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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyvda marketingovym vyzkumem ve Spolecnosti Kanzelsberger. Cilem
prace je analyza spokojenosti zakaznikii pobocky Svitavy a analyza ziskanych dat. Na zaklade
vysledkii Setreni jsou navrhnuta doporuceni a zmeény, které by mély spokojenost zakaznikii
Zvysit.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, zdakaznik, spokojenost zdkaznika

TITLE
Marketing research of customer satisfaction
ANNOTATION

This bachelor thesis deals with marketing research in company Kanzelsberger. The aim of
thesis is to analyse customer satisfaction of affiliate Svitavy and analyse gained data. Based
on the results of the survey are suggested recommendations and changes, which should
increase customer satisfaction.
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Uvob

Vzhledem Kk vysoce konkurenénimu prostiedi v soucasné ekonomice je spokojenost
zdkazniki pro kazdou firmu velmi dilezitd. Pokud je zakaznik spokojeny, zvySuje
se pravdépodobnost, ze v dané firm¢ znovu nakoupi a také, ze bude dobrou zkusSenost Sifit
mezi dal$i potencionalni zdkazniky. Kazda firma by proto méla spokojenost zdkazniki

sledovat.

Prostiednictvim méfeni spokojenosti zakazniki je zjistovano jejich aktualni vnimani
pozitivnich skute¢nosti i nedostatkt, které by meéla firma napravit. Je také impulsem pro
rozvoj firmy, pro inovaci produktd, zefektivnéni a zrychleni nabizenych sluzeb. Méteni
spokojenosti by nemél byt proces jednordzovy, ale opakovany. Nesta¢i sledovat pouze
aktualni spokojenost zakaznikl, je nutné sledovat i jeji rast ¢i pokles. Nejcastéji vyuzivanym

nastrojem pro méteni spokojenosti zakaznikl je marketingovy vyzkum.

Prvni Céast bakalafské prace se zabyvd vymezenim zékladnich pojmu, tykajicich
se marketingu, spokojenosti zdkaznika a marketingovému vyzkumu. Praktickd cast prace
se vénuje dotaznikovému Setfeni a vyhodnoceni vysledkl ve spole¢nosti Kanzelsberger, a. s.,
pobocCky Svitavy. Nejprve je struéné popsana charakteristika firmy a pobocka Svitavy.

Nasleduje samotny marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikl a jeho vyhodnoceni.

Cilem prace je analyzovat soucasny stav spokojenosti zdkaznikli ve spolecnosti
Kanzelsberger, a. s. na pobocce Svitavy a vyhodnotit divody jejich spokojenosti
¢i nespokojenosti. Nasledné navrhnout vhodna opatfeni a feSeni ke zlepSeni spokojenosti

zakaznikl s poskytovanymi sluZbami.



1 ZAKLADNI POJMY

V této kapitole jsou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s marketingovymi analyzami

spokojenosti zakazniki.

1.1 Marketing

Marketing se snazi, aby podnik vyrabé¢l a prodaval zbozi, jez zdkaznik pozaduje, zjistuje
jeho pifani a potieby, kterym pfizpisobuje své produkty, zpisob prodeje, cenu, propagaci,
design, baleni a dalsi faktory. Podle definice, ktera ukazuje roli marketingu ve spole¢nosti,
je marketing definovan jako spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to,
Co pottebuji a chtéji, a béhem néhoz jsou vytvaieny, nabizeny a svobodné sménovany

S jinymi vyrobky a suzbami, které maji hodnotu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Podstata marketingu je v nalezeni rovnovahy mezi zajmy zakaznika a podnikatelského
nebo nepodnikatelského subjektu. Tuto situaci lze nazvat jako ,,win-win®, neboli situaci
dvou vitéza. Tato rovnovaha je prospésna pro obé¢ strany, zakaznikovi pfinasi uspokojeni jeho

potieb a ptani a organizaci piinasi finan¢ni prosperitu (Paulovéakova, 2015).

Pfedmétem marketingu je deset typl entit: vyrobky, sluzby, udélosti, zaZitky, osoby,

mista, majetek, firmy, informace a ideje (Kotler, Keller, 2007).

Marketing je provazdn s managementem. Marketingové aktivity doddvaji managementu
organizace informace, které mu pomahaji stanovovat vize, poslani a rozhodovat o strategiich
a taktikdch. Marketingové aktivity také napomahaji dosahovani cili organizace

(Paulovcéékova, 2015).

I kdyZ je marketing svoji podstatou pouze jeden, je mozné respektovat urcité zvlastnosti

jednotlivych typi marketingu, jako naptiklad (Tomek, Véavrova, 2008):
e marketing spotiebniho zbozi,
e marketing investi¢niho zboZi,
e marketing sluzeb,
e marketing obchodu,

e marketing neziskovych organizaci.
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111  Marketingovy mix

Kotler a Keller (2007) definuji marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroju,
jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cili. Podle Zamazalové (2009)
je marketingovy mix souhrnem vnitinich ¢initeld podniku, kterymi mutze podnik ovliviiovat

chovani spottebitele a poptavku po svych produktech.

Prvky marketingového mixu tvofi jeden celek. Marketingovy mix by mél byt konzistentni
a vSechny jeho nastroje by méli ptsobit stejnym smérem. Pro zesileni Gi¢inku komunikace

je dualezita i vzajemna podpora nastrojii marketingového mixu (Paulovéakova, 2015).

Nejcastéji  je  jako marketingovy mix oznacovana skupina ¢tyi  faktort

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003):
e produkt (Product),
e cena (Price),
e distribuce (Place),
e propagace - komunikace (Promotion).

Za produkt je mozné povazovat nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace,
myslenky, zazitky aj. Produktem jsou, pokud mohou byt pfedmétem smény. Produkt se mtize
odlisit od konkurence kvalitou, vykonem, trvanlivosti, odliSnym materidlem, spolehlivosti,
designem, balenim, doprovodnymi sluzbami, zarukou a dal§imi charakteristikami. Toto
odliSeni od konkurence je zdkladem konkuren¢ni vyhody. Firma by méla volit takové

charakteristiky, které zakaznik skuteéné oceni (Karli¢ek, 2018).

Cenu Sveétlik (2005) definuje jako vysi penézni uhrady zaplacené na trhu za prodavany
proménnou. Zména ceny miize byt provadéna Casto, a to i v kratkych Casovych tusecich.
Oproti ostatnim ¢astem marketingového mixu, které podniku tvoii pouze ndklady, cena
pfinasi podniku trzby z prodeje. Pokud je cena spravné stanovena, nastavd shoda mezi

hodnotou vyrobku pro zédkaznika a ekonomickym z4jmem podniku.

Smyslem distribuce je vytvafeni vhodnych distribu¢nich cest. Tedy zajisténi piesunu
zbozi od vyrobce k zdkaznikovi tak, aby zakaznik mohl zakoupit vyrobek v ur€itém misté,
Case a pozadovaném mnozstvi. Vhodna distribucni cesta zavisi na povaze produktu, zplisobu

nakupu, trovni poskytovanych sluzeb a dalsich aspektech (Kincl, 2004).

-11 -



Marketingova komunikace (promotion) znamena kazdou formu komunikace, kterou firma
vyuziva k informovani, ptesvédcovani nebo ovliviiovani soucasnych i potenciondlnich
zakaznikli. Komunikaci je mozné délit na osobni pfimou komunikaci a neosobni hromadnou
komunikaci. Osobni komunikace vyZzaduje fyzickou piitomnost obou subjekti komunikace
ana rozdil od neosobni komunikace umoziiuje okamzité vyhodnocovani zpétné vazby.
Neosobni komunikace vyuziva k pienosu sdéleni komunikacnich kanald, které zprostfedkuji
kontakt S piijemcem. Nejcastéji vyuziva masova komunikacni média
(Heskova, Starchoii, 2009).

Jednotlivé slozky marketingového mixu lze dale Clenit viz obrazek 1. Vyrobek je Clenén
podle kvality, znacky, obalu a designu. Cena podle rabatu, platebnich a uvérovych podminek.
Distribuci podle distribucnich cest, distribu¢nich meziclankt, distribu¢nich systémt a fyzické
distribuce. Propagaci je mozné rozdélit na reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti,

osobni prodej a pfimy marketing (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Marketingovy mlx>
Cena:

Vyrobek:
o kvalita »
e znacCka e rapa
e obal e platebni podminky
e design e Gvérové podminky
Distribuce: F’r0|0:'vu91<':1rcei:lama
[ ]

e distribucni cesty

e distribu¢ni mezi¢lanky
e distribu¢ni systémy

o fyzicka distribuce

e podpora prodeje

e vztahy s vefejnosti
(public relations)

e osobni prodej

e piimy (direkt) marketing

Obrazek 1: Clenéni marketingového mixu

Zdroj: upraveno podle (Foret, Prochdzka, Urbdnek, 2003)
-12 -



Marketingovy mix a jeho prvky jsou stanoveny v kazdé organizaci jinak. Marketingovy
mix musi byt sestaven co nejlépe a nejflexibilnéji, tak, aby odpovidal zméndm prostiedsi,
zajiStoval plnou spokojenost zdkaznika a umoznil plnit marketingové i strategické cile firmy

(Jakubikova, 2013).

Trzni prostiedi je mozné v souCasnosti charakterizovat rychlej$i proménlivosti a vice

o324

zakaznika, spotiebitele. Tato podoba marketingového mixu je oznacovéana jako zakaznicky

marketingovy mix v podobé 4C (Paulov¢akova, 2015).
Zakaznicky marketingovy mix tvoii (Paulovcakova, 2015):
e hodnota z hlediska zakaznika (Customer value),
e ndaklady zédkaznika (Cost to the customer),
e dostupnost feseni neboli pohodli (Convenience),
e komunikace (Communication).

Hodnota pro zakaznika piedstavuje uzitek a naplnéni potfeb a ocekavani. Naklady
vznikajici zdkaznikovi znamenaji financni prostfedky, které za produkt vynaloZi. Dostupnost
(pohodli) je pfi rozhodovani o koupi pro zakaznika vyznamné. Zakaznik chce produkt ziskat
co nejsnadnéji, nejrychleji a nejlépe ptimo do domu. Pfi komunikaci zdkaznik oceiiuje

moznost oboustranné komunikace (Paulov&akova, 2015).

1.1.2  Marketingovy mix obchodnich organizaci

Marketingovy mix obchodniho podniku ma sva specifika. Hlavnim prvkem zde neni
vyrobek, jako je tomu u vyrobce, ale distribuce a cena. OdliSna je i1 obsahova napln

promé&nnych marketingového mixu (Zamazalova, 2009).

Ukolem distribuce je zejména zajistit spojeni nabizeného zboZi se zakaznikem. V ramci

distribu¢ni politiky Zamazalova (2009) zdiirazituje zejména tyto tii faktory:
e volbu vhodné lokality,
e volbu vhodnych forem prodeje,
e analyzu chovani zdkaznika ve vztahu k prodejné.

Volba vhodné lokality je zdsadni pro UspéSnost podnikéni, na firmu bude mit dlouhodoby
a zavazny dopad. V kratSim cCasovém horizontu nelze toto rozhodnuti snadno zmeénit

(Zamazalova, 2009).
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Pii volbé vhodnych forem prodeje se maloobchod rozhoduje mezi samoobsluznym
prodejem, pultovym prodejem, prodejem volnym vybérem nebo prodejem podle vzorkd.

Vybér zavisi zejména na druhu prodavaného zbozi (Zamazalova, 2009).

Pomoci analyzy chovani zakaznika ve vztahu k prodejné je zjistovano, zda se podaftilo
lokalitu a konkrétni polohu maloobchodu dobie zvolit. Dobie ¢i Spatné zvolend poloha

prodejny se odrazi v jejich vykonech, tzn. v realizovanych trzbach (Zamazalova, 2009).

Cena v obchodnich firmach plsobi specificky, protoze neni diilezitd pouze cena
konkrétniho zbozi, ale pfedevSim celkova cenova hladina dan¢ho sortimentu obchodu.
Zakaznik vyhledava misto nakupu, nikoli jeden individualni produkt. Ceny v maloobchodech
jsou zalozeny na obchodni marzi, oznacované téz jako rabat nebo obchodni rozpéti. Marzi
tvofi rozdil mezi ndkupni cenou a cenou prodejni, za kterou je zbozi nabizeno zékaznikovi.
Jeji podstatou je pokryti nezbytnych néakladti, pokryti mozného rizika obchodni ¢innosti
a vytvoteni zisku (Barta, Patik, Postler, 2009).

Produkt v obchodnich firmach lze vnimat jako jejich sortiment, kterym se rozumi
systematicky uspotadany soubor produkti, jez firma zdkaznikiim nabizi. Soucasti obchodniho
sortimentu jsou i dopliikové sluzby. Obchodnik se rozhoduje o celkovém sortimentnim
zaméfeni, o dil¢ich zménéch sortimentu, o nabizenych sluzbach a produktech vlastni znacky

(Zamazalova, 2009).

Hlavnim cilem propagace maloobchodu je ptfedat ur¢itou informaci cilovému segmentu,
vytvofit vhodné asociace, rozsifit znalosti a povédomi o znacce a zlepsit image firmy. Diky

propagaci je mozné zvysit prodejnost zbozi (Prazska, Jindra, 2002).

Vyznamnym specifikem propagace maloobchodnich firem je propagace v misté prodeje.
Radi se do ni in-store komunikace a merchandising. Sou¢asti propagace maloobchodi

je i event marketing zameéfeny na organizaci spolecensko-kulturnich akci.

In-store komunikace oznacuje vSechny aktivity na podporu prodeje, realizované
v maloobchodnich jednotkach. Zahrnuje ochutnavky a demonstrace, vérnostni programy,

sbirani kupdni a spotiebitelské soutéze (Barta, Patik, Postler, 2009).

Soucésti in-store komunikace jsou i POP materidly, pfedstavujici souhrn reklamnich
materidli a produktl pouzitych v misté prodeje. Jsou vyuzity pro propagaci konkrétniho
vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Pro spotiebitele jsou nejvyznamnéj$Sim spoustéCem
impulzivniho nédkupniho chovani. POP materidly zahrnuji plakaty, ak¢ni stojany, displeje,
poutace, propagacni predméty, drzdky =zbozi a dal§i propagacni materialy
(Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).
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Merchandising, ktery je mozné definovat jako proces, jehoz cilem je zajisténi
co nejlepsiho mozného vystaveni zbozi a zvySeni atraktivity prodejniho mista. Spravné
vystavené zbozi plisobi na zakaznika, zlepSuje poutavost zbozi a tim zvySuje obrat podniku

a zisky (Barta, Patik, Postler, 2009).

Event marketing je oblast marketingu, ktera pfedstavuje spolecensko-kulturni
a marketingové aktivity. Jsou organizované ve formé konferenci, veletrhii, vystav,

sponzorskych aktivit nebo roadshows (Barta, Patik, Postler, 2009).

Souc¢asti marketingu obchodnich organizaci je revers marketing, ktery zahrnuje
dva zpusoby cileni reverznich marketingovych kampani — zaméfeni na spotiebitele nebo
zaméteni na dodavatele a vyrobce. Marketing zaméfeny na spotifebitele motivuje
potencionalni zakazniky, aby znacku nebo firmu sami vyhledali. Vyuziva televizni reklamy,

tisk a online reklamy (Elledge, 2016).

Marketing zaméteny na dodavatele je oznacovan jako nakupni marketing, jehoz ulohou
je fidit vstupy do podniku. Cinnosti revers marketingu jsou obchodnikem zabezpetovany
prostiednictvim vhodnych marketingovych nastrojti, informacnim a komunika¢nim ndkupnim
mixem, vyrobkovym ndkupnim mixem, cenovym mixem a logistickym a dodavkovym
nakupnim mixem. Pfi rozhodovani o nédkupu zaleZi zejména na tom, co je predmétem nakupu
a jak Casto se nakup opakuje. Nakup tedy neprobihd vzdy stejné, zalezi na konkrétni ndkupni

situaci (Zamazalova, 2009).
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Zakaznik nakupuje hmotny produkt nebo sluzbu a déla nakupni rozhodnuti. Spotiebitel je
definovan jako ten, kdo zbozi spotfebovava. Zakaznik mlze zbozi spotiebovavat a byt tedy
soucasné spotiebitelem, neni to vSak pravidlem. Spotfebitel se nemusi piimo uCastnit

samotného nakupu, miize za n¢j hakupovat jina osoba — zadkaznik (Jesensky, 2018).

Spokojenost zékaznika je vztah mezi uzitnou hodnotou produktu a zakaznikovym
oc¢ekavanim. Je-li skutecnd vykonnost produktu mensi, nez je ocekavani, neni zdkaznik
spokojen. Pokud je vykonnost vy$si nebo shodna s ofekavanim je zakaznik spokojen. Vysoka
spokojenost vytvaii u zakaznika pozitivni vztah k podniku a zvySuje pravdépodobnost,

Ze si zakaznik opét koupi vyrobek stejného podniku (Kotler, Dolansky, Jurnecka, 2001).

Vztah mezi uzitnou hodnotou a zakaznikovym ocekavanim ovlivituje pfidana hodnota.
Ptidanou hodnotou pro zékaznika mize byt pomoc s financovanim nékupu, servis a opravy
prodavanych vyrobkd, pfistup zaméstnancii a podobné. Je dulezité objevit takovou piidanou
hodnotu, kterou zakaznik povazuje za potiebnou a bude za ni ochoten zaplatit
(Bloudek, 2013).

Spokojeni zdkaznici maji tendenci se postupem cCasu stavat zakazniky trvalymi.
Dlouhodobé uspéch u stalych zakaznikd nestaci. Pro trvaly Gspéch je vhodné nejen pecovat
o stalou klientelu, ale také ziskavat nové zékazniky, poptipadé nové skupiny zakaznikd.
Ziskavani novych zdkazniki by mélo byt vrovnovaze spéfi o stilou klientelu

(Verweyen, 2007).

Podle Haugeho a Jungmanna (2003) patii mezi atributy spokojenosti zakaznika:
e atributy tykajici se vyrobku — kvalita, Zivotnost, vzhled, §kala produktu;
e atributy tykajici se dodavky — vCasnost, rychlost;

e atributy tykajici se personalu a sluzeb — zdvofilost a ptatelskost ze strany prodejniho

personalu, feSeni stiznosti, poprodejni sluzby;
e atributy tykajici se spole¢nosti — reputace, preciznost;
e atributy tykajici se ceny — trzni cena, celkové naklady uziti, hodnota penéz.

Tento seznam neni v Zadném piipad¢ vycerpavajici. Patii do né 1 problémy Zivotniho
prostiedi, baleni a dalsi atributy. Tyto atributy se vkazdé spolecnosti lisi

(Hauge, Jungmann, 2003).
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Pfani a potieby zakaznika a z nich vyplyvajici zakaznikova spokojenost se v priubéhu ¢asu
meéni. Pravidelné méfeni a kontrola spokojenosti zdkaznika jsou proto dilezitym
predpokladem pro trvaly uspéch firmy. Intervaly mezi zjistovanim spokojenosti zakaznika

zavisi zejména na nabizeném produktu nebo sluzbé (Novy, Petzold, 2006).

2.1 Postupy a metody méreni spokojenosti zakaznika

Pro méfeni spokojenosti zédkaznikii existuje mnoho metod. V této kapitole jsou zminény

jen nékteré vybrané metody.
Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je mozné méfit spokojenost zakaznika témito zplsoby:
1. Prazkumy spokojenosti zdkaznika

Prizkumy spokojenosti zdkaznika obvykle vyuzivaji pétibodovou stupnici vyznamovych
rozdilt v rozpéti od ,,velmi spokojeny* po ,,velmi nespokojeny*“. Prizkumy méti spokojenost

zakazniki s jednotlivymi atributy vyrobku nebo sluzby a jejich relativni dilezitost.
2. Ocekavani zakaznikt proti jejich vnimani dodanych vyrobku a sluzeb

Tento piistup chape spokojenost ¢i nespokojenost zdkaznika jako funkci rozdilu mezi
tim, co ocekavali, a vnimanim toho, co obdrzeli. Ziskava vystupy, které je mozné pouZit

ke stanoveni napravnych opatieni v oblastech, které nesplnili oéekavani zakazniku.
3. Nepravi zékaznici

Metoda nepravych zakazniki spoCiva v zaméstnavani pozorovatelt, ktefi se vydavaji
za zékazniky a provadéji  prizkum  poskytovanych  sluzeb. ZjiSténé poznatky

jsou porovnavany s firemnimi normami pro tyto sluzby.
4. Metoda kritické udalosti

Metoda kritické udalosti pomahd ziskat informace o jednani pracovnikll se zdkazniky
v situacich, které pro né byly uspokojujici nebo naopak neuspokojujici. Poznatky ziskané

touto metodou Ize vyuZit k lepSimu Skoleni zaméstnancti.
5. Analyza stiznosti zakaznika

Firmy by se méli snazit co nejlépe a nejrychleji vyfizovat stiznosti zakaznikii. Tim mohou

snizovat jejich nespokojenost a pfedchazet naslednému odchodu ke konkurenci.

6. Analyza ztraty zdkazniki
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Zpravidla je mnohem levnéjsi si udrzet stavajici zakazniky, nez ziskat zdkazniky nové.
Proto firma musi zjistit, z jakého diivodu zékaznici odchézeji a také musi zakrocit, jestlize

chovani zakaznikt naznacuje, ze uvazuji o odchodu (Schiffman, Kanuk, 2004).

Dalsim zptusobem méfeni spokojenosti zakaznika jsou indexy spokojenosti. Nejéastéji
se pouziva index CSI — Customer Satisfaction Index a ECSI — European Customer

Satisfaction Index.

Customer Satisfaction Index (CSI) vychazi z hodnoceni celkové spokojenosti zakazniki
na Sestibodové 8kale od ,,zcela nespokojen po ,.zcela spokojen”. Urovné spokojenosti
jsou hodnocenim od nuly pro zcela nespokojené zakazniky po sto pro zcela spokojené
zakazniky. Celkové CSI se poté stanovi jako primér z hodnoceni spokojenosti jednotlivymi

zékazniky (Lostakova, 2009).

European Customer Satisfaction Index (ECSI) je evropsky model spokojenosti zakaznika.
Je dan hypotetickymi proménnymi, z nichz je kazd4 determinovana urcitym poctem dalSich

proménnych. Hypotetické proménné tvoii (Foret, Stavkova, 2003):
e Image — vztahuje se k produktu nebo sluzbé, znacéce, firmé.

e Ocekavani zakaznika — je vysledkem propagace vyrobku nebo sluzby a predeslych

zkuSenosti.
e Vnimana kvalita — tyké se nejen produktu samotného, ale i doprovodnych sluzeb.

e Vnimand hodnota — zavisi ne cené vyrobku a oc¢ekavané kvalité, je to pomér ceny

a vnimané kvality.
e Spokojenost zakaznika — vztah mezi vykonnosti produktu nebo sluzby a ocekavanim.
e Stiznosti zadkaznikl — jsou nasledkem negativniho nesouladu vykonu s o¢ekavanim.

e Loajalita (vérnost) zakaznika — vytvaii se v pfipad¢ pozitivniho nesouladu vykonu

s ocekavanim.
Vysledky indexi spokojenosti jsou vyuzitelné naptiklad pro zakazniky a pro management
firem. Od vysledka 1ze odvozovat loajalitu zédkaznikil a prfedpokladat mozny budouci vyvoj

firmy (Foret, Stavkova, 2003).

Model KANO pojmenovany po svém autorovi — japonském marketérovi, je vyuzivan
pro hlubsi analyzu potieb zakaznikd, jejich spokojenosti a naslednou tpravu marketingové
nabidky. Model pracuje se tiemi zakladnimi skupinami pozZadavkl na vlastnosti nabizené¢ho

produktu nebo sluzby. Prvni skupina obsahuje povinné pozadavky. Jednd se o zakladni
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vlastnosti produktu, bez jejichZ splnéni nebude zakaznik o ndkupu uvazovat. Pokud nebudou
povinné pozadavky splnény, zékaznik nebude spokojen. Druh4a skupina obsahuje
jednorozmérmé pozadavky, u kterych Ize vypozorovat linearni zavislost mezi naplnénim
pozadavku a spokojenosti zdkaznika. Cim vice produkt pozadavky zakaznika neplni, tim vice
roste zakaznikova nespokojenost. Naopak plati, ze ¢im vice je pozadavek splnén, tim vice
je zakaznik spokojen. Do tfeti skupiny jsou zafazeny pozadavky atraktivni, které maji
na spokojenost zakazniki nejvétsi vliv. Pfi jejich naplnéni spokojenost zékaznikli silné

naroste, pfi nenaplnéni k nespokojenosti nevedou (Chlebovsky, 2017).

Dalsim zpusobem, jak je mozné méfit spokojenost zakaznikt, je dotazovani. To muze
probihat pisemné, telefonicky, osobné¢ nebo online. Tato metoda je podrobnéji rozebrana
v kapitole 3. 2. 2.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum Tahal (2015) definuje jako systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci tykajicich se urcité marketingové situace, se kterou se podnik nebo
organizace setkdva. Jeho cilem je porozumét zdkaznikovi, jeho kupnimu chovani,
rozhodovacim procesiim a motivujicim faktorim. Je také uzite¢nym nastrojem pro mapovani

aktivit konkurentt.
Marketingovy vyzkum je charakterizovan (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011):
e jedinecnosti,
e vysokou vypovidaci schopnosti,
e aktualnimi ziskanymi informacemi,
e relativné vysokou finanéni naro¢nosti ziskani informacit,
e vysokou narocnosti na kvalifikaci pracovnikd,
e Casem,
e pouzitymi metodami.

Spravné provedeny marketingovy vyzkum musi byt zejména objektivni a systematicky

(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Marketingovy vyzkum vyuZivaji manazeti k zjisténi informaci, které jim pomahaji
uskuteciiovat spravnd rozhodnuti. Informace musi byt zajiStény v optimalnim mnozstvi,
kvalité a Case. DalS$i moznosti vyuziti marketingového vyzkumu je hledani a zavadéni inovaci,
kdy jsou vyzkumy provadény bud’ mezi potenciondlnimi zdkazniky, nebo jsou vyuzity

naméty od soucasnych zakaznikt (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Organizace miZe marketingovy vyzkum provadét sama, s vyuzitim vlastniho
marketingového oddéleni, nebo vyzkum zadat ke zpracovani specializované agentufe.
Provedeni marketingového vyzkumu firmou je podstatn€ méné nakladné. Vlastni zaméstnanci
firmy dobfe znaji produkt, marketingovy mix i firemni prostfedi. Negativem je vSak mozné
subjektivni vidéni problematiky, nedostatek odbornikd a mensi zkuSenosti s provadénim

vyzkumu (Paulov¢akova, 2015).

Pti vyzkumu je tfeba vzdy nejdiive provéfit, zda nelze vyuzit sekundarni vyzkum,

kdy jsou vyuzivana sekundarni data, tzn. data, ktera byla zjisténa jiz dfive za jinym tcelem.
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Vyuziti sekundarnich dat je finanéné i Casové vyrazné méné naro¢né (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011).

v

Sekundarnimi zdroji mohou byt nejriiznéjsi interni a externi databaze, zpravy statistickych
ufadii, publikace hospodaiskych a obchodnich komor, publikace vladnich agentur, vyro¢ni
zpravy firem, ¢lanky v odbornych Casopisech, zpravy vyzkumnych agentur, online recenze
zakaznik a dalsi (Karlicek, 2018).

Pokud sekundarni data, vyuzitelna pro vyzkum nejsou k dispozici, nebo nejsou pouzitelna
pro dany vyzkum, pak se pfistupuje k vyzkumu primarnimu. Pfi primarnim vyzkumu
jsou shromazd’ovana data primarni, tedy nova, uréena pro specificky tucel. Hlavni vyhodou
primarnich dat je jejich aktualnost a konkrétnost. Ziskani téchto dat je vSak néakladnéjsi

a pomalejsi (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Primarni marketingovy vyzkum prochdzi nékolika fazemi, které na sebe bezprostiedné

navazuji (Kozel, 2006):

1. Pfipravna etapa
a. definovani problému a cile,
b. orienta¢ni analyza situace,
c. plan vyzkumného projektu,

2. Realizac¢ni etapa
a. sbérudajt,
b. zpracovani shromazdénych udaj,
C. analyza udajt,
d. interpretace vysledki vyzkumu,
e. zavéreCnd zprava a jeji prezentace.

Definovani problému je prvnim krokem marketingového vyzkumu zahrnujici vymezeni
problému, ktery ma byt prostfednictvim vyzkumu feSen, a urCeni informaci, které¢ k nému
budou zapotiebi. Vyzkum se bez jasné¢ho definovani problému a pfi¢in jeho vzniku stava

zpravidla bezcennym (Svétlik, 2005).

Cile vyzkumu by mély vyjadfovat divody provadéni vyzkumu. M¢li by z nich vyplyvat
vSechny ostatni aspekty pldnovani a provadéni vyzkumu. Pokud aspekty k dosazeni cila

nepiispivaji, nemé¢ly by byt ve vyzkumu provadény (Hauge, Jungmann, 2003).
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Orienta¢ni analyzu situace definuje Kozel (2006) jako neformalni zjistovani, jaké
informace jsou dostupné pro feSeni daného problému. Snazi se ovéfit pracovni hypotézy
na zaklad¢ predbézného seskupeni vSech dostupnych informaci a nazorti dotykajicich
se zkoumaného problému. Vyhledava odpovedi dostupné z literatury, rozhovora s odborniky

nebo u konkurence.

Plan vyzkumného projektu je zlomovym okamzikem, kdy vyzkumny proces piechdzi
Z piipravné etapy do etapy realizacni. Pfedstavuje podklad pro dohodu mezi zadavatelem
a vyzkumnikem. Obsahuje specifikovany zplusob feSeni problému a podminky realizace
vyzkumu. Musi byt sestaven zodpovédné a profesiondlné a jeho pfiprava nesmi

byt podcenéna (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011).

wewvr

vyzkumného procesu. Z €asovych i finan¢nich divodi se d4 jen obtizné opakovat, proto

je nutné postupovat pii sbéru dat precizné a piipravé vénovat maximalni usili (Tahal, 2017).

Pti zpracovani shromazdénych udaja se nejdiive provadi jejich kontrola a uprava, teprve
potom mize byt provedena analyza. Ziskané udaje se zpracovavaji pomoci vypocetni
techniky. Udaje se nejprve kontroluji zhlediska jejich piesnosti a reliability, tedy
spolehlivosti. Nasledné se tdaje tfidi podle pozadovanych faktorti a koduji pomoci ptidéleni
¢iselného kodu kazdé varianté odpovédi vSech otazek. Poslednim krokem pfed analyzou

udaju je jejich pievedeni do elektronické podoby (Kozel, 2006).

Analyza udaji se v pfipad€ kvantitativniho vyzkumu zaklada na aplikovani statistickych
metod na ziskand data. V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu spocivad analyza v sociologickém

rozboru ziskanych informaci, jejich utfidéni a vyvozeni zavéra (Tahal, 2015).

Interpretace vysledki vyzkumu predstavuje prevedeni vysledkli analyzy do zavéra
a doporuceni pro nejvhodnéjsi feSeni problému. Zadavateli vyzkumu jsou navrhovany hlavni
cesty, které mohou vést k odstranéni nebo alespon minimalizaci problému (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011).

Zavérecna zprava je vysledkem celého marketingového vyzkumu. Ma pisemnou formu,
kterd mlze byt doplnéna o osobni prezentaci vysledki vyzkumu za pomoci grafického
prezenta¢niho softwaru. Musi byt odbornd, piehlednd a musi poskytnout informace
srozumitelné. Obvykle se zavérecna zprava skladd z tivodniho listu, marketingového cile,
metodiky, detailnich vysledkl, zaveéri a doporuceni, manazerskych shrnuti a kontaktnich

informaci (Tahal, 2017).
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Soucésti kazdého vyzkumného projektu by mél byt 1 predvyzkum. Zaméiuje
se na praktické ovéfeni celkové koncepce sbéru informaci v terénu a provadi se na malém
vzorku respondentll. Ovétuje a testuje vybér a osloveni respondentti, méfici nastroj (nejcastéji
dotaznik), a také zkouma uplnost ziskanych udaju (Foret, 2012).

3.1 Déleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozné dé€lit podle pfedmétu, vyuziti, typu dat a dalSich kritérii.

Podle pfedmétu je marketingovy vyzkum délen na (Kincl, 2004):

1. vyzkum trhu — zabyva se zkouméanim trhu samotného, umisténim trhu, jeho

charakteristikou, analyzou, prognézovanim vyvoje atd.,

2. vyrobkovy vyzkum — zaméfuje se na spokojenost spotiebitele s vyrobky

a sluzbami,

3. vyzkum propagace — snazi se nalézt nejvhodnéjsi propagacni média, hodnotit

ucinnost propagace

4. vyzkum kone¢ného spotiebitele — objasiiuje chovani na trhu a vnitini motivaci

tohoto chovani

5. vyzkum konkurence — analyzuje chovani konkurence a pfi¢iny urcitého chovani

konkurence,

6. vyzkum prodeje — sleduje prubéh prodeje, porovnava prodej a efektivnost

u rznych segmenti, piedpovida prodeje apod.

Podle wvyuziti vrozhodovacim procesu je marketingovy vyzkum délen na

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011):
1. monitorovaci,
2. explorativni,
3. deskriptivni,
4. Kkauzalni,
5. vyzkum budouciho vyvoje.

Monitorovaci vyzkum podava informace o tom, co se na trhu pravé déje. Byva vyuzivan
na pocatku vyzkumného procesu. Nejfrekventovanéj$im typem monitorovaciho vyzkumu

je analyza trhu a prostiedi (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
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Explorativni vyzkum napoméha orientaci v dané problematice. Odhaluje nové ptilezitosti
a hleda vysvétleni novych nezndmych skutecnosti. Vysledkem vyzkumu muize byt stanoveni

hypotéz, které se v dalSich vyzkumech poptfou nebo potvrdi (Tahal, 2017).

Cilem deskriptivniho vyzkumu je poskytnout pfesny obraz o nékterych aspektech trzniho

prostiedi v ur¢itém obdobi. Pfesn¢ popisuje vSechny jevy a procesy, které jsou podstatné

pro rozhodovani (Kincl, 2004).

Kauzalni vyzkum slouzi ke zjiStovani pficin jevll nebo vzdjemnych souvislosti mezi
proménnymi. Pro dokazovani pfi¢in se Casto vyuziva experiment. Na zaklad¢ znalosti pfic¢in
a souvislosti jevll je mozné 1épe piedpovidat budouci vyvoj a ovlivilovat zjisténé faktory

pozadovanym smérem (Tahal, 2017).

Vyzkum budouciho vyvoje se snazi odhadovat budoucnost. K ziskani vystupt
jsou vyuzivany prognostické metody, tedy metody matematicko-statistické, metody

systémové a expertni metody (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Podle typu dat, s nimiz marketingovy vyzkum pracuje, lze marketingovy vyzkum rozdélit
na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum zjistuje, kolik dotazovanych ma urcity
nazor, kolik se chova uréitym zptsobem. Data pro kvantitativni vyzkum mohou vznikat
dotazovanim, méfenim, zaznamem transakci apod. Ziskana data se daji statisticky zpracovat
a vyhodnotit. Vystupem jsou obvykle tabulky a grafy zaloZené na statistické analyze dat
(Tahal, 2017).

Kvalitativni vyzkum je vyuzivan ke zjisténi ndkupnich motivi, preferenci nebo procest,
které probihaji ve védomi zdkaznika. Obvykle jsou zkoumdny mensi vzorky
nez U kvantitativniho vyzkumu a vystupy vyzaduji psychologickou interpretaci. Kvalitativni
vyzkum nejcastéji vyuziva hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor a projektivni techniky

(Paulovcéékova, 2015).

3.2 Zakladni techniky marketingového vyzkumu

Tti zékladni techniky vyzkumu reprezentuji pozorovani, dotazovani a experiment. Volba

optimalni techniky vyzkumu zalezi zejména na (Foret, 2012):

cilech vyzkumu,
e povaze zjiStovanych informaci a na jejich potfebném rozsahu,
e typurespondent,

e Casovych a financnich moznostech.
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3.21 Pozorovani

Pozorovani Kincl (2004) definuje jako metodu sbéru informaci, ktera spociva v zamérném,
cilevédomém a planovitém sledovani smyslové vnimanych skuteCnosti bez zasahu

pozorovatele.

Pozorovani miize byt uskutecnéno zjevné nebo skryté. U zjevného pozorovani
se pozorovatel osobné nachazi pifimo mezi pozorovanymi. V piipadé, ze by viditelnd
pfitomnost pozorovatele narusovala pfirozené chovani pozorovaného, se vyuziva skrytého

pozorovani napt. pomoci kamerového systému (Foret, 2012).

Pozorovani by mélo probihat Vv redlném, pfirozeném prosttedi a pozorovany by nemél
byt pfitomnosti pozorovatele popt. pozorovaci techniky nijak rusen a ovlivnén. Pozorovani
se uskutecniuje podle pfedem pfipravené¢ho scéndie. Pozorovatel ma pfedem vymezeno,

jakych skutec¢nosti si ma v8imat a z jakého mista ma pozorovani uskuteénit (Tahal, 2017).

Specifickou formou pozorovani je mystery shopping. Mystery shopping je metoda, ktera
slouzi k zakaznicky orientovanému a objektivnimu méfeni kvality. Probihda pomoci
zaSkolenych pracovniki (fiktivnich zakaznikil), ktefi pfedstiraji ndkup a zjiSt'uji nedostatky
pfi prodejni ¢innosti. Nedostatky se mohou tykat poskytovani informaci, zajistovani servisu,
reSeni reklamaci atd. (Tomek, Vavrova, 2008).

3.2.2 Dotazovani

Podle Kozla (2011) dotazovani znamena metodu sbéru dat zaloZzenou na piimém
(rozhovor) nebo zprosttedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem.

Ptedepsané otazky slouZi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledkd.

Podle zptisobu kontaktu je mozné rozlisit n¢kolik typt dotazovani — osobni, telefonickeé,
pisemné a online dotazovani. Vybér ideélniho typu zavisi na

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011):
e charakteru a rozsahu zjiStovanych dat,
e skupinég respondentd,
e cCasovych limitech,
e finan¢nich limitech,
o kvalifikaci tazatele atd.

V praxi se Casto jednotlivé typy dotazovani kombinuji (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
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Osobni dotazovani predstavuje rozhovor tazatele s respondentem, pii kterém tazatel
Cte otazky, popiipadé¢ 1 varianty odpovédi a zaznamenava odpovédi dotazovaného
do zaznamového archu. Osobni dotazovani je oproti ostatnim typtim dotazovani finan¢né,
dotazovani jsou znalost dotazovaného, moznost tazatele ptizplsobit se situaci, moZzZnost
ukézat produkt, na ktery se tazatel ptd nebo dovysvétlit, pokud dotazovany né¢emu nerozumi

(Foret, 2012).

Zasadnim ovliviiuyjicim prvkem osobniho dotazovéni je tazatel, ktery by meél pusobit
sympaticky a mél by mit schopnost motivovat respondenta ke spolupraci. V zadném piipadé

nesmi ovliviiovat dotazovaného nebo davat najevo vlastni nazor (Kincl, 2004).

Telefonické dotazovani je nejcastéji vyuzivano vyzkumnymi agenturami nebo v&tSimi
firmami, které vlastni potfebné technologické a persondlni zdzemi pro realizaci tohoto typu
vyzkumu. Dotazovani probiha prostfednictvim telefonického rozhovoru a odpovédi na otdzky
jsou tazatelem zaznamenavany obvykle do pocitace. Tato metoda je oznaCovana jako

Computer Assisted Telephone Interviewing (CATI) (Tahal, 2015).

Pozitivem telefonického dotazovani je rychlost ziskavani tidaji, mozZnost opakovaného
dotazovani v pfipad€ nezastiZzeni dotazovaného, anonymita dotazovanych a niz§i nakladovost
ve srovnani s osobnim dotazovanim. Negativem je neochota dotazovaného spolupracovat,
nemoznost vyuziti ndzornych prostiedkli, potifeba soustiedéni dotazovaného a nutnost
kratkého rozhovoru, aby nebyla ztracena soustiedénost dotazovaného a jeho ochota

spolupracovat (Kozel, 2006).

Online dotazovani je historicky nejmladS$i metoda dotazovani. Je nazyvana jako
Computer Assisted Web Interviewing (CAWI). Pro dotazovani vyuziva bud’ dotazovaci

softwary, nebo jsou dotazniky rozesilany na e-mailové adresy respondentti (Tahal, 2015).

Nejvyznamnéjsi vyhodou online dotazovani je minimalni finan¢ni i Casova narocnost
realizace. Dalsimi vyhodami je ziskani odpovédi v elektronické podob€, moznost zasahnuti
konkrétni cilové skupiny a moznost vyuziti grafickych pomiicek, jako napt. obrazki,
videoklipti apod. Nevyhodou je potencidlni nedivéryhodnost odpovédi, neochota vyplnéni

a mozna zahlcenost dotazovanych zasilanymi e-maily (Kozel, 2006).

Pisemné dotazovani je typem vyzkumu, pii kterém mize byt dotaznik respondentovi
dorucen postou, pfidan k vyrobku nebo ptfedan na néjaké udalosti jako napt. vystava nebo
konference. Pozitivy pisemného dotazovani jsou nizké naklady, adresné osloveni okruhu

respondentli a Casovy prostor pro rozmysleni odpovédi. Negativem je nizkd navratnost
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dotaznikti a také mozné naruseni reprezentativnosti vyzkumu.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

Pti dotazovani jsou vyuzivany néstroje, které pomadhaji zjisStovat pozadované udaje
a zaznamenavat ziskané odpovédi. NejpouzivanéjSim nastrojem je dotaznik, ktery tvoii sérii

otazek, na néz respondenti odpovidaji (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Zamérem dotaznikl je predev§im ziskat pfesné informace od respondentii a poskytnuti
struktury rozhovorim. Pro vyhodnoceni vyzkumu s vétSim mnozstvim respondentd
je dalezité pokladani stejnych otazek vSem respondentim. Bez stejné struktury rozhovoru
nebo dotaznikd by nebylo mozné zpracovat vyzkum spravné. DalSim zdmérem je zajisténi
standardniho formulafe, kam budou zapisovana vSechna fakta a komentafe. Dotazniky také

ulehc¢uji zpracovani dat (Hauge, Jungmann, 2003).

3.23  Experiment

Experiment je metoda vyzkumu zaméfena na studium vztahd mezi dvéma nebo vice
proménnymi za kontrolovanych podminek. Zakladnim principem experimentu je zavadéni
nezavislé proménné a sledovani efektd, které vyvoldva. Aby bylo dosazeno co nejptesnéjSich
udajli, jsou srovnavany dv€ vyzkumné skupiny — experimentdlni a kontrolni skupina.
V kontrolni skupiné proces probiha bez zavedeni nezavislé proménné. Obé skupiny
by si mély byt co nejvice podobné ve znacich, které jsou pro dany experiment podstatné

(Kincl, 2004).

Experiment muZe probihat v umélych laboratornich podminkach nebo v podminkach
skute¢nych. RozliSujeme tedy laboratorni experiment a terénni experiment. Laboratorni
experiment probihd v umélém prostiedi vytvofeném specialné pro UcCely experimentu.
Nevyhodou je skute¢nost, Ze pozorovany o experimentu vi, a to miiZze ovlivnit jeho pfirozené
chovani. Terénni experiment probihd ve skute¢nych pfirozenych podminkach,
kde se neprovadi umélé zmény v prostiedi. Pozorovani o experimentu vétsinou nevédi, proto

jejich chovani neni ovlivnéno a chovaji se piirozené (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Problémem provadéni experimentu v marketingu jsou zmény, které maji vliv na chovani
zakaznikl, zejména zmény v makroprostiedi. Ovliviiujicimi zménami mulze byt inflace,
celkova ekonomicka situace, nova nabidka konkurence atd. Na experiment tedy ptsobi i dalsi
vlivy, které nelze ovlivnit. Z tohoto divodu je vyuziti experimentu v marketingu méné casté,
nez naptiklad v pfirodnich a technickych védach, kde je naopak zakladem veSkerého

vyzkumu (Foret, 2012).
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Spole¢nost Kanzelsberger je jednim z nejvétsich fetdzct knihkupectvi v Ceské republice.

Dlouhodobé se snazi udrzovat svoje postaveni na trhu a spokojenost zékaznik.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Kanzelsberger, a.s. je knizni fetézec zalozeny v Praze roku 1990 knihkupcem Janem
Kanzelsbergrem. Prvni pobocka knihkupectvi byla oteviena v Praze a postupem casu
se rozSifovala o dalsi pobocky na izemi Prahy. Od roku 2001 sit’ knihkupectvi Kanzelsberger
rozsifila svou plsobnost 1 do dalSich ¢eskych mést. V soucasnosti spolecnost Kanzelsberger
provozuje 58 knihkupectvi rozprostfenych po celé Ceské republice a svou sit’” knihkupectvi
neustale rozsifuje. Logo spole¢nosti je ztvarnéno v ¢ervenomodrobilé kombinaci a vyobrazuje

nazev spoleénosti a rozevienou knihu, viz obrazek ¢. 2. (Kanzelsberger, 2018).

ﬂ kanzelsberger

Obrazek 2: Logo spole¢nosti Kanzelsberger

Zdroj: Kanzelsberger, 2018

Knihkupectvi Kanzelsberger nabizi Siroky sortiment knih, od ¢eské a svétové literatury
po cizojazy¢nou, naucnou, védecko-popularni i odbornou. V databazi knih je mozné najit
pres 60 000 titul. Knihkupectvi zajistuji také objednavkovou sluzbu, diky které je mozné
zajistiti specializované publikace, které nejsou bézné€ dostupné. V nabidce jsou také
audioknihy, CD aDVD disky. Spolecnost Kanzelsberger také nabizi rozsahly vybér
dopliikkového sortimentu, jako jsou spoleCenské hry, hracky, zalozky do knih, darkové
predméty, kalendare, didte, zépisniky a dal$i zbozi. Samoziejmosti je moznost objednani

zboZi pies e-shop nebo objednani na vybranou prodejnu (Kanzelsberger, 2018).

Knihkupectvi nabizi svym zékaznikiim nékolik vyhod. Pro své pravidelné zakazniky
nabizi vérnostni kartu, diky které mohou ziskat slevu na ndkup a body, které mohou vyménit
za knihy, darkové zbozi, spoleCenské hry nebo knizni poukdzky. DrZzitelim ISIC karty
poskytuje 10% slevu na cely sortiment. Knihkupectvi Kanzelsberger také pro své zakazniky
porada tadu soutézi a akci jako naptiklad akce ,,Kniha ti slusi, nakupy s Ona Dnes nebo

dny Marianne (Kanzelsberger, 2018).
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411 Konkurence

Hlavnimi konkurenty spolecnosti Kanzelsberger, a. s. jsou vSechny kamenné i internetové
obchody v Ceské republice prodavajici knihy. Ke konkurentiim patii i antikvariaty a obchody,
které nabizi knihy pouze jako c¢ast sortimentu. Dalsi formu konkurence tvoii vefejné

knihovny, které potiebu ¢teni u zadkaznikd uspokojuji jinym zptisobem.

Zprava Ceského svazu knihkupct udava, Ze existuje piiblizné 500 az 550 kamennych
knihkupectvi, z toho vice nez 200 v ramci nejvétsSich knihkupeckych fetézcl. Presny pocet
kamennych knihkupectvi nelze urcit, protoZze nejmensi prodejny knih tvoii Casto drobné
obchody nabizejici i neknizni zbozi. Mezi nevyznamnéjsi konkurenty knihkupectvi
Kanzelsberger patii fetézec Luxor, ktery dosahuje na kniznim trhu nejvétsiho obratu, sit’
knihkupectvi Levné knihy, ktera si ziskdva ptizenl zédkaznikli zejména pomoci nizkych cen
nabizeného zbozi a maloobchod Knihy Dobrovsky, ktery provozuje pievazné velké prodejny
v obchodnich centrech. Mezi dal$i konkurenty knihkupectvi Kanzelsberger patii knizni
fetézce Kosmas, spolec¢nost Pavel-Dobrovsky-BETA, Academia knihkupectvi, Knihcentrum,

Oxford Bookshop, Karmelitanské knihkupectvi a dalsi (Frybortova, Magera, 2018).

Nejnavstévovangjsimi e-shopy, nabizejicimi knizni sortiment, jsou podle dat z dubna 2018
e-shopy spole¢nosti Kosmas, Knihy Dobrovsky, Megaknhy, Martinus, Levné ucebnice, a
Albatros Media. Tyto e-shopy tvofi nejvétsi konkurenci e-shopu Dumknihy, ktery provozuje
knihkupectvi Kanzelsberger (Frybortova, Magera, 2018).

412 Pobocka Svitavy

Pobocka Kanzelsberger Svitavy se zafala zafizovat v zafi roku 2014 a oteviena byla
13. fijna 2014, existuje tedy uz vice nez Ctyfi roky. Knihkupectvi se nachazi v podloubi
v horni ¢asti Namésti miru. Vzhled knihkupectvi je vyobrazen na obrazcich 3, 4 a 5. Od
zacatku pisobeni méla pobocka Svitavy jen velmi malou konkurenci, kterou tvofilo malé
rodinné knihkupectvi Josef Selinger a knihkupectvi Minotaur specializované na zanry sci-fi,
fantasy, horor a komiksy. Zanedbatelnou konkurenci byl také Antikvariat MarLen a
Antikvariat Apokryf. Kvili malé konkurenci si knihkupectvi Kanzelsberger vytvotilo ve

Svitavach stalou zakaznickou zékladnu.

V kvétnu roku 2018 oteviela ve Svitavach poboc¢ku knihkupectvi konkurenéni spole¢nost
Kosmas. V prvnim mésici fungovani konkuren¢ni prodejny nebyly viditelné Zadné zmény
V poctu zdkaznikil ani v trzbach. Nicméné béhem dalSich mésicli byl zjistén znatelny pokles
trzeb. Proto je pro pobocku Svitavy spolecnosti Kanzelsberger, a. s. diilezité udrzet si stavajici

zékazniky, a také ptilakat zakazniky nové.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 5: Interiér knihkupectvi 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2 Meéreni spokojenosti zakazniki ve spolecnosti Kanzelsberger

Ve spolecnosti Kanzelsberger je spokojenost zdkaznikii meéfena nékolika zpisoby.
Spokojenost se vyhodnocuje pomocie-maili od zakaznikli se stiznostmi, néapady

a pfipominkami, pomoci formulafe spokojenosti a pomoci mystery shoppingu.

Pro pfipominky a ndzory zékaznikt je zfizen e-mail, kam mohou svoje komentafe posilat.

Tento e-mail je zvefejnén na webovych strankach spole¢nosti www.firma.kanzelsberger.cz.

Spokojenost zakaznikli e-shopu je sledovana pomoci standardizovaného dotazniku
spokojenosti  poskytovaného spolecnosti Heureka Shopping,s.r.0. Tento dotaznik
je zakaznikim automaticky odesilan e-mailem po uskute¢néni nakupu. Tvofi ho otazky
zamétené na celkovou spokojenost s obchodem, dopravu zbozi, délku dodaci lhity, kvalitu
dopravy zbozi a kvalitu komunikace obchodu. Vysledky dotaznikii spokojenosti jsou
zvefejniovany na internetovych strankach spolecnosti Heureka. V soucasné dobé podle
dotaznikli spokojenosti za poslednich 90 dni e-shop doporucuje 95 % zakaznikli. Celkova
spokojenost s obchodem je hodnocena 4,7 hvézdickami z 5 moznych. Za posledni pulrok
zakaznici e-shopu nejéastéji zminuji jako pozitivum rychlost doruceni, ceny zbozi, vybér
zbozi, ochotu a komunikaci. Navzdory tomu, ze vétSina zdkaznikti zmifiuje rychlost doruceni

jako pozitivum, néktefi zakaznici ji hodnoti negativné (Heureka, 2019).

Zakaznici e-shopu také mohou svoje ptipominky nebo dotazy napsat na e-mail pro e-shop
zvetejnény na internetovych stankach www.dumknihy.cz. Popiipadé mohou zavolat

od 8:00 do 16:30 hodin na ¢islo zakaznické linky.

Jednotlivé pobocky spole¢nosti jsou z hlediska spokojenosti zakaznikti hodnoceny pouze
jedinou metodou, a to mystery shopingem, kdy fiktivni zakaznik ptedstira nakup na dané
pobo¢ce a nasledné svou zkuSenost hodnoti. Mystery shoping spole¢nost Kanzelsberger
realizuje jednou ro¢né. Neuskuteciiuje se vSak kazdy rok na vSech pobockach, ale pouze
vybérové. PobocCka je k mystery shoppingu vybrana pokud se vyskytl néjaky problém
¢i zména, tzn., pokud se zménil vedouci pobocky, pokud klesaji trzby nebo pokud se vyskytla
stiznost na pobocku apod. Na pobocce Svitavy, ve které byl uskutecnén marketingovy

pruzkum, byl mystery shopping proveden pouze jedinkrat.

O spokojenosti zédkaznikli spolecnosti Kanzelsberger vypovida také 6. misto Vv zebticku
top znacek podle zakaznické zkuSenosti ve vyzkumu spole¢nosti KPMG. Vyzkum probéhl
na vzorku 5000 respondentii v prvni ¢tvrting roku 2017 a hodnotil celkem 220 znacek v deviti
odvétvich. Spolecnost Kanzelsberger je fazena do odvétvi retail, tedy maloobchodni

nepotravinové fetézce. Firmy byly ve vyzkumu hodnoceny podle Sesti pilifti — ¢asu a Gsili,
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personalizace, empatie, ocekavani, feSeni problémi a integrity. Zakaznici podle vyzkumu
u spolecnosti Kanzelsberger ocenuji Siroky vybér zbozi a snadnou dostupnost a orientaci,
coz dosvédcuje pozice na prednich ptickach v pilifi ¢as a usili. Podle spole¢nosti KPMG
jeklicem kuspéchu vstiicny a dobfe informovany personal knihkupectvi. Personal
by mél zakazniky oslovit ve vhodnou chvili, nerusit je pii vybéru ani je do koupé netladit

a zaroven umét pomoci s vybérem knih pro danou piilezitost (Pobuda, Potmésil, 2017).

Hlavnim nedostatkem méfeni spokojenosti zdkaznikli ve spole¢nosti Kanzelsberger bylo
vyuziti jediného zpusobu zjistovani spokojenosti zakaznikli jednotlivych pobocek. M¢éteni
pomoci mystery shoppingu je nedostaCujici a nemuze dostatecn¢ vypovidat o skutecné
spokojenosti. Pravidelné zkoumani spokojenosti je nezbytné pro udrzeni stavajicich
zakaznikd a pro ziskavani novych zdkaznikd. Spole¢nost by méla zkoumat nejen celkovou

spokojenost zakaznik, ale také vSe, co ji miize v procesu zdkaznikova nadkupu ovliviiovat.

Spole¢nost Kanzelsberger si uvédomuje dulezitost spokojenosti svych zakaznikd, proto
vedeni spole¢nosti souhlasilo s provedenim marketingového vyzkumu spokojenosti zékaznikt
na pobocce Svitavy. Cilem vyzkumu bylo zjisténi Grovné spokojenosti zékaznikl, divody
jejich spokojenosti ¢i nespokojenosti a nasledné vyhodnoceni prizkumu. Postup vyzkumu,
zpusob jeho realizace a nasledné vyhodnoceni miize slouzit jako pfedloha pro dalsi pritbézné

hodnoceni nebo pro hodnoceni spokojenosti zdkaznikl na ostatnich pobockach.

4.3 Metodika marketingového prizkumu

Prizkum je explorativniho charakteru, ma za ucel vysvétlit pfi¢iny neznamych skuteénosti.
Pro ucely pruzkumu byla ziskavana nova, aktualni kvantitativni data, ktera je mozné nasledné
vyhodnocovat a statisticky zpracovavat. Data byla sbirana prostfednictvim metody pisemného
a online dotazovani. Jejich vyhody a nevyhody jsou popsany v kapitole 3.2.2. Dotaznik, jehoz

prostfednictvim byla data ziskavana, je pfilozen v pfiloze €. 1.

Zakazniky knihkupectvi Kanzelsberger Svitavy tvoii fyzické i pravnické osoby (zakladni
a matei'ské Skoly, knihovna Svitavy atd.). VétSinu trzeb knihkupectvi vSak tvofi nakupy

fyzickych osob, proto bylo Setfeni zaméteno pouze na né.

O vyplnéni pisemného dotazniku byli pozadani zdkaznici knihkupectvi Kanzelsberger
Svitavy poté, co si zakoupili zbozi. Online dotaznik byl posilan klubovym zakaznikiim

ze Svitav a okoli na jejich e-mail.
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Marketingové Setfeni probihalo v téchto etapach:

e definice problému, vymezeni cilii vyzkumu (fijen 2018),

e sestaveni planu vyzkumu (fijen 2018),

e sestaveni dotazniku (listopad 2018),

e piedvyzkum (listopad 2018),

e provedeni vyzkumu, sbér dat (prosinec 2018 — biezen 2019),
e zpracovani zjiSténych informaci (biezen 2019),

e vyhodnoceni a interpretace ziskanych vysledku (bfezen 2019).

Zékladni soubor tvoii zakaznici Knihkupectvi Kanzelsberger Svitavy. Byl vypoditan
priblizny pocet 1628 zakazniku, kteii zakladni soubor tvofi, na zakladé udaji ziskanych
Z dotaznikli a poctu prodejii uskuteénénych v minulém roce. Zakladni soubor tvoii fyzické
I pravnické osoby, ale vzhledem ke skute¢nosti, ze vEtSinu trzeb knihkupectvi tvofi prodeje
zbozi fyzickym osobam, vztahoval se vyzkum pouze na né. Zakladni soubor se sklada z muzt

I zen vSech veékovych kategorii ze Svitav a blizkého okoli.

4.4 Predvyzkum

Predvyzkum neboli pretest byl proveden na vzorku deseti respondentti a jeho cilem bylo
praktické ovéfeni dotazniku. Ovéfovana byla zejména jednoznacnost a srozumitelnost otazek.
Dale také Casova narocnost dotazniku. Z poc€tu devatendcti dotdzanych zakaznik vyplnilo
dotaznik v ramci pretestu deset respondentii. Z pretestu nevyplynuly zadné zasadni chyby,
otazky byly pro respondenty srozumitelné a jednozna¢né. Dotaznik zabral jen kratky asovy
okamzik, délka respondentim nevadila. Jedinym problémem bylo, ze pisemny dotaznik
obsahoval vice stran a jeden respondent vyplnil pouze stranu jedna a tfi. Proto bylo
do pisemného dotazniku pfidano cCislovani stran a na dolni okraj strany zadost o otoceni

na nasledujici stranu.

4.5 Navratnost dotazniku

Pomoci pisemnych dotaznikii bylo celkem dotdzédno 181 zékaznikl. Zakaznici byli osobné
pozadani o vyplnéni dotazniku u pokladny po uskute¢néni nakupu. Navratnost dotazniki je
znazornéna v tabulce ¢. 1. 105 zakaznikd, 58 %, dotaznik vyplnilo. K ziskanym dotazniktim

byly zapocitany i dotazniky z pretestu.
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Tabulka 1: Navratnost pisemnych dotaznikt

Pocet dotazanych zdkaznikil | Vyplnéné dotazniky | Vyplnéné dotazniky (%)
181 105 58 %

Zdroj: Viastni zpracovani

Online, prostfednictvim e-mailu byli dotazani zakaznici ze Svitav a okoli vlastnici
Klubovou kartu. Navratnost téchto dotaznikll byla velice nizka, je znazornéna v tabulce ¢. 2.

Ze 117 dotazanych klubovych zékazniki dotaznik vyplnilo pouze 7 respondentt, tedy 6 %.

Tabulka 2: Navratnost online dotaznikti

Pocet dotazanych zakaznikii | Vyplnéné dotazniky | Vyplnéné dotazniky (%)
117 7 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem bylo vyplnéno 112 pisemnych a online dotaznikti. Dva pisemné dotazniky byly
vyfazeny z divodu nevyplnéni vSech otazek. Vyhodnoceno a analyzovano tudiZ bylo 110

dotazniku.

Vyzkumny soubor tvoifi 110 respondentti, coz odpovida 6,75 % zakladniho souboru.
Informace o vyzkumném souboru byly ziskavany pomoci tfi identifikacnich otazek na konci
dotazniku. Tyto otazky zjiStovali informace o pohlavi, v€ku a nejvysSim dosazeném vzdélani

respondentll.

Vybérovy vzorek je slozen z 80 Zen, které tvoii 73 % dotdzanych a 30 muza, 27 %
dotazanych. Respondenti ve vékové skupiné do 18 let tvofili nejmensi ¢ast vybeérového
vzorku, 5 %. Respondenti ve v€ku od 19 do 29 let tvofili 12 % vzorku. Ve skuping
respondentt od 30 do 39 let byli respondenti zastoupeni 23 %. Ve v€kové struktuie dominuji
respondenti ve véku od 40 do 49 let s 32 %. 50 az 59 let m&lo 17 % dotazanych. Respondenti

od 60 let vyse tvotili 11 % dotazanych. Vékova struktura je znazornéna na obrazku ¢. 6.

m do 18 let (véetné)

= 19-29 let
30-39let

® 40 - 49 let

= 50-59 let

60 let a vice

Obrazek 6: Graf véku respondentl Zdroj: Viastni zpracovdni
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Vramci vzdélani méla nejpocetnéjsi zastoupeni, 35 %, skupina respondentl
se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofili 27 %
respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. Stfedoskolského vzdélani bez maturity dosahlo
21 % respondentil. Zékladni vzdélani mélo 11 % respondentli. Nejméné byli zastoupeni

respondenti s vyss§im odbornym vzdélanim, konkrétné 6%.

Zpusob sbéru dat byl koncipovan tak, aby byl vystup z dotaznikového Setfeni co nejvice

reprezentativni. Bylo usilovano o co nejvétsi podobnost se zékladnim souborem.

4.6 Vysledky dotaznikového Setreni
V nasledujici kapitole jsou popsany jednotlivé vysledky otazek dotaznikového Setfeni.

Otazka ¢. 1: Zaznamenali jste v posledni dobé informaci o knihkupectvi Kanzelsberger

Svitavy v nékterém z téchto zdroju?

Na tuto otazku mohli respondenti odpovédét vice nez jednou odpovédi. Celkem byly
moznosti zvoleny 122 krat. Odpovédi jsou graficky znazornény na obrazku ¢. 7. 11 %
respondentt  zaznamenalo informaci o knihkupectvi zinternetu. Z ostatnich médii
zaznamenalo informace o knihkupectvi pouze 6 %. Od zndmych se 0 knihkupectvi dozvédélo
13 % respondentti. 43 % dotazanych knihkupectvi navstivilo, protoze prochazeli kolem.
V knihkupectvi uz dlouho nakupuje 27 % respondentii. Moznost jiné odpoveédi nebyla
vyuzita.
® z internetu
m 7z ostatnich médii -

letakd, tisku
od znamych
= prochazim kolem

= uz dlouho tu nakupuji

jiné

Obrazek 7: Graf zaznamenanych zdrojt informaci o knihkupectvi

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 2: Jak ¢asto navstévujete knihkupectvi Kanzelsberger?

Knihkupectvi Kanzelsberger Svitavy navstévuje nékolikrat tydné pouze 1 % respondentt.
5 % respondentl knihkupectvi navstévuje jedenkrat tydné. Nekolikrat mésicné jej navstévuje
18% dotazanych. Jedenkrat mésicné knihkupectvi navstévuje 24 % dotdzanych a jedenkrat
za pul roku 7 % dotazanych. Nejvétsi procento respondentti, 45 %, navstévuje knihkupectvi

prilezitostné. Odpovédi jsou graficky vyobrazeny na obrazku ¢. 8.

m nékolikrat za tyden
= 1 krat tydné
= nékolikrat mésicné
= 1 x mésicné

1 x za pUl roku
m pfilezitostné

Obrazek 8: Graf cetnosti navstév knihkupectvi

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 3: Jaky byl vas dojem z prodejny pied vstupem (oznaceni prodejny, vyloha,
reklamni stojan)?

Dojem pied vstupem do prodejny hodnotilo 55 % respondentii velmi dobie, 38 % spise
dobfe. 6 % dotazanych nehodnotilo dojem pfed vstupem ani dobie, ani $patné. Zadny
z respondenttt nehodnotil dojem pied vstupem spiSe Spatné ani velmi Spatné. Situaci

znazornuje obrazek €. 9.

= velmi dobry

= spiSe dobry

= ani dobry, ani
Spatny

= spiSe Spatny

m velmi Spatny

Obrazek 9: Graf hodnoceni dojmu z prodejny pred vstupem

Zdroj: viastni zpracovani
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Nasledujici tabulka ¢. 3 znazornuje strukturu odpoveédi podle pohlavi respondentt.
Je zde patrny rozdil mezi nazory muzd a zen. Velmi dobfe hodnotilo dojem pied vstupem
do prodejny o0 10 % vice muzi nez Zen, spiSe dobfe jej hodnotilo 0 16 % vice zen nez muzu.
Neutralng, tedy ani dobfe, ani $patn€ hodnotili dojem pied vstupem o 5 % vice muzi oproti
Zzenam.

Tabulka 3: Struktura odpovédi otazky 3 podle pohlavi

Kritérium | Velmi dobry | Spise dobry | Ani dobry, ani Spatny | SpiSe Spatny | Velmi $patny

Zeny 53 % 43 % 5 % 0 % 0 %

Muzi 63 % 27 % 10 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 4 zobrazuje rozdéleni odpovédi podle véku respondentti. Nejvice spokojeni byli
dotazani zékaznici od 60 let vySe. Nejvice nerozhodni pfi hodnoceni dojmu ptfed vstupem

do prodejny byli respondenti do 18 let a respondenti od 40 do 49 let.

Tabulka 4: Struktura odpovédi otazky 3 podle véku

Kritérium Velmi dobry | SpiSe dobry ':\r?il ;)(;tt)r?; Spise Spatny | Velmi Spatny
Do 18 let (v¢etng) 67 % 17 % 17% 0% 0%
19-29 let 62 % 38 % 0% 0% 0%
30-39 let 52 % 44 % 4 % 0% 0%
40-49 let 46 % 43 % 11 % 0% 0%
50-59 let 53 % 42 % 5% 0% 0%
60 let a vice 83 % 17 % 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

S dojmem pied vstupem do prodejny byli nejvice spokojeni respondenti se zakladnim
vzdélanim, konkrétné 75 %. Velmi spokojeni byli nejméné respondenti se stfedoSkolskym

vzdélanim s maturitou. Dalsi podrobnosti je mozné vidét v tabulce €. 5.

Tabulka 5: Struktura odpovédi otazky 3 podle dosazeného vzdélani

o, . , . , Ani dobry, I , . ,
Kritérium Velmi dobry | SpiSe dobry ani Spatny Spise Spatny | Velmi Spatny
Zakladni 75 % 17 % 8 % 0% 0 %
Sedoskolske | 700 30 % 0% 0% 0%

ez maturity
Stredoskolske 42 % 530 5 0 0% 0%
S maturitou
Vyssi odborné 71 % 29 % 0% 0% 0 %
Vysokoskolské 50 % 37% 13 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Jak byste hodnotil/a interiér samotné prodejny?

Interiér prodejny ohodnotilo 59 % dotazanych velmi dobte. Spise dobie ho ohodnotilo
34 % dotazanych. 6 % dotazanych interiér prodejny nehodnotilo ani dobfe, ani $patnd. Zadny
z respondentii neohodnotil interiér spiSe Spatn€. Velmi Spatné interiér ohodnotilo 1 %

dotdzanych. Odpovédi jsou graficky zndzornény na obrazku €. 10.

= velmi dobre

= spiSe dobre
ani dobre, ani
Spatné

= spiSe Spatné

m velmi Spatné

Obrazek 10: Graf hodnoceni interiéru prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 6 jsou procentualné zobrazeny Cetnosti odpovédi podle pohlavi dotazanych.
Velmi dobie hodnotilo interiér o 13 % vice Zen nez muzd. Ani dobfe, ani Spatné hodnotilo o

9% vice muzl. U ostatnich odpovédi jsou rozdily mezi muZi a Zenami zanedbatelné.

Tabulka 6: Struktura odpovédi otazky 4 podle pohlavi

Kritérium | Velmi dobie | SpiSe dobfe | Ani dobie, ani Spatné | SpiSe Spatn¢ | Velmi Spatné

Zeny 63 % 33% 4% 0 % 1%

Muzi 50 % 37 % 13 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 7 zobrazuje odpovédi rozdélené podle veéku respondent. Nejvice spokojeni
byli dotazani zékaznici ve véku 60 let a vice. Naproti tomu 8% téchto zakaznikl interiér

prodejny hodnotilo velmi Spatné. Dalsi podobnosti 1ze vy¢ist z nasledujici tabulky €. 7.

Tabulka 7: Struktura odpovédi otazky 4 podle véku

Kritérium Velmi dobte | SpiSe dobie An.' Vd obre:, Spise Spatn¢ | Velmi Spatné
ani spatne
Do 18 let 33 % 67 % 0% 0% 0%
19 — 29 let 62 % 31 % 8 % 0% 0%
30 — 39 let 72 % 24 % 4% 0% 0%
40 — 49 let 51 % 37 % 11 % 0% 0%
50 — 59 let 53 % 42 % 5% 0% 0%
60 let a vice 75 % 17 % 0% 0% 8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cetnosti odpovédi rozdélené podle nejvyssiho dosazeného vzdélani jsou zobrazeny
Vv tabulce ¢. 8. Nejlépe interiér prodejny hodnotili respondenti se stitedoskolskym vzdélanim
bez maturity. Ani dobfe, ani S$patn¢ hodnotili interiér prodejny jen respondenti
se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou a s vysokoSkolskym vzdélanim. Velmi $patné
interiér prodejny hodnotilo 14 % respondentli s vy$§im odbornym vzdélanim. Toto znacné
vysoké procento odpovédi je vSak zpusobeno malou ucasti respondentii s vy$§im odbornym

vzdélanim.

Tabulka 8: Struktura odpovédi otazky 4 podle dosazeného vzdélani

Kritérium Velmi dobfe | Spise dobre | AT | otk spatng | Velmi spatns
ani Spatne

Zakladni 58 % 42 % 0% 0% 0%

Stfedoskolske 70 % 30 % 0% 0% 0%

bez maturity

Stfedoskolské 58 % 32 % 11% 0% 0%

S maturitou

Vy3§i odborné 43 % 43 % 0% 0% 14 %

Vysokoskolské | 57 % 33 % 10 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Jak byste ohodnotil/a prezentaci knihkupectvi — letaky, webové stranky?

Prezentaci knihkupectvi hodnoti 27 % respondentli velmi dobfte, spiSe dobfe ji hodnoti
18 % respondentd. 15 % respondentii ji nehodnoti ani dobfe, ani Spatné. SpiSe spatné
prezentaci knihkupectvi hodnoti 2% dotazanych. Zadny respondent prezentaci knihkupectvi
nehodnotil jako velmi Spatnou. Vysoké procento respondentli, 38 %, zvolilo moZnost

nevim/nemohu odpovédét. Struktura odpovédi je graficky znazornéna na obrazku €. 11.

= velmi dobre

spiSe dobre
= ani dobfe, ani Spatné
m spiSe Spatné

velmi Spatné

= nevim/nemohu odpovédét

Obrazek 11: Graf hodnoceni prezentace knihkupectvi

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka ¢.9 zobrazuje rozdéleni odpovédi podle pohlavi. U hodnoceni velmi dobie
ptevazuje o 8 % hodnoceni muzu, spiSe dobie hodnotily vice Zeny, a to o 7 %. Ani dobie, ani

$patné hodnotili vice muzi o 7 %. Negativné, odpovédi spise Spatné hodnotili 3 % Zen.

Tabulka 9: Struktura odpovédi otazky 5 podle pohlavi

Kritérium Velmi Spise Aqi dobre, Spise Velmi Nevim/
dobfte dobie ani Spatn¢ Spatné Spatné nemohu odpoveédét

Zeny 25 % 20 % 13 % 3% 0% 40 %

Muzi 33 % 13 % 20 % 0% 0% 33 %

Zdroj: Viastni zpracovani

Prezentaci knihkupectvi hodnoti velmi dobfe nejvice dotdzanych ve véku 60 let a vice
a dotazani ve veku od 30 do 39 let. Nejvice nerozhodnych respondentd, bylo ve skupiné
dotazanych od 19 do 29 let, nasleduje skupina dotazanych do 18 let (véetn€). Nejhtite, spise
Spatn¢ hodnotilo prezentaci knihkupectvi 6 % dotazanych ve v€ku od 40 do 49 let. Dalsi

podrobnosti jsou zndzornény v tabulce €. 10.

Tabulka 10: Struktura odpovédi otazky 5 podle véku

Kritérium Velmi Spise Agi dobte, | Spise Velmi | Nevim/nemohu
dobfie dobie | ani Spatn¢ | Spatné Spatné odpoveédet

Do 18 let (v¢etné) | 17 % 17% 33 % 0% 0% 33 %

19— 29 let 15 % 23 % 38 % 0% 0% 23 %

30— 39 let 40 % 12 % 4% 0% 0% 44 %

40 — 49 let 26 % 14 % 11 % 6 % 0% 43 %

50 — 59 let 11 % 21 % 21 % 0% 0% 47 %

60 let a vice 50 % 33 % 0% 0% 0% 17%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 11 znéazornuje rozdéleni odpovédi podle dosazeného vzdelani dotdzanych.
Nejhtife hodnoti prezentaci knihkupectvi respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim. Nejlépe

jej hodnoti respondenti se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity a se vzdélanim zékladnim.

Tabulka 11: Struktura odpovédi otazky 5 podle dosaZzeného vzdélani

Kritérium Velmi Spise Ani dobfe, Spise Velmi | Nevim/nemohu
dobie dobie ani §patné Spatné Spatné odpoveédét

Zakladni 33 % 25% 17 % 0% 0% 25 %

StfedoSkolske | 3504 | g 22 % 0% 0% 35 %

bez maturity

StredoSkolske | g4 | 51 04 13 % 0% 0% 39 %

s maturitou

Vyssi odborné | 29 % 14 % 0% 0% 0% 57 %

vysokoskolské | 20 % 20 % 13 % 7% 0% 40 %

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Jak jste spokojen/a s rozsahem sortimentu knihkupectvi?

S rozsahem sortimentu je velmi spokojeno 58 % respondentl. Spise spokojeno je 35 %
respondentl. 3 % respondentli neni ani spokojena, ani nespokojena. 3 % jsou spiSe
nespokojena a 1 % je velmi nespokojeno. 1 % dotazanych zvolilo odpovéd’ nevim/nemohu

odpovédét. Poméry odpovédi jsou graficky znazornény na obrazku €. 12.

= velmi spokojen/a
= spiSe spokojen/a

ani spokojen/a, ani nespokojen/a
= spiSe nespokojen/a

velmi nespokojen/a

= nevim/nemohu odpovédét

Obrazek 12: Graf spokojenosti s rozsahem sortimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka ¢. 12 znéazoriiuje odpovédi na Sestou otazku podle pohlavi
respondenti. U variant odpovédi velmi spokojen/a a spiSe spokojen/a jsou mezi muzi
a zenami jen drobné rozdily. SpiSe nespokojeni jsou o 6 % muzi. Velmi nespokojeny jsou 1%

zeny. Moznost nevim/nemohu odpovédét zvolilo 1% Zen.

Tabulka 12: Struktura odpovédi otazky 6 podle pohlavi

L Velmi Spige | Spokojen/a, Spige Velmi Nevim/
Kriterium spokojen/a | spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a nemohu
odpovedét
Zeny 59 % 34 % 4 % 1% 1% 1%
Muzi 57 % 37 % 0% 7% 0% 0%

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce €. 13 je ziejmé, Ze nejhiife jsou s rozsahem sortimentu spokojeni respondenti
do 18 let. Tito respondenti byli srozsahem sortimentu v 17 % velmi nespokojeni. Velmi
spokojeni byli nejvice ze 76 % respondenti ve vé€ku od 30 do 39 let a respondenti nejstarsi

vekové skupiny od 60 let vySe. Podrobnosti jsou zndzornény v tabulce €. 13.
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Tabulka 13: Struktura odpovédi otazky 6 podle véku

Kritérium Velmi Spise Spokojen/a, Spise Velmi Nevim/nemohu
ety spokojen/a | spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a odpovedét

Dol8let | 6795 | 17% 0% 0% 17 % 0%

(véetne)

19-29 let 46 % 54 % 0% 0% 0% 0%

30-39 let 76 % 16 % 8 % 0% 0% 0%

40-49 let 46 % 46 % 3% 6 % 0% 0%

50-59 let 53 % 37 % 0% 5% 0% 5%

GO!Et 5% 25% 0% 0% 0% 0%

a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

S rozsahem sortimentu byli nejvice spokojeni respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim.

Nejméné byli spokojeni respondenti se vzdélanim zakladnim. Podrobnosti Ize vy¢ist z tabulky

¢. 14.

Tabulka 14: Struktura odpovédi otazky 6 podle dosazeného vzdélani

} ™ .. N . Nevim/

Kritérium S \éﬁlomelni S EE:)S'eeni nsegogﬁjogzlr;i nessglisbe'eni nesvg:(rg'leni nemohu
pokoj pokoj pokoj pokoj pokoj odpovEdat
Zakladni 67 % 25 % 0% 0% 8 % 0%
EtredOSkO.ISke 65 % 30 % 4 % 0% 0% 0%
ez maturity

Stfedoskolské | g o 37 % 0% 5% 0% 3%
S maturitou
Vy&si odborné | 71 % 29 % 0% 0% 0% 0%
vysokogkolské | 50 % 40 % 7% 3% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Jak jste spokojen/a s rozmisténim zboZi na prodejné a jeho prehlednosti?

Velmi spokojeno s rozmisténim zbozi na prodejné a jeho pichlednosti je 57 %

respondentli. SpiSe spokojeno je 38 % respondentti. 2 % respondentli nejsou ani spokojena,

ani nespokojena. 2 % jsou spise nespokojena. Zadny z respondentii neni velmi nespokojen.

1 % nevedélo, nebo nemohlo odpovédet. Odpoveédi znazoriuje obrazek €. 13.
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= velmi spokojen/a

= spise spokojen/a
ani spokojen/a, ani
nespokojen/a

= spiSe nespokojen/a

velmi nespokojen/a

= nevim/nemohu
odpovédét

Obrazek 13: Graf spokojenosti s rozmisténim zbozi a jeho piehlednosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 15. znazoriiuje strukturu odpovédi spokojenosti S rozmisténim zbozi a jeho
prehlednosti. Velmi spokojeni jsou o 8% vice muzi oproti Zendm. SpiSe spokojeno je vice
zen, a to o 7 %. MuZi u této otdzky nehodnotili ani neutrdlng, ani negativné, pouze 3 %

z nich zvolila moznost nevim/nemohu odpovédét.

Tabulka 15: Struktura odpovédi otazky 7 podle pohlavi

. i — . . Nevim/
Kritérium sp\éﬁlor}]elni spgllz(l)stni nsézgl;ﬁjt;g:;i nesrs)glisoe}eni nes\;g:(rgjleni nemohu
odpovedét
Zeny 55 % 40 % 3% 3% 0% 0 %
Muzi 63 % 33 % 0 % 0 % 0 % 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 16 je znazornéno rozdéleni odpoveédi podle véku dotdzanych. Nejvice
jsou s rozmisténim zbozi na prodejné a jeho piehlednosti spokojeny 3 nejmladsi skupiny
dotdzanych. SpiSe nespokojena je 4 % skupina respondentl od 30 do 39 let a 3 % skupina
od 40 do 49 let.

Tabulka 16: Struktura odpovédi otazky 7 podle véku

. Iy A ,y . Nevim/

Kritérium S \éilomelni S EIIZE)S'Zni nsezo:jﬁj()gglr;i nessopll<soe'eni nesvg:(rg'leni nemohu
pokoj pokoj pokoj pokoj poKoJ odpovdst

Do 18 let 67 % 33 % 0% 0% 0% 0%
(vCetng)
19-29 let 69 % 31% 0% 0% 0% 0%
30-39 let 64 % 32% 0% 4 % 0% 0%
4049 let 54 % 37 % 3% 3% 0% 3%
50-59 let 53 % 42 % 5% 0% 0% 0%
60 let 42 % 58 % 0% 0% 0% 0%
a vice

Zdroj: viastni zpracovani
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Z tabulky ¢. 17 lze vycist, Ze nejvice spokojeni s rozmisténim zbozi na prodejné a jeho
prehlednosti jsou respondenti se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity a s vySSim
odbornym vzd€lanim. SpiSe nespokojeni jsou ze 3 % respondenti se stfedoskolskym

vzdélanim s maturitou a s vysokoskolskym vzdélanim.

Tabulka 17: Struktura odpovédi otazky 7 podle dosazeného vzdélani

) . . . . Nevim/

Kritérium S \éilomelni S EE:)S'eeni nsegogﬁjogglr;i nesSgL?eni nengII(ng'leni nemohu
pokoj pokoj pokoj pokoj pokojeni | 1 et

Zakladni 67 % 33% 0% 0% 0% 0%
Stredoskolske |2, o/ 26 % 0% 0% 0% 0%
bez maturity
Stedoskolske | o, 34 % 0% 39 0% 0%
S maturitou
Vyssi odborné | 71 % 29 % 0% 0% 0% 0%
Vysokoskolské | 30 % 57 % 7% 3% 0% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jak jste byl/a spokojen/a se zaméstnanci knihkupectvi?

Se zaméstnanci knihkupectvi byla velmi spokojena drtivd vétSina, 95 %, respondent.
Spise spokojeno je 5 % respondentl. Jedno procento bylo se zaméstnanci velmi nespokojeno.
Z4dny z respondentd nezvolil moznost ani spokojen, ani nespokojen nebo spise nespokojen.

Odpovédi jsou graficky vyobrazeny na obrazku ¢. 14.

= velmi spokojen/a
= spiSe spokojen/a

m ani spokojen/a, ani
nespokojen/a

® spise
nespokojen/a

velmi
nespokojen/a

Obrazek 14: Graf spokojenosti se zaméstnanci knihkupectvi

Zdroj: viastni zpracovdini

Tabulka ¢. 18 znazornuje strukturu spokojenosti zakaznikti se zaméstnanci podle pohlavi.

Spokojenost muzl se zaméstnanci je ve srovnani se Zenami témet shodna.
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Tabulka 18: Struktura odpovédi otazky 8 podle pohlavi

o Velmi Spise Spokojeni, Spise Velmi
Kritérium o L. L L. -
spokojeni | spokojeni | nespokojeni | nespokojeni | nespokojeni
Zeny 94 % 5 % 0 % 0 % 1%
Muzi 97 % 3% 0 % 0 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 19 zobrazuje rozdéleni odpovédi otazky 8 podle véku respondentii. Rozdily

ve spokojenosti se zaméstnanci podle véku respondentti jsou velmi malé.

Tabulka 19: Struktura odpovédi otazky 8 podle véku

s Velmi Spise Spokojeni, Spise Velmi
Kritérium . . L L. ..
spokojeni spokojeni | nespokojeni | nespokojeni | nespokojeni
Do 18 let 100 % 0% 0% 0% 0%
(véetng)
19 - 29 let 100 % 0% 0% 0% 0%
30 — 39 let 100 % 0% 0% 0% 0%
40 — 49 let 89 % 9% 0% 0% 3%
50 — 59 let 95 % 5% 0% 0% 0%
60 let a vice 92 % 8 % 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 20 zachycuje strukturu odpovédi podle dosazeného vzdélani respondentd.
VSichni respondenti se zdkladnim vzd€lanim jsou se zaméstnanci knihkupectvi velmi
spokojeni. Spise spokojeni jsou se 14 % nejvice respondenti s vy$sim odbornym vzdélanim.

3 % dotazanych s vysokoskolskym vzdélanim jsou velmi nespokojena.

Tabulka 20: Struktura odpovédi otazky 8 podle dosazeného vzdélani

g Velmi Spise Spokojeni, Spise Velmi

Kritérium L . L L. ..
spokojeni spokojeni | nespokojeni | nespokojeni | nespokojeni

Zakladni 100 % 0% 0% 0% 0%

Stredosko}ske 96 % 4% 0% 0% 0%

bez maturity

Stredoskolske 97 % 3% 0% 0% 0%

S maturitou

Vyssi odborné 86 % 14 % 0% 0% 0%

Vysokoskolské 90 % 7% 0% 0% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 9: VyuZivate moZnost objednani aktualné nedostupnych publikaci
na prodejnu?

Moznost objednani aktudlné¢ nedostupnych publikaci na prodejnu vyuzivda 31 %
respondentll, nevyuZiva ji 69 % respondentid. Poméry odpovédi jsou znazornény na obrazku

¢. 15.

= ano

Obrazek 15: Graf vyuzivani objednani nedostupnych publikaci na prodejnu

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10: Jste s touto sluzbou spokojen/a? (Odpovézte, pouze pokud jste u piredchozi
otazky odpovédél/a ano.)

Se sluzbou objednavani aktualné nedostupnych publikaci na prodejnu je velmi spokojeno
91 % respondentd, ktefi tuto sluzbu vyuzivaji. SpiSe spokojeno je se sluzbou 6 %
respondentli. Pouze 1 respondent je se sluzbou velmi nespokojen. Odpovédi znazornuje

obrazek ¢. 16.

= velmi spokojen/a

= spiSe spokojen/a

= ani spokojen/a, ani
nespokojen/a

= spiSe nespokojen/a

= velmi nespokojen/a

Obrazek 16: Graf spokojenosti s objednanim nedostupnych publikaci na prodejnu

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Vite o moznosti vyuzivani klubové karty?

O moznosti vyuzivani klubové karty vi 49 % respondentt. 17 % dotazanych klubovou
kartu vlastni a vyuziva, 18 % klubovou kartu sice vlastni, ale nevyuziva ji. 14 % dotazanych
0 této moznosti vi, ale klubovou kartu nevlastni. 51 % dotdzanych o moZnosti vyuzivani
klubové karty nevi. Z toho 23 % by ji chtélo vyuzivat a 28 % nikoli. Situaci zndzoriiuje

obrazek ¢. 17.

® ano, vlastnim ji a vyuZivam

m ano, vlastnim ji, ale nevyuzivam
ano, ale nevlastnim ji

= ne, ale chtél/a bych ji vyuZivat

® ne, a nechci ji vyuzivat

Obrazek 17: Graf povédomi o klubové karté

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 21 znézornuje odpovédi respondentti rozdélené podle jejich pohlavi. Nejvetsi
rozdil je patrny u respondentt, kteti kartu vlastni a vyuzivaji. Muzi klubovou kartu vyuzivaji
0 14 % méné nez zeny. Zen, které klubovou kartu vlastni, ale nevyuzivé je o 7 % vice oproti
muzim. Muzl a zen, ktefi o existenci klubové karty nevédéli, ale chtéli by ji vyuZivat
je stejné.

Tabulka 21: Struktura odpovédi otazky 11 podle pohlavi

_ Ano, vlastnim | Ano, vlastnim ji, Ano, ale Ne, ale chci ji | Ne, a nechci
Kritérium | .. v vr s . ., .. s
jiavyuzivam | ale nevyuzivam | nevlastnim ji vyuzivat J1 vyuzivat
Zeny 21 % 20 % 10 % 23 % 26 %
Muzi 7% 13 % 23 % 23 % 33%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢.22 jsou odpovédi respondenti rozliSeny podle jejich véku. Nejvice
respondentli, ktefi klubovou kartu vlastni a vyuzivaji, je ve skupiné¢ respondentl
do 18 let (v¢etng), dalsSimi nejpocetnéjSimi  skupinami jsou respondenti ve véku
od 19 do 29 let a respondenti ve véku od 30 do 39 let. O moznosti vyuZzivat klubovou kartu

nevédélo 47 % respondenti ve veéku od 50 do 59 let, tito respondenti by kartu chtéli vyuzivat.

-47 -




Tabulka 22: Struktura odpovédi otazky 11 podle véku

. Ano, vlastnim | Ano, vlastnim ji, Ano, ale Ne, ale chci ji | Ne, a nechci
Kritérium .. < v s ... v .. v,
J1 a vyuzivam ale nevyuzivam nevlastnim J1 vyuzivat J1 vyuzivat
Do 18 let 33 % 0% 33 % 17 % 17 %
(vCetné)
19 — 29 let 31% 38 % 23 % 0% 8 %
30 — 39 let 28 % 12 % 4 % 24 % 32%
40 — 49 let 11 % 20 % 20 % 20 % 29 %
50 — 59 let 5% 11 % 11 % 47 % 26 %
60 let a vice 8 % 25 % 0% 17 % 50 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentil, kteti klubovou kartu vlastni a vyuzivaji, ma sttedoskolské vzdélani
S maturitou. Rozdily mezi vzdélanim respondentt a touhou klubovou kartu vyuzivat nebyly
vyznamné. VéEtsi rozdil byl pouze u respondentt se zakladnim vzd€lanim, ktefi chtéli

v

klubovou kartu vyuZivat jen z 8 %. Podrobné;jsi informace 1ze vycist z tabulky ¢. 23.

Tabulka 23: Struktura odpovédi otazky 11 podle dosazeného vzdélani

Kritérium Ano, vlastnim | Ano, vlastnim ji, Ano, ale Ne, ale chci | Ne, a nechci
jiavyuzivdm | ale nevyuzivdm | nevlastnim ji | ji vyuzivat | ji vyuzivat

Zakladni 17 % 8 % 25 % 8 % 42 %

StredosSkolské 17 % 17 % 13 % 26 % 26 %

bez maturity

Stfedoskolské 24 % 16 % 8 % 21 % 32 %

s maturitou

Vyssi odborné 14 % 14 % 0% 29 % 43 %

Vysokoskolské 10 % 27 % 20 % 27 % 17 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Reklamoval/ a nebo vracel/a jste zde zboZi?

Odpovedi jsou graficky znazornény na obrazku ¢. 18. 104 respondentt, tedy 95%,
Vv knihkupectvi Kanzelsberger Svitavy nikdy zbozi nereklamovalo nebo nevracelo. Zbozi
reklamovalo nebo vracelo pouze 6 respondenti — 5%. Reklamace se ve vétSin€ piipada

vztahuje Kk tiskovym vadam nakladatele, které knihkupectvi nemtize ovlivnit.
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= ano

® ne

Obrazek 18: Graf reklamace a vraceni zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Jak jste byl/a s vyFizenim reklamace nebo vraceni spokojen/a? (Odpovézte

pouze, pokud jste u predchozi otazky vybral/a ano.)

Velmi spokojeno s vyfizenim reklamace nebo vracenim zbozi jsou 4 respondenti. Spise

spokojeni jsou 2 dotazani zakaznici. Situaci znazoriuje obrazek ¢. 19.

= velmi spokojen/a
= spiSe spokojen/a
= ani spokojen/a, ani

nespokojen/a

= spiSe nespokojen/a

m velmi nespokojen/a

Obrazek 19: Graf spokojenosti s reklamaci a vracenim zbozi

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Doporucil/a byste knihkupectvi Kanzelsberger svym znamym?

Ze 110 dotazanych by knihkupectvi Kanzelsberger Svitavy doporucilo svym znamym
88 respondentu, tedy 80 %. 19 respondentu, tedy 17,3 % by knihkupectvi spiSe doporucilo.
Pouze jeden respondent odpovédél, ze by knihkupectvi spise nedoporucil a Zzadny respondent
neodpovédél, ze by knihkupectvi svym znamym nedoporuéil. Dva zakaznici nevi, jestli
by knihkupectvi doporucili nebo nedoporucili. Odpovédi jsou graficky znazornény na obrazku

¢. 20.

- 49 -



= ano
® spiSe ano
= spiSe ne
= ne

nevim

Obrazek 20: Graf doporucéeni knihkupectvi znamym

Zdroj: vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setieni byly od zékaznikd zjistény i dal§i poznatky a informace. Dojem
pied vstupem, tedy oznaéeni prodejny, vyloha a reklamni stojan byli hodnoceny zakazniky
prevazné jako hezké, Cisté a piehledné. Nékteti respondenti vstup do prodejny hodnotili jako
nenapadny a nevyrazny. Na interiéru prodejny zdkaznici ocenovali piehlednost, pékné,

piijemné prostiedi a poradek.

K hodnoceni prezentace knihkupectvi zékaznici Casto podotykali, ze letdky ani webové
stranky nesleduji. To odivodiiuje vysoké procento vybranych odpovédi nevim/nemohu
odpovédét u otazky €. 5 vztahujici se k prezentaci knihkupectvi. Zékaznici, ktefi prezentaci

knihkupectvi sledovali, ji komentovali jako pfehlednou, poutavou a informativni.

Rozsah sortimentu néktefi respondenti komentovali jako dostacujici s oduvodnénim,
ze vzdy nasli v8e, co potiebovali. Naproti tomu se jini respondenti domnivaji, Ze by sortiment
mohl byt Sirsi, ale dodavaji, Ze pokud néktery titul v nabidce chybél, vzdy se dal objednat.
Zminén byl pozadavek na Sir$i nabidku sportovni literatury. Respondenti také zminovali,
ze prostory podle nich nedovoluji umisténi vice zbozi, protoze prostor prodejny neni
tak velky. Rozmisténi zbozi na prodejné a jeho piehlednost komentovali zékaznici jako

dostatecné piehledné, systematické a dobfe oznacené.

U zaméstnanct knihkupectvi jsou zakaznici spokojeni s piistupem, ochotou a vstiicnosti.
Respondenti zminili milé, pfijemné a usmévavé vystupovani, ochotu poradit a ocenili

nevyhanéni zakaznika se zaviraci dobou.

Sluzbu objednéni aktudlné¢ nedostupnych publikaci na prodejnu zékaznici komentovali

jako rychlou. Zbozi podle nich bylo dodano vzdy v potadku.
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Doporuceni knihkupectvi respondenti odivodinovali ochotou poradit a piijjemnym
a vstiicnym personalem. Knihkupectvi Kanzelsberger by svym zndmym doporucili i diky

Sirokému sortimentu.

Jednim z ndpadit od zdkaznikli bylo vytvofeni mista pro kratké posezeni k prolistovani
knih, napi. Zidle a stolku nebo malého gauce. Dal§im napadem bylo pofizeni automatu
na kavu. Z komentari respondentd také vyplynulo, Ze by ocenili vice akei a slev, navrhnuty

byly mnozstevni slevy a slevu v obdobi kolem vysvéd¢eni a Vanoc.

4.7 Statisticka analyza dat

Nasledujici tabulka ¢. 24 znazornuje, jaké jsou statistické znaky otdzek se Skalovou
stupnici. Otazky 3, 4, 8, 10 a 13 mély pétibodovou Skalu hodnoceni. U otdzek 5, 6 a 7 byla
kromé pétibodové Skaly hodnoceni moznost odpovédét nevim/nemohu odpovédét. Tyto

odpovédi nebyly do statistické analyzy zahrnuty.

Tabulka 24: Statisticka analyza dat

Otizka Primér | Modus | Median | Smérodatni
odchylka
3. Dojem z prodejny pied vstupem 1,50 1 1 0,61
4. Interiér prodejny 1,50 1 1 0,69
5. Prezentace knihkupectvi 1,85 1 2 0,87
6. Rozsah sortimentu 1,52 1 1 0,76
7. Rozmisténi zbozi a ptehlednost 1,47 1 1 0,62
8. Zame¢stnanci knihkupectvi 1,08 1 1 0,42
10. Objednani nedostupnych publikaci 1,17 1 1 0,70
13. Reklamace a vraceni zbozi 1,33 1 1 0,47

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 21 zobrazuje celkovou spokojenost respondenttl v jednotlivych oblastech. Nejvice
spokojeni byli respondenti se zaméstnanci knihkupectvi a s objednanim nedostupnych
publikaci na prodejnu. Tyto dvé oblasti byly ve vétSin¢ piipadii hodnoceny stupném 1.
Reklamace a vraceni zbozi byly také hodnoceny velmi dobfe. Tato oblast byla tfeti v potadi
S nejvys$im procentem hodnoceni 1. Vyjma hodnoceni 1 byla oblast reklamaci a vraceni
zbozi hodnocena pouze stupném 2. Nejmensi mira velmi dobrého hodnoceni byla v oblasti

spokojenosti s prezentaci knihkupectvi — tedy s letaky, webovymi strankami apod.
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Obrazek 21: Graf spokojenosti zakaznikl v jednotlivych oblastech

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8 Zhodnoceni vysledki a navrh doporuceni a zmén

Informace o knihkupectvi zaznamenavaji zakaznici velmi malo. Z internetu o knihkupectvi
zaznamenalo informaci pouze 11 % respondentl. Z ostatnich médii zaznamenalo informaci
0 knihkupectvi 6 % respondentii. SpoleCnost by meéla zejména zlepSit propagaci
na socialnich sitich. Napiiklad facebookové stranky spolecnosti sleduje piiblizné 7000
uzivatell, instagramové stranky pouze okolo 3000 uZzivatelt. Nedostatkem propagace je také
nevyuzivani moznosti sponzoringu kulturnich akei ve Svitavach. Méstské muzeum a galerie
Svitavy potada kity knih, Alternativni klub Tyjatr autorska Cteni. Tyto akce by spole¢nost
mohla sponzorovat, a zvysit tak povédomi o znacce a zlepSit svou image. Dal§im navrhem
je zména v systému rozdavani letaka S kniznimi novinkami a akcemi. V soucasnosti
jsou letaky zakazniktim rozdavany pii nadkupu do igelitovych tasek. Tyto tasky vSak vétSina
zakaznikd odmita, proto by bylo vhodné&jsi umisténi letakli k pokladné na viditelné misto

tak, aby si zakaznici letaky mohli sami vzit.

Dojem pied vstupem puisobi podle odpovédi zakaznikd ptijemné, vétsina z nich s nim byla
spokojena. Velmi dobfe jej hodnoti 55 % dotazanych, spise dobie 38 % dotazanych. Nicméné
tato oblast nabizi nckolik moZnosti vylepSeni. V soucasnosti je fasdda knihkupectvi
v zanedbaném stavu a na zékazniky by opravena omitka pusobila nepochybné 1épe. Proto
by bylo vhodné s pronajimatelem prostoru sjednat napravu. Napis nad vstupem S oznacenim

knihkupectvi neni pfili§ moderni ani neodpovida soucasnému designu loga sité¢ knihkupectvi

-52-



Kanzelsberger. Nazev spole¢nosti je velmi malym pismem a kvuli tomu je Spatné Citelny.
Zakaznici pobocky Svitavy si knihkupectvi Casto viibec s firmou Kanzelsberger nespojuji.
Cervenomodrobilé oznaGeni prodejny v barvach spolenosti s vyrazngj§im nazvem firmy
by bylo vhodnéj$i a také by na prvni pohled potencionalni zakazniky vice zaujalo.
Vystavovani novinek v jedné vyloze a slev vdruhé je vhodné a zcela v potradku,

na reklamnim stojanu jsou také novinky, coz je autorkou prace hodnoceno pozitivng.

Interiér prodejny je v modernim stylu, podle ziskanych informaci na zdkazniky pisobi
piijemné. 59 % jej hodnotilo velmi dobie, 34 % spiSe dobie. I pfes vysoké procento
spokojenosti zékaznikii se v této oblasti objevilo nékolik nedostatkli. V nékterych mistech
prodejny je zanedbana vymalba, kterd by meéla byt dalsim podnétem k projednani
S pronajimatelem prostorii. Néktefi zékaznici pfipominali, Ze jim chybi prostor pro vybér
a prolistovani knih. Vhodnym feSenim by bylo malé k¥eslo vyuzitelné nejen pro delsi vybér
zbozi, ale i pro posezeni doprovodu zékaznika. Dal§im nedostatkem jsou nemoderni plakaty
U stol s oznacenim zbozi na ném vystaveném — konkrétné¢ novinek, nejvice Ctenych
knih a knih ve slevé. Vyména plakati za modernéjsi s vyraznéj$im oznac¢enim zbozi by byla

malo nakladné a nepochybné ptinosna.

Vyznamnym protitahem vii¢i nové konkurenci piebirajici zdkazniky by mohla byt celkova
rekonstrukce prodejny, zahrnujici zejména vstup do prodejny, ale i nékteré prvKky interiéru.

Diky ni je mozné dosédhnout pfildkani zékaznikti a nartstu trzeb.

Na pobocce Svitavy jsou knihy rozdéleny podle Zanrdi knih a oddéleny jsou novinky
azbozi ve slevé. Nad kazdym regalem je druh zboZi oznafen. Rozsah sortimentu
knihkupectvi je dostacujici, zakaznici s nim byli ve vétSin€é piipadi spokojeni. Rozmisténi
zbozi a jeho ptehlednost zdkaznici hodnotili pozitivné. Zakaznici méli nékolik pfipominek
K moznosti vétsiho vybéru nabizené¢ho zbozi. Podle zjisténych informaci je s rozsahem
sortimentu velmi nespokojeno 17 % respondentti do 18 let, proto by bylo vhodné rozSirit
nabidku knih pro skupinu tzv. young adult, tedy mladez. Sortiment knih tohoto Zanru

Ize ¢astec¢né rozsifit, avsak ne o mnoho, protoze to dispozice prodejny neumoznuji.

Klubova karta a jeji vyhody slouZi jako pfidana hodnota, ktera zvySuje pravdépodobnost,
ze zakaznik ptisté nakoupi u stejného prodavajiciho. Vice nez polovina zédkaznikl, konkrétné
51 % vsSak o moznosti vyuzivani klubové karty v knihkupectvich Kanzelsberger nevi.
Navrhuji proto, aby zaméstnanci svym zakaznikiim pfi prodeji zbozi klubové karty aktivné
nabizeli. Zejména zakaznikiim ve véku od 50 do 59 let, ktefi 0 existenci klubové karty

neveédéli, ale z dotazanych respondentli by ji chtéli nejvice vyuZzivat. Nabizet by je mohli
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zenam 1 muzum, protoze Setfeni mezi témito skupinami nezjistilo rozdil. Tento postup mize

vést k vice stabilni a loajalni zakaznické zakladné 1 ke zvySeni prodejti.

Zakaznici knihkupectvi by také ocenili vice slevovych akci. Vhodné by byly slevy
na détskou a young adult literaturu za hezké vysvédceni. Dal$i moznosti jsou slevy na nakup
zbozi nad stanovenou cenu, napfiklad za nakup nad tisic korun. Vyuziti této formy slevy

by bylo vhodné piedevsim v obdobich nizkého prodeje knih.

Dtlezitym doporu¢enim pro firmu je opakovana a pravidelnd realizace
marketingovych Setfeni spokojenosti zakaznikli na jednotlivych pobockéach. V soucasnosti
spole¢nost Kanzelsberger sleduje pouze celkovou spokojenost svych zakazniki,
to je vSak pro analyzu jejich spokojenosti nedostacujici. Pravidelné provadéna Setfeni mohou
zjistit prednosti i nedostatky pobocky a také urCit zda bylo na nedostatky zjisténé

Vv piechozich vyzkumech uspokojiveé zareagovano.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo analyzovat troven spokojenosti zakaznikli knihkupectvi

Kanzelsberger ve Svitavach. S vyuzitim marketingového Setfeni zjistit problematické oblasti

a nasledn¢ navrhnout opatieni vedouci ke zvyseni spokojenosti zdkaznikd.

Analyza ziskanych dat ukdzala vétSinovou spokojenost ve vSech zkoumanych oblastech.
Nejveétsi spokojenost byla zjisténa se zaméstnanci knihkupectvi. Pozitivné byl hodnocen
dojem pted vstupem 1 interiér prodejny. Spokojenost byla zaznamenana i s rozsahem
sortimentu a rozmisténim zbozi na prodejné. Nicméné se pii vyzkumu zjistilo nékolik
nedostatki. Nejméné pozitivné byla hodnocena prezentace knihkupectvi. V této oblasti
se objevila velka ¢ast zdkazniki, ktefi prezentaci knihkupectvi viibec nesledovali. DalSim

vyraznym nedostatkem bylo nizké povédomi o moznosti vyuzivani klubové karty.

Vzhledem k odhalenym nedostatkiim v propagaci knihkupectvi bylo doporuceno zlepsit
propagaci na socialnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu. Rovnéz byl pro zvySeni
povédomi o knihkupectvi navrzen sponzoring kitd knih a autorskych ¢&teni potrddanych
ve Svitavach. Dal$im pfinosem muze byt zména systému rozdavani letaktl tak, aby si

zakaznici letdky mohli sami vzit.

Se zfetelem na zanedbany exteriér prodejny bylo doporuc¢eno projednani opravy omitky
S pronajimatelem. Soucasné logo prodejny neni dostatecné poutavé a neodpovidd designu
loga firmy Kanzelsberger. Z tohoto divodu se navrhuje jeho vyména. V ramci interiéru
prodejny bylo poukazano na potfebu vymalby. Soucasti navrhu je rovnéZ vymeéna
nemodernich plakatl upozoriiujicich na umisténi novinek a slevovych akci. Bylo doporuceno
potizeni mensiho kiesla, rozsiteni vybéru knih pro skupinu tzv. young adult a nabizeni
klubové Karty pfi placeni u pokladny, zejména zakaznikiim ve véku od 50 do 59 let. V obdobi

vysveédCeni byly doporuceny slevy na détskou a young adult literaturu za hezké znamky.
DalSim doporucenim byla opakovand a pravidelnd realizace marketingovych Setieni

spokojenosti zdkaznikl na jednotlivych pobockéach. Tato bakaldfskd prace piinaSi nameéty

k jejich realizaci. Sledovani vyvoje a zmén ve spokojenosti zakaznikli by mélo byt dilezitou

soucasti marketingovych aktivit firmy.
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Priloha A: Dotaznik spokojenosti zakaznikii Kanzelsberger a. s. pobocky

Svitavy

Dotaznik spokojenosti zakazniku

Vazeni zédkaznici,

prosim Vas o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Vami poskytnuté informace budou slouZit ke zlepseni sluzeb
poskytovanych spolecnosti Kanzelsberger, pobockou Svitavy a budou vyuZity pro ucely bakalarské prace.
Odpovédi prosim krouzkujte.

Dékuji za Vas Cas a spoluprdci.
Jitka Paralova, studentka Univerzity Pardubice

1. Zaznamenali jste v posledni dobé informaci o knihkupectvi Kanzelsberger Svitavy v nékterém z téchto
zdroju? (muZete zakrouzkovat vice odpovédi)
a. zinternetu
z ostatnich médii — letaka, tisku
od zndmych
prochazim kolem
uz dlouho tu nakupuji
JINE  VYPISTE: ittt s

"0 aooT

2. Jak casto navstévujete knihkupectvi Kanzelsberger?
a. nékolikrat za tyden

1 krat tydné

nékolikrat mésicné

1 x mésicné

1 x za pul roku

prilezitostné

"mpaooT

3. Jaky byl Vas dojem z prodejny pifed vstupem (oznaceni prodejny, vyloha, reklamni stojan)?
(1 — velmi dobry, 2 - spiSe dobry, 3 - ani dobry, ani Spatny, 4 — spiSe Spatny, 5 - velmi Spatny)
1 2 3 4 5

OdUVOANEBLE: ...ttt ettt et v e e sea e ees s ees et ese s ess e sessaenenenane

4. Jak byste hodnotil/a interiér samotné prodejny?
(1 - velmi dobfe, 2 - spiSe dobre, 3 - ani dobre, ani Spatné, 4 - spiSe Spatné, 5 - velmi Spatné)
1 2 3 4 5

(076 1311010 113 o NG SO S SO

5. Jak byste ohodnotil/a prezentaci knihkupectvi — letdky, webové stranky?
(1 - velmi dobre, 2 - spiSe dobfe, 3 - ani dobre, ani Spatné, 4 - spiSe Spatné, 5 - velmi Spatné,
6 - nevim/nemohu odpovédét)
1 2 3 4 5 6

(076 13117 0T[4 T=1 OO RO SRS PPOORRSTRUPPRTTOOt

6. Jak jste spokojen/a s rozsahem sortimentu knihkupectvi?
(1 - velmi spokojen/a, 2 - spiSe spokojen/a, 3 - ani spokojen/a, ani nespokojen/a, 4, - spise nespokojen/a, 5 -
velmi nespokojen/a, 6 — nevim/nemohu odpovédét)
1 2 3 4 5 6

(0o (3110 T [
Otocte na dalsi stranu.



10.

11.

12.

13.

14.

Jak jste spokojen/a s rozmisténim zboZi na prodejné a jeho prehlednosti?
(1 - velmi spokojen/a, 2 - spise spokojen/a, 3 - ani spokojen/a, ani nespokojen/a, 4, - spiSe nespokojen/a, 5 -
velmi nespokojen/a, 6 - nevim/nemohu odpovédét)

1 2 3 4 5 6

OQAdUVOANBLE: iimnnmmmtamsas e T R

Jak jste byl/a spokojen/a se zaméstnanci knihkupectvi?
(1 - velmi spokojen/a, 2 - spiSe spokojen/a, 3 - ani spokojen/a, ani nespokojen/a, 4, - spiSe nespokojen/a, 5 -
velmi nespokojen/a)

1 2 3 4 5

[0 0 [0 [ .

VyuZivate moznost objednani aktudlné nedostupnych publikaci na prodejnu?
a. ano
b. ne

Jste s touto sluzbou spokojen/a? (Odpovézte, pouze pokud jste u predchozi otazky odpovédél/a ano.)
(1 - velmi spokojen/a, 2 - spise spokojen/a, 3 - ani spokojen/a, ani nespokojen/a, 4, - spise nespokojen/a, 5 -
velmi nespokojen/a)

1 2 3 4 5

O UV O NETE sz s T T R B o T S S RS Te s

Vite o mozZnosti vyuZivani klubové karty?
ano, vlastnim ji a vyuzivdm

ano, vlastnim ji, ale nevyuzivam
ano, ale nevlastnim ji

ne, ale chtél/a bych ji vyuzivat
ne, a nechci ji vyuZivat

o o 0o

Reklamoval/a nebo vracel/a jste zde zboZi?
a. ano
b. ne

Jak jste byl/a s vyFizenim reklamace nebo vracenim spokojen/a?(Odpovézte pouze, pokud jste u pfedchozi
otazky odpovédél/a ano.)

(1 - velmi spokojena, 2 - spiSe spokojena, 3 - ani spokojena, ani nespokojena, 4, - spiSe nespokojena, 5 -
velmi nespokojena)

1 2 3 4 5

(076 [1]7/070 [1=1 =) SN SR
Doporuéil/a byste knihkupectvi Kanzelsberger svym znamym?

a. ano

b. spiSe ano

c. spise ne

d. ne

e. nevim
OdivodnEle: s

Otocte na dalsi stranu.



15. Jste:
a. muz
b. Zena

16. Vék:

do 18 let (vCetné)
19-29 let
30-39let

40— 49 let
50-59 let

60 let a vice

"m0 oo T W

17. Nejvyssi dosazené vzdélani:
a. zakladni

b. stfedoskolské bez maturity
c. stfedoskolské s maturitou
d. vyssiodborné

e. vysokoskolské

Zde je prostor na pfipominky, nazory nebo navrhy na zlepseni poskytovanych sluzeb:

Dékuji za vyplnéni dotazniku a Vas Cas.
Jitka Paralova



