovédi. Tyto odpovedi jsou pevné
dané a dotazovany si vyberu jednu z nabizenych variant. D€li se na dichotomické (na
vybér dv€ moznosti — ano ¢i ne, muzZ nebo Zena), vyberové (vybér jedné varianty),

vyctové (vybér z nékolika variant), polytomické (potadi variant).
Jsou vhodné spiSe pro kvantitativni vyzkum.

3. Polooteviené (polouzaviené) - kombinace uzavienych a otevienych otazek

P4

Kromé vhodné vybranych otdzek 1ze vyuzit v dotaznikovém Setieni hodnotici Skéaly, pomoci

Vv,

kterych lze ziskat bliz§i hodnoceni v urcitych otdzkich (Tomek, 2011, s. 51). Patii sem:

» Likertova skdla

Silny souhlas ‘ souhlas ‘ | Ani souhlas, ani nesouhlas | nesouhlas Silny nesouhlas

I \ A A A A

Obrazek 2 — Likertova Skéla

» Sémantickd diferenciacni Skdla

1 2 3 4 5

nejlepst nejhorst

Obrazek 3 — Sémanticka diferenciacni Skdla
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» Kuninova $kdla

QLEBG

Obrazek 4 — Kuninova skala

» Grafickd skdla

| X X | X )
Obrazek 5 — Graficka Skala

3.2.2 Pozorovani

Na rozdil od dotazovani se pozorovani provadi za pomoci vySkolenych pracovnikii neboli
pozorovatelt. Tento vySkoleny pracovnik — pozorovatel sleduje a registruje zptusoby cho-
vani, vlastnosti sledovanych (Foret, 2008, s. 62). Tato metoda je pouzivana, pokud vyzkum-
nici chtéji pozorovat smyslové vnimatelné zkusSenosti. Neni potieba, aby respondenti posky-

tovali informace (Tomek, 2011, 52).
Pozorovani Ize roz¢lenit podle Vysekalové (2016, s. 103) z hlediska:

» prostiedi (ptirozené nebo umélé podminky)
kategorii (strukturované nebo nestrukturované)
mistni a casové ndvaznosti (pfimé nebo neptimé)

pozice pozorovatele (zjevné nebo skryté)

YV V VYV V

role pozorovatele (nezicastnéné nebo zicastnéné)

3.2.3 Experiment

Jednd se v podstaté o kazdou zménu v nabidce tykajici se vSech slozek marketingového
mixu. Principem je ur¢itd zména proménnych u vybrané nabidky, at’ se jednd o zménu cenu,
reklamy ¢i baleni aj.... Muze probihat v laboratornich nebo normalnich podminkéch. Tato
metoda se v marketingovém vyzkumu vyuziva ziidka. Naopak v ptirodnich a technickych
disciplindch patii mezi zdkladni metody (Tomek, 2011, s. 55). Jednd se o metodu, kterd pro
své vyhodnoceni potfebuje vytvorit situace s méfitelnymi parametry vhodné pro konkrétni

vyzkum. MuZe se jednat o zkoumdani vyrobkd, obali, nazvi (Vysekalova, 2016, s. 109).
Vysekalova (2016, s. 103) ¢leni experiment dle mista realizace:

» prirozeny nebo laboratorni
» pretest (predchazejici experiment) nebo posttest (nasledny experiment)

» pozorovaci nebo dotazovaci
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4 ZAMESTNANEC - DULEZITY CLANEK

Aby byla firma dspésna, je dulezité se zaméfit na potieby zdkazniki, ktefi jsou nedilnou a
potiebnou soucasti. Konkurence na trhu je velkd, zakaznik si tedy mize vybirat, kam piijde
nakupovat. Tady je ten moment, kdy by m¢l pfijit na scénu zaméstnanec s cilem piesvédcit,
Ze pravé u nds je na spravném misté. Zaméstnanec je ve firmé dileZitym c¢lankem, ktery

muze dotahnout obchod ke zdarnému cili.

Nejvyssi management by si mél byt védom, Ze zameéstnanci jsou jejich vyhoda v boji s kon-

kurenci a vytvaret pro n€ vhodné pracovni podminky (Kocidnova, 2007).

Jak cituje Hammond (2012, s. 102) generalniho feditele spole€nosti Tesco Sira Terryho
Leaha ,,V oblasti poskytovani sluzeb, v niZ pitsobi i naSe spolecnost, clovek rychle pochopi,
Ze o zdkazniky muZe pecovat pouze tak, Ze bude pecovat o své zaméstnance. Obchod postupné

ziskd svoji hodnotu v ocich zdkaznika, kdyZ budou dobre vedeni jeho zaméstnanci.

Aby byl zamé&stnanec spokojeny, lze vyuZzit fadu faktort. Kromé zajimavého platu, bonusu
¢i benefitl se jedna také o vhodné pracovni prostiedi (vybaveni na pracovisti, firemni za-

zemi, kultura spolecnosti) i dobie sehrany tym. (Blecharz, 2015, s. 59)

Faktory, které se snazi firma pro své zaméstnance vytvaret, spadaji do jedné velké slozky
s ndzvem motivace. Jednd se o ur€ité atributy ovliviiujici lidi, ktefi na zdkladé vhodné na-
bidnutého motivovani chovaji dle vybraného zptisobu. Organizace si tedy kladou za cil po-
moci riznych motivaci docilit u zaméstnanct pfidané hodnoty, kterd je ve vysledku vétsi

nez vynaloZené nédklady na jeji vytvareni. (Armstrong, 2007, s. 219)

Armstrong (2007, s. 220) uvadi, Ze i kdyZ organizace jako celek by méla vytvafet vhodné
motivacni prostiedi, jednd se pravé o manazera, ktery by mél hrat tu hlavni roli a vyuzivat

své schopnosti ke stimulaci pro vytvareni nejlepsiho vykonu.

Proces motivace (Armstorng, 2007, s. 220):

Potreba
_|—> Stanoveni cile

_|—> Podniknuti krokt
_|—> Dosazeni cile
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Dva druhy motivace (Armstrong, 2007, s. 221)

»  Vnitini motivace — 1idé si tyto faktory sami vytvaii. Patii sem odpovédnost, autono-
mie, rozvijeni vlastnich dovednosti.

» Vnéjsi motivace — jedna se o stimuly. Jedna se o zvySeni platu, odmény, povySeni,
ale v opacném piipadé sem lze zahrnout i tresty. Mezi nej€astéj$i vnéj$i motivaci

patii penize — mzda.

Dle Alese Spéacila (2004, 28) existuji tymové role, kterymi kazdy jednotlivec ve firmé pro-
chazi v prib¢hu spoluprice s ostatnimi ¢i v pfipadé komunikace nebo konani ptidélenych
ukoni. Tyto role obsahuji projevy, které se objevuji u kazdého. 70 % je genetického piivodu

a 30 % je ziskanych vychovou.
Spéacil (2004, s. 28) uvadi devét roli:

» Inovdtori — introverti a lidé, ktefi maji stdle nové ndpady. Prednaseji neustile své
napady. Je dobré si je vyslechnout, jelikoZ mohou mit n¢jaky zavratny napad.

» Vyhledavaci — ti, ktefi pfevezmou napady jinych a pomahaji je prosadit.

» Koordindtori — pomahaji vést ostatni k cili. Je schopen rozpoznat v ostatnich talent
a pomoci ho vyzdvihnout.

» Formovaci — extroverti, ktefi cht&ji dosahnout vrcholu ze vSech sil. Povazovani za
dobré manaZzery.

» Vyhodnocovaci — diky svému kritickému mysleni mohou zachranit zdroje pted nere-
alnymi plany. Je potieba dbat na konkretizovani role, aby nedochédzelo k mylnym
rolim.

» Tymovd pracovnici — naslouchaji, vnimaji, komunikuji. Pozitivem je urovnani kon-
fliktti, negativem nerozhodnost.

» Realizdtori — zaméfeni na ukoly. Dokdzi vést ostatni k efektivnimu zorganizovani.

» Dotahovaci — introverti, pracujici systematicky. Pokouseji se o odstranéni nedo-
délka.

» Specialisté —1idé s odbornymi znalostmi. Necht&ji nést zodpovédnosti a pro své zna-

losti neocenitelni.
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Dle Filipové (2011, s. 158) Ize kromé typologie zdkazniki rozdélit i zaméstnance — prodejce.
Pro charakterizaci jsou vyuZity dva rozméry: zdjem na prodej a zdjem o dobré vztahy. Roz-

dé€leni je zobrazeno v nasledné tabulce.

Tabulka 2 -Rozdé¢len{ prodejct

TYP PRODEJCE ZAJEM NA PRODEJI ZAJEM NA DOBREM VZTAHU

lhostejny nizky nizky

raciondlni vysoky nizky

prételsky nizky vysoky

pramérny stiedni stiedni

profesional vysoky vysoky

zdroj: Filipova (2011, s. 158)
Aby firmy zhodnotili kvalitu svych nabizenych sluZeb je mozné pro toto zjiSténi vyuzit
sluzby ,,mystery shopping* neboli stinovy nakup. Princip této sluzby probihd za pomoci fa-
leSného zékaznika. FaleSny zdkaznik je ve skuteCnosti zaSkoleny pracovnik, ktery mé za ukol

ve firm¢ zhodnotit nabizené sluzby (Blecharz, 2015, s. 58).

Blecharz (2015, s. 58) uvadi v piikladu povinnosti v prodejné ndbytku, kterymi by se mél

zamestnanec pii kontaktu se zakazniky fidit:

» Navdzdni kontaktu se zdkaznikem » Ujistovat zdkaznika, Ze je duleZity.
vstupujicim do prodejny. » Vyvarovat se zvySeni hlasu a ne-

» Pozdraveni zdkaznika. vhodnych gest.

» Zeptat se zdkaznika, co by si prdl. » Pokud se zdkaznik rozhodne kou-

» Ujistit, Ze chdpe jeho poZadavky. pit, co nejrychleji vykonat prodej.

» Nabidnout jasnou a jednoduchou » Informovat o dalsich moZnostech
nabidku. ndkupu v jinych oddéleni a pode-

» Ddvat najevo ochotu pomoci. kovat za ndkup.

Vysledkem takto provedeného ndkupu je zprdava obsahujici pozitivni i negativni hodnoceni
sluzeb. Na firmé je poté zapracovat na zmifiovanych nedostatcich, aby se chyby neopakovaly

pfi skutecném stietu se zakaznikem.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

5.1 Historie spole¢nosti

Firma zaloZena r. 1945 jako vyrobna ndbytku.

Vyrabély se zde krabice z hoblin slouZici jako

ulozné boxy, pozdé&ji byla nabidka rozsifena o M ﬁ BEL l x
malovany selsky ndbytek. V r. 1954 vznikl - —— L4 Y

To nejlepsi pouze vyhodnéji.

matefsky podnik — obchod s prodejnou

v Haag am Hausruck. V 70. letech zaméteno

na diskont — zacatkem byla prodejni hala Obrézek 6 — Logo spole¢nosti

s akénim pouZitym a zdnovnim tovarnim zbozim. Béhem plsobeni zavedena moznost vlast-
niho vyzvednuti a k dispozici byla 1 doddvka zdarma. Koncept se firm¢ osvédcil. Nazev
Mobelix vychazel z pojmu ,,Mobel“ — ptelozeno z némciny ndbytek, byl pro majitele dtle-
zZity. Zbytek ndzvu spojena s Casopisy Asterix a Obelix, které Dr. Andreas Seifert se svym
bratrem Cetli, a proto se staly soucdsti ndzvu. V 80. letech postaven OD s ndbytkem v St.
Florian s prezentaci a servisem. V r. 1989 otevieni prvniho Mobelixu. Divize se samoobslu-

hou se potykala od zacatku s dspéchem. V dalsich letech doslo v Rakousku k rozsiteni. Po-

stupn¢ firma expandovala. (Firemni zdroj)

5.2 Puasobeni na trhu

Firma Mabelix spadd v Ceské republice do divize XLMX obchodn s. r. 0. Zkratka XLMX
vznikla spojenim ndzvu dvou jmen obchodnich domt, které jsou soucasti sité. Do této divize
spadaji firmy XXXLutz (XL) a Mobelix (MX). I kdyz ma divize kofeny v Rakousku, poda-
filo se ji expandovat do rtiznych zemi. Jejich pobocky 1ze krom& Rakouska nalézt v N¢-
mecku, Mad’arsku, Bulharsku, Slovinsku, Svédsku, Chorvatsku, Slovenské republice a
Ceské republice. Firma se stdle rozviji a expanduje. Pfikladem mtZe byt nové otevirajici
pobocky ve Francii. Firma Mobelix se na ¢esky trh dostala v roce 2007, kdy oteviela prvni
pobocku v Ceskych Bud&jovicich. Nyni provozuje své pobocky ve 12 méstech CR a stéle se

rozSituje. (Firemni zdroj)
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Obrazek 7 — Pobocky Moébelix (Firemni zdroj — Mdbelix.cz)

5.3 Sortiment

Firma ve svém sortimentu nabizi Sirokou Skdlu ndbytku. Kazda pobocka je rozd€lena na

n¢kolik odd€leni specializujici se na prodej urc¢itého druhu.

>

Oddéleni obyvacich pokoju — zahrnuje prodej sedacich souprav — Siroka nabidka za-
hrnuje prodej hotovych variant sedacek 1 varianty na objednavku (vybér barev, roz-
mérit), konferencnich stolktll, obyvacich stén.

Oddéleni kuchyni — prodej kompletnich kuchyni i pouze jednotlivych skiin¢k. Déle
prodej kuchyniskych i barovych Zidli, jidelnich stolt i jidelnich sestav. Odd¢leni ku-
chyni nabizi i dopliikovy prodej elektrospotfebic¢ii vhodnych do kuchyni (lednice,
spordky, vestavéné trouby).

Oddélent loZnic — velky vybér posteli, noc¢nich stolkt, skiini a jejich doplnki tykajici
se vnitfniho ¢lenéni jako jsou police, vnitini komody, vestavéné vésaky. Nabidka je
doplnéna o Siroky vybér matraci a rosti v oddéleni matracového studia.

Oddéleni malého ndabytku — rozmanity vybér komod, nabytku do predsini i kancelari.
Zahrnuje i prodej kancelafskych zidli, stolicek a vybranych doplikt. Najdou se tady
i policky ¢i zaveésné skiinky i pojizdné vésaky. Soucasti nabidky v tseku je i prodej
nabytku do koupelen.

Oddelent bytovych doplikii — prodej dopliikkii do domécnosti pies textil zahrnujici
zaveésy, dekoracni polStare, lozni pradlo, ruéniky vSech velikosti, ale také prikryvky
aj. Najdou se tady i garnyze i spojené dopliiky. Odd¢€leni kobercli v sobé zahrnuje

nabidku kobercti riznych rozméri, rohozky. Dale lampy (stolni, stojaci i zavésné) s
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moznosti dopliikového prodeje (Zarovky, stinidla, kyvadla). Sortiment nabidne i pro-
dej dekoraci (obrazy, vazy, kvétinace, hodiny), doplitkki do kuchyné (nddobi, ptibory,
hrnce, skladovéni) aj.

» Oddéleni zahradniho ndbytku — nejedna se o celoro¢ni prodej, ale nabidka je pfipra-
vena pro zdkazniky v sezonnich mésicich. Nabidka zahradnich Zidli, stolti, houpacek,

kompletnich sestav, grill, podseddkd aj...

5.4 Zakladni idaje pobocky Zlin

Pobocka byla oteviena v listopadu r. 2017. Stala se tak 10. pobockou pod z4stitou obchod-
niho domu Maobelix. Jednd se o budovu sklddajici se ze tii podlazi. Po vstupu do prodejny
najdeme v ptizemi informace, kasa zénu, café koutek s Wi-Fi a socidlni zatizeni. V ptizemi
se také nachazi prodej malého nabytku a odd¢€leni Faso, které se sklada z oddéleni textilu,
svétel, koberct a butiku (dopliky do kuchyné, obrazy, umélé kvétiny...). V 1. patie 1ze najit
oddéleni obyvacich pokoju, loZnic, kancelii a kuchyni vcetné jidelen. Druhé podlazi je ur-

¢eno pro skladovani sortimentu. Vydej zboZi ma pobocka z druhé strany budovy.

5.4.1 Organizacni struktura Zlin

. “ Personalni
Vedouci pobocky odd&lent Pokladni

Vedouci jednotlivych

. oddéleni
Zastupce vedouciho

Prodejci jednotlivych
oddéleni

Obrazek 8 — Organizac¢ni struktura pobocky (Firemni zdroj — vlastni zpracovani)
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5.4.2 Zaméstnanci

V soucasné dobé mé pobocka ve Zlin¢ celkem 35 stalych zaméstnancii, ktefi se staraji o
fungujici chod pobocky. Déle pobocka disponuje nékolika brigddniky, ktefi jsou vyuZzivani

na ob¢asnou vypomoc.

Kazdy zaméstnanec ma na starosti urcité oddéleni. Rozdéleni na jednotliva oddéleni je urcité
pfinosné, a to z diivodu vhodného zaskoleni a co nejlepsi pomoci zdkaznikovym potfebam.
I kdyZ jsou zameéstnanci Skoleni na konkrétni odd€leni, dokdZou v nepfitomnosti kolegy také
zaskocit. VSichni zaméstnanci maji denni povinnosti, které je potieba plnit, aby byl zajistén
plynuly chod jejich oddéleni. Povinnosti zahrnuji napf. uklid, vybalovéni, rozmisténi zboZzi,
kontrola spravnych cen, pfiprava nadchdzejicich akci.

Aby firma zajistila stale spravny piistup zaméstnanec — zakaznik, prochdzeji zaméstnanci

kazdy rok vhodnymi Skolenimi, které maji pomoci vyhnout se chybnym kroktim pfi jednani

se zakazniky a udrZovat urcity standard.

Organizace také svym zaméstnancim nabizi a stdle rozSifuje benefity, které maji slouZit ke

spokojenosti a zvySeni pracovni vykonnosti. Pati{ sem napf-.:

» Vykonnostni prémie » Slevy na nabizeny sortiment

» Kazdoro¢ni skoleni » Pracovni obuv a pomiicky

» Ovoce do price » Prispévky na cisténi pracovniho
» Kava a ¢aj zdarma odévu

» Vypujceni dodavky zdarma » Firemni akce

Vv,

Firma si klade za cil, aby byla zajiSténa co nejvyssi kvalita sluZeb. Pro dodrzovéni spravného
jednani zaméstnancl v rdmci nabizenych sluzeb a zboZi vyuziva firma kontrolu za pomoci
sluzby mystery shopping. NasSe firma se zabyva prodejem nabytku a dopliika a uvedené po-
vinnosti, které jsou popsany v teoretické casti od Blecharze (2015, s. 58) se ve velké mite
shoduji s tim, co tajny ndkup hodnoti na nasi prodejné. Nakup prochazi nékolika oddélenimi,
které si pecliveé provétuje podle zadanych kritérii. Poté se zprdva piedd vedoucimu pobocky,
ktery vyhodnoti, na kterych ¢astech je potteba zapracovat. V pribéhu mého zaméstnani jsem

se mela moznost setkat z nékolika faleSnymi nakupy.
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5.4.3 Oteviraci doba

Oteviraci doba pobocky Zlin

Po— Ne 9:30—19:30

5.5 Navstévnost Zlin

Zobrazeni navstévnosti pobocky ve Zlin¢ dle vybranych parametrt.

5.5.1 M¢ésiéni navstévnost

Mésiéni navstévnost

4 Pocet navstévniki

35000 1
30 000 +
25000 |
20 000
[ 2 g
15000 + o = -
L = en -
wn w, v
o =} [7) =~
- Q ) < )
L N [ en
10 000 + i a
5000 |
0 ra
Zavi Rijen Listopad Prosinec Leden Unor

Graf 1 - Mési¢ni navstévnost

Zdroj: Firma Mobelix (vlastni zpracovani)
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Z vysledkt je patrné, Ze navstévnost se pohybuje celkem na konstantni drovni. Vychylen{
Ize sledovat zejména v listopadu a v prosinci, kdy je pocet ndvstévnikli pomérné zvysen. Je

mozné predpokladat, Ze vyssi navstévnost miize byt zpiisobena obdobim ptfed Véanocemi, a

tedy ndkupem darka ¢i urcité vyjimecné nabidky, které zpusobila vétsi piiliv navstévnika.

5.5.2 Vikendova navstévnost

Vikendova navstévnost
8000 [

7 000

6000
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Zavi Rijen Listopad Prosinec Leden Unor

1 Sobota 1 Nedéle

Graf 2 - Vikendova navs§tévnost

Zdroj: Firma Mobelix (vlastni zpracovani)

Z vysledného grafu je Citelné, Ze vikendova ndvstévnost je pomérné vyrovnand. V predvi-
no¢nim obdobi (listopad + prosinec) 1ze pozorovat zvySeny rozdil mezi vikendovymi dny.
Nejvétsi nepomér pak nalezneme v mésici fijnu, kdy navstévnost v sobotu dosahuje pouze
cca poloviny ndvStévnosti v ned¢€li — tato data jsou vSak ovlivnéna stitni sviatkem (28. 10.

2017), ktery vySel prave na sobotu, a v tento den byla prodejna uzaviena.
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5.5.3 Tydenni navstévnost

Tydenni navstévnost
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Graf 3 - Tydenn{ ndvstévnost 10 tyden/2018

Zdroj: Firma Mobelix (vlastni zpracovani)

Tydenni navstévnost poukazuje na denni pfiliv ndvstévnika. Graf ¢. 3 ukazuje na vcelku
zvysujici se tendenci navstévy s blizicim se vikendem. Nepiekvapi nés tedy, Ze o vikendu je
navstévnost nejvyssi. Tedy zdkaznici spiSe pobocku navstivi o vikendu, kdy maji volno a

nemuseji spéchat.
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6 SWOT ANALYZA POBOCKY ZLIN

Vv

Patii mezi nejjednodussi analyzu ke zjisténi silnych, slabych stranek a k nalezeni pfilezitosti
a ohrozeni ¢i hrozeb (Kozel, 2011). Analyza prostfednictvim ni se daji zhodnotit vnitini a
vnéjsi faktory puasobici na tdspéSnost firmy nebo vyty¢eného zdméru (managementma-

nia.com, 2017).

» Silné stranky — Strenght

Slabé stranky — Weakness

SWOT analyza

Prilezitosti — Oportunities

YV V V

Hrozby — Threath

6.1.1 Silné stranky

Zavedena firma
Siroky sortiment
Nabizené sluzby
Lokalita
Internetovy prode;j

Skoleni zamé&stnanci

vV V. V V V V V

Disponibilita zbozi

6.1.2 Slabé stranky

> Ur¢ité zboZi zavislé na dodavatelich

Y

Zpozdéni dodavek

A\

Absence persondlu

6.1.3 Prilezitosti

Neustala expanze
Rozs$ifovani sortimentu a sluzeb

Zavedeni novych Skolicich programi

YV V VYV V

Expanze v segmentu kuchyni

6.1.4 Hrozby

> Vznik konkurence v blizkém okoli

A\

Spatné recenze

» Ztrata zdkaznika
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

sz w2z

Zacatek praktické ¢asti byl vénovan zdkladnim informacim tykajici se vybrané spolecnosti.
Zbyla Cast prace bude zamétena na provadény vyzkum — analyzu spokojenosti zakazniki.

Zpracovani probihalo pomoci nésledujictho postupu:

» Stanoveni cile

Volba vhodné metody pro ziskani dat

Vypracovani otdzek — konzultace s vedoucim pobocky
Sbér dat

Analyza a vyhodnoceni ziskanych dat

Interpretace vysledkt

VvV V.V V V VY

Névrhy na zlepSeni

7.1 Cil analyzy

Jak jiz bylo zminéno v tivodu, jsem zaméstnanec firmy a obcas se ¢loveék setkava s urcitymi
nazory od zdkaznikli, at’ uZ v pozitivnim nebo negativhim smyslu. Analyza spokojenosti
zdakaznikd si klade za cil zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s nabizenym zboZim a sluzbami.

K tomuto vyhodnoceni jsou poté vytvoieny navrhy na zlepsSeni.

7.2 Sbér dat

Pro sbér potfebnych dat byla zvolena metoda ve formé dotazniku. Sbér dotaznikii probihal
na pobocce Zlin za pomoci osobniho setkani se zdkazniky. V dotazniku byla pouZita kom-

binace otazek.

» Uzaviené — zdkaznici si mohli vybrat z pfedem vybranych odpovédi.

» Oteviené — tady mohli zdkaznici vyjadfit sviij ndzor na poloZenou otazku.

» Hodnotici $kdla — byla vybrana sémanticka diferenciacni §kdla, kdy se hodnotilo po-
moci: 1 — velmi spokojen, 2 - spokojen, 3 - primérny, 4 — méné spokojen, 5 — nespo-

kojen.
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7.3 Analyza a vyhodnoceni otazek

OTAZKA ¢&. 1 — otdzka méla poukdzat, s jakou pravidelnosti respondenti navitévuji ob-
chodni dim Mobelix. Z vysledkt vyplyva, Ze nejvétsi skupinu zdkaznikl tvoii zdkaznici,
ktefi se do obchodu vraceji. Pro firmu je pozitivni zpravou, Ze ¢tvrtina dotazovanych se vraci
za ndkupy pravideln¢. Pot&Sujici je i fakt, Ze do obchodu mifi i skupina novych zdkaznik,

ktefi se mohou v budoucnu stét stalymi zdkazniky.

Jak casto navstévujete obchodni diim Mobelix?

Jsem zde poprvé = Obcas " Pravidelné
Graf 4 - Vyhodnoceni otazky ¢. 1
OTAZKA ¢&. 2 — tkolem otdzky bylo zjistit, zda se respondentiim zd4 pobocka piehledna.

Zda je pfi jejich ndvstéveé ukazatele dostatecné srozumitelné a sprdvné navedou. Drtiva vét-

Sina se shodla na ptehlednosti této pobocky a snadné orientaci.
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Zda se Vam pobocka piehledna?

mAno ' Ne

Graf 5 - Vyhodnoceni otdzky ¢. 2

OTAZKA &. 3 — otdzka byla poloZena z diivodu zji§téni, zda zdkaznikaim chodf akéni letaky
vc¢as. Hodnoceni této otdzky dopadlo ve vétsing piipadii kladné. Z vysledka tedy vyplyva,
Ze firma m4 z véEtsi ¢4sti zajiSténé spravné zdroje k tomu, aby byli zdkaznici v¢as informo-
vani o jejich nadchéazejicich akcich. BohuZel 26 % dotdzanych odpovédélo, zZe akéni letdky
v predstihu nedostdvaji. Je pravdou, Ze mensi mnoZstvi zdkaznikli poznamenalo, Ze letdky
do schrianky nechtéji, tedy neSlo presnéji urcit, zda by letdky dostdvali v¢as. Toto nebylo
v otdzce zohlednéno. Soucasti otdzky byla Zddost o uvedeni mista, kam akéni letdky nejsou
dodavany. Zajimavosti bylo zjiSténi, Ze do 35 km vzdédleného mésta letacky chodi a blizkych
Otrokovic nebo Zlina letacky n€kdy nedojdou. Tyto udaje byli pfredany vedoucimu pobocky
z Zadosti o proSetteni, kde se stal problém. Ti budou apelovat na prozkouméni u dodavatelil

zajistujici zminované sluzby roznosu.
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Dostavate ak¢ni letak Mobelix s dostatecnym
prredstihem pied zacatkem jeho platnosti?

Ano " Ne

Graf 6 - Vyhodnoceni otdzky ¢. 3
OTAZKA ¢&. 4 — tato otdzka se sklddd z nékolika podotézek, které maji zhodnotit sluzby

7 2N

béhem navstévy pobocky. Pro hodnoceni byla pouZzita hodnotici Skala.

Jak jste byli spokojeni pri své navstévé? (1 — velmi spokojen; 5 — nespokojen)

Cistota pobo¢ky?

] ©2 =3 E4 =5

Graf 7 - Vyhodnoceni otazky ¢. 4a)
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Prehlednost sortimentu?

m1 2 m3 m4 =5
Graf 8 - Vyhodnocen{ otizky ¢. 4b)

Dostupnosti sortimentu?

w1l 23 m4 ns

Graf 9 - Vyhodnoceni otdzky €. 4c)
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Piistupem personalu?

12%

65%

172 m3 ug4 uj5

Graf 10 - Vyhodnocen{ otdzky ¢. 4d)

Odbornymi znalostmi personalu?

w1l 23 m4 n5

Graf 11 - Vyhodnocen{ otazky ¢. 4e)
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Graf 13 - Vyhodnocen{ otdzky ¢. 4g)
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OTAZKA ¢. 5 — otdzka méla priblizit nedostatky, které zdkaznici pii své navstéveé zazname-
nali. Velk4 vétSina oslovenych pti své navstéve nenarazila na Zddné nedostatky. Jsou zde ale

1 ndvstévnici, ktefi takového ndzoru nebyly. Mezi nalezené nedostatky patfili:

A\

Nemaji prehled o misté zboZi
Posilaji z odd¢€leni na oddéleni
Milo obsluhy

Prodejni doba

Zbozi neni skladem

Spatné uveden4 cena

Vysoké ceny

Slozité vyfiizeni

Provézanost s online obchodem

Drahy dovoz

YV V. V V V V V V V VY

Zbozi je umisténé na nékolik mistech

Narazili jste pii navstévé na néjaké nedostatky?

Ano = Ne

Graf 14 — Vyhodnocenf otazky ¢. 5
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OTAZKA ¢&. 6 — otdzka o&ekdvala, Ze zdkaznici v pfipadé negativnich odpovédi uvedou kon-
krétni véci, které jim chybéli. Firma by se mohla pokusit o zajiSténi vhodnych. Graf ndm
ukazuje, Ze jenom malé mnozstvi navstévnikii nenaslo to, co hledali. Vysledek tedy ukazuje,

Ze vétSina poptavky je pokryta. Otdzka nepocitd, zda si zdkaznici zbozi koupili ¢i nikoli.

Nasli jste v prodejné to, co jste hledali a ocekavali?

4%

Ano ' Ne

Graf 15 — Vyhodnoceni otdzky ¢. 6

OTAZKA &. 7 — za pomoci této otazky se chtélo docilit zjisténi, jestli se firma odliSuje od
ostatnich, a tedy zdkazniky mohla oproti konkurenci né¢im piekvapit. Ne vSichni z dotazo-
vanych na otdzku odpovédélo, ale i tak jsou odpovédi pro pobocku pfinosné, at’ uz v pozi-

tivnim ¢i negativnim smyslu.

Pozitiva:

» Sortiment » Vstficnost » Rychlost

» Kolo stésti » Polstare » Malo lidi

> Obsluha > Sirok4 nabidka > Ceny

» Kbvalita » Prostiedi > Cistota socidlniho

» Akce » Velikost zafizeni
Negativa:

» Neznalost obsluhy sortimentu » Horko na pobocce

> Spatni ukazatelé k prodejné » Ceny

> Fronta
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OTAZKA ¢&. 8 — otdzkou se snazilo ziskat srovnédni s konkurenci z pohledu cenové politiky.
Zakaznici byli pozadéani o srovnédni ceny sortimentu s nabidkou konkurence. Polovina z4-
kaznikl hodnoti ceny jako srovnatelné — zdkaznici ale i poznamenali, Ze n€ktery sortiment

je levngjsi a n€ktery naopak drazsi. Vysledek i tak dobry vzhledem k tomu, Ze nejmensi

pocet patii pravé vysokym cendm.

Jak se Vam zdaji ceny Mobelix v porovnani s
konkurenci?

mNiz§i © Vyssi = Stejné

Graf 16 — Vyhodnoceni otdzky ¢. 8

OTAZKA &. 9 — zjiténi, zda by zakaznici doporuéili nakupy v Mébelixu.

Doporucili byste spole¢nost Mobelix pro nakupy svym
znamym?

mAno ' Ne

Graf 17 — Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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8 SHRNUTI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Bylo provedeno dotaznikové Setfeni na vzorku respondentli navstévujicich pobocku ve
Zling. Setfeni bylo zamé&feno na analyzu spokojenosti ze strany zakaznikd s nabizenymi vy-
robky a sluzbami. Zékaznici tak mohli zhodnotit stdvajici stav a podélit se o ptipadné piipo-

minky, jak v pozitivnim, tak v negativnim smyslu.

Z vysledného vyhodnoceni vyplyv4, ze firma si vede u zdkaznikli dobie. Pokud se zamé&iime
na posouzeni jednotlivych otdzek, nenarazime na zZadné velké nedostatky, coZ je urcité pro
firmu pozitivni. Firma ma ve své strategie zavedené ro¢ni oslovovani zdkaznikd, jejichZ vy-
sledky jdou aZ nejvysSimu organu spole¢nosti. Jde vidét, Ze se to organizaci vypldci a vyhyba
se chybam, které by mohli zdkazniky odradit. Ale i pfes tato opatfeni se vZdy najdou chyby,
které se béhem fungovani objevi. Je tedy dobré se u nékterych vysledkli pozastavit a navrh-

nout pfipadna zlepSeni.

U otézky, kterd byla zaméfena na v€asné doruceni letdkil se nasla Ctvrtina, kterd letdky na
nadchdzejici akce nedostdva vcas. Nekdy se stalo, ze letdky dosly az tieti den po zacatku
probihajici akce. V prvni fad¢ je dobré se zaméfit na distributora této sluzby, ktery nese
zodpovédnost za v€asnou distribuci letaki. Zjistit, jak je mozné, Ze nechodi viibec nebo vcas,
poptipadé zm¢enit distributora, pokud by se takova situace mé¢la opakovat. Navrhla bych
umisténi akéniho katalogu pifimo na internetové stranky Mobelix, aby si zdkaznici mohli
v piipad¢ potieby katalog prolistovat. V dnesni elektronické dobé& by to bylo urcit€¢ dobré
feSeni.

U otazky €. 4 méli zdkaznici hodnotit za pomoci hodnoticich §kél kvalitu sluzeb a zboZi.
V ptipad¢ jejich vyhodnoceni bych byla optimistickd. Myslim si, Ze pokud odpovédélo 50
% a vice dotdzanych znamkou 1, 1ze to povaZovat za velmi dobry vysledek. Najdou se ale i
podotazky, u kterych firma trochu zaostdva, a to v ptipadé¢ otdzky, jak byli zdkaznici spoko-
jeni s dodrZzenim terminu doddvky. M¢€lo by se stat samoziejmosti, Ze zdkaznici dostanou
zbozi v terminu, ktery maji sjednany. Tady bych doporucila vétsi tlak na konkrétniho doda-
vatele pod hrozbami urcitych sankci pti nedodrzeni stanovenych termint. I kdyZ jsou zakaz-
nici na 55 % spokojeni s dostupnosti sortimentu, doporucila bych protlaceni nidvrhu na na-
vySeni skladovych zdsob, konkrétng pti probihajicich akcich. Chépu, Ze n€kdy nejde u vét-
Stho kusu zboZzi ovlivnit dobu dodani ¢i dostupnost. Ale z mého pohledu prodejce bytovych

dopliiki je mi lito zdkaznikovi oznamit, Ze napt. na fotordmecek musi ¢ekat tfeba i 14 dni.
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Otazka €. 5 méla za tikol konkretizovat nedostatky. Ty zakaznici uvedli. V ptipad€ prodejni
doby nelze moc zménit. Pfi otevieni zacinala pobocka s jinou oteviraci dobou. Na zdklad¢
vyhodnoceni ¢etnosti ndvstévnikii byla doba upravena na stavajici. Naopak s ¢im lze praco-
vat je urCité pocet obsluhy na prodejné, ktery se zdal navstévnikiim nedostate¢ny. Tady bych
navrhla posileni prodejct, a to v piipadé vikendt, kdy je z vyhodnocenych graft vySe vidi-
telné, Ze vikendova navstévnost je vyssi nez tydenni. Pro toto navySeni bych navrhla vyuZiti
brigddniki. Nebude nutné tedy piijimat dalSiho ¢lovéka na staly dvazek, tim se ndklady ex-
trémné nenavysi a budou pokryta potfebna oddé€leni. Naklady na Castéjsi vyuZivani brigad-

niki se vrati v podob¢ vice uzavienych objedndvek a vétsi spokojenosti zdkaznik.

V ptipad¢ neznalosti sortimentu bych doporucila, aby si kazdy prodejce udélal jakési pra-
covni kolecko mezi oddélenimi, které se na prodejné nachdzeji, a tak ziskal vétsi pojeti o
tom, co kazdé oddéleni nabizi. Zdkaznici upozoriiuji na Spatné oznacené ceny, toto by se
urcité¢ nemélo opakovat. Pokud zdkaznik narazi na jinou cenu, je bez pochyby na viné pro-
dejce. OkamZité napraveni je nezbytné. Je potfeba navrhnout do povinnosti zvySenou kon-
trolu pomoci ptistroje, ktery ukaze platné ceny. Témito piistroji pobocka disponuje. Ndklady

tedy budou nulové.

Ceny dovozu jsou stanoveny globalné, nelze tedy s cenami moc hybat. Zdkaznici maji moz-
nost si vypujcit dodavku, kterd je cenové levngjsi. Firmé bych doporucila zavést pti ur€itém
odbéru dodani ¢i vypujceni dodavky zdarma. Myslim si, Ze by zdkaznici této nabidky vyuZzili
a nakoupili by vétsi mnozstvi u nds, i kdyby cena byla nepatrn¢ vyssi nez u konkurence.

Nemuseli by obstardvat vozik ¢i vétsi auto, do kterého by se zakoupené zboZzi veslo.

Z polozenych otazek je ziejmé, Ze firma ma také dobfe nastavené ceny na svych vyrobcich.
Jen 10 % uvedlo, Ze ma firma oproti konkurenci vys$i ceny. Ale i tady by mohla byt navrh-
nuta feSeni, kterd by zdkazniky piivedla k nim. Firma by mohla otestovat, zda by se osved-

Cila akce, zZe pokud zdkaznici narazi na stejné zboZzi u konkurence a je nizsi a tuto cenu

predlozi, bude jim ten kus za takovou cenu prodan.

I pfes nedostatky, které zakaznici pfi své ndvstéveé zaznamenali, tak drtiva vétSina by ndkupy

ve spole¢nosti Mobelix doporucila.

I kdyZz Zadny zdkaznik nem¢l pfipominky vici internetovému obchodu. Dovolila bych si
poznamenat jednu vytku. V piipadé€, kdy si zdkaznik vybird zboZi na internetu, které ma
nckolik barevnych provedeni, neni mu nabidnut vybér ¢i nemd moZnost uvedeni do po-

znamky barvu, kterou by preferoval.
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ZAVER

Dnesni doba si Zad4, aby se firmy, které chtéji uspet na dneSnim rozsdhlém trhu mezi kon-
kurenci, soustfedili na zdkazniky a uspokojovani jejich potieb. Lze urcité souhlasit i s tvrze-
nim, Ze pokud firmy chtéji prodat své vyrobky ¢i sluzby, mély by mit na paméti, Ze dobrou
a prosperujici spolecnost délaji také jeji zaméstnanci. Bez sprdvnych a motivovanych za-
meéstnanct nelze uskute¢nit zdarny obchod. Kdyz se spoji tyto dvé dulezité hodnoty, ispéch

by mél byt zarucen.

Cilem bakalétské prace bylo zhodnotit mezi zdkazniky, jak jsou spokojeni se sluZbami i
vyrobky. Na zdklad¢ toho se firma mize rozhodnout jaké opatieni podniknout, aby nedo-

chéazelo k odlivu zdkaznikt kvili chybam, kterych si neni podnik sdm védom.

Bakalatska prace je rozdélena na dveé samostatné ¢4sti, a to na praci teoretickou a praktickou.
Z nichz kazda ¢ast se soustfedi na néco jiného. V teoretické €asti jsou probrany vybrané
pojmy, které se zminovanym tématem souviseji. Jsou zde porovnany reSerSe od riznych
autort, ktefi se danou problematikou zabyvaji. Praktickd ¢ast se pak vénuje pfevazn¢ analyze

dotaznikového Setieni. Soucdsti praktické ¢asti je také prestaveni firmy.

Z vysledného vyhodnoceni vyplyva, Ze pobocka ve Zliné si u zdkazniki vede dobfe. Béhem
Setfeni nebyly zjistény zZadné hrubé nedostatky, jeZ by vedly k odlivu zdkaznikd. Je tady
urcité prostor pro zdokonalovéni, rozSifovani a zlepSeni kvality. Ale i tak si pobocka za krat-

kou dobu od svého otevieni ziskala Sirokou zdkladnu stalych zdkaznikt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2C

B2B

CRM

[@X3

Business to customer

Business to business

Customer relationship management
Spolecnost s ru¢enim omezenim
¢islo

Strana
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Ptiloha 1 — Dotaznik spokojenosti



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik spokojenosti

1. Jak Easto navitévujete obchodni ditm Mabelix?
O Jsem zde poprvé
¢ Obéas
C Pravidelng

2. Zda se Vam pobodka prehledn4?
O Ano
O Ne

3. Dostdvéte akeni letak Mabelix s dostateénym pi‘edstlhem pred zabatkem Jeho platnosti?
(prosim uved’te mé&sto ............... , L ey

O Ano
O Ne .

4. Jak jste byli spokojeni pii své nav&eve s: (1 = velmi spokojen, 5 = nespokojen)
o Cistota pobotky 1 2 4
Ptehlednost sortimentu I
Dostupnostf sortimentu 1
Ptistupem personalu 1
1
1
1

L Lh h Lh

Odbornymi znalostmi personalu
Rychlosti vytizeni Vasi objednavky
O Dodrzenim terminu Vasi objednavky

Q Q0 00
B B b 9 o B
LP5 N U'S S WL T S S VL N VS T 9% )
B Paoads B ds s
W W W

5. Narazili jste pii navitdvé na n&jaké nedostatky?
& ARD, BVETHE BTBEITI i s e s o s e s e
O Ne

6. Nasli jste v prodejné to, co jste tam hledali a o&ekévali?
O Ano
O Ne, prosim uved'te, co Vam zde chybélo.............

7. Co Vs pii navitéve nejvice piekvapilo? (sortiment, obsluha, kvalita. .. ..)

8. Jak se Viam zdaji ceny Mobelix v porovnéni s konkurenci?
O Nizsi
C Vysi
O Stejné

9. Doporutili byste spolednost Mébelix pro ndkupy svym znimym?
O Ane
O Ne

Dékujeme za vypinéni

Ptiloha 1 — Dotaznik spokojenosti



