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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméiena na analyzu spokojenosti zdkaznikil v prodejné Nej¢i nabytek

Hranice. Data jsou ziskana pomoci osobniho dotaznikového Setieni.

Prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické Casti jsou vyjadieny poznatky
ziskané z odborné literatury zamétené na spokojenost zakazniki, marketingovy vyzkum,
popisnou statistiku a analyzu marketingového prostiedi. V praktické c¢asti je
charakterizovana spole¢nost Nej¢i nabytek Hranice, zpracovana SWOT analyza a jsou zde

vyhodnoceny udaje z dotaznikového Setfeni z kterych je zpracovana popisna statistika.

Cilem vyzkumu je nejen zhodnotit spokojenost zakaznikl, ale také navrhnout feSeni
ptipadnych nedostatkll. Tato feSeni povedou k podpote dalsiho rozvoje prodejny a zvyseni

spokojenosti zakazniki.

Kli¢ova slova: zékaznik, spokojenost zdkaznika, marketingovy vyzkum, dotaznik, SWOT

analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on analysis of customer satisfaction in the shop Nej¢i nabytek

Hranice. The data is collected with personal questionnaires.

The thesis consists of a theoretical and a practical part. In the theoretical part there is
expressed the knowledge gained from the literature focusing on customer satisfaction,
marketing research, descriptive statistics and analysis of the marketing environment. In the
practical section there is the company Nej¢i nabytek Hranice described, SWOT analysis
processed, and there is evaluation of the data obtained by a questionnaire survey of which

descriptive statistics is processed.

The aim of this research is not only to assess customer satisfaction, but also suggest
solutions to possible deficiencies. These solutions should lead to the promotion of the shop

development and to the increase of customer satisfaction.

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

analysis
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UvVOD

Aby byl podnik uspésny, musi se jeho marketingova strategie soustiedit piedevSim
na zakaznika, uspokojovat jeho pozadavky a ocekavani. Spokojeny zdkaznik je zakladnim
kamenem veskerého podnikani, protoze bez zakaznikd by obchod vibec nebyl. Podle
statistik je znamé, ze ziskat nového zakaznika je pro firmu mnohem drazsi, nez si udrzet

existujiciho.

Pokud je zakaznik nespokojeny, $ifi svou nespokojenost dale mezi potencialni zakazniky,
o které firma pfijde, protoze zakaznici, aniz by si vytvofili vlastni zkuSenost s firmou,
pujdou radéji rovnou ke konkurenci. Firma by méla uspokojovat potieby a ptani zdkaznika
Iépe nez konkurence, aby uspé€la v konkurenénim boji. Velmi dilezitd je zpétnd vazba,

a proto by méla firma neustale sledovat, zda jsou jeji zakaznici spokojeni.

K ziskani informaci o zakaznicich a zjiSténi, zda jsou zdkaznici s naSimi produkty
spokojeni, nam pomaha marketingovy vyzkum, ktery jsem provadéla v prodejné Nejci

nabytek Hranice pomoci osobniho dotaznikového Setteni.

Prace se sklada z teoretické a praktické casti. V teoretické Césti se zabyvadm zpracovanim
poznatkt z literatury zaméfené na zakaznika, jeho spokojenost a jak spravné pecovat
o zékaznika, popisuji marketingovy vyzkum, metody sbéru a jeho proces. Také zde
objasnim nékteré statistické ukazatele, ale 1 analyzu marketingového prostiedi. V praktické
¢asti charakterizuji spole¢nost, zminim se o jeji historii, na co se prodejna specifikuje a jeji
vyhody. Budu zde vychazet z podkladi, které jsem ziskala pomoci dotaznikového Setfeni
a vysledky znazornim pomoci tabulek a grafi. Z tdajia ziskanych pomoci dotaznikového

Setfeni zpracuji popisnou statistiku.

Cilem mé bakalafské prace je analyza spokojenosti zdkaznikii v prodejné Nej¢i nabytek
Hranice, vyhodnoceni dotaznikli a na zaklad¢ vysledkd navrhnout feSeni pro odstranéni
nedostatkt, které povedou ke zvySeni spokojenosti zakazniktli, k podpote dalSiho rozvoje

prodejny a také k zvySeni prodeje nabytku.

Prodejna nikdy prizkum spokojenosti zakaznikli neprovadéla, a proto doufam, Ze
vypracovani této bakalafské prace bude pro prodejnu piinosem, podle niz se bude moct

zamé&fit na faktory, s kterymi zakaznici nebudou zcela spokojeni a tyto nedostatky odstrani.



| TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zaleZi nase byti, nebo nebyti. Je na nas,

vvvvvv

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

1.1 Kdo je zakaznik

Zakaznik je kupujici, ktery ptijima produkty, sluzby nebo statky od prodejce za urcitou

penézni Uplatu.

Kazda spolecnost by si méla uvédomit, Ze:

vvvvvv

poslou-li dopis nebo zavolaji-li.

e Zéakaznici na ni nejsou zavisli — spole¢nosti jsou zavislé na zakaznicich.

e Zakaznici pro ni neznamenaji pferuSeni prace — jsou smyslem jejich prace. Tim, ze
je spole¢nosti obsluhuji, jim neprokazuji laskavost — naopak zdkaznici prokazuji
laskavost spole¢nostem, tim, ze jim ddvaji moznost je obsluhovat.

e Zékaznici nestoji mimo jejich praci — jsou jeji soucasti.

e Zakaznici nejsou jen statistickymi €isly — jsou to lidé z masa a kosti.

e Zakaznici nejsou lidé, se kterymi by se méla spolecnost hadat. Nikdo jesté nikdy
nevyhral spor se zdkaznikem.

e Zakaznici chodi nakupovat se svymi touhami. Ukolem spole&nosti je nalozit s nimi
k oboustranné spokojenosti.

e Zakaznici urCuji, ktera firma a kteti zaméstnanci budou Gspésni. (Foster, 2002, s. 1)

Zakazniky muzeme rozdé¢lit na spotfebitele nebo firemniho zakaznika. Spotfebitel je
zakaznik, ktery produkt potiebuje pro uspokojeni své individudlni potieby, potieby své
rodiny, zatimco firemni zédkaznik pfimo, nebo nepfimo kupuje produkt, aby mohl sam Iépe

vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. (Spacil, 2003, s. 21)
Zakaznici prochazeji ttemi etapami cyklu:

1. Hledéni — zakaznik hled4 nejlepsi cestu jak uspokojit svoji potifebu. Dilezitou roli hraje
to, jak je potfeba definovana, zejména s diirazem na piesnost popisu potieby. Podle toho,

jak je tato potfeba popsana, vytvoii si zdkaznik seznam dostupnych vyhovujicich
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dodavatelti. Tato etapa je velmi siln€ ovliviiovana nejen marketingovymi ndstroji, ale

predevsim vlastni pfedchozi zkuSenosti nebo sdélenou zkuSenosti jinych.

2. Konzumace — samotna faze konzumace ovliviiuje podstatnym zptisobem vuli zdkaznika
k opétovanym nakupim. Neni pfili§ ovlivnitelnda marketingem, ale naopak nastroje péce

o zakazniky mohou sehrat pozitivni roli.

3. Hodnoceni — Vv této fazi zakaznik vyhodnocuje, zda zkusenost, kterou ucinil, splnila
jeho ocekavani. Pravé nyni je dulezité, jestli pivodni ocCekavani nebylo piili§ vysoké,
jakym zptasobem se vyvijela zdkaznickd zkuSenost, zda byly stiznosti vcas
diagnostikovany a odstranény, jak reagoval dodavatel na zmény v oCekavani apod.
Spokojenost s poskytnutou sluzbou pak velmi pravdépodobné povede k novému nakupu
od téhoz dodavatele. (Spacil, 2003, s. 21, 22)

1.2 Poznani zakaznika

Béhem minulého stoleti se postupy pozndvani zakaznik staly propracovanéjSimi
a rozSifengjSimi. Dnes si jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity

predstavit. (Foret, 2008, s. 5)

Poznavani zdkaznikli si muzeme obsahové, tematicky priblizit nasledujicimi Sesti

zékladnimi okruhy:

1. socioekonomicky profil zakazniki — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zédkaznici, jejich
sociodemografické charakteristiky jako pohlavi, veék, dosaZené vzdé€lani, rodinny stav,
pocet déti, misto bydlisté atd.,

2. zivotni podminky zakaznika — Zivotni Uroven vyplyvajici z vySe pfijmi a vydaja,
Z vybavenosti domdcnosti, v podstaté pfedméty dlouhodobé spotieby (doméci spotiebice,

elektrotechnika, automobily), z vlastnictvi movitého i nemovitého majetku apod.,
3. zivotni styl zakaznikt — vychazi z jejich pracovnich i mimopracovnich aktivit, jako
jsou rekreace, sport, kultura, vzdélani, cestovani, péce o domécnost a rodinu atd.,

4. hodnotové orientace zakazniki — ¢emu vé&ii a davaji prednost, jejich nazory na Zivot

zivotni postoje a orientace, politické preference apod.,

5. nakupni chovani a rozhodovani zakaznika — podle ¢eho se rozhoduji v nejriznéjsich

zivotnich situacich, zejména coby zdkaznici a spotiebitelé pii nakupu (o jaké zbozi
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a sluzby maji ¢i nemaji z4jem, natolik jsou pro né pii nakupu dulezité slozky jako kvalita,

cena distribuce ¢i propagace), ale také jako obCané ve volbach,

6. vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sleduji sd€lovaci prostiedky, jak je

ovlivituje marketingova a podnikova komunikace. (Foret, 2008, s. 5, 6)

1.3 Péce o zakaznika

,Dlouhodoby vztah se zdkaznikem, jenz byl budovan nékdy i 1éta, mize byt znien
doslova béhem n¢kolika vtefin, nedostane-li se zakaznikovi toho, na co je zvykly.© (Doane
a Sloat, 2006, s.33). Proto je velmi dilezité, aby firma o své zakazniky pecovala

a budovala s nimi vztahy.
Zakladni principy péce o zakazniky:

e Otevirenost — zakaznik vas povazuje za nejlepsiho dodavatele sluzby. Cim lépe
vam vysvétli své potieby, tim snadnéji budete schopni vyhovét této potiebe.
Zakaznik bude otevieny, pokud vy jej oteviené budete informovat 0 situaci. Tato
otevienost je zakladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi, které se pak miize
projevovat ve sdileni obchodnich informaci o tietich stranach, spolecné dohodé
nad nékladovymi cenami, do€asnymi vypomocemi v obdobi krizi apod. Spole¢nosti
nechavaji zédkaznika samostatné sledovat putovani zboZzi prostfednictvim webové
stranky nebo nechdvaji pomoci stejného nastroje nahlizet do vykonnosti systému.

e Proaktivita — pro dodavatele je mnohem snazsi ,jen“ reagovat na podnéty
od zdkaznika. Zakaznik vSak mnohem vice oceni predvidavost schopnou odhalit
pfedem, co zdkaznika miZe trapit, co od nas mulze ocekdvat. Soucasti zasady
proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem — tedy pravidlo, Zze
vyskytne-li se jakakoli objektivni véc mezi dodavatelem a zédkaznikem, obraci se
dodavatel na zakaznika jako prvni.

e Férovost — mezi zakaznikem a dodavatelem muze dojit k situaci, z které dodavatel
bude moci vytézit, pokud si informace necha sam pro sebe nebo vyuzije klicky
V obchodnich podminkach ¢i docasné krize u zdkaznika. Zékaznik takové vyhody
vnima Spatné a je tfeba se tomu vzdy vyhnout. Vyhoda plsobni kratkodobg,
zakaznik si to velmi dobfe zapamatuje. Poruseni této zasady jde proti vzniku
partnerstvi mezi zékaznikem a dodavatelem. DodrZeni této zésady vétSinou piinese

to, ze zékaznik nezneuZzije naSeho praveé nevyhodného postaveni.
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e Znalost zakaznika — je dllezité znat toho, kdo od vas kupuje, a to po jednotlivcich

i segmentech. (Spacil, 2003, s. 18)

Proc je péce o zakaznika dilezita
Statistické udaje o sluzbach zdkazniklim:

e Studie dokazuji, Ze zakaznici feknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidem,
kolika feknou o dobré zkuSenosti.

e Nespokojeny zakaznik fekne o svém problému 8 az 10 lidem.

e Sedm z deseti zakaznik, ktefi u vas reklamovali zbozi nebo sluzbu, u vas opét
nakoupi, pokud reklamaci vyfesite k jejich spokojenosti.

e Jestlize vyfesite reklamaci pfimo na misté, nakoupi u vas opétovné 95 %
reklamujicich zakaznikd.

e Firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych soucasnych zakaznicich zavislé
z 85— 95 % svych pfijmu.

e (Odbornici uvadéji, ze nadprumérné sluzby zakaznikiim jsou v obchodech nezbytné
dalezité stim, jak roste obliba katalogli, siti ndkupli z domova a dalSich
maloobchodnich fetézct, které nabizeji zbozi za snizené ceny.

e Osmdesat procent uspéSnych napadi na nové vyrobky ¢i sluzby pochazi
od zakazniki.

e Je Sestkrat draz$i pfildkat nového zékaznika, nez si udrZet starého zékaznika.

(Foster, 2002, s. 3, 4)

Péce o zakaznika zahrnuje:

e Trvalou aktualizaci zdkaznickych potieb, motivaci a zvyk.

e Kvantifikaci pfinosi zdkladnich funkci CRM - marketingovych, prodejnich
a servisnich aktivit.

e Vyuziti zdkaznickych znalosti a zkuSenosti pti inovaci produkti.

e Integrace marketingu, prodeje a zakaznické podpory v jednotny celek.

e Vyuziti modernich nastroji umoznujicich podporu zakaznickych potieb
a kvantifikaci ptinosu CRM.

e Trvalé udrZzovani rovnovdhy mezi marketingovymi, prodejnimi a servisnimi

aktivitami s cilem maximalizace zisku. (Chlebovsky, 2005, s. 23)
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Manazeti, ktefi zastavaji nazor, ze zakaznici jsou jedinym skutec¢nym stiediskem vytvareni
zisku, pokladaji tradi¢ni strukturu spolecnosti, viz obr. nize — pyramidu s prezidentem
na vrcholu, s managementem uprostied, lidmi v prvni linii a zdkazniky vespod — za pieziti.
Spole¢nosti, které jsou marketingové uspésné, tuto strukturu obraci vzhiru nohama.
Na samotném vrcholu jsou zakaznici, po nich nasleduji lidé v prvni linii, ktefi se setkavaji
se zakazniky a staraji se o jejich spokojenost, teprve pod nimi se nachazi stfedni
management, jehoz poslanim je podporovat lidi v prvni linii, aby mohli dobie slouzit
zakaznikiim, a uplné dole je top management, jehoz tkolem je vyhledavat a podporovat

dobré manazery stiedni trovné. (Kotler a Keller, 2013, s. 160)

a) Tradi¢ni struktura spole¢nosti b) Moderni zakaznicky orientovand struktura
top - -
manage- ZAKAZNICI
ment
stfedni
manage- lidé v pfedni linii
ment
stfedni
lidé v predni linii manage-
ment
- _ top
LAKAZNICI manage-
ment

Zdroj: Kotler, 2013, s. 160

Obr. 1. Tradicni organizace spolecnosti v porovnani s moderni

spolecnosti orientovanou na zakazniky

1.4 Jak zlepSit sluzby zakaznikim

Dobré sluzby zakaznikim lze shrnout do jediného slova: respekt. Respekt k ¢asu
a inteligenci zékaznika. Respekt k jeho touze byt panem svého osudu. Zakaznik kiici:
»Neplytvejte mym casem!“ Zakaznici nenavidi nejistotu. Nesnaseji cekani, ale jsou
schopni ho snést, pokud védi, jak dlouho budou ¢ekat a jaky je divod zpozdéni. (Foster,

2002, 5. 7)
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Rady pro spole¢nosti:

e Bud’te snadno k zastiZeni

e Neméjte zavieno, kdyZ mate mit otevireno — S ohledem na oteviraci dobu je
pro uspokojeni zakaznika nejzakladnéjSim pfedpokladem mit otevieno, kdyz vas
zakaznik pottebuje. Kdy to je? Porad!

e Zvedejte rychle telefon — nejlepsi je zvednout telefon béhem tii vyzvanéni.
Nejhor$im zvykem je nechat jej tficetkrat vyzvanét a potom odpoveédét nahradnim
vzkazem.

o Zajistéte pohodIné ¢ekani/sezeni

e Nenechavejte zakazniky cekat. Vysvétlete divod zpozdéni — jestlize jste
si ujednali termin a zjiStujete, ze mu nebudete schopni dostat, musite druhé strané
zavolat a dohodnout si novy termin dodéni.

e Nechejte zakazniky jednat po svém

e Meéjte znalosti o svém vyrobku — méjte znalosti o tom, o Cem hovorite
se zékaznikem. Vyhnéte se odborné profesni terminologii, pokud nemluvite
s ¢lovékem, ktery je technicky jesté zdatngjsi nez vy.

e Nedopust’te, aby vam doslo zboZi — k tomu je tfeba planovani. Je tieba sledovat
zpravy, abyste mohli predvidat ndhlou poptavku.

e Zadejte spravné objednavku — zajistéte, aby zplsob, jakym je objedndvka
zadana, nemohl byt popleten. Zkontrolujte dodavku pted odeslanim.

e Zistaiite v pohotovosti i po uzavieni obchodu — je dobrym zvykem zistat
se zakaznikem v kontaktu 1 po uzavieni obchodu, neni Spatné zatelefonovat
zékaznikovi po doruceni zboZzi a zjistit, jestli je vSechno v potadku.

e Usnadnéte placeni — zdkaznici by méli mit moznost platit kreditni a platebni
kartou.

e Neuctujte prehnanou cenu kviili nesmyslnym priplatkim — v uvedené cené
¢asto nejsou zahrnuty pfiplatky.

e Dodavejte zbozi véas — jakmile uvedete dodaci dobu, povazujte ji za posvatnou.
Pokud vidite, ze zbozi nestihnete dodat v terminu, informujte zdkaznika a stanovte
novy termin dodéni.

e Nabidnéte zaruku, ktera néco znamena
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e Vracejte penize rychle — jestlize ma zédkaznik pravo na vraceni penéz, vyplatte mu
je ihned. Nejlepsi je vratit penize v hotovosti, nebo je pfipsat na ucet zakaznikovi
firmy nebo na tivérovou kartu, aby je mohl zédkaznik vyuzit pro dals$i ndkupy.

e Odmérte zakaznika za to, Ze jedna s vami — lidé maji radi darecky, drobné

kontakty navic, které tikaji ,,dékujeme za vas nakup®. (Foster, 2002, s. 7 — 22)

1.5 Rizeni vztahii se zakazniky

Budovani a udrzovani dlouhodobych obchodnich vztaht je kliCovou zalezitosti vSech lidi
ve spole¢nosti, ktefi si vyd€lavaji penize obchodem. Jen ti naprosto nejlepsi odbornici
na lidské vztahy dok4zou prodavat Siroké paleté lidi a dok4dzou to vétSinou 1 opakované.
Musite také stavajici zakazniky nechat, aby vdm otevirali dvete k dal§im zdkaznikiim, tim
ze vas budou doporucovat. To je také diavod, pro¢ vSichni vrcholovi prodejci buduji
a udrzuji rok co rok velmi dobré obchodni vztahy se svymi zédkazniky a prodavaji jim

zbozi i opakované. (Tracy, 2003, s. 107)

Cilem fizeni vztaht se zdkazniky neni maximalni zvySovani trZzeb z jednotlivych nakupt,
ale vytvorfeni trvalého vztahu se zakaznikem. Faktory, které ovliviiuji pevnost vztahu
se zakazniky, jsou: zakaznikova spokojenost se vztahem, jeho oddanost, stejn¢ jako rtizna

pouta mezi zakaznikem a spolec¢nosti. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 16, 86)

Spokojenost zékaznika je pouze jednim z faktord, které ovliviluji pevnost vztahu.
Pro né¢které zdkazniky nemusi byt vztah vyznamny. Znamena to, ze zakaznik muize
akceptovat urcitou hladinu nespokojenosti, aniz by vztah ukoncil, protoze nechce

investovat do navazovani vztahu nového a pokracuje ve vztahu jiz zapocatém. (Storbacka

a Lehtinen, 2002, s. 87, 88)

vnimana kwvalita

'

vérny zakaznik

hodnota vnimana

zakaznikem

!

T

spokojenost

zakaznika

investice vnimana

zakaznikem

i

vazby

Zdroj: Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 87

Y

pevnost vztahu

Obr. 2. Vytvdreni pevného vztahu se zdkaznikem
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1.6 Spokojeny zakaznik
,Postarejte se, abych byl spokojeny, a ji vam dam svoje penize“ (Hammond, 2012, s. 89)

Spokojenost je pocitem potéSeni nebo zklamani jedince vychazejicim z porovnani
skutecného vykonu vyrobku s jeho oc¢ekavanim. Pokud vykon za ocekévanimi zaostava,
zakaznik je nespokojen. Pokud jim odpovida je spokojen. Jestlize ofekavani piekona, je
vysoce spokojen nebo potéSen. (Kotler a Keller, 2013, s. 164). Jestlize za¢ne spokojenost
zékaznikl klesat, brzy se to projevi tim, ze se podil podniku na trhu za¢ne zmensSovat.

(Kotler, 2003, s. 126)

Spokojenost zakaznika neni zarukou jeho loajality. V urcitych oborech az 75 % zakaznik,
ktefi zménili spolecnost, tika, Ze byli ,,spokojeni* nebo dokonce ,,velmi spokojeni®
se starou spolecnosti. Zakaznici méni spole¢nosti kviili cen¢ nebo proto, ze konkurence
nabizi novy druh vztahu, nebo proto, ze chté&ji ve svém zivot¢ zménu. (Storbacka

a Lehtinen, 2002, s. 85)

Mnoho spole¢nosti systematicky méfi spokojenost zdkaznikl a jednotlivé faktory, které ji
vytvareji. Moudréd spolecnost zjistuje spokojenost zédkaznikl pravidelné, protoze jednim
z klich, jak si udrzet zédkaznika, je jeho spokojenost. Vysoce spokojeny zakaznik
zachovava déle vérnost, hovoii pfiznivé o spole¢nosti a jejich vyrobcich, je méné vnimavy
k nabidkam konkurence a mén¢ citlivy na cenu, poskytuje spole¢nosti napady na vyrobky
nebo sluzby a jeho obsluha je méné nakladna nez obsluha novych zakaznikd, protoze
transakce se pro néj stavaji rutinou. Spolecnosti Se dnes musi o spokojenost svych
zakaznikl zajimat vice nez dfive, protoze internet je médiem, ktery poskytuje
spotfebitelim nastroj k Sifeni Spatnych zkuSenosti — stejné jako dobrych zkuSenosti

o vyrobku nebo spole¢nosti velice snadno a rychle. (Kotler a Keller, 2013, s. 165, 166)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Zejména se jednd o informace o zékaznikovi, tzn. kdo je, kde a co
nakupuje nebo nenakupuje, ale hlavné to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen

s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. (Bednarc¢ik, 2012, s. 5)

2.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se déli na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni
zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna se o tzv., sbér informaci v terénu,
realizatofi jej provadéji bud’ vlastnimi silami, nebo si ktomu najmou spolupracujici
instituci. Sekundarni marketingovy vyzkum znamena vyuziti dat z jiz dfive zpracované
statistiky. (Foret, 2008, s. 10) Sekundarni data jiz existuji, proto jsou méné nakladné, nez

vlastni shromazdovani informaci. (Bradley, 2013, s. 73)

2.2 Faze procesu vyzkumu:

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze dvou etap. Jedna se o etapu pfipravy

vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. (Kozel, Mlynatova a Svobodova, 2011, s. 73)
PRIPRAVNA ETAPA:

e definice cila,

e definice cilové skupiny,

e stanoveni hypotéz, které chci ovefit,

e urceni charakteristik, které budu zjistovat,

e sestaveni planu vybérovych setfeni (stanoveni poctu respondenttl, zvoleni metody
nahodného nebo zamérného vybéru, urceni, kdo bude ve vybérové jednotce tazan),

e volba metody vyzkumu,

e vytvofeni néstroje (veétSinou dotazniku a otazek).
REALIZACNI ETAPA:

e vlastni vyzkum, sbér dat,
e zpracovani dat,
e analyza dat,

e interpretace dat,
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e zavéry a doporuceni. (Bednarcik, 2012, s. 17)

2.3 Definovani cile vyzkumu

Kazdy vyzkumny projekt musi mit jasné definovany cil, ktery vyjadiuje divody provadéni
vyzkumu. Ostatni aspekty planovéani a provadéni vyzkumu vyplyvaji z tohoto cile, tzn.,
pokud nepfispivaji k dosazeni tohoto cile, nemély by byt provadény. Cile vyzkumu by
mély byt stru¢né a mély by se tykat marketingového rozhodovani, které bude muset byt

udélano, nebo problému, ktery potiebuje feseni. (Hague, 2003, s. 29)

Cile by méli byt definovany, az spolecnost bude znat tzv. programové otazky, které

povedou k zefektivnéni jednotlivych ¢innosti pii feSeni vyzkumného problému:

e Podafilo se ndm vymezit skutecny i vyzkumny problém?
e Existuji alternativni feSeni problému?
e Kde budeme hledat informace?

e Které informace budeme shromazdovat? (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011,

S. 76)

2.4 Formulovani hypotéz

Hypotézy jsou predpokladem o povaze zjiStovanych vztahu, které chceme vyzkumnymi
postupy ovéfit nebo vyvratit. Hypotéza je tvofena strankou formalni a obsahovou.
Po strance formalni se jedna o tvrzeni. Hypotézy nejsou otazkami. Po strance obsahové
predstavuji hypotézy seznam ptedpokladanych odpovédi na otdazky vyzkumu. Diky
hypotézam je snazsi spravné vytvorit nastroje Setfeni. (Kozel, Mlyndfova a Svobodova,

2011, s. 78)

Zdroji pti formulovéani hypotéz byvaji:

vvvvvv

o diivéjsi praktické zkusSenosti,
e teoretické znalosti,

e dostupné statistické databaze,
e explorativni vyzkum,

e piani zadavatele vyzkumu. (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 78)
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2.5 Zakladni metody sbéru primarnich dat

2.5.1 Pozorovani

Pozorovani je nepfimym nastrojem sbéru dat, protoze nevyzaduje piimy kontakt
se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondentll spolupracovat. Podstatou
pozorovani je zamérné, cilevédomé a planované sledovani praveé probihajicich skute¢nosti,
aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval. Pozorovani se pouziva predevSim
v kombinaci sjinymi metodami sbéru dat, napf. s osobnim dotazovanim. (Kozel,

Mlynéfova a Svobodova, 2011, s. 179)

»Maloobchodni antropologové® studuji chovani zakazniki v prodejnach. Mezi vysledky

pozorovani patii nasledujici poznatky:

zakaznici skoro bez vyjimky zamifi nejprve doprava,

e muzi se pohybuji rychleji v ulickdch mezi regaly nez zeny,

e nakupujici zpomaluji, kdyz vidi reflexni povrchy, a zrychluji tam, kde vidi volny
prostor,

e nakupujici si nev§imnou zadnych promyslenych informacnich tabuli umisténych

na prvnich 10 metrech od vstupu do prodejny. (Kotler, 2003, s. 72)

2.5.2 Experiment

V ramci experimentu se pracuje s vyuzitim experimentalni a kontrolni skupiny. V prib¢hu
experimentu se v souhrnu danych podminek, vytvarejicich prostiedi experimentu, zavede
uréity testovany prvek a vysledek jeho pusobeni se pozoruje a méfi na jiném prvku.
Pii experimentu se pozoruje a vyhodnocuje chovdni a vztahy v uméle vytvorenych
podminkach, kdy jsou dopfedu nastaveny parametry, podle nichZ experiment probiha.

(Kozel, Mlynatova a Svobodova, 2011, s. 181, 182)

2.5.3 Dotazovani

Dotazovani patii K nejrozsifenéjsim postuptim marketingového vyzkumu. Dotazovani
se provadi pomoci nastroji (dotaznikli, zdznamovych archii) a vhodné komunikace

vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). (Foret, 2008, s. 41)
Dotazovani muze byt:

e Ustni,
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e pisemné,
e telefonické,
e on-line,

e kombinované. (Bartova, Barta a Koudelka, 2004, s. 121)

2.6 Dotaznik

,Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzenych za ucelem zjisténi nazort a fakth
a nasledného zaznamenani téchto udaju.“(Hague, 2003, s. 103) Diky své flexibilité je
nejpouzivanéj§im nastrojem pro sbér primarnich dat. V dotazniku se mohou objevit
uzaviené otazky, kde jsou pfedem ptipravené¢ odpovédi, které jsou snadno pochopitelné
a interpretovatelné. Oteviené otazky respondentim umoziuji odpovédét vlastnimi slovy
a Casto o zpusobech mysleni lidi napovédi vice. (Kotler a Keller, 2013, s. 138).
V dotazniku se muize objevit i kombinace téchto typli otazek, a to v podobé otazek

polootevicenych. (Foret, 2008, s. 50)

2.6.1 Konstrukce otazek do dotazniku

Respondenti by méli otazkdm porozumét a méli by byt schopni a ochotni na né¢ odpovidat.
Chyby, kterych se respondent dopusti, prameni ze Spatn¢ formulovanych otazek, proto

bychom méli dodrZovat nasledujici pravidla:

e Ptat se primo — ptame se pfimou otazkou a ocekavame ptimou odpoved’.

o Ptit se jednoduSe — otazku musi pochopit vSichni respondenti, bez rozdilu
vzdélani.

e Uzivat znamy slovnik — nepouzivame cizi slova a odborné vyrazy pfi dotazovani
béZné vefejnosti. Pifi dotazovani konkrétni vybrané skupiny respondenti
pfizptsobujeme slovnik prave této cilové skupiné.

e Uzivat jednovyznamna slova — hrozi riziko, ze respondenti v realném dotazovani
pochopi predloZené otazky zcela odliSné.

o Ptat se konkrétné — otdzka musi byt jasné formulovand a piesna.

e Maximalizovat informac¢ni hodnotu otazky — nezahltit respondenta mnoZstvim
obecnych otazek, z kazdé otdzky bychom méli dostat co nejvice konkrétnich

informaci.
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e Nabizet srovnatelné odpovédi — napf. uvést mérnou jednotku, ktera by
srovnatelnost zajistila.

e Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi — otazka, na kterou zname dopiedu
odpovéd, je v dotazniku zcela zbyte¢na.

e Uzivat kratké otazky — dlouhd otazka muze vést k tomu, ze se Vv ni respondent
,,Zamota“‘.

e Vyloucit zdvojené otazky — nema smysl uSetiit poCet otdzek tim, ze budeme dvé
otazky vkladat do jedné.

e Vyloudit sugestivni a zavadéjici otazky — neméli bychom navadét respondenta
odpovidat podle toho, jakych vysledkli vyzkumu chceme docilit.

e Pamatovat na generové vztahy — pravidlo se tykd formulovani sloves v otazkach,
Casto se v dotaznicich objevuji pouze v muzském rode¢, i kdyz dotazujeme i zeny.

e Vyloudit neprijemné otiazky — neptdme se respondenta na véci, které ovliviuji
jeho sebevédomi.

e SniZovat citlivost otazek — Vv ptipad¢ odpovédi, které respondent nechce sdélit
presné, je dobré zmirnit citlivost otdzky pouzitim hrani¢nich limitt.

e UmozZnit neposkytnout odpovéd’ — jestlize respondent z n¢jakého diivodu nechce
odpovédét, meli bychom mu to umoznit, snizi se tak riziko, ze by odpovédeél
nepravdive.

e Vyloudit negativni otazky — negativni smysl otazky muze respondenta splést
a nevi, jak ma na tuto otazku odpovédet.

e (Odhadnout vécnou narocnost — pii odpovidani na otdzky byva respondent
vétSinou pod Casovym tlakem, spravnou odpovéd’ si lépe vybavi, pokud mu ji
nabidneme.

¢ Vyloudit odhady — nema smysl se ptat na budoucnost.

¢ Vyloudit motiva¢ni otazky — na motivy chovani respondenta se ptdme nepfimymi
otazkami.

e Dodrzovat slusnost — respondent by m¢l mit pocit, Ze je mu prokazovéana patiicna

ucta za jim poskytnuta data. (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 201 — 204)

2.7 Skaly

Skaly jsou v marketingovych vyzkumech velmi rozsifené. Slouzi k vyjadiovani a hlavné

méfeni respondentovych ndzord, postojii, vztahii, znalosti atd. Jejich hlavni vyznam je
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v prevadéni neméfitelnych znaki na znaky meéfitelné. Odpovédi muizeme snadno

kvantifikovat a nasledné analyzovat. (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011, s. 217)

Nejcastéji se pouzivaji bodovaci $kaly. Jsou tvoieny uspofddanymi hodnoty (nejcastéji
5 ¢i7), at’ uz Ciselnych, napt. 1, 2, 3, 4, 5 nebo slovnich napt. vyborn¢, velmi dobie, dobfe,
dostateén¢, nedostatecné. Tyto Skaly jsou oblibené diky jednoduchému pouziti,
ale 1 bodovaci Skaly vyzaduji promysSlené zachézeni. Je tfeba zvazit vhodny pocet

Skalovych hodnot. Vhodnéjsi je jejich lichy pocet, nebot umoziiuje umistit do stfedu

stupnice ,,neutralni bod*. (Pecakova, 2008, s. 33)

2.8 Rozdéleni Cetnosti

Nézorny piehled o zjisténych hodnotich urcéité proménné poskytuje rozdéleni cetnosti
jednotlivych kategorii. To muiZze byt prezentovano v tabulce nebo v grafu. (Rezankova,
2007, s. 31)

2.8.1 Tabulky rozdéleni ¢etnosti

Tabulky jsou vyuzivany prakticky ve vSech fazich realiza¢ni etapy vyzkumu. Poskytuji
dilezity piehled o ptesnych ciselnych hodnotach. (Kozel, Mlynafova a Svobodova, 2011,
s. 131)

V tabulce rozdéleni Cetnosti uvaddime pro kazdou kategorii predevsim absolutni ¢etnost n;.
Také je mozné uvadét relativni Cetnost pj, kterda vyjadiuje podil poctu vyskytu dané
kategorie na celkovém rozsahu souboru (p; = ni/n), vétsinou jsou tyto hodnoty vyjadiovany

v procentech, tzn., Ze jsou nasobeny stem. (Rezankova, 2007, s. 31)

Cetnost
Znak X i ., | kumulativni
absolutni relativni .
relativni
X1 N1 P1 P1
Xi n; pi Pi
XK Nk Pk 1
Celkem n 1 X

Zdroj: Rezankova, 2007, s. 31

Tab. 1. Symbolika pro tabulku rozdéleni cetnosti
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2.8.2 Grafy rozdéleni Cetnosti

Grafy slouzi k zachyceni tendenci, souvislosti a struktury zkoumanych jevii. Pomoci grafti
1ze 1épe zkoumat zavislosti a vztahy mezi proménnymi. Grafy dokdzou piehledné zachytit

a porovnat velké mnoZstvi hodnot. (Kozel, Mlynarova a Svobodova, 2011, s. 131)

K zobrazeni rozdé¢leni Cetnosti hodnot kategoridlni proménné se pouziva zejména graf
sloupcovy, viz graf ¢. 1, pro nominalni proménnou n¢kdy také graf vyse€ovy, viz graf
¢. 2. U sloupcového grafu vyska sloupce predstavuje pocet statistickych jednotek,
u nichZz se hodnota sledovan¢ho znaku rovna urcité kategorii. U vyseCového grafu je
k dispozici kruh rozdéleny na vysece v poméru, V jakém se nachazeji ¢etnosti jednotlivych

kategorii nominalni proménné. (Rezankova, 2007, s. 35, 36)

25
=
E 20
:g 15
i l .
>3 5
[«

. ]

1 2 3 4
rocnik studia

Zdroj: Rezankova, 2007, s. 36

Graf 1. Sloupcovy graf pro Cetnosti resitelii podle roc¢niku studia

Misto seznameni

M ve skole
na Béstviné

jinde

Zdroj: Rezankova, 2007, s. 37

Graf 2. Vysecovy graf pro Cetnosti resitelii podle mista

seznameni
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2.9 Popisné charakteristiky

Statistick¢ zpracovani dat pomoci graftii a tabulek usnadiuje jejich vizualni analyzu
a celkové posouzeni datové konfigurace. Pro dalSi zpracovani se musi data vhodné
kondenzovat. Proto se pocitaji rizné Ciselné charakteristiky — popisné statistiky, které
zachycuji rizné aspekty dat. (Hendl, 2004, s.93). Mezi nejcastéjs$i patii miry polohy
a miry variability. (Rezankova, 2007, s. 42)

Stiedni hodnota

Pii charakterizovani stfedni hodnoty se vétSinou pouzivaji tfi zadkladni charakteristiky
polohy, jako je aritmeticky pramér, median, modus. (Bednar¢ik, 2012, s. 41)

2.9.1 Miry polohy

Aritmeticky pramér

Aritmeticky prumér je definovan jako soucet vSech naméfenych udaji vydéleny jejich

pocétem. Oznacuje se Symbolem x nebo M. Vypocet ma podobu:

= 1 1)
(Hendl, 2012, s. 99)

Jestlize mame nékolik pruméra spocitanych z riznych podmnozin a jsou znamy ptislusné

pocta méfeni nj, 1ze vypocitat celkovy primér ze vSech dat jako vaZeny priamér:

¥ nifi

Zni @

=
Il

(Hendl, 2012, s. 100)
Aritmeticky primér se ma pouzivat:

e jestlize data jsou ziskana minimalné v intervalovém méfitku,
e jestlize je rozd€leni symetricke,

e jestlize se budou pouzivat statistické testy. (Hendl, 2012, s. 101)
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Median
Median, oznacovany jako x nebo Me, predstavuje hodnotu, jez déli fadu podle velikosti
sefazenych vysledkl na dvé stejné pocetné poloviny. Jestlize n je sudé ¢islo, pak Median je

jakékoli ¢islo z intervalu ( Xns2, Xn/2+1). Jednoznaénéji

x=0,5 (Xn2 + Xniz+1)- 3

Jestlize n je liché ¢islo, pak
X = X(n+1)/2. @
(Hendl, 2012, s. 100)

Median se pouziva:

e jestlize data jsou ziskdna minimaln¢ v ordinalnim méfitku,
e jestlize chceme znat stied rozd¢€leni dat,
e jestlize data moou obsahovat odlehlé hodnoty,

e jestlize rozdé€leni dat je hodné zeSikmené. (Hendl, 2012, s. 101)

Modus

Modus je hodnota, ktera se v datech vyskytuje nejcastéji. Symbolicky se oznacuje X nebo
Mo. (Hendl, 2012, s. 100)

Modus se pouziva:

e jestlize data jsou ziskdna minimaln€ v ordinalnim méftitku,
e jestlize rozd€leni ma vice vrcholt,
e jestlize chceme ziskat o rozdéleni jenom zédkladni piehled,

e jestlize se slovem ,,primérné* mysli nejcastéjsi hodnota. (Hendl, 2012, s. 101)

2.9.2 Miry variability
Rozptyl

Rozptyl, oznadovany s°, je primé&rna kvadraticki odchylka mé&feni od aritmetického

pruméru. (Hendl, 2004, s. 96).
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Rozptyl je definovén jako:

!

Z(xi—:&jz
=" ()

T

§°=

(Klimek, 2008, s. 15)

Z rozd€leni Cetnosti je rozptyl definovan jako:

) Z(xi— )*ni )

mn (Klimek, 2008, s. 15)

]

Smérodatna odchylka

Smérodatna odchylka je definovana jako druhd odmocnina rozptylu:

s=V's ™
(Klimek, 2008, s. 15)

Smérodatna odchylka je kvadratickym primérem z odchylek jednotlivych hodnot od jejich

aritmetického primeéru, tj.:

e
|| Z(xi—:?:]z
s= A i=1

n (8)
(Klimek, 2008, s. 15)
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2.10 SWOT analyza

Nejjednodussi analyzou, ktera vede Kk identifikaci silnych (Strength) a slabych (Weakness)
stranek firmy a k vymezeni piilezitosti (Opportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (Threats)
pfichazejicich z vngjsitho prostfedi je tzv. SWOT analyza. (Kozel, Mlynéfova

a Svobodova, 2011, s. 45 — 46)

2.10.1 Analyza externiho prostiredi (prilezitosti a hrozby)

Ptilezitosti a rizika pochazi z jakékoliv ¢asti vn€jSiho prostiedi. Trendy ¢i nenaplnéné
potieby zakazniki mohou piedstavovat prilezitost k rastu. Vné&jsi faktory jsou zcela mimo
kontrolu firmy a management na né¢ musi pouze reagovat (Solomon, Marshall a Stuart,

2006, s. 38)

Podnikatelskd jednotka by si méla vytvofit marketingovy informacni systém, ktery by
sledoval trendy a dulezité zmény a jakékoliv souvisejici pfilezitosti a ohrozeni. (Kotler

a Keller, 2013, s. 80)

Mezi ptilezitosti a hrozby patfi:

spotiebitelé,

e vladni regulace,

e Kkonkurence,

e celkovy stav hospodafstvi,

e trendy v popularni kultute. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 38)

2.10.2 Analyza interniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Internim prostfedim se rozumi vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy, jeZ ovliviiuji
kvalitu jeji ¢innosti. Vnitini silné a slabé stranky jsou vétSinou otazkou zaméstnanci — tedy

lidského a intelektudlniho kapitdlu firmy. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 38)

KaZzda spolecnost musi zhodnotit své interni silné a slabé stranky, aby byla schopna vyuzit

svych prilezitosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 82)
Mezi silné a slabé stranky patii:

e vyrobni zafizeni,
e financni stabilita,

e vztahy s dodavateli,
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® povest,
e schopnost neustdle vyrabét produkty vysoké kvality. (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 38)



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
3.1 Predstaveni spolecnosti

Nejci nabytek s.r.o. je jednim z nejvétSich a nejznaméjSich prodejcti nabytku na Morave.
Dokladem toho jsou stale rostouci prodejni prostory spolecnosti a také stoupajici obliba

nabytku z prodejen Nej¢i nabytek u zakaznikl. (Nej¢i nabytek, © [2014])
Nej¢i nabytek nabizi:
e nabytek pro obyvaci pokoje

Nej¢i ndbytek nabizi obrovsky vybér variant, materidlu a barev sedacich souprav,
obyvacich stén i jejich jednotlivych prvkl, konferencnich i televiznich stolkil, dekoraci

a doplnkd.
e nabytek pro kuchyné a jidelny

Designéfi kuchynskych studii Nejéi kuchyné Vam poradi s vybérem vysnéné kuchyné.
Vybirat mlzete ze Siroké nabidky materidli, barev, velikosti a provedeni kuchyiiskych

linek vhodnych do malych bytti i do prostornych kuchyni v dom¢. Samoziejmosti je velky

-----

e nabytek pro loZnice

Specialisté studii Nej¢i loznice jsou piipraveni Vam poradit a pomoci vybrat z bohaté
nabidky posteli, skiini, matraci, rostl, polstara, prikryvek, povleceni, prostéradel, dekoraci

a doplnkd.
e nabytek pro détské pokoje

Odborni poradci v prodejnach Nejc¢i nabytek Vam pomohou a poradi s vybérem spravné

postele, matrace, détské zidle, psaciho stolu, dekoraci a dopliikl pro vase déti.
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e nabytek pro pracovny a kancelare

Do Vasi pracovny muzete vybirat z velkého mnozstvi kancelaiskych stoll, jednacich

1 kancelatskych zidli, pocitacovych stolkii, knihoven a vitrin.

e nabytek do predsiné

Zamgéstnanci prodejny Nej¢i nabytek Vam pomohou a poradi vybrat spravny botnik, vésak,

zrcadlo, polici, skfin ¢i jiny ulozny prostor. (Nej¢i nabytek, © [2014])

3.2 Historie Nej¢i nabytek

Z prvni malinké prodejny v rekonstruovaném domku v Opavé Katefinkach se postupné
firma rozrustala o nové pobocky ve Velké Polomi, Hranicich, Bruntéle, Pferové a Blansku.
V roce 2002 byla v Opavé oteviena nové velka prodejna o velikosti 1000 m? na Té&inské
ulici a prodejny v Opavé Katetinkach a ve Velké Polomi byly pfemistény do téchto novych
prostor. O rok pozd¢ji v arealu naproti nové prodejny v Opave bylo otevieno nové prvni
kuchynské studio. V roce 2004 firma odkoupila novou prodejnu v Olomouci v obchodnim
domé TIMPO. V nasledujicich letech byly vSechny prodejny postupné rekonstruovany
a modernizovany. Postupné vznikala nova kuchyniskd studia v Bruntale, Pferove,
Olomouci a Hranicich. V roce 2007 vznikla znatka NEJCI DESIGN, ktera méla za cil
v naSich prodejnadch prezentovat moderni nédbytek nejvyssi kvality. (Nejci nabytek,

©[2014])
3.3 Vyhody niakupu

e ziaruka nejniZsi ceny
Pokud uvidite produkt u konkurence levngjsi a doloZite jej konkrétni nabidkou Nejci
nabytek Vam proda produkt jesté o 5% levnéji. Pokud jste az po nékupu zjistili, Ze v jiné
tuzemské maloobchodni prodejné nabizi identicky produkt za lepsi cenu, tak Nej¢i nabytek

Vam do 14 dni od ndkupu, pfi predloZeni konkrétni nabidky, cenovy rozdil vyplati.
e splatky bez navySeni

Spolecnost nabizi k ndkupu Gvér bez troktl, pokud bude uvér splacen do 9 mésict. (Nejci
nabytek, © [2014])
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4 SWOT ANALYZA

Silné stranky

e kvalifikovany personal

e Umisténi prodejny

e vyhodna cena

e nabizené sluzby

e kvalita nabizeného sortimentu

e pfevazna vétSina nabytku dodavana ve smontovaném stavu
e Siroky vybér sortimentu

e zhotoveni grafickych navrhti kuchyni zdarma
Slabé stranky

e nedostateény pocCet zaméstnanct
e malé parkovisté u prodejny

e prostory prodejny

e malé skladovaci prostory

e 3patné zabezpecovaci zafizeni
PrilezZitosti

e dotacni programy na proskoleni personalu

e zvySeni poptavky

e zvySeni kupni sily

e rozvoj technologie
Hrozby

e Kkonkuren¢ni prodejny ve mésté

e zvySeni DPH

e zvySovani cen zbozi

e ekonomicka krize
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4.1.1 Vnitini prostiedi

Mezi silné stranky prodejny patii kvalifikovany personal. Prodejce ma vysokoskolské
vzdélani a také pravidelné¢ absolvuje Skoleni, kde se uéi, jak spravné oslovovat
a komunikovat se zakazniky. Jedna z vyhod je také dobré umisténi prodejny, prodejna je
na viditelném misté, kde nedaleko se nachazi nakupni centrum. Nizka cena je velkou
silnou strankou prodejny, jelikoz v dne$ni dobé je pro zakazniky nizka cena velmi
u konkurence levnéjsi nabidku a dolozil by ji v této prodejné, zbozi by mu bylo prodano
jeste¢ o 5 % levngji. Mezi silné stranky patii i nabizené sluzby, jako je montaz
a doprava nabytku, jelikoZz se stale najdou spole¢nosti, které tuto moznost neposkytuji.
Silnou strankou je i kvalita poskytovaného zbozi, které je z Ceské republiky a Slovenska,
s vymozenostmi jako je napi. tlumené dovirani dvifek a zasuvek, také prevazna vétSina
nabytku je dodavana ve smontovaném Stavu, cozZ je pozitivni faktor pro zakazniky, kteii
timto uSetii svij Cas. Zakaznici maji moznost vybrat si zbozi ze Siroké Skaly sortimentu
od riznych dodavateli. Prodejna také nabizi i kuchyné, ke kterym poskytuje navrhy

kuchyni zdarma.

V ramci slabych stranek by se prodejna méla zaméfit zejména na nedostateCny pocet
zaméstnancl, v prodejné pracuje nyni pouze jeden zaméstnanec, ktery je zodpovédny
za veskerou praci v prodejné, z toho ditvodu nestihd oslovit vSechny zakazniky. Velkou
slabou strankou je 1 malé parkovisté pred prodejnou, které je Casto zaplnéné. Mezi slabé
stranky patii 1 prostory prodejny, které jsou nedostacujici k tomu, aby byl nabytek spravné
prezentovan. Nevyhodou je 1 maly sklad, kde neni moZnost dlouhodobéjsiho skladovéani
a musi zde byt dobra spoluprace s expedi¢ni firmou. Nedostate¢né je 1 zabezpeCeni
prodejny. Prodejna jiz byla dvakrat vykradena, a proto by si méla pofidit lepsi

zabezpecovaci zafizeni.

4.1.2 Vnéjsi prostiedi

Mezi prilezitosti patii dotace na Skoleni personalu, které muze spole¢nost za splnéni
urcitych podminek, dostavat i nadale. K pfileZitostem patii i zvySeni poptavky a kupni sily,
které mohou ptiznivé ovlivnit chod prodejny, zejména pak jeji finan¢ni stranku. Dilezity je
1 rozvoj technologie, ktera umoziuje lepsi opracovani materidlu, lepSi piesnost fezani

a Zzaméreni.
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Nejvétsi hrozbou pro spolecnost je samoziejmé¢ konkurence. Ve mésté jsou dalsi dve
prodejny, které také nabizi nabytek, ale i prodejna, ktera se specializuje pifimo na kuchyné.
Nejen daiiova politika, kterd pii zvySeni DPH mize zasadné ovlivnit ceny nabytku,
ale 1 zvySeni cen u velkoprodejce je pro prodejnu hrozbou. Ekonomicka krize je velkou

hrozbou, kterda mize zadsadné ovlivnit vyvoj poptavky.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

5.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zjistit miru spokojenosti zakaznikl
a navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zvyseni spokojenosti zakaznikd a podpoii dalsi
rozvoj prodejny, také na zaklad¢ navrzenych doporuceni zvysit prodej nabytku. Cilem je
také zjistit, s kterymi sluzbami jsou zakaznici spokojeni nejvice, ale i naopak, s kterymi

jsou spokojeni nejméné, a to za ucelem zkvalitnéni téchto sluzeb.

5.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1 — vice nez 90 % zakazniki je spokojeno s piistupem a ochotou persondlu
Hypotéza 2 — mén¢ nez 30 % zékaznikli je spokojeno S parkovacim mistem

Hypotéza 3 — vice nez 40 % zékazniki pfiSlo do obchodu za ucelem koupé sedaci

soupravy

5.3 Sbér a zpracovani dat

Pro marketingovy vyzkum jsem pouzila osobni dotaznikové Setfeni. Setfeni probihalo
od 2. ledna 2014 — 10. biezna 2014. Dotaznik byl sestaven z 15 otazek, které jsou uzaviené
a polooteviené. Také jsem do dotazniku umistila i otevienou otazku, kde mohli zakaznici
zcela vyjadiit své nazory na poskytované sluzby a navrhnout piipadné zlepsSeni. Dotaznik
mimo jiné zahrnuje i otazky demografické a socialni. Tyto dotazniky dostavali zakaznici
pfi zakoupeni zbozi v prodejné. Vysledky analyzy jsou zpracovany, pro lepsi piehled,

do grafl a tabulek. Celkem odpovédélo 116 respondent.

Sledovana hlediska spokojenosti:

Spokojenost se sortimentem.

Spokojenost se zdvotilosti a ochotou personalu.
Spokojenost s odbornymi znalostmi personalu.
Spokojenost s orientaci vV prodejné.

Spokojenost s akcemi a slevami.

© o k~ w N e

Spokojenost s dostatkem parkovacich mist.
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7. Spokojenost s rychlosti dodani zbozi.
8. Spokojenost s kvalitou zbozi.
9. Spokojenost s oteviraci dobou.

10. Spokojenost s reklamaci.

Ostatni otazky v dotazniku:

. Zda jsou zakaznici v prodejné poprvé.
Z jakého zdroje se zédkaznici o prodejné dozveédéli.

wevr

. Zda by zékaznici prodejnu doporucili ostatnim.
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Co by zakaznici v prodejné zménili nebo zlepsili.

5.4 Vyhodnoceni dotaznikii

Jednotlivé otazky jsem vyhodnotila pomoci tabulek, kde mizeme vidét absolutni i relativni
cetnost. Pro nazorné¢jsi ukazku procentudlni hodnoty jsem pouzila vysecové grafy. Dale
jsem také pouzila grafy sloupcové, kde znazornuji odpovédi rozdé€lené dle véku
respondenti. Z otazky ¢. 4, coz je Skalova tabulka, kde zakaznici hodnotili svoji
spokojenost pomoci znamek 1 — 5 (1 = nejlepsi a 5 = nejhorsi), jsem zpracovala popisnou

statistiku.
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Otazka ¢. 1: Jste v prodejné Nej¢i nabytek poprvé?

Absolutni | Relativni
¢etnost cetnost
Ano 47 41 %
Ne 69 59 %
Celkem 116 100 %

Tab. 2. Navstévnost zakazniki

Jste v prodejné Nejci ndbytek poprvé?

M ano

M ne

Graf 3. Navstévnost zdkaznikii

Z grafu ¢. 3 vyplyva, Ze vice nez polovina (59 %) respondentii odpovédélo, ze prodejnu

navstivili jiz vicekrat a 41 % dotazanych odpovédé€lo, ze jsou v prodejné poprvé. Vysledek

této otazky je pro firmu pozitivni, protoze pokud se zakaznici vraci, znamena to, ze byli

s piedchozi navstévou spokojeni.

20

15

10

15
13
6
ﬂ
0 1 T T
19 a méné 20-29 let 30-39 let 40 - 49 let 50-59let 60avice let

M ano

M ne

Graf 4. Navstévnost zakazniki dle veku

Nejvice zakazniki, ktefi navstivili prodejnu poprvé, bylo ve vékové kategorii 20 — 29 let

a 30 — 39 let. Ve vekové kategorii 19 a méné vice zakaznikli odpovédélo, Ze v prodejné
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nejsou poprvé a ve veékovych kategoriich nad 40 let jednozna¢né vétSina zakazniki

odpovédéla, ze v minulosti jiz prodejnu navstivili.

Otazka ¢. 2: Jak jste se o obchodé Nejci nabytek dozvédél/a?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Internet 15 13 %
Reklamni letdk 49 42 %
Billboard 12 11 %
Doporuéeni 35 30 %
Jiné 5 4%
Celkem 116 100 %

Tab. 3. Jak se zdkaznici dozvedeli o prodejné

Jak jste se o obchodé Nejéi nabytek dozvédél/a?

M internet

M reklamni letak

I4 billboard

4 doporuceni zndmych

\

M jiné

Graf 5. Jak se zdkaznici dozvédeéli o prodejné

Na otazku, jak se zékaznici o prodejné dozveédeli, velka cast respondentt (42 %)
odpovédéla, ze se o prodejné¢ dozveédéli z reklamniho letdku, coz znamend, ze firma by
méla i nadale rozesilat akéni letdky do schranek, 30 % respondenti se o prodejné
dozvédélo na doporu€eni svych pratel a zndmych, zinternetu prodejnu zna 13 %
oslovenych, 11 % dotazanych vidélo reklamu na billboardu a 4 % respondenti se
o prodejné dozvédélo z jinych zdroji. Pokud respondenti oznacili kolonku jiné, odpovidali,

7e prodejna je v misté jejich bydlisté nebo prochazeli pouze kolem prodejny.
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M internet

M billboard

M reklamni letak
M doporuceni

M jiné

19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60 a vice let

Graf 6. Jak se zdkaznici dozvédéli o prodejné dle veku

Ve vékové kategorii 19 a méng, 20 — 29 let, 30 — 39 let respondenti nejéastéji odpovidali,

ze jim byla prodejna doporucena piateli a znamymi, ve vékovych kategoriich 40 - 49 let,

50 — 59 let a 60 a vice let se nejvice respondentli o prodejné¢ dozvédélo z reklamniho

letaku, z toho vyplyva, Ze mladsi generace preferuje doporuceni znamych a starsi generace

vénuje pozornost zejména reklamnim letaktim.

Otazka ¢. 3: Za ucelem jaké koupé jste do obchodu prisel/a?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Kuchyné 7 6 %
Obyvaci stény 15 13 %
Loznice 21 18 %
Sedaci soupravy 57 49 %
Jiné 16 14 %
Celkem 116 100 %

Tab. 4. Ucel koupé

Za ucelem jaké koupé jste do obchodu prisel/a?

M kuchyné

M obyvaci sténa
loZnice

4 sedaci souprava

M jiné

Graf 7. Ucel koupé
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Cilem této otazky bylo zjistit, z jakého divodu zakaznici prodejnu navstivili. Z grafu ¢. 7
Ize vidét, Ze nejvice zakaznikl, coz je 49 %, do obchodu pfislo za Gcelem koupé sedaci
soupravy, ¢emuz odpovida i pfizpusobeni prodejny, kde nejvice prostoru vénuje vystaveni
pravé sedacim soupravam, 18 % respondentl navstivilo prodejnu za ucelem koupé loznice,
13 % dotazanych mélo v umyslu zakoupit obyvaci sténu, 6 % kuchyni a 14 % oslovenych
ptislo do prodejny za ucelem jiné koupé. Odpoveédi, které se zde objevovali, byli naptiklad

zidle, taburet, regal, atd.

M kuchyné

M obyvaci sténa

4 loZnice

I sedaci souprava

M jiné

19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60 a vice let

Graf 8. Ucel koupé dle véku

Z grafu vySe muzeme vidét, ze ve vSech v€kovych kategoriich, kromé vékové kategorie
20 — 29 let, pievlada sedaci souprava. Ve vékové kategorii 20 — 29 let nejvice oslovenych
navstivilo prodejnu za ucelem koupé loznice. Také mizeme vidét, Ze za Gcelem koupé
kuchyné navstivili zakaznici prodejnu pouze ve vékovych kategoriich 30 — 39 let, 40 — 49
let a 50 — 59 let.
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Otazka ¢. 4: Jak byste ohodnotil/a jednotliva hlediska?

Pro lepsi piehled jsem do dotazniku umistila tabulku se Skalovym hodnocenim, kde

zékaznici hodnotili svoji spokojenost s jednotlivymi faktory pomoci znamek od 1 do 5

(1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi).

Hlediska

Absolutni ¢etnost

znémka_l " | znamka 2 - | znamka 3 - | znamka 4 - znémka_S )
velmi . 1o . velmi
spokojen spokojen | neutralni | nespokojen nespokojen
Celkov€ nabizeny sortiment 44 56 11 3 2
Zdvofilost a ochota personalu 99 11 5 1 0
Odborné znalosti personalu 91 19 4 1 1
Orientace v prodejné 64 26 15 7 4
Akce a slevy 38 45 25 8 0
Cistota v prodejné 74 27 7 4 4
Dostatek parkovacich mist 12 36 27 28 13
Rychlost dodani zbozi 39 42 25 9 1
Tab. 5. Hodnoceni jednotlivych hledisek, absolutni cetnost
Relativni Cetnost
rledste zndmka L - oo ka 2 - | znfmka 3 - | znamka 4 - | Z04mka S -
velmi : 1 . velmi
spokojen spokojen | neutralni | nespokojen nespokaojen
Celkové nabizeny sortiment 38 % 48 % 9% 3% 2%
Zdvotilost a ochota personalu 85 % 10 % 4% 1% 0%
Odborné znalosti personalu 79 % 16 % 3% 1% 1%
Orientace v prodejné 55 % 22% 13 % 6 % 4%
Akce a slevy 33% 39% 21% 7% 0%
Cistota v prodejné 64 % 23% 6 % 4% 3%
Dostatek parkovacich mist 11% 31% 23% 24% 11 %
Rychlost dodani zbozi 34 % 36 % 21 % 8% 1%

Tab. 6. Hodnoceni jednotlivych hledisek, relativni cetnost
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Graf 9. Hodnoceni jednotlivych sluzeb

Na grafu €. 9 je znazornéné porovnani jednotlivych sluzeb dle spokojenosti. Sluzby jsem
usporadala od nejlépe po nejhife hodnocené. Z grafu je ziejmé, Ze nejlépe hodnocenou
sluZzbou je zdvoftilost a ochota personalu, druhé nejlépe hodnocené hledisko jsou odborné
znalosti persondlu, na tfetim misté je také dobie hodnocena cCistota v prodejné. Nejhlie

zékaznici hodnotili dostatek parkovacich mist.
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Spokojenost s celkové nabizenym sortimentem

Spokojenost s celkové nabizenym sortimentem
2%
3%

9% M 1 —velmi spokojen
M 2 — spokojen

M 3 — neutralni

M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

Graf 10. Spokojenost s celkové nabizenym sortimentem

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni S celkovou nabidkou produktii,
nejen s vystavenym sortimentem na prodejné, ale také s nabidkou v katalozich. Z grafu
¢. 10 muzeme vidét, ze 38 % dotazanych je velmi spokojeno, 48 % respondentd je
spokojeno, neutralni ndzor zastava 9 % respondentli, znamku 4 (nespokojen) oznacili 3 %

dotazanych a 2 % oslovenych je velmi nespokojeno.

20

M 1 — velmi spokojen

M 2 - spokojen
143 — neutrdlni
4 4 — nespokojen
00 M 5 — velmi nespokojen

19améné 20-29let 30-39 Iet 40-49 Iet 50-59 Iet 60 a vice

Graf 11. Spokojenost s celkove nabizenym sortimentem dle veku

Z grafu ¢. 11 mizeme vidét, Ze nejvice velmi spokojenych zakazniku je v kategorii 50 — 59
let. Zatimco v kategorii 19 a mén¢ a 60 a vice let vSichni zakaznici odpovédéli, Zze jsou
s nabizenym sortimentem spokojeni, naopak v kategorii 20 — 29 let jsou néktefi zakaznici i

nespokojeni az velmi nespokojeni.
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Spokojenost se zdvorilosti a ochotou personalu

Spokojenost se zdvorilosti a ochotou personalu
4%
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Graf 12. Spokojenost se zdvorilosti a ochotou persondlu

Cilem otazky bylo zjistit spokojenost zakaznikd se zdvofilosti a ochotou persondlu, jak
muzeme z grafu ¢. 12 vidét, personal je pro spole¢nost velmi silnou zbrani a méla by si
soucasného prodejce vazit. Na zéklade vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, ze prodejce jedna

se zakazniky vZzdy zdvofile a snazi se pro n¢ udélat maximum.

Vétsina respondentd, tj. 85 % odpovédélo, ze jsou velmi spokojeni s ochotou personalu,
10 % je spokojeno, neutralni postoj ma 4 % respondenti a 1 % oslovenych je nespokojeno,

velmi nespokojen nebyl zadny z dotazovanych.
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Graf 13. Spokojenost se zdvorilosti a ochotou persondlu dle veku

Z grafu ¢. 13 lze vidét, ze v kategorii 19 a méné a 60 a vice let vSichni zakaznici
odpovédéli, ze jsou velmi spokojeni se zdvotilosti a ochotou personalu. Také mizeme
vidét, ze v kategorii 20 — 29 let se objevil i zakaznik, ktery je se zdvofilosti a ochotou

personalu nespokojen. Nejvice velmi spokojenych zakazniki je v kategorii 50 — 59 let.
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Spokojenost s odbornymi znalostmi personalu
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-

Spokojenost s odbornymi znalostmi personalu

M 1 — velmi spokojen
M 2 — spokojen

M 3 — neutralni

M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

Graf 14. Spokojenost s odbornymi znalostmi persondlu

Na prvni pohled je zfejmé, Ze s odbornymi znalostmi persondlu je vétSina respondentil

velmi spokojena, a to 79 %, 16 % odpoveédélo, ze jsou spokojeni, 3 % dotazanych je

spokojeno na neutralni urovni a nespokojeno stejné jako velmi nespokojeno je 1 %

respondentll.
30
25 24
M 1 — velmi spokojen
15 14 H 2 — spokojen
I4 3 — neutrdlni
4 4 4 — nespokojen
loo0 000 0000 M 5 — velmi nespokojen

T T T
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Graf 15. Spokojenost s odbornymi znalostmi persondlu dle veku

Z grafu ¢. 15 je ziejmé, ze nejvice velmi spokojenych zakaznikd je ve veékové kategorii

50 — 59 let. Ve vékové kategorii 60 a vice let, jsou S odbornymi znalostmi personalu velmi

spokojeni vSichni zakaznici a naopak ve vékové kategorii 20 — 29 let jsou i néktefi

zakaznici, ktefi jsou nespokojeni, dokonce az velmi nespokojeni s odbornymi znalostmi

personalu.
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Spokojenost s orientaci v prodejné

Spokojenost s orientaci v prodejné

6% _ . .
13% M 1 —velmi spokojen
M 2 — spokojen
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M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

Graf 16. Spokojenost s orientaci v prodejné

Na zakladé této otazky jsem chtéla zjistit, jak se zdkaznici orientuji v prodejné. Prostory
V prodejné jsou omezujici, tvar prodejny je podlouhly a uzky, coz zhorSuje moZnost

systematického rozlozeni nabytku a zhorSuje orientaci v prodejné.

| ptes tyto nedokonalosti Ize z grafu ¢. 16 vidét, ze vice nez polovina (55 %) respondentt
je velmi spokojeno s orientaci v prodejné, 22 % oslovenych odpovédélo, Ze jsou spokojeni,
13 % respondentii oznacilo neutralni odpovéd’, 6 % je nespokojeno a pouhé 4 %

dotazovanych je velmi nespokojeno.

H 1 — velmi spokojen

H 2 — spokojen

I4 3 — neutralni

M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60 avice

Graf 17. Spokojenost s orientaci v prodejné dle véku

Na grafu ¢. 17 je ziejmé, Ze ve vSech vékovych kategoriich pievladaji odpovédi, ze
s orientaci v prodejné jsou zdkaznici velmi spokojeni, krom¢ vékové kategorie 60 a vice
let, kde prevlada odpoveéd spokojen. Také muzeme vidét, ze ve vékové kategorii 20 — 29

let jsou 4 zakaznici velmi nespokojeni s orientaci v prodejné.
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Spokojenost se slevami

Spokojenost se slevami
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7% M 1 — velmi spokojen
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M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

Graf 18. Spokojenost se slevami

Spokojenost se slevami v prodejné dopadla tak, ze 33 % zakaznika je velmi spokojeno,
39 % zékaznikl oznacilo znamku 2 (spokojen), 21 % ma neutralni nazor a 7 % dotazanych

je nespokojeno, velmi nespokojen se slevami neni zadny zakaznik.
Prodejna poskytuje slevy v podobé napt. odpo¢tu DPH na vybrané zbozi, slevy na pfimo
konkrétni zbozi a slevy podle potahového materialu. Zékaznici si mohou také vytocit slevu

na kole slev, prodejna také jednou mési¢né rozesila akéni letaky do schranek.

14
12 M 1 — velmi spokojen
10

8 77 M 2 — spokojen

6 14 3 — neutralni

4 .

4 4 — nespokojen
2 000
0 . # 5 —velmi nespokojen
19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60 a vice

Graf 19. Spokojenost se slevami dle veku

Z grafu ¢. 19 je ziejmé, ze nejvice velmi spokojenych zakazniki se slevami je ve vékové
kategorii 50 — 59 let, také mtizeme vidét, Zze zakaznici, ktefi jsou se slevami nespokojeni,

se objevuji ve v€kovych kategoriich 19 a méng, 20 — 29 let a 40 — 49 let.
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Spokojenost s Cistotou v prodejné

Spokojenost s Cistotou v prodejné
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Graf 20. Spokojenost s cistotou v prodejné

Graf &. 20 se zabyva spokojenosti s &istotou v prodejné. Cistotu v prodejné zakaznici
hodnotili velmi pozitivné, 64 % dotazanych je velmi spokojeno s Cistotou v prodejné,
23 % respondentl je spokojeno, 6 % ma neutralni nazor, 4 % oslovenych je nespokojeno

a 3 % respondentu je velmi nespokojeno.

30 26
25 M 1 —velmi spokojen
20 M 2 — spokojen
15 13

11 M 3 — neutralni
10

M 4 — nespokojen
0 0 000 000 000 M 5 — velmi nespokojen
19améné 20-29let 30-391let 40-49let 50-59let 60 a vice

Graf 21. Spokojenost s cistotou dle véku

Z grafu ¢. 21 je zfejmé, ze ve vSech kategoriich nejvice zédkaznikli odpovédélo, ze jsou
velmi spokojeni s Cistotou v prodejné, pouze ve vékové kategorii 20 — 29 let pievlada
odpovéd’ spokojen. Ve vékovych kategoriich 40 — 49 let, 50 — 59 let a 60 a vice let
se objevili pouze spokojeni zakaznici, tzn., ze oznac€ili znamku 1 a 2, zatimco ve vékové

kategorii 20 — 29 let jsou i velmi nespokojeni zakaznici S Cistotou v prodejné.
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Spokojenost s dostatkem parkovacich mist

Spokojenost s dostatkem parkovacich mist
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Graf 22. Spokojenost s dostatkem parkovacich mist

M 2 — spokojen
M 3 — neutrdlni
M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

Spokojenost s dostatkem parkovacich mist je nejhife hodnocena sluzba. Na grafu ¢. 22 lze
vidét, ze pouhych 11 % respondentt odpovédélo, Ze jsou velmi spokojeni s dostatkem
parkovacich mist, 31 % dotazanych je spokojeno, neutralni odpovéd oznacilo 23 %

respondentti, nespokojeno je 24 % dotazanych a 11 % respondentu je velmi nespokojeno.

Pred prodejnou je malé parkovisté, které byva mnohdy zaplnéné a zdkaznici, ktefi

si piijedou vyzvednout objednany nabytek, nemaji misto k parkovani a nastava problém.

10 M 1 — velmi spokojen
8
M 2 — spokojen
6
4 M 3 — neutralni
2 M 4 — nespokojen
0 H 5 — velmi nespokojen
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Graf 23. Spokojenost s dostatkem parkovacich mist dle véku

Na grafu ¢. 23 miZeme vidét, ze ve v€kové kategorii 19 a méné prevlada odpoveéd, ze
zékaznici jsou velmi nespokojeni s dostatkem parkovacich mist, dale nejvice zakaznik,
ktefi oznacili odpovéd’, Ze jsou nespokojeni, jsou ve vékové kategorii 50 — 59 let, zatimco
ve vékové kategorii 40 — 49 let a 60 a vice let prevladaji zakaznici, ktefi jsou s dostatkem

parkovacich mist spokojeni.
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Spokojenost s rychlosti dodani zboZi

Spokojenost s rychlosti dodani zbozi
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Graf 24. Spokojenost s rychlosti dodani zbozi

Na zaklad¢ této otazky jsem zjistila, jak jsou zakaznici spokojeni s rychlosti dodani zbozi.
Z grafu C. 24 Ize vidét, Zze 34 % respondentl je velmi spokojeno s rychlosti dodani zboZi,
36 % je spokojeno, neutralni ndzor zastava 21 % dotazovanych, zndmku ¢. 4 (nespokojen)

oznacilo 8 % respondentii a pouhé 1 % je velmi nespokojeno.

Prodejna ma rizné dodavatelé a pravé na nich zélezi, jak dlouho bude trvat dodani zbozi.
Nékteti dodavatelé jsou schopni zbozi dodat do druhého dne, jini dodavatelé maji dodaci

Ihitu 1 mésic.

M 1 — velmi spokojen

M 2 — spokojen

M 3 — neutralni

4 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60 avice

Graf 25. Spokojenost s rychlosti dodani zbozi dle véku

Z grafu €. 25 lze vidét, ze nejvice zédkaznika, ktefi oznacili zndmku €. 1, coz znamena, ze
jsou velmi spokojeni, se nachazi ve v€kové kategorii 50 — 59 let a 60 a vice let. Také
muzeme vidét, Ze ve vékové kategorii 60 a vice let se neobjevil Zadny zakaznik, ktery by
byl nespokojen. Zakaznik, ktery oznacil zndmku ¢. 5 (velmi nespokojen) byl ve vékoveé

kategorii 20 — 29 let.
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Hodnoceni obchodu vzhledem k jinym

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 52 45 %
Spokojen 50 43 %
Neutralni 10 8 %
Nespokojen 2 2%
Velmi nespokojen 2 2%
Celkem 116 100 %

Tab. 7. Hodnoceni obchodu vzhledem k jinym

Hodnoceni obchodu vzhledem k jinym

2% 2%
A

8% M 1 —velmi spokojen
M 2 — spokojen

i 3 — neutralni

M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

Graf 26. Hodnoceni obchodu vzhledem k jinym

Zakaznici hodnotili obchod vzhledem k jinym tak, ze 45 % dotazanych je velmi spokojeno,
spokojeno je 43 %, 8 % respondentti ma neutralni nazor a pouhé 2 % oslovenych je

nespokojeno stejné jako velmi nespokojeno, kdy tuto odpovéd oznacilo také 2 %

respondent.
16
14
12 M 1 - velmi spokojen
10 M 2 — spokojen
8
M 3 — neutralni
6
4 4 4 — nespokojen
2 M 5 — velmi nespokojen
0
19améné 20-29let 30-391let 40-49let 50-59let 60 a vice

Graf 27. Hodnoceni obchodu vzhledem k jinym dle véku
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Na grafu ¢. 27 lze vidét, ze nejlépe zakaznici hodnotili obchod vzhledem k jinym
ve vékovych kategoriich 30 — 39 let, 50 — 59 let a 60 a vice let, kde byli vS§ichni dotazani
velmi spokojeni a spokojeni a neobjevila se zde zadna zapornd odpovéd’. Hodnoceni
obchodu vzhledem Kk jinym dopadlo dobie také ve v€kovych kategoriich 19 a méné
a 40 — 49 let, kde nejhife hodnocend znamka byla 3 (neutralni). Naopak ve vékové

kategorii 20 — 29 let byli i n¢kteti zakaznici nespokojeni, ale i velmi nespokojeni.

Celkova spokojenost s prodejnou

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 75 65 %
Spokojen 33 28 %
Neutralni 5 4%
Nespokojen 2 2%
Velmi nespokojen 1 1%
Celkem 116 100 %

Tab. 8. Celkova spokojenost s prodejnou

Celkova spokojenost s prodejnou

r

2% 19

4% __

M 1 - velmi spokojen
H 2 — spokojen

14 3 — neutralni

M 4 — nespokojen

M 5 — velmi nespokojen

Graf 28. Celkova spokojenost s prodejnou

Celkova spokojenost zahrnuje vSechny faktory spokojenosti, a jak lze vidét na grafu ¢. 28
celkova spokojenost dopadla pozitivné, 65 % zakaznikd je velmi spokojeno, 28 %
zakaznikl je spokojeno, neutralni postoj zaujima 4 % zakaznikt, 2 % zakaznikli oznacilo

znamku 4 (nespokojen) a pouhé 1 % je velmi nespokojeno.
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M 1 — velmi spokojen

M 2 — spokojen

14 3 — neutralni

4 4 — nespokojen

H 5 — velmi nespokojen

19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60 avice

Graf 29. Celkova spokojenost s prodejnou

Z grafu ¢. 29 je zfejmé, ze celkova spokojenost s prodejnou je hodnocena ve vsech
vékovych kategoriich velmi dobfe, ve vSech vékovych kategoriich pfevazuje znamka 1
(velmi spokojen), pouze ve veékové kategorii 20 — 29 let se objevili zdkaznici, ktefi jsou

s prodejnou nespokojeni, a pouze 1 zakaznik byl velmi nespokojen.

vvvvvv

Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Cena 55 47 %
Kvalita 45 39 %
Design 15 13 %
Jiné 1 1%
Celkem 116 100 %

Tab. 9. Rozhodujici faktor pri koupi

Co je u Vas pfi koupi nejdulezitéjsi?

0,
/_16

M cena
M kvalita
14 design

M jiné

Graf 30. Rozhodujici faktor pri koupi
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Zgrafu ¢. 30 lze vidét, ze nejdilezitéjsi faktor pii rozhodovani o koupi nabytku je
pro zakazniky cena, kterou zvolilo 47 % respondentt, coz je pozitivnim faktorem,
vzhledem Kk strategii firmy, ktera nabizi garanci nejniz$i ceny. Kvalita je nejdulezitéjsi
pro 39 % dotazanych, design uptednostiiuje 13 % respondentli a 1 % oznacilo odpoveéd’

jiné, bohuzel pii odpovédi jiné, nebylo uvedeno, co je pro zékaznika pii koupi

M cena

M kvalita
I design

M jiné

20- 29 let 30-39let 40 - 49 let 50-59let 60avicelet

19 a méné

Graf 31. Rozhodujici faktor pri koupi dle véku

vvvvvv

ve veékovych kategoriich 19 a méng, 20 — 29 let, 30 — 39 let a 40 — 49 let je cena
a ve vekovych kategoriich 50 — 59 let a 60 a vice let zdkaznici uptednostiuji kvalitu

pied cenou a designem.

Otazka €. 6: Jak jste spokojen/a se sortimentem vystavenym piimo na prodejné?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Spokojen 111 96 %
Nespokojen 5 4%
Celkem 116 100 %

Tab. 10. Spokojenost se sortimentem v prodejné
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Jak jste spokojen/a se sortimenten vystavenym na prodejné?
4%

M spokojen

M nespokojen

Graf 32. Spokojenost se sortimentem vystavenym na prodejné

Otazka ¢. 6 zkoumala, zda jsou zdkaznici spokojeni se sortimentem vystavenym piimo
na prodejné. Z divodu omezeného prostoru ma prodejna vystavené pouze urcité zbozi,
nékteré zboZi na prodejné nenajdeme vibec, jako napt. Zidle a jidelni stoly a zékaznici

se musi spokojit s vybérem pouze z katalogu.

Z grafu ¢. 32 je ziejmé, Zze 96 % respondentti je Spokojeno se sortimentem vystavenym
na prodejné a 4 % oslovenych je nespokojeno. Pokud zdkaznici uvedli, Ze jsou
s vystavenym sortimentem nespokojeni, uvedli napt., Ze je na prodejné malo vystavenych

obyvacich stén, s ¢imz mohu souhlasit, protoze na prodejné opravdu moc obyvacich stén

27
16
14 M spokojen
M nespokojen
0 1 0

19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60a vicelet

nenajdeme.

10

N

0

Graf 33. Spokojenost se sortimentem vystavenym na prodejné

Z grafu ¢. 33 muzeme vidét, Ze nespokojeni zadkaznici se sortimentem vystavenym

na prodejné byli ve v€kové kategorii 20 — 29 let, 30 — 39 let a 50 — 59 let.
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Otazka ¢. 7: Odpovida kvalita vyrobku jeho cené?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano 38 33 %
Spise ano 72 62 %
Spise ne 4 3%
Ne 2 2%
Celkem 116 100 %

Tab. 11. Pomeér mezi kvalitou vyrobku a jeho ceny

Odpovida kvalita vyrobku jeho cené?
3%

2%
A\

HMano
M spiSe ano
I spise ne

M ne

Graf 34. Pomér mezi kvalitou vyrobku a jeho ceny

Na zakladé této otazky jsem zjistila, jak zakaznici vnimaji kvalitu zbozi. Z grafu ¢. 34 je
ziejmé, ze kvalita je odpovidajici cené, 33 % respondentt odpovédélo, ze kvalita
jednozna¢né odpovida cené, 62 % dotazanych odpovédélo spiSe ano, 3 % oslovenych
odpovédélo, ze kvalita spiSe neodpovidé jeho cené a pouze 2 % respondentli odpovéedélo,

ze kvalita je neodpovidajici cen¢.

20

15

18
15 15

. 12 1 12 M ano

10 M spiSe ano
" <ni
. 44 X 4 spise ne
2 > 2 2 2 M ne
].‘O 00 0 00 0 00

0 - T T T T 1

19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60avicelet

Graf 35. Pomeér mezi kvalitou vyrobku a jeho ceny dle véku

Z grafu ¢. 35 mizeme vidét, Zze ve vékové kategorii 20 — 29 let, 40 — 49 let a 60 a vice let

jsou vsichni zakaznici relativné spokojeni s kvalitou zbozi. Ve vékové kategorii 19 a méné
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a 50 — 59 let néktefi zakaznici nebyli zcela spokojeni s kvalitou a ve vékové kategorii
30 — 39 let se objevili i zakaznici, kteti odpoveédeli, ze kvalita vyrobku viibec neodpovida

jeho cené.

Otazka ¢. 8: Vyhovuje Vam oteviraci doba?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 116 100 %
Ne 0 0%
Celkem 116 100 %

Tab. 12. Spokojenost s oteviraci dobou

Vyhovuje Vam oteviraci doba?
0%

M ano

M ne

Graf 36. Spokojenost s oteviraci dobou

Ucelem této otazky bylo zjistit, zda oteviraci doba zdkaznikiim vyhovuje. Z grafu &. 36 lze
vidét, Ze vysledky jsou zcela jednoznacné, zakaznici jsou nadstandardné spokojeni

s oteviraci dobou prodejny. VSichni zdkaznici odpovédéli, Ze jim oteviraci doba vyhovuje.

Oteviraci doba v prodejné je Po — Pa od 9 hod do 17 hod a v sobotu od 9 hod do 12 hod.
Z vlastni zkuSenosti mizu fici, ze prodejce mnohdy zistava v prodejné déle, tzn., Ze

zékaznici mohou prodejnu navstivit i po oficialni zaviraci dobé¢.
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Otazka ¢. 9: Reklamoval/a jste nékdy zboZi zakoupené v této prodejné?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 11 9%
Ne 105 91 %
Celkem 116 100 %

Tab. 13. Reklamace zbozi

Raklamoval/a jste nékdy zboZi zakoupené v této prodejné?

M ano

M ne

Graf 37. Reklamace zbozi

Na zéklad¢ této otazky jsem zjistila, zda zdkaznici n€kdy reklamovali zboZi zakoupené
Vv této prodejné. Z grafu ¢. 37 mizeme vidét, Ze 91 % zakaznikl Vv prodejné zbozi nikdy

nereklamovalo a 9 % zakazniku jiz zbozi reklamovalo.

30
25
25 22
20
20
15 M ano
10

10 M ne

5 3

0 0
0 T T T
19 a méné 20- 29 let 30-39 let 40 - 49 let 50-59let 60a vice let

Graf 38. Reklamace zbozi dle véku

Z grafu ¢. 38 mizeme vidét, ze v prodejné reklamovali zboZi zékaznici ve vékové kategorii
20 — 29 let, 40 — 49 let a 50 — 59 let a nejvice zakaznikd, kteti reklamovali zboZi, bylo
ve vékové kategorii 50 — 59 let.
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Otazka ¢. 10: Jak jste spokojen/a s reklamaci zboZzi?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 5 45 %
Spokojen 6 55 %
Nespokojen 0 0%
Velmi nespokojen 0 0%
Celkem 11 100 %

Tab. 14. Spokojenost s reklamaci

Jak jste spokojen/a s reklamaci zboZi?

0% 0%

M velmi spokojen
M spokojen
M nespokojen

4 velmi nespokojen

Graf 39. Spokojenost s reklamaci

Na tuto otazku odpovidali pouze zékaznici, ktefi v otdzce €. 9 oznacili odpoveéd’, ze zbozi

v prodejné jiz nékdy reklamovali.

Z grafu ¢. 39 muzeme vidét, Ze spokojenost zakaznikt pii feSeni reklamaci je velmi dobra.
Velmi spokojeno s vytizenim reklamace je 45 % zakazniki a 55 % je spokojeno. Jak je

z grafu ziejmé, zadny zakaznik neodpovédél, Ze by s reklamaci byl nespokojeny.

4
4
® velmi spokojen
3
2 2 2 M spokojen
2
1 nespokojen
1 |
0000 00 0000 oo0o0 0o 0000 i velmi nespokojen

O T T
19améné 20-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60 avice let

1

Graf 40. Spokojenost s reklamaci dle veku
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Z grafu ¢. 40 mizeme vidét, Ze nejvice zakaznikd, ktefi reklamovali zbozi, je ve vékové
kategorii 50 — 59 let. Také mizeme vidét, Zze v kategorii 40 — 49 let jsou vSichni zakaznici
velmi spokojeni s reklamaci a ve vékovych kategoriich 19 a méné, 30 — 39 let a 60 a vice

let zakaznici zbozi nereklamovali vabec.

Otazka €. 11: Doporucil/a byste obchod ostatnim?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 114 98 %
Ne 2 2%
Celkem 116 100 %

Tab. 15. Doporuceni obchodu ostatnim

Doporucil/a byste obchod ostatnim?
2%

M ano

M ne

Graf 41. Doporuceni obchodu ostatnim

Cilem této otazky bylo zjistit, zda by zakaznici doporucili prodejnu ostatnim. Z grafu ¢. 41
muzeme vidét, Zze znacné pievazuje kladna odpovéd’, 98 % zékaznikli by tuto prodejnu
doporucilo ostatnim a pouhé 2 % by ji nedoporucili. VétSina zékaznikli by prodejnu
doporucila, coz je pro firmu velmi pozitivnim signalem, protoze doporuceni zakaznikd,
privede do prodejny dalsi zadkazniky. Jak mizeme vidét z grafu €. 3, na zékladé doporuceni

ptétel a znamych navstivilo prodejnu 30 % zékaznik.
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Graf 42. Doporuceni obchodu ostatnim dle veku

Zgrafu €. 42 mizeme vidét, ze zdkaznici, ktefi by obchod nedoporucili, se fadi

do ve vékové kategorii 20 — 29 let.

Otazka ¢. 12: Co byste v prodejné zménil/a, zlepsil/a, co Vam chybélo?

V této otazce, jelikoZ byla oteviend, mohli zdkaznici napsat své nazory ¢i piipominky
K prodejné. Ve veétsiné dotaznikll tato otdzka nebyla vyplnéna. Pokud vSak zakaznici
na tuto otazku odpovédéli, ve vétsSing piipadd, se objevilo, Ze by v prodejné mél byt

zaméstnan dalsi prodavac, z divodu dlouhého ¢ekani.

Otazka ¢. 13: Vék

M19améné M20-29let

[430-39let M40-49let

HM50-59 let M 60avice

Graf 43. Vék respondentii

Na grafu ¢. 43 mizeme vidét v€kové slozeni respondentl. Nejvice dotazovanych bylo

ve veéku 20 — 29 let a 50 — 59 let s 24 %, 17 % bylo ve véku 30 — 39 let, 14 % bylo ve véku
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40 — 49 let, 12 % respondentti bylo ve v€kové kategorii 60 a vice let a 9 % dotazanych bylo

ve véku 19 a méné.

Otazka ¢. 14: Vzdélani

Vzdélani

M zakladni
M stredoskolské bez maturity
M stredoskolské s maturitou

vyssi odborné

M vysokoskolské

Graf 44. Vzdeélani respondentii

Na grafu ¢. 44 mizeme vidét nejvyssi dosazené vzdélani respondentil. Nejvice dotazanych
(45 %) ma stifedoskolské vzdélani s maturitou, 31 % ma stiedoskolské bez maturity,
vysokou Skolu ma 14 % dotdzanych a 8 % ma vyss$i odborné vzdélani, pouhé 2 %

respondentll ma vzdélani zakladni.

Otazka ¢. 15: Pohlavi

Pohlavi

M muz

M Zena

Graf 45. Pohlavi respondentii
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Z grafu €. 45 mizeme vidét, ze z celkového poctu dotdzanych zakaznikd, byli muzi

zastoupeni ze 41 % (47 respondentti) a Zzeny z 59 % (69 respondentti).

5.6 Popisna statistika

Do dotazniku jsem umistila Skalovou tabulku, z které jsem vypocitala nésledujici

statistické udaje.

Ukazatel Faktor spokojenosti
1 2 3 4 5 6 7 8
Stéedni hodnota 2,11 1,40 1,50 2,09 2,35 1,85 3,42 2,39
Modus 2 1 1 1 2 1 2 2
Median 2 1 1 1 2 1 3 2
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 4 5 5 4 5 5 5
Rozptyl 0,7 0,3020 | 0,4313 | 1,1934 | 0,8183 | 0,9824 | 1,4111 | 0,9360
ga?:irﬁzmé 0,8367 | 0,5496 | 0,6568 | 1,0924 | 0,9046 | 0,9912 | 1,1879 | 0,9675
Soudet 211 140 150 209 235 185 342 239
Pocet 116 116 116 116 116 116 116 116
Tab. 16. Popisna statistika
Faktor spokojenosti

1 Spokojenost s celkové nabizenym sortiment

2 Spokojenost se zdvotilosti a ochota personalu

3 Spokojenost s odbornymi znalostmi personalu

4 Spokojenost s orientaci v prodejné

5 Spokojenost s poskytovanymi akcemi a slevami

6 Spokojenost s ¢istotou v prodejné

7 Spokojenost s dostatkem parkovacich mist

8 Spokojenost s rychlosti dodani zbozi

Tab. 17. Prehled jednotlivych faktorii spokojenosti

Stredni hodnota — nizsi sttedni hodnota predstavuje vyssi spokojenost zakaznikti. Nejveétsi

spokojenost zakaznikl je u faktoru ¢. 2 (spokojenost se zdvorilosti personalu), kde je

sttedni hodnota je 3,42.

v
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Modus - predstavuje nejcastéji vyskytovanou hodnotu. Ve vsech piipadech je modus
znamka 1 nebo 2, coz znamena, ze zakaznici nejcastéji odpovidali, ze jsou se sluzbami

velmi spokojeni a spokojeni.

Median - znamena to, Ze nejméné¢ 50 % hodnot je mensich nebo rovnych a nejméne 50 %
hodnot je vétSich nebo rovnych medianu. Nejcastéji byl median 1, tzn., Ze minimalné
polovina dotazanych byla velmi spokojena, kromé faktorti spokojenosti ¢. 1, 5 a 8, kde byl
median 2 a u faktoru spokojenosti ¢. 7, coz je spokojenost s dostatkem parkovacich mist,

byl median znamka 3.

cv w7

hodnota 1 (velmi spokojen).

Maximum - udava nejvyssi hodnotu, kterou faktor spokojenosti mize dosahnout.
Znamena to ze, ¢im vys$$i hodnotu respondent oznacil, tim jeho spokojenost byla niZzsi.
Ve vetsingé piipadi byla nejvyssi hodnota 5 (velmi nespokojen), kromé faktort
spokojenosti ¢. 2 a 5, coz je spokojenost se zdvortilosti a ochotou personalu a spokojenost

se slevami a akcemi.

Rozptyl - ukazuje primérnou kvadratickou odchylku vSech hodnot od stfedni hodnoty.
Nejmensi rozptyl byl u spokojenosti se zdvofilosti a ochotou personalu (0,3020) a naopak

nejvetsi u spokojenosti s dostatkem parkovacich mist (1,4111).

Smérodatna odchylka - pokud je smérodatna odchylka mala, jsou si prvku souboru
navzajem podobné, a naopak velka smérodatna odchylka znamena velké odlisnosti.
Nejnizsi hodnoty dosahla u faktoru €. 2, tzn., ze u tohoto faktoru se nejvice hodnoty blizi

pramérnym hodnotam.

Soucet - timto pojmem se rozumi suma vSech hodnot, které respondenti oznacili
u jednotlivych faktord spokojenost. Nejvétsi hodnota soucétu vyjadiuje faktor, ktery byl
hodnocen nejhiife, coz byl faktor ¢. 7 (spokojenost s dostatkem parkovacich mist), naopak
nejmensi hodnota tohoto ukazatele oznacuje faktor, ktery byl hodnocen nejlépe a to faktor

¢. 2 (spokojenost se zdvorilosti a ochotou personalu).
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Pocet — tento pojem udava celkové mnozstvi odpovédi u faktorti spokojenosti, coz bylo

u vSech sledovanych faktori 116.

5.7 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1 — vice nez 90 % zakazniki je spokojeno s pristupem a ochotou personalu

Tuto hypotézu pruzkum potvrdil, jak muzeme vidét na grafu ¢. 10, spokojeno s pfistupem

a ochotou personalu je celkem 94 % zakazniki.

Vysledek této hypotézy je pozitivni, jelikoz zdvoftilost a ochota personalu je ve spole¢nosti,

vvvvvv

Hypotéza 2 — méné nez 30 % zakaznikii je spokojeno s parkovacim mistem

Tuto hypotézu prizkum vyvratil, jak miizeme vidét na grafu ¢. 20, spokojeno s parkovanim
bylo celkem 42 % zakaznikl, nespokojeno s parkovanim bylo 35 % zakaznikd a 23 %

zakaznik mélo neutralni nazor.

Hypotéza 3 — vice nez 40 % zakazniki prislo do prodejny za ucelem koupé sedaci
soupravy

Tuto hypotézu prizkum také potvrdil, jak miiZzeme vidét na grafu €. 5, vétsi ¢ast zakaznikd,

coz je 49 %, navstivilo obchod za tc¢elem koupé sedaci soupravy.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Vysledky dotazniku jsou velmi dobré. Z dotaznikd vyplynulo, Ze vétSina zakazniku je
s prodejnou spokojena. Prodejna by méla i nadale zlepSovat své sluzby, aby ziskala nové

zakazniky, ale také udrzela ty soucasné.

Problémem prodejny je malé parkovisté pred prodejnou, kde je pouze 6 parkovacich mist
a parkovisté je vétSinou zaplnéné, pokud zdkaznici navstivi prodejnu pouze za tGcelem
prohlidnuti si nebo objednani zbozi, mohou parkovat u nedalekého obchodniho centra.
Jestlize si vSak zdkaznik prijede vyzvednout jiz objednany nabytek a parkovisté je
zaplnéné, nastane problém. Proto navrhuji zvétSeni parkovisté nebo vyhrazeni alespon

3 mist pouze pro navstévniky prodejny Nej¢i nabytek.

V otézce ¢. 12 mohli zdkaznici vyjadfit sviij nazor, co by v prodejné zménili nebo zlepsili.
Vicekrat se v otazce objevila odpovéd, ze v prodejné by mél byt dalsi prodavac. Pivodné
byli v prodejné¢ dva prodejci, jedna zaméstnankyné musela odejit z divodu Cerpani
matefské dovolené a v prodejné zistal pouze jeden zaméstnanec, ktery je zodpovédny
za veSkerou praci v prodejne. Spoluprace se zdkaznikem pii objedndvani zbozi, muize
zabrat i nékolik desitek minut a ostatni zakaznici musi ¢ekat, a proto navrhuji, aby
spole¢nost pfijala druhého prodavace, nez se plivodni zaméstnankyné vrati z mateiské

dovolené.

V dotazniku se objevil i ndvrh, ze by zdkaznik uvital v prodejné barel s pitnou vodou, coz
se jevi jako dobry népad, jelikoZ navrh nové kuchyné se mize protahnout i na vice nez
hodinu. Z toho divodu by bylo dobré, aby zakaznici méli v prodejné k dispozici pitnou
vodu. Proto navrhuji, aby spole¢nost potidila barel s pitnou vodou, kdy naklady na jeden

barel ¢ini okolo 500 K¢ a pfistroj, ktery je k tomu potfebny spolecnost pronajima za 1 K¢&.

V grafu ¢. 3 mizeme vidét, ze 42 % zékaznikd se o prodejné¢ dozveédélo z reklamniho
letdku, proto doporucuji, aby 1 nadale spolecnost dale rozesilala letdky do schrének.
Reklamni letdky jsou rozesilany pravidelné jednou mési¢né a nadklady na region Hranice

¢ini 40 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

Vzhledem k siroké nabidce nabizeného zbozi by bylo nejlepsi celkové zménit prostory.
Spolecnosti bych doporuéila, aby nasla pro prodejnu nové vyhovujici prostory s velkou
prodejni plochou. I kdyz lidé uvadi, ze expozice se jim libi, tak je poznat Ze vystaveny
nabytek, zejména sedacky jsou tlaceny na sebe, z toho duvodu prodejna nemiize dobie
prezentovat obyvaci stény aj., které vyzaduji také dosti velkou vystavni plochu. Vse je
zhusténé, a z toho divodu se ztraci piehled v prodejné. Spolecnosti navrhuji vyuzit
prostory v blizkosti nedalekého nakupniho centra, kde jsou nyni volné prostory
K pronajmu, tim by se vyieSila i otdzka parkovacich mist. Do nakupniho centra v obdobi
akci jezdi pomérné dost lidi, coz by znamenalo pririist potencialnich zakaznikt a vzrostla
by navstévnost prodejny. S vyménou prostor by souvisela i narocnost na personal, kde uz
by museli byt minimalné 2 prodejci a 1 skladnik. Jeden prodejce by se vénoval navrhovani
kuchyni, které diive tvofily nemalou cast trzeb. Trzby klesly z divodu nedostate¢ného
mnozstvi persondlu, jelikoz jeden prodejce zastava veskerou praci, kterd zahrnuje navrh

kuchyni, veskery prodej nabytku, ale také i montaz aj.

Prodejna nabizi zdkaznikim grafické navrhy kuchyni zdarma. Spole¢nosti bych
doporucila nabizet i grafické navrhy pokoju, jako napf. loznic, obyvacich pokoji, ale i
détskych pokojl, coz by jist¢ kazdy zdkaznik ocenil. Zakaznik by si tim vytvoftil lepsi
piedstavu, jak by si pral zrealizovat sviij pokoj.

Spole¢nosti bych doporucdila i externiho pracovnika, ktery by na vyzadani zakaznikd, kteti
Vv dnesni dobé vyzaduji zvlaStni péci a to osobni navstévu, navstivil jejich domacnost
a provadél celkovou designérskou cinnost, jako napt. propojeni a sladéni kuchyné

s obyvacim pokojem, ale také i zaméteni mista, aby vSe bylo v ptedepsanych rozmérech.

Firma nabizi vlastni dopravu zakoupené¢ho zboZi zdkaznikim aZ do domu. Jistym
zvyhodnénim by bylo, kdyby tato doprava byla pro vérné zdkazniky zdarma nebo jako
bonus pii nakupu nad urcitou ¢astku taktéz zdarma. Také bych spolecnosti doporucila, aby

poskytovala dopravu zdarma ve mésté Hranice.

Nej¢i nabytek jako vyrobce i kuchyni ma montazni skupinu, ktera poskytuje zakaznikiim
montdz kuchyni, zakoupenych v prodejné¢ Nejci. Spolec¢nosti bych doporucdila tuto

montazni skupinu vyuzit i pro montaz nabytku. Mnozi lidé jsou ochotni si za tuto sluzbu
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ptiplatit, aby vSe prob¢hlo bez problémut S minimalnimi starostmi. Navic zakaznici, ktefi
si k nabytku objednaji i montaz touto spolec¢nosti, ziskaji zaruku na montaz, tzn., pokud
se stane, ze nabytek bude pii montdzi poskozen nebo poSkrabam, ma zakaznik narok
na opravu nebo vyménu poskozeného dilu, coz ovSem neplati, pokud si zdkaznik provadi

montaz sam.

V dnesni dobé si zakaznik zada rychlou dobu dodani nabytku, nejlépe ihned, tzn., ze by
firma méla disponovat minimalné tfemi auty, které piivodné vlastnila a rychlost dodani
byla lepsi, nyni ma k dispozici pouze dva automobily, z toho divodu je spole¢nost vice
zavisla na jinych dopravcich. Spole¢nosti bych doporuéila, aby si potidila dalsi automobil,
kdy néklady na pofizeni nového automobilu stejného druhu c¢ini kolem 500 000 KE&.
Rychlost dodani zboZi je zavisla také na vyrobé, spole€nost se snazi s vyrobci vyjednavat

co nejrychlejsi doby expedice.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit spokojenost zédkaznikii v prodejné Nej¢i nabytek
Hranice a nasledné¢ navrhnout doporuceni pro odstranéni nedostatkli. Vysledkem analyzy

je zjisténi, ze zakaznici jsou se sluzbami spokojeni a mirné nedostatky jsou zanedbatelné.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace byla vypracovana na zékladé odborné literatury tykajici
se zakaznikli a jejich spokojenosti, marketingového vyzkumu, ale i popisné statistiky

a analyzy marketingového prostiedi.

V praktické Casti byla charakterizovana spolec¢nost Nej¢i nabytek Hranice, na kterou byla
zpracovana SWOT analyza. Nejdulezitéjsi ¢asti byla analyza spokojenosti zakazniki, ktera
byla provedena pomoci dotaznikii, které zdkaznici dostavali pifi zakoupeni zbozi
v prodejné. Jednotlivé otazky byly zpracovany do tabulek a grafi. Celkovy pocet
respondentt byl 116. Dotaznik se skladal z 15 otazek, mezi kterymi se objevila i tabulka,
kde respondenti hodnotili svoji spokojenost pomoci bodové skaly od 1 do 5. Ze skalové
tabulky byla nasledné vypocitana popisna statistika. V praktické ¢asti byly stanoveny tfi
hypotézy: Hi - vice nez 90 % zakaznikl je spokojeno s pfistupem a ochotou personalu,
H, - mén¢ nez 30 % zakaznikl je spokojeno s parkovacim mistem, Hs - vice nez 40 %
zakaznikd pfislo do obchodu za ucelem koupé sedaci soupravy, které byly nasledné

vyhodnoceny tak, Ze hypotézu ¢. 1 a 3 prizkum potvrdil a hypotézu ¢&. 2 vyvratil.

Nejvyssi procento spokojenosti bylo zaznamenano u spokojenosti se zdvoftilosti a ochotou
personalu, spokojenosti s odbornymi znalostmi personalu, Spokojenosti s ¢istotou
v prodejné, ale i pii feSeni reklamaci. Také otazka, ktera feSila spokojenost s oteviraci
dobou, byla hodnocena velmi nadstandardng, tak ze vSichni zakaznici odpoveédéli, ze jim
oteviraci doba vyhovuje. Nejnizsi spokojenost se objevila u faktori, jako je spokojenost
s dostatkem parkovacich mist, spokojenost s rychlosti dodani nabytku, ale 1 spokojenost

S poskytovanymi slevami.
Posledni c¢ast prace obsahovala navrhy a doporuceni, které by spolecnost mohla vyuzit
k zvySeni spokojenosti zakaznikti. Veéfim, ze doporuceni jsou realné a spoleCnosti

pomohou nejen k zvySeni spokojenosti zakaznikd, ale i zvySeni prodeje nabytku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM Customer Relationship Management — fizeni vztaht se zakazniky
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PRILOHA P |: TABULKA VYPOCTU SKALOVEHO PRUMERU

Absolutni ¢etnost

Prepocet na Skalu

Primérna
Faktor hodnoty Skaly hodnoty Skaly Soucet
Skala
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

1 44 | 56 | 11 3 2 44 | 112 | 33| 12| 10| 211 2,11
2 99 | 11 5 1 0 99| 22| 15| 4 0 140 1,40
3 91 | 19 4 1 1 91| 38| 12| 4 5 150 1,50
4 64 | 26 | 15 7 4 | 64| 52| 45| 28| 20| 209 2,09
5 38 | 45 | 25 8 O | 38| 9| 75| 32| 0 235 2,35
6 74 | 27 7 4 4 74| 54| 21| 16 | 20 185 1,85
7 12 | 36 | 27 | 28 | 13 12| 72| 81112 | 65| 342 3,42
8 39 | 42 | 25 9 11 39| 8| 75| 36| 5 239 2,39




PRILOHA P 1I: DOTAZNIK NEJCInayter®

1) Jste v prodejné Nejéi nabytek poprve?

D A0
D 11e

2) Jak jste se o obchodé Nejéi nabytek dozvédel/a?

O internet O doporméeni piitel. rodiny
O tullboard O jmé
O reklammi letak

3) Zaucelem jakeé koupé jste do obchodu piisel/a?

O kuchyvne O sedaci soupravy
O obvvaci stény O jiné ...

U lozuice

4) Jak byste ohodnotil/a jednotliva hlediska (1= nejlepsi. 5 = nejhorsi)

]
[#7)
e
*h

Celkové nabizeny sortiment

Zdvotilost a ochota personalu

Odborne znalosti personalu

Orientace v prodejné
Akce a slevy

Cistota v prodejné

Dostatek parkovacich mist

Rychlost dodani zbozi

Huodnoceni obchodu vzhledem K jinvm

Celkova spokojenost

5) Co je u Vas pii koupi nejdulezitéjsi?

O cena O design
O kvalita O jiné

6) Jak jste spokojen/a se sortimentem vystavenym piimo na prodejné?

O spokojen

[l nespokojen frapiste, co Vanm na prodeind clvhélor oo



7y Odpovida kvalita ¥¥robku jeho cené?

O ano O spise e
L1 spise ano O ne

8) Vvhovuje Vam oteviraci doba?

D 1Ly

O e frraprise jak bvsee fi cmdnmil ar oo

9y Reklamoval/a jste nékdy zhoii v této prodejné? (FPolud ne. prejdere na orazkn ¢ 114

D A1
D e

10) Jak jste byl/a spokejenia s reklamaci zboZzi?

L] velmi spokojen
O spokojen

11) Doporuéil/a byste tento obehod ostatnim?!

O ano

O ne frrctpiife dwvend

U] nespokojen

O velmi nespokojen

12) Co byste v prodejné zménil/a, zlepiil/a, co Vam chybéla?

T 19 let a méné
1 20 - 29 et
O 30 -39 1et

14) Vzdélani

J zakladu
L] stiedoskolské bez matunty

O stiedoskolskeé s mamriton

15) Pohlavi

O muz

O 40 - 49 let
O 50— 59 let
Ol 60 a vice let

0 vvssi odborne

] visokoskolské

O zena



PRILOHA P III: FOTOGRAFIE PRODEJNY







