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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva marketingovym vyzkumem v nejmenované odeévni spolecnosti XY.
Cilem prace je predstaveni marketingoveho vyzkumu a pomoci dotaznikového Setreni jeho
realizace ve vybrané spolecnosti. Na zakladeé analyzy ziskanych dat a vysledki prizkumu jsou
stanovena doporuceni, ktera by mela pomoci ke zvyseni spokojenosti zakaznikii. Pro potieby
bakalarske prace byla v dotaznikovém Setieni pouzita metoda pisemného a elektronického
dotazovani.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, dotaznik

TITLE

Marketing Research of Customer Satisfaction of Selected Organization

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with marketing research in unnamed clothing company XY. The
aim of thesis is to present marketing research and by means of the survey implementation in
the selected company. Based on the analysis of the obtained data and the results of the survey
are suggested recommendations, which should help to increase customer satisfaction. For the
purposes of bachelor thesis was used methods written and electronic interview in the
questionnaire survey.
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marketing, marketing mix, marketing research, customer satisfaction, questionnaire
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Uvob

V dneSni dobé spolecnosti celi vysoké konkurenci. Zakaznici jsou vzdélanéjsi,
informovanéj$i a maji moznost si vybirat mezi nabizenymi alternativami podle vnimané
hodnoty, kterou jim vyrobek ¢i sluzba ptinese. Spolecnost by se méla zaméfit na poznani
potieb, piani a ofekavani svych zakaznikt a poskytnout jim nabidku s vysokou hodnotou za
piijatelné ndklady. Tim ziskéa spokojené zédkazniky, u kterych je vysoka pravdépodobnost, ze
svij ndkup budou opakovat a podéli se o zkuSenost s dalSimi potencionalnimi zakazniky.
Pravé zjistovani spokojenosti zékaznikli a miry napliiovani jejich ocekavani by pro firmu,
kterd chce byt uspéSna na trhu a dosdhnout svych stanovenych cili, mélo byt pravidelnou

aktivitou.

Marketingovy vyzkum je nejcastéji pouzivanym nastrojem pro zjiStovani informaci
0 spokojenosti zakaznik. Pomaha pochopit jejich nakupni chovani, o¢ekavani, spokojenost ¢i
odhalit nedostatky, na které by se mél podnik zamétit. ManaZerim poskytuje informace, diky

kterym rozpoznavaji marketingové piilezitosti a hrozby.

Bakalaiska prace je Clenéna do péti kapitol, z nichz prvni tfi kapitoly jsou zaméfeny na
teoreticka vymezeni zakladnich pojmi marketingu, marketingového vyzkumu a spokojenosti
zékazniki pro pochopeni problematiky. Ctvrtd kapitola je vénovana piedstaveni odévni
spolecnosti, kterd z divodu poZadované anonymity bude v bakalarské praci oznacena jako
XY, a dale popisu marketingového mixu spole¢nosti. V posledni kapitole je popsan proces
realizovaného marketingového vyzkumu, vyhodnoceni jeho vysledki pomoci SWOT analyzy
a na zavér jsou navrhnuta doporuceni, ktera by méla pomoci ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.

Cilem prace je predstaveni marketingového vyzkumu a pomoci dotaznikového Setieni jeho
realizace v odévni spole¢nosti XY. Nasledné pak analyza a vyhodnoceni ziskanych dat

z dotaznikového Setieni a navrh doporuceni pro zvyseni spokojenosti zakazniki.



1 ZAKLADNI POIJMY MARKETINGU

V této kapitole budou predstaveny zakladni pojmy marketingu dilezité pro dalsi ¢asti této

prace.

1.1 Marketing

o324

Huspokojovani potreb ziskove. Konkrétnéji ho muzeme definovat, jako takovy systém
procesu fizeni, pti kterém vyrobci a prodejci dosahuji zisku prostiednictvim uspokojovani
potteb zakaznikl. Proces tohoto fizeni zahrnuje planovani a realizaci koncepci, tvorbu cen,
propagaci a distribuci vyrobkl, sluzeb, ale také myslenek s cilem dosdhnout smény, ktera

uspokoji pozadavky zakaznikd, ¢i organizaci. [9, str. 35], [16]

Podstatou marketingu je cilené soustfedéni podniku na identifikaci potieb, pozadavki
a prani zékaznikl (trhu) a jejich néasledného uspokojovani. Marketing probih4 vSude, kde se
uskuteCniuje sména, tvofi jadro podnikdni a vyznamné rozhoduje o uspéchu ¢i neuspéchu
podniku. V centru jeho zajmu je hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni jeho potieb.
Proto je pro kazdou firmu dulezité uvédomit si, kdo jsou jeji zékaznici, jakou hodnotu jim
nabidne, jak zjisti jejich spokojenost, jakou ma konkuren¢ni vyhodu a jak si ji bude udrZovat.
Toto jsou kliCové strategické marketingové otazky, z nichz vychéazeji taktické marketingové
otazky. Ty se zaméfuji na produkt, jeho cenu, propagaci a zajiSténi dostupnosti produktu
neboli distribuci. V této souvislosti hovofime o marketingovém mixu tzv. ,Ctyfech P

(product, price, promotion, place). [7], [16]

1.2 Marketingovy mix ,,4P*

Podle Kotlera je marketingovy mix ,,souborem marketingovych nastroji, které firma

pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilit na zvoleném trhu. [1, str. 25]
Vsechny slozky marketingového mixu se daji kombinovat a miru jejich vyuZiti lze
piizplsobit potfebam a charakteru dané¢ho produktu. Pomoci marketingového mixu pak firma
komunikuje se svym okolim, zprostiedkovateli prodeje ¢i koncovymi zakazniky. Piedstavuje
vSechny aktivity, které podnik vyuziva k tomu, aby vyvolal poptavku po produktu. [1], [16]
Zékladnimi prvky marketingového mixu jsou ,,4P%, které vychazi z jejich anglickych
nazvu jsou nimi:
e Product (produkt, ale také sluzba),

e Price (cena),
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e Place (distribuce, ale také prodejni misto),
e Promotion (propagace a marketingova komunikace). [16]

Produktem mizeme oznaCovat vSe, co lze na trhu nabidnout, a co se vyznacuje
schopnosti uspokojit potfebu zakaznikl. Je vysledkem lidské Cinnosti a fadi se k nému jak
vSechny fyzické predméty, tak i1 sluzby, mySlenky, kulturni vytvory a dals$i hmatatelné
I nehmatatelné véci, které tvori tzv. jadro produktu (podstatu toho, jaky uzitek zné&j ma
spottebitel). Vlastni produkt pro firmu je vSak mnohem komplexnéjsi a zahrnuje sortiment,
kvalitu, provedeni, design, znacku, obal, zaruky, doprovodné sluzby aj. Pravé tyto aspekty
produktu jsou dulezité pro odliSeni se od konkurence a ziskani novych ¢i udrzeni si

stavajicich zakaznikd. [5]

Cena piedstavuje penézni ¢astku za produkt a je jedinym prvkem z marketingového mixu,
ktery je pro firmu zdrojem piijma. VSechny jeho ostatni slozky jsou pro podnik nakladem.
Jeji spravné stanoveni je pro podnik velice dilezité a mély by pii tom byt zohlediovany
naklady (pfedstavuji spodni hranici ceny), cena konkurence a hodnota vnimana zakazniky
(pfedstavuje horni hranici ceny). Zména vySe ceny muze byt provadéna cCasto, prakticky
v kazdém okamziku, proto je nejflexibilngj§im nastrojem marketingového mixu. Casto je tak
realizovano pfti slevovych akcich. Cena zahrnuje také terminy a podminky placeni, nahrady
nebo moznosti véru. [7], [18]

Distribuci se rozumi zpisob, jakym se produkt dostava od vyrobce k zakaznikovi. Cilem
naklady. Tato cesta vyrobku ke spottebiteli mize probihat bud’ piimou distribu¢ni cestou,
tedy vyrobek nebo sluzba jde od vyrobce rovnou ke spottebiteli. Druhou variantou je nepiima
distribu¢ni cesta, kdy vyrobek je zdkaznikiim dodavan pomoci distribu¢nich meziclanki
(velkoobchod, maloobchod, aj.). Dilezité je také konecné misto prodeje, kde fteSime
dostupnost prodejny, jeji prostiedi, persondl a celkovou atmosféru, ktera ovliviiuje

spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika. [20]

Propagace neboli marketingova komunikace je fizené¢ informovani a presvédCovani
cilovych zadkaznikl, diky kterému podnik napliuje svlj marketingovy cil. Pomoci
propagacnich nastrojii firma komunikuje se spotiebiteli a snazi se je ovlivnit pro koupi
produktu. Propaga¢nimi nastroji jsou reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy

s vefejnosti), osobni prodej, direct (pfimy) marketing. [16]

Aby byl marketingovy mix U¢inny, musi vhodné¢ kombinovat vS§echny proménné tak, aby

zakaznik dostal maximalni hodnotu a zaroven byly splnény firemni marketingové cile.
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Je zapotiebi se na marketingovy mix divat zpohledu kupujiciho, nikoli samotného
prodavajiciho. Marketingovy mix poté vypada tak, ze z produktu se stane hodnota pro
zakaznika, z ceny se stanou vydaje zadkaznika, z mista se stane pohodli pro zdkaznika

a Z propagace se stane komunikace se zdkaznikem. Tuto proménu znazornuje tabulka 1.

Tabulka 1: Vztah 4P a 4C

4P 4C
Vyrobek (Product) Reseni potieb zdkaznika (Customer solution)
Cena (Price) Naklady, které vznikaji zakaznikovi (Customer cost)
Misto (Place) Dostupnost feseni (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: upraveno podle [1]

Pro spravné uplatnéni marketingového mixu v praxi je tak potieba, aby podnik nabidnul
kvalitni produkt nebo sluzbu s relevantni cenou, pfislusnym cilovym skupinam, s podporou
prodeje, vhodnym zptisobem dodani vyrobku a se zajisténim jeho kone¢ného prodeje. [1]

1.3 Marketingovy mix obchodnich spole¢nosti

Velké maloobchodni firmy se oznacuji jako retailingové. Retailing je mezindrodné
chiapany maloobchod, ktery mé kvalitni informacéni systém a profesionalni management.
Obchodni spole¢nosti predstavuji prostfednika smény mezi za€astnénymi ekonomickymi
subjekty. Jejich ukolem je nakup zbozi od vyrobce a kone¢ny prodej spotiebiteli. Obchodni

podnik ma sva specifika a ani marketingovy mix u néj nelze aplikovat Sablonovité bez uprav.

vvvvvv

jim distribuce a cena. Odli$na je také obsahova napli jednotlivych proménnych.

1.3.1Produkt

Produkt pro obchodni spolec¢nost predstavuje jeji cely nabizeny sortiment, vlastni znacku

a baleni. Sortiment je charakterizovan nasledujicimi prvky:
e §ifi sortimentu (pocet vyrobkovych fad),
¢ hloubkou sortimentu (pocet polozek v jedné vyrobkové fad¢),
e délkou sortimentu (vSechny polozky, které¢ jsou v nabidce),
e konzistenci sortimentu (provazanost a souvislost mezi vyrobkovymi fadami).

Soucasti sortimentu v obchodni firm¢ jsou také poskytované doplitkové sluzby. [19]

12



1.3.2Cena

wev

je dominantnim néstrojem obchodnika a vyznamné ovliviiuje poptavku. Hlavnim cilem
maloobchodu je zajistit ziskovost celého sortimentu. Jelikoz i zakaznik vnima cenovou
hladinu obchodu jako celek a nefesi detailn¢ ceny jednotlivych produktii. U obchodnich firem
se vétsSinou pouzivd nakladova tvorba cen, kdy se cena odvozuje od ptipocteni obchodni

marze (obchodniho rozpéti) k nakupni cené. [19]

1.3.3Distribuce

vvvvvv

Distribu¢ni politika podniku fesi vybér vhodné lokality, kterd je klicovym rozhodnutim a ma
dlouhodoby a zavazny dopad na tspéch v podnikéni. Tato volba je ovlivnéna zvolenym
segmentem spotiebitelti a kupniho potencialu zvolené oblasti. Velké retailingové spolecnosti
se pak rozhoduji také o moznosti expanze do jinych zemi. Resi otazky, které staty a oblasti

Vv nich jsou vhodné pro podnikani a pfinesou podniku ristové piileZitosti.

Dalsim dualezitym faktorem distribu¢ni politiky je vybér vhodnych forem prodeje. Zde
podnik rozhoduje o tom, zda obchod umisti do ndkupniho centra, ¢i zvoli samostatnou
prodejnu. Déle voli formu prodeje, a to bud’ samoobsluzny prodej, pultovy prodej, prodej
volnym vybérem nebo prodej podle vzorkl. Poslednim faktorem distribu¢ni politiky je
analyza chovani zakaznika ve vztahu k prodejné, kdy je zkouména uspé&S$nost vybéru

konkrétni lokality obchodu, a to podle realizovanych trzeb. [19]

1.3.4Propagace

Primarnim tkolem marketingové komunikace je zaujmout nové zdkazniky, presvédcit je
k navstévé obchodu a poté je spolecné se stavajicim zakazniky motivovat k opakovanym
nakuptim. Pro obchodni firmu je potieba vytvofit dobrou povéest a image, kdy zakaznici maji
pfedstavu o nabizeném sortimentu, cenové urovni, sluzbach, atmosfére prodejny ¢i oteviraci
dobé. Nakupni chovani zakaznika vyznamné ovliviiuje praveé tato piredstava o podniku.

K tomu firm¢ slouzi komunika¢ni néstroje, které mizeme rozdélit nasledovné:

e externi — upozoriiuji na existenci firmy, jeji zdkladni informace o sortimentu, cenové

urovni a poskytovanych sluzbach (reklama, public relations, direct marketing, eventy),

e interni — neboli reklama v misté prodeje, pfichazi po tom, co externi reklama piiméje
zakaznika k navstévé prodejny (osobni prodej, podpora prodeje, POP reklama,

merchandising). [19]

13



vvvvvv

a ovliviiyje asociace, které znacka vyvolava. Pomoci ni je podnik schopen oslovit velké cilové
skupiny. Ddle se reklama déli podle vybraného média, v némz se realizuje. Napiiklad

televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, online reklama aj. [7]

Public relations neboli vztahy s vefejnosti piedstavuji dialog mezi firmou a klicovymi
skupinami (mistni komunita, investofi, dodavatelé, zaméstnanci aj.), kter¢ maji vést ke
vzdjemnému pochopeni a zajistit tak dlouhodobou a usp&Snou existenci firmy v jejim
prostiedi. Dale pak direct marketing, ktery predstavuje pfesné zacileni a navazani kontaktt

s vybranymi zakazniky.

Event marketing, nazyvany také jako tzv. zdzitkovy marketing, firmy pouzivaji pro
zajisténi emociondlnich zazitkl cilové skupiny spojenou se znackou spole¢nosti. Jsou to

naptiklad workshopy, veletrhy, konference, sponzoring a dalsi. [8]

Interni komunika¢ni ndstroje nebo také in-store komunikace jsou vSechny aktivity na

podporu prodeje, které se realizuji v maloobchodnich jednotkach. [1]

Patti sem podpora prodeje, kdy podnik poskytuje spottebiteli vyhody spojené s nakupem
produktu a davd mu tak ptfimy podnét ke koupi. Mize se konkrétné jednat naptiklad

0 nabidku ,,3 za cenu 2%, vérnostni programy, Kupony na dalsi nakup, darky aj. [19]

POP komunikace zahrnuje vSechny materidly, které jsou umistény v maloobchodech na
prodejni ploSe u vyrobku. Jednd se o stojany, plakaty transparenty, modely produktd a dalsi
propagacni materidly. POP komunikace dokdze efektivné stimulovat ndkupy zédkaznika a vést

Kk vyzkouseni novych produkt. [7]

Merchandising je zptsob uspotfadani mista prodeje. Spravné umisténi zbozi siln€ ovliviiuje
zakaznika piti ndkupu. Jeho cilem je najit optimalni vystaveni zbozi, které povede ke zvySeni

prodeje. [18]

1.3.5Lidé

Marketingovy mix muize byt rozSifen o paty prvek, ktery zahrnuje lidi, a to jak
zaméstnance, tak 1 lidi z okoli podniku. Pro uspésné fungovani obchodniho podniku je
dilezit¢ mit schopné zaméstnance, ktefi dokazi reagovat na rtzné situace, maji urcité
schopnosti a praktické zkusenosti. Jsou zde zahrnuty jak zaméstnanci v piimém kontaktu se
zakaznikem, tak 1 zaméstnanci v nepfimém kontaktu. Zaméstnance, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zakaznikem je zapotiebi spravné motivovat, jelikoz ovliviwgji to, jak zakaznik

vnima spole¢nost a jeji nabizené produkty (sluzby). [1]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky sbér, shromazd’ovani, zpracovani,
analyzu a interpretaci dat tykajicich se ur¢ité marketingové situace, se kterou se podnik
setkava. Jeho cilem je porozumét zdkaznikovi, zaméfit se na jeho ndkupni chovani, odhalit

jeho rozhodovaci procesy a motivujici faktory. [14]

ESOMAR (mezinarodni organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marketingu
a marketingového vyzkumu) definuje marketingovy vyzkum nejjednoduseji jako naslouchéani

spottebiteli. [11]

Marketingovy vyzkum poméahd poznavat trh a jeho jednotlivé ¢asti (zdkazniky,
dodavatele, konkurenty aj.). Pomoci n¢j ziskavaji marketingovy manazeti informace, diky
kterym rozpoznavaji a reaguji na marketingové prilezitosti a hrozby. Zjisténé informace jim

tak slouzi jako podklad pro kazdodenni fizeni a pro dlouhodobé strategické planovani. [14]

Podniky vyuZivaji marketingovy vyzkum také pro hleddni a zavadéni inovaci. Pomoci
ného ziskavaji od svych zakazniku, ale i od potencionalnich zakaznikd naméty a nazory na
nové produkty ¢i sluzby. [11]

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou:

e jedinecnost (data jsou k dispozici pouze zadavateli vyzkumu),

e vysoka vypovidaci schopnost (zamé&feni se na konkrétni skupinu respondentil),

e aktudlnost ziskanych informaci,

e vysoka finan¢ni narocnost na jejich ziskani,

e narocnost na kvalifikaci pracovnikil, ¢as a pouzité metody. [11]

Marketingovy vyzkum miiZze podnik realizovat sdm pomoci vlastniho marketingového
utvaru, nebo oddéleni pro vyzkum trhu. Dalsi variantou je vyuZiti specializované agentury pro
vyzkum. Lze také kombinovat ob¢ varianty dohromady. Pfi vlastnim zpracovéani vyzkumu
jsou vyhodou niz$i ndklady a lepSi znalost problematiky firmy a celého marketingového
mixu. Pfi vyuziti externi vyzkumné agentury jsou vyhodou profesiondlové a odbornici, kteti
vyuzivaji nejnovéjsi metody vyzkumu, techniky a zpracovani dat. [11]

Casto se pletou pojmy marketingovy vyzkum a prizkum. Priizkum je jednorazova aktivita,
ktera probiha v kratSim case, slouzi k feSeni aktudlnich problémii ¢i zjiSténi potifebnych
informaci a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Je pouze jeho soucasti. Marketingovy
vyzkum je hlubsi, dlouhodobé&jsi, komplexnéjsi, prispiva k feSeni problémi, odhaluje nové
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vztahy a souvislosti mezi trznimi jevy a poméha podnikiim k vétsi efektivité dal$iho rozvoje.
[5], [14]

Nez zacne spoleCnost realizovat primdrni (neboli terénni) vyzkum, méla by pfistoupit
k sekundarnimu vyzkumu (neboli vyzkumu od stolu). Pozadované informace uz mohly byt
v minulosti shromazdény nékym jinym a pro podnik tak mohou byt rovnou k dispozici. Tyto
sekundarni zdroje mohou byt nalezeny v externich ¢i internich databazich, ve zpravach
statistickych ufadd, ve vyro¢nich zpravach firmy, v online recenzich zdkazniki a dalSich.
Vyuziti téchto sekundarnich dat je pro firmu financné i Casové vyhodnéjsi nezli vlastni
primarni vyzkum. Ten by mél byt provadét az tehdy, pokud sekundarni vyzkum firmé

nepostacuje. [14]

Primarni data jsou ziskavana pomoci metod primarniho vyzkumu (dotazovani, pozorovani
experiment) které pfindSeji nové, aktudlni informace potizené pro potieby konkrétniho

vyzkumu nebo analyzy. [13]

Primarni marketingovy vyzkum Ize dale clenit na kvantitativni a kvalitativni. Pfi
kvantitativnim vyzkumu se zpravidla pracuje s velkymi pocty respondenti, piedstavujici
reprezentativni vzorek. To umoziiuje statistické zpracovani a zobecnéni ziskanych poznatkl
na cely zakladni soubor. Kvalitativni vyzkum umoziuje hlubsi poznavani lidi, jejich motivl
chovani, povahu a souvislosti jejich nazora, preferenci a postoji. Pro kvalitativni vyzkum

jsou pouzivany hloubkové individualni rozhovory, nebo rozhovory skupinové. [4]

2.1 Marketingovy vyzkum a internet

Internet hraje kli¢ovou roli pfi ziskavani vSech typl informaci. VétSinu z nich lze ziskat
I bez jeho vyuziti, avSak pomoci internetu je pfistup k informacim pohodIngjsi a rychlejsi.
Pomoci internetu lze provést marketingovy vyzkum prakticky vSemi metodami. To znamena
klasickym dotaznikovym Setfenim, pozorovanim, skupinovymi ale i hloubkovymi rozhovory
online. Nejcastéji je internet vyuzivan pro kvantitativni vyzkum, kde je zapotiebi ziskat vetsi
pocet respondentii. Podnik miize internet vyuzit pro provedeni sekundarniho vyzkumu, a to
jak internich dat, tak i externich. Interni data jsou shromazd’ovana uvnité firmy a pomoci
softwaru Ize tato data snadno evidovat a analyzovat. Dalsi interni data lze Cerpat z firemniho
intranetu a webovych stranek spolecnosti. Externi data jsou voln€ nebo za poplatek dostupna
na internetu. Je ale potieba pracovat s témito daty opatrné, jelikoZ ne vSechna jsou kvalitni

a pravdiva.

Pro ziskani primdrnich idaji na internetu mize podnik vyuzit pozorovani uzivatell, a to

pomoci sledovani kodid tzv. cookies, které jsou uzivateli instalovdny do pocitace.
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Prostfednictvim téchto koédd mohou weby ziskdvat informace o wuzivatelich a jejich
preferencich. Tato data mohou byt vyuzita napiiklad pro tvorbu webovych stranek, tak aby

dosahla vyssiho uzivatelského komfortu. [11]

Dalsi metodou sbéru primarnich dat na internetu jsou online vyzkumy pomoci dotazniku.
Ten mtZe podnik umistit na své webové stanky, socidlni sité, dal$i navstévované servery,
nebo muze dotaznik spojit se soutézi. Hlavni vyhodou takto zjisténych informaci je rychlost,
nizké naklady a upfimnost respondentd. Nevyhodou pak je, ze vzorky mohou byt malé

a zkreslené nebo muze dojit k technickym problémam. [9]

2.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces vyzkumu se skldda ze dvou etap, a to z ptfipravné etapy vyzkumu a z etapy
realiza¢ni. Tyto etapy zahrnuji n€kolik po sobé jdoucich fazi, které¢ se méni podle konkrétniho
vyzkumu. Pripravnou etapu je potieba provést peclivé, spravné definovat problém
anaplanovat jednotlivé kroky vyzkumu. Jediné tak podnik dosdhne uspésné realizace
vyzkumu a ziska odpovidajici vystupy, které umozni navrhnout doporuceni a vyftesit
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zodpovédné, aby se tato etapa nemusela opakovat a piinesla odpovidajici vysledky. [11]

Jednotlivé kroky marketingového vyzkumu na sebe navazuji, Gzce spolu souviseji

a vzajemné se podminuji. Cely proces marketingového vyzkumu je uveden na obrazku 1.

Pripravni etapa

L 4

Definovani problému a cile

Orientafni analyza situace
Plan vyzkumného projektu

Realizaéni etapa

< 3

Sbér dat ||

Zpracovani shromazdéngch dat ||

Analyza dat ||

. 2

Interpretace viystupl ||

¥

Prezentace visledkl vizkumu ||

Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: upraveno podle [11]
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2.2.1Pripravna etapa vyzkumu

V prvni fazi firma definuje problém, ktery chce vyzkumem vyfteSit. Ten tematicky
a obsahové¢ vymezuje oblast, na kterou budou jednotlivé kroky vyzkumu zaméteny. Pokud
neni problém pifesn¢ definovan, miize byt vyzkum bezcenny a vynalozené naklady na n¢j

mohou pfesdhnout hodnotu jeho ptfinosu.

Na zékladn¢ definovaného problému jsou nasledné stanoveny cile vyzkumu, které¢ by
mély vyjadfovat, co ma byt vyzkumem zjisténo. Stanoveni problému a cili ovliviiuje cely

proces vyzkumu. Na zakladé poznavacich cilt se rozliSuji nasledujici typy vyzkumu: [6], [16]

e Exploracni neboli badatelsky vyzkum — ma za cil ziskat informace pro lepsi definovani

problému a navrhu hypotézy. [17]

e Deskriptivni (popisny) vyzkum — ma za cil popsat jevy, charakteristiky, procesy,
popiipadé¢ zaznamenat cetnost ¢i intenzitu né&jakého chovani, relevantni pro

rozhodovani. Nejcastéjsi metodou byva dotaznikové Setfeni. [13]

e Kauzalni vyzkum — vyuzivd se pro zkoumdni pfi€in probléml a mozné pitilezitosti.
Testuje hypotézy o vztazich pri¢iny a nasledku. VétSinou je provadén formou

experimentu.

e Monitorovaci vyzkum — provadi se shromazdovanim informaci a jejich nasledné

analyzy. Pomaha odhalit problémy a pfilezitosti. [17]

Orientacni analyza situace by méla byt provedena v pifipravné fazi marketingového
vyzkumu. Jejim cilem je ovéfeni pracovnich hypotéz pomoci shromazdéni vSech dostupnych
informaci a ndzoru tykajicich se zkoumaného problému. Tyto informace jsou ziskdvany

v odborné literatuie, u konkurence nebo z rozhovori s odborniky. [4]

Plian vyzkumného projektu je zlomovym okamzikem, kdy vyzkumny proces prechdzi
z ptipravné etapy do etapy realizacni. V tomto kroku se specifikuji potfebné informace,
zpusob jejich ziskani a plan dalSiho postupu vyzkumu. Je podkladem pro dohodu mezi
zadavatelem vyzkumu a vyzkumnikem. Umoziuje kontrolovat priibéh celého vyzkumu. Pied
zahdjenim sbéru dat se provadi jesté tzv. predvyzkum, ktery je testem zvoleného zptsobu
sbéru dat a nastroji, které ke sbéru slouzi. Ma otestovat srozumitelnost, logi¢nost,

jednoznacnost otazek a Casovou narocnost vytvoreného dotazniku. [9], [11]

2.2.2Realiza¢ni etapa vyzkumu

Sbér dat, se mize provadét po domécnostech, po telefonu, pfes internet nebo v urcité
frekventované lokalité¢. Jedna se o finan¢né nejnakladnéjsi Cast vyzkumu, kterd musi byt
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provedena kvalitné a precizn€, aby se predeslo moznym chybdm a celd faze se nemusela

opakovat. [9]

Zpracovani shromazdénych dat neboli jejich kontrola a uprava je potfeba provést, nez
zaCne samotnd analyza. Ovétuju se vérohodnost a spolehlivost ziskanych dat, dale uplnost
alogi¢nost vyplnénych dotaznikli. Paklize se najde dotaznik, ktery nesplituje zadouci
podminky vytadi se. Nasleduje tfidéni dat podle vybranych faktort, které umozni zjistovat
vztahy a zavislosti mezi jednotlivymi skupinami respondentli. Kazdé varianté¢ vSech otazek
dotazniku je pfifazen kod, ktery je podstatny pro vyuziti vypocetni techniky a programi.

Nasledné jsou data pievedena do elektronické podoby. [11]

Analyza dat se u kvalitativniho vyzkumu provadi pomoci sociologického rozboru
ziskanych informaci, jejich utfidéni a vyvozeni zavéra. U kvantitativniho vyzkumu je analyza

dat provadéna pomoci statistickych metod, které jsou nizi rozepsany: [14]

e Zakladni statistickd deskripce — popisuje shromdzdénd data. ZjiStuje Cetnosti
jednotlivych proménnych, dale jejich polohu (modus, median, primér), proménlivost

(variacni rozpéti), rozlozeni (Sikmost, Spicatost) a zavislosti mezi nimi.

e Analyza zavislosti dvou kategorialnich proménnych — provadi se pomoci
kontingenénich tabulek a chi kvadratu (y?). Jejich provedenim zjistime, u kterych
kombinaci kategorii jednotlivych proménnych se zavislost projevuje a nasledné lze

zméfit velikost této zavislosti.

e Analyza priméri — porovnava promeénné z hlediska polohy. Tedy porovnava a testuje

medidny a primeéry pro nezavislé a zavislé skupiny.

e Korelacni a regresivni analyza — korela¢ni analyza urcuje intenzitu vztahli mezi
proménnymi navzajem. A regresni analyza umoziluje vyjadfit statistickou zavislost

zkoumané ¢iselné proménné na jedné nebo vice nezavislych proménnych. [11]

Interpretace vystupi se provadi prevedenim vysledkt analyzy do zavérd a doporu¢enim
nejvhodnéjsiho feSeni definovaného problému. Pomoci navrhli a doporuceni jsou zadavateli
vyzkumu nastinény cesty, které mohou vést k odstranéni problému vyzkumu nebo alespoinl

k jeho minimalizaci. [11]

Prezentace vysledki vyzkumu je zpracovana pisemné jako zavérecna vyzkumna zprava.
Meéla by byt odborna, ptehlednd a uzivatelsky srozumitelna. Struktura ani obsah zavérecné
zpravy nejsou pevné dany, zpravidla ale obsahuje Gvodni list, marketingovy a vyzkumny cil,
metodiku vyzkumu, detailni vysledky, zaveéry a doporuceni, manazerské shrnuti a kontaktni
informace. Pisemna zprava muze byt doplnéna i o Ustni prezentaci, ktera je zpravidla

19



doprovazena powerpointovou projekci grafi, tabulek spolu s pfedem rozdanymi materidly pro

ucastniky prezentace. [13]

2.3 Zakladni techniky marketingového vyzkumu

Pomoci technik marketingového vyzkumu jsou ziskdvéana data, kterd umoziuji evidovat
chovani lidi, jejich postoje a motivy. Zakladnimi metodami primarniho marketingového

vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

2.3.1Dotazovani

Dotazovani je nejcastéji pouzivanou metodou marketingového vyzkumu pro sbér dat.
Zakladem je pokladani otdzek respondentim, a to bud’ pfimo pomoci rozhovoru, nebo
nepiimo pomoci dotazniku. Lze vyuZzit obé moznosti dohromady. Dotazovani mize byt

realizovano osobné, telefonicky, online nebo pisemné.

Osobni dotazovani je zalozeno na piimé komunikaci respondenta s tazatelem. Dilezité je
navazani dobrého osobniho vztahu pro ziskani co nejobsahlejSich a pravdivych odpovédi.
Jeho vyhodou je piiméa zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem a moznd motivace
respondenta k odpovédim. Tento zpuisob dotazovani ptinasi vysokou spolehlivost ziskanych
udaju, jelikoz je znamo, kdo na otdzky odpovidal, a dale kdy a kde dotazovani probéhlo.

Nevyhodou je vysoka finan¢ni a ¢asova naroc¢nost. [12]

Telefonické dotazovani byva oznacovéano zkratkou CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). Pomoci pocitace se vybiraji a vytaceji telefonni ¢isla respondenti, kterym jsou
nasledné polozeny piedem piipravené otazky a jejich odpovédi jsou ihned v elektronické
podobé zaznamenavany. Tato metoda je méné finanéné nékladnid nez osobni dotazovani,

vyzaduje vSak technologické a personalni zazemi. [3]

Online dotazovani je historicky nejmlads$i metoda vyzkumu a ve své podstaté¢ odpovida
pisemnému dotazovani. V dnesni dobé ptfevladd nad ostatnimi technikami, a to pfedevSim
kvali rychlosti, cené¢ a dostupnosti dotazovacich softwart a jednoduchosti vyplnéni online
dotazniku pro respondenta. Online dotazovani se uskuteciiuje prostfednictvim dotaznika
zasilanych na e-mail nebo Castéji zverejnénych na webovych strankach. PouZiva se pro ngj

zkratka CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). [14]

Nejvétsi vyhodou této metody jsou nizké nédklady, rychlost a dale moznost vyuziti
grafickych ¢i zvukovych objektii, které mohou vyzkum obohatit. Nevyhodou muze byt
chybéjici interakce mezi respondentem a tazatelem, kterd umoznuje pozorovani reakci

respondenta, ¢i vysvétleni nejasnosti. [7]
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Pisemné dotazovani je zprostfedkovano pomoci dotazniku a v soucasnosti patii mezi
nejméné rozsSifené metody vyzkumu. Dotazniky mohou byt rozesildny postou, pfiloZeny
k vyrobku nebo predany v ramci néjaké udalosti napt. vystavy ¢i konference. Vyhodou této
metody vyzkumu jsou relativné nizké naklady, pfimé osloveni okruhu respondentii na
Sirokém tizemi a ¢asovy prostor pro respondenta. Nevyhodou je nizkd navratnost dotaznikd,

ktera prodluzuje dobu vyzkumu a narusuje jeho reprezentativnost. [11]

Zakladnim nastrojem pro dotazovani je zpravidla dotaznik. Pfi jeho tvorbé je potieba
dodrzet zakladni pravidla, aby byla ziskana data kvalitni a mé¢la vypovidaci schopnost. Témito

pravidly jsou:
e strucné a jasné formulovat otazky,
e nevkladat nadbytecné otazky,

e pokladat pouze otazky, na které je respondent schopen a ochoten odpovédét. [14]

2.3.2Pozorovani

Pozorovani se povazuje za objektivni formu ziskdvani informaci, bez aktivni ucasti
pozorovaného, vredlném a prirozeném prostiedi. Provaddi ho vysSkoleni pracovnici
(pozorovatelé), kteti pouze registruji reakce, zpiisoby chovéni a vlastnosti sledované jednotky
obvykle zakaznika. Mlze byt provadéno zjevné nebo skryté. Pfi zjevném pozorovani se
pozorovatel zucastiiuje sledovaného d&je spolu s ostatnimi pozorovanymi, vystupuje
napt. V roli zékaznika. Skryté pozorovéani se v praxi pouziva Castéji, a to v pifipadé kdy
pfitomnost pozorovatele naruSuje piirozené chovani sledovaného. Probihd pomoci vyuZiti

technickych prostiedki, jako skrytych kamer nebo snimacich pfistrojii na méteni pozornosti.
[6], [15]

Vyhodou této metody sbéru dat je nezavislost na pozorovaném objektu, jeho ochoté
spolupracovat ¢i odpovidat na otazky. Zaroven je tato metoda velmi naro¢nd, a to pfedevsim

pro pozorovatele a jeho schopnost interpretace ziskanych udaju. [11]

2.3.3Experiment

Experiment se pouziva v marketingovych situacich, kdy chce podnik otestovat dopad
n¢jaké zamyslené zmény. Tato zmeéna se tyka urcitych faktord (tzv. nezdvisle proménnych),
kterymi mohou byt cena, baleni, reklama nebo samotny produkt. Nasledn¢ méeti dopady téchto
nezavisle proménnych na faktor jiny (tzv. zavisle proménnou), kterou je reakce zékaznika
nebo v marketingu nej¢astéji prodej ¢i zisk. Experiment mtize probihat v pfirozeném prostiedi
(terénni experiment) nebo v laboratofi (laboratorni experiment). [4], [7]
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Na zacatek je potieba ujasnit si dva casto pletouci se pojmy, t€émi jsou zakaznik
a spotiebitel. Zakaznik je osoba, kterd navéaze kontakt s obchodnikem, napf. vstoupi do
prodejny, prohlizi si vystavené zbozi a muze realizovat nakup. Spotiebitel je ten, ktery zbozi
spotfebovava, ale nemusi se samotného nakupu ucastnit. Zakaznik tedy muze byt zaroven

spotiebitelem, ale mohou to byt také dv¢ rozdilné osoby. [20]

Spokojenost je v obecném pojeti pocitem potéSeni nebo zklamani. Spokojenost zakaznika
vychazi z porovnani jeho ptfedstav o vyrobku ¢i sluzbé a realnym vykonem ¢i vysledkem po
nakupu. Jestlize vykon piedc¢il ocekavani zakaznika, pak je spokojen. Pokud vykon nedosahl
ocekavani zdkaznika, pak je nespokojen. Zakaznikovo hodnoceni vykonu vyrobku po ndkupu
zalezi na mnoha faktorech, pfedev§im pak na vztahu, ktery mé& zakaznik ke znacce.

Spotiebitelé, kteti maji ke znacce kladny vztah vnimaji jeji vyrobky ptiznivéji. [9], [18]

Spotrebitelé jsou vzdélanéj$i a informovanéjsi neZ kdykoli pfedtim a maji moZnost
pomérné snadno ovétovat pravdivost tvrzeni firmy a porovnat je s konkurenci. Zakaznik
odhaduje, ktera nabidka mu pfinese vyssi hodnotu a spokojenost, na zaklad¢ toho se
rozhoduje o koupi. Zakaznikem vnimana hodnota ptredstavuje rozdil mezi celkovymi piinosy,
které ziska a celkovymi néklady, které na jejich ziskani musi vynalozit. Celkové pfinosy pro
zakaznika predstavuji ekonomické, funkéni a psychologické piinosy, které zdkaznik diky
vyrobku, sluzbé, persondlu ¢i image firmy ocekava. Celkové ndklady pro zakaznika

predstavuji penézni, Casové, energetické a psychologické naklady, které musi vynalozit. [9]

4

3.1 Pristupy ke zjiStovani spokojenosti zakaznikii a jeji méreni

Spolecnost by méla provadét méteni spokojenosti zdkaznika pravidelné a vybudovat si tak
stalé a vérné zédkazniky. Metod méteni spokojenosti zdkazniki je nékolik a v nasledujici ¢asti
jsou nékteré znich predstaveny. Podle Barty muze podnik zjistovat spokojenost svych

zakaznikil nésledujicimi zptsoby:

e Prizkum spokojenosti zakaznikd — provadi se pomoci pisemného, on-line ¢i
telefonického dotazovdni a jeho cilem je zjisténi trendii spokojenosti a loajality
zakazniki.

e Vyzkum motivace — uziva se ke zjiSténi silnych a slabych stranek firemniho programu

loajality a spokojenosti. Provadi se pomoci skupinovych diskuzi a hloubkovych

rozhovoril se zaméstnanci spole¢nosti i zdkazniky.
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e Mystery shopping (fiktivni nakupovani) — pomoci fiktivniho zakaznika podnik

zjistuje chovani persondlu a miru kvality poskytovanych sluzeb.

e Systém stiznosti a navrhi — podniky pobizeji zakaznika, aby se vyjadiil

k jejich vyrobkim a sluzbam, a tim upozornil na moznosti zlepSeni.

e Analyza ztracenych zikazniki — podnik provadi analyzu poctu zédkaznikt, ktefi u ngj

prestali nakupovat a zjistuje davody jejich pfechodu ke konkurenci. [1]

Prvni metodou, kterou lze méfit spokojenost zakaznik je pouze-spokojenost. Tato
metoda je provadéna pomoci dotazniku, kde zakaznik vyznaci, jak si spoleCnost vede
v nékolika vlastnostech, a to pomoci Likertovy Skdly od naprosté nespokojenosti do

naprostého nadSeni. Primérnd hodnoceni se u kazdé vlastnosti seCtou a nasledné jsou

cvwr

Dalsi metodou je diferencni analyza, kterd pocitd u kazdého respondenta rozdil mezi
skérem dulezitosti, ktera je ndhradou za zdkaznikovo ofekavani a skorem spokojenosti. Pro
zaznamenani hodnoceni zdkaznika je opét pouzita Likertova Skdla, avSak v hodnoceni
dalezitosti je vyznam hodnot skaly opacny, tedy od velice dulezit¢ do zcela nedilezité.

Vlastnosti s nejvétsimi rozdily je potieba zlepsit.

Model dilezitost-spokojenost (D-S) vyuziva kvadrantovou mapu k oznaéeni oblasti,
které vyZzaduji zlepSeni, a to porovnanim spokojenosti a dilleZitosti respondenta u rliznych
dosahuji Spatnych vysledkii ve spokojenosti. Cilem je nalézt vlastnosti nachézejici se ve

druhém kvadrantu ,,zlepSit®, na které se podnik zaméfi.

Multiplikativni pristup vychédzi zrozdilu mezi nejvy$§im hodnocenim spokojenosti
a zakaznikovym vnimanim vykonnosti podniku, ze kterého se vypocita skore nespokojenosti.
Skore nespokojenosti je nasledné vazeno podle skore dulezitosti a na zakladé né&j jsou

vlastnosti sestupné fazeny. [2]

Me¢teni spokojenosti zédkaznika lze provadét pomoci indexu spokojenosti ziakaznika
(CSI — Customer Satisfaction Index). V Evropé se pouziva evropsky model spokojenosti
zakaznika (ECSI — European Customer Satisfaction Index). Je dan nékolika hypotetickymi
proménnymi, z nichz kazda je vymezena poftem méfitelnych proménnych. Hypotetickymi

proménnymi jsou:

e Image — ptredstavuje vztah zdkaznika k vyrobku ¢i sluzb¢, znacce a spolecnosti.
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e Ocekavani zakaznika — je vysledkem propagace vyrobka nebo sluzby a ptedeslych

zkuSenosti zdkaznika.
e Vnimana kvalita — tyka se produktu a vSech doprovodnych sluzeb.
e Vnimana hodnota — je spojena s cenou produktu a o¢ekavanym uzitkem zakaznika.
e Stiznosti zdkaznika — vznikaji disledkem nerovnovahy vykonu a ocekavani.

e Loajalita (vérnost) zakaznika — vytvaii se, pokud je pozitivni nerovnovaha vykonu

a oc¢ekavani zakaznika. [11]

V analyze lze zkoumat vztahy mezi jednotlivymi proménnymi. Vysledky mohou byt
pouzitelné pro zédkazniky a management firmy jako prvek pro hodnoceni zaméstnanct. Lze
Z nich odvodit loajalitu zakaznikt a ptedpokladany vyvoj firmy. [6]

3.2 Vyznam spokojeného zakaznika pro podnik

Podle Druckera je spokojeny zdkaznik hlavnim smyslem podnikatelské ¢innosti. Podniky
jsou ovlivnény pranimi a pozadavky zdkaznikl a veskerd jejich ¢innost se zamétuje na jejich
uspokojeni. Spole¢nost by méla vénovat spokojenosti zdkaznika maximalni pozornost a péci,

a to podle Foreta predevsim z téchto divodu:
e Spokojeny zékaznik zistane podniku vérny.
e Spokojeny zékaznik je ochoten zaplatit 1 vyssi cenu.

e Spokojeny a vérny zakaznik umozni firmé& Iépe prekonat nenadalé problémy (medialni

kauzy, nasledky pfirodnich katastrof, stdvky zamé&stnancii, a dalsi).

o Spokojeny zakaznik ptfedd svoji dobrou zkuSenost dalSim lidem, a tim udéla

spole¢nosti neplacenou a velice ti¢innou reklamu.

e Spokojeny zdkaznik je ochoten nakupit i dalsi produkty z nabidky.

Spokojeny zakaznik je ochoten sdélit zkuSenosti a poznatky s produktem, a to

I V porovnani s konkurenci a svymi podnéty tak pomoci ke zlepSeni a inovacim. [3]

Podnik vynalozil na ziskani svych soucasnych zakaznikd spoustu penéz a Usili.

N 24

zakaznik ptfedstavuje pro podnik ztratu z celozivotniho nakupu tohoto zakaznika. Na ziskani
nového zakaznika, jako nédhradu za ztraceného musi podnik vynalozit o dost vice ndkladi nez

na udrzeni spokojenosti sou¢asného zakaznika. [10]
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Pro ziskani vérnych a trvalych zakaznikl spole¢nosti vytvareji tzv. vérnostni programy pro
zakazniky. Tento vérnostni program odméiuje zédkazniky, ktefi u spolecnosti nakupuji,
V podobé¢ slev ¢i darku. Pomahé tak motivovat zdkaznika k ndkuptim a k vytvafeni dobrého
vztahu mezi spolecnosti a zakaznikem. Tento program spolecnosti poskytuje informace
0 nékupnich zvyklostech jednotlivych zdkaznikli a umoznuje jim navrhnout cilenou nabidku

pro konkrétniho zakaznika a nasledné zpracovani a vyhodnoceni ziskanych udaju. [9]

Zakaznicka loajalita 1ze méfit pomoci metody NPS — Net Promoter Score. Zakaznici jsou
dotazani, zda by doporucili znacku spolecnosti svému znamému a podle odpovédi jsou
rozdeleny do tii skupin na ptiznivce, pasivni a odpiirce. Spolecnosti tato metoda ukazuje, jak
se spolu se zaméstnanci staraji o své zékazniky. Tato zpétna vazbu od zdkazniki mulze byt

vyuzita pro podporu ristu spole¢nosti. [11]
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4 SPOLECNOST A JEJi PROSTREDI

Pro nasledujici cast bakalaiské prace a provedeni dotaznikového Setfeni byla vybréna
existujici spolecnost, kterd vSak kvili ochran¢ idajti, analyze a hodnoceni vysledkl vyzkumu
bude po ptfedchozi domluvé s managementem utajena, proto bude oznacovana jako ,,XY*.
Dale nékteré informace nebudou uvadény konkrétné a z divodu ochrany tdajii o spolecnosti
u nich nebudou uvedeny zdroje. Hlavni informace pro tuto ¢ast jsou Cerpany z internich

dokumentt a webovych stranek spole¢nosti XY.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost XY je akciovou spolecnosti, kterd se zabyva prodejem odévil, kosmetiky
a bytovych dopliki. Byla zalozena mladym $védskym podnikatelem v roce 1947 ve mésté
Vistera ve Svédsku. Od roku 1968 zalala firma expandovat i do jinych evropskych zemi
a postupné se rozsifila po celém svété. Nyni ma spole¢nost XY okolo 5 000 obchodt ve vice
neZ 73 zemich a patii mezi nejvétsi prodejce odévi na svété. V Ceské republice firma ptisobi

od roku 2003 a postupné se rozsifila na 50 pobocek, které jsou rozmistény po celé republice.

Plvodné byla spolecnost XY zaméfena pouze na prodej damskych odévil, az témér
0 dvacet let pozdé&ji se rozsifila také o modu pro muZe a postupné o dalsi odd€Ini jako détska
a tehotenskd moda, sportovni odév, spodni pradlo a jiné, které budou pozdéji rozepsany.
V roce 2009 pftiSla spolecnost s novym, uplné odliSnym konceptem, ktery je zamétfen na
prodej bytovych dopliiki. A dale vroce 2015 své portfolio produkti rozsifila o vlastni
kosmetickou znacku. Od roku 2013 firma zacala provozovat internetovy obchod, ktery ale
dodnes plisobi samostatné a neni propojen s kamennymi obchody. To znamena, Ze zakaznici
zakoupené zbozi pfes internetovy obchod nemtizou vratit ani vymeénit na pobockach

spolecnosti, coZ patii k jednomu z nejvétsich nedostatkti firmy pro spokojenost zakazniki.

Obchodni mySlenka a koncepce spole¢nosti XY je ,,Moda a kvalita za nejlepSi cenu
udrzitelnym zptisobem®. Praveé diky udrzitelné méde si firma ziskala velky pocet ptiznivcl
anovych zakazniki. V roce 2013 zacala se sbérem starého obleceni od zakazniki na
prodejnach, které pak dale pteposila specializované firmé na dalsi zpracovani a k opétovnému
pouziti. Obleceni vyrobené udrzitelnym zpisobem se v obchodech oznacuje Stitkem

,,Conscious®.
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti XY

Nyni navazeme na podkapitolu 1.3, kterd se zabyva marketingovym mixem obchodnich
spolecnosti. Jeho podstata a dulezitost pro podnik byla jiz popsana a v této casti bude

analyzovan marketingovy mix konkrétné ve spolecnosti XY.

4.2.1Produkt

Spole¢nost XY je maloobchodni odévni prodejce s velkym portfoliem produkti. Pro
obchodni spolecnosti predstavuje produkt cely nabizeny sortiment a sluzby, které jsou
zakaznikliim poskytovany. Nejprve budou piedstaveny jednotlivé koncepty spolecnosti a dale

poskytované sluzby pro zdkazniky.

Zakladni déleni, na které se spole¢nost XY zaméiuje, je damské, panské a détské oddéleni,
moda pro mladistvé, kosmetika a bytové doplikky. Produkty spole¢nosti XY maji nékolik

spole¢nych zakladnich prvkd. Témi jsou kvalita, médnost a ceny dostupné pro vSechny.
Damské oddéleni

Mode pro Zeny se spolecnost XY vénuje jiz od pocatku své plsobnosti. Patii mezi
nejvyznamnéj$i oddéleni pro tvorbu zisku firmy, proto je na ni kladen velky diraz a je
tvofena nejveétSim poctem konceptl. Je urcena pro Zeny vSech vékovych kategorii. Zahrnuje
obleceni na bézné noSeni, elegantni odév, spodni pradlo, téhotenskou moddu, sportovni
obleceni, moédu nadmérnych velikosti, conscious — udrZitelny styl a koncept prémiové kvality.

Vsechny tyto koncepty zahrnuji komplexni outfity od obleceni ptes dopliky az po obuv.
Panské oddéleni

Moda pro muze zahrnuje nékolik dil¢ich konceptt, které tak pokryvaji odév pro vSechny
vékové kategorie. Najdeme v ni oblec¢eni na bézné noSeni, elegantni odév, moédu nadmérnych
velikosti nebo leZérni a sportovni styl. Opét jsou koncepty doplnény o obuv a panské modni

dopliky.
Détské oddélni

Détskd moda je rozdélena podle veéku ditéte celkem na 5 sekci. Prvnim je oddéleni pro
miminka, dale pak od 1,5 do 10 let ditéte jsou oddéleni rozdélena na malé holky a malé kluky.
A od 10 do 14 let jsou velké holky a velci kluci. V détském oddélni najdeme i obuv, dopliky
a hracky pro déti.
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Oddéleni pro mladistvé

Tento koncept se zaméfuje na dospivajici mladez. Jsou tomu piizplisobeny nizsi ceny,
které jsou ale viditelné na kvalit¢ obleCeni. Zahrnuje moédu, ktera podléhd nejnovéejSim
trendiim, obsahuje kampan¢ se zndmymi celebritami a obleCeni na party. Samoziejmosti je

velké mnozstvi doplika.
Kosmetika

Spolecnost XY se okrajové zaméiuje také na kosmetiku. Nabizi ptipravky na plet, vlasy,
péci o nehty, parfémy a jiné kosmetické dopliky. Tak zvané ,,Beauty* odd€leni najdeme
pouze ve vybranych prodejnach a internetovém obchodu. V ostatnich obchodech je kosmetika

spiSe dopliikovym prodejem a nabizi jen par vybranych kouski.
Bytové dopliiky

Vyrobky ztohoto konceptu spolecnost XY prezentuje jako moderni, inspirujici
arozmanity interiérovy styl za dobrou cenu. Sortiment je velice rozsahly a obsahuje
dopliikové vybaveni do vSech mistnosti v domé i na ven. Obchody s timto konceptem jsou

pouze ve vybranych méstech a na e-shopu.
Sluzby

Pro své zdkazniky spole¢nost XY poskytuje standardni sluzby, jako je vymeéna, vraceni
areklamace zbozi. V kazdém obchodé jsou prodejni poradci, kteti by meéli byt schopni
pomoci zdkazniklim s vybérem zbozi a poskytnout poradenstvi v oblasti mdédy. Dalsi sluzba,
Kterou spole¢nost nabizi, je nakup pies internetovy obchod. Najdeme tu veskery sortiment

firmy a je mozné si pomoci aplikace vyhledat dostupnost zboZi na konkrétni prodejné.

4.2.2Cena

Pivodné se spolecnost fidila obchodni myslenkou ,,Mo6da a kvalita za nejniz§i ceny*.
S postupem casu, kdy se firma rozsitila do vice zemi a doslo k vyraznému rozvoji a rozsiteni
sluzeb, se tento marketingovy slogan zménil na ,,Mdda a kvalita za nejlepsi ceny*. Touto
zménou se spolecnost zaméfila na vice spoleCenskych vrstev a jeji cenova strategie ma nyni
Sir§i cenové rozpéti, pricemz cilem je uspokojit vSechny segmenty zakaznikli vSech

spolecenskych tfid.

Kazdy koncept je rozd€len do riznych cenovych kategorii. Zbozi za nejnizsi ceny je vzdy
prezentovano jako ,.,top price a nabizi nejnizsi cenu, kterd zacind jiz na 99 K¢. Nizké cené¢ je

ale také podfizena nizsi kvalita. Dalsi kategorie zbozi je oceniovana stiedni cenou, kterd by
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Exclusive a Premium Quality, kde jsou ceny vyrazné vyssi, ale kvalita je na vysoké arovni.

Spolecnost nabizi zdkaznikiim 4krat do roka velké slevy, které probihaji vzdy na konci
daného ro¢niho obdobi. Je zleviiovan téméi cely sortiment, a to az o 60 procent. Déle jsou

Vv prib¢hu roku podporovany riizné svatky a akce.

4.2.3Distribuce

Spolec¢nost XY vyuziva piimou distribuci. To znamena, ze nakupuje zbozi piimo od
vyrobce a poté prodava kone¢nému zakaznikovi. Tuto distribuci pouZziva pro udrzeni nizkych
nakladl a rychlého uvedeni zbozi na trh. Vyroba zbozi probihd hlavné v Ciné€ a Turecku, kde

jsou minimalni mzdy, a tim spolecnost udrzuje nizké naklady.

Prodej zbozi zékaznikovi je uskute¢iiovan piimo v kamennych prodejnach a dale ptes
internetové stranky spoleénosti. Jak jiz bylo zmin&no, v Ceské republice je 50 pobocek. Jsou
lokalizovany do velkych mést a vétSina se nachazi v ndkupnich centrech. Jednotlivé obchody
se lisi velikosti, ktera je zavisla na velikosti mésta a poptavce zédkaznikti. VSechny prodejny
maji stejna pravidla prezentovani zbozi a vizualni podobu obchodu. Na internetu spolecnost
nabizi veskeré zboZi, které ma ve svém portfoliu produktii. Zdkaznik ma tak moZnost vybéru

a nédkupu z rozséhlého sortimentu v pohodli domova.

4.2.4Propagace

Vzhledem k tomu, Ze ma spole¢nost XY §iroké portfolio produktii a zaméfuje se na vice
segmentll, pouziva vicekanalovou propagacni strategii. Trendy v odévnim primyslu se rychle
obménuji, proto je zapotiebi dostat vyrobek do povédomi zakaznika co mozné nejrychleji

a prilakat ho tak k jeho nakupu.

Jednou z nejintenzivngjSich reklam spolecnosti jsou profily na socialnich sitich
Facebooku, Instagramu a Twitteru. Ty jsou vyuZivany ptedev§im pro prezentaci novych
modnich kouskli a kampani, dale upozoriiuji na probihajici slevy a akce. Na Instagramu
spole€nost spolupracuje se zndmymi osobnostmi, které na svém profilu propaguji jeji zbozi.
Navazuje spolupréci se znamymi navrhafi a ti vytvareji specidlni kolekce prezentované pod
jejich jménem.

Dalsi propagaci spolecnosti je televizni reklama, kterd zakazniklim pfedstavuje nejnovejsi
sezonni kampané. S novymi kampanémi vznika vlastni ¢asopis spolecnosti, ktery zakaznikiim
pfedstavuje nové trendy a ladéni outfitd. Jako propagace spolecnosti XY slouzi i1 jeji

internetové stranky, na kterych jsou pravidelné prezentovany nové kampané a modni novinky.
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4.2.5Lidé

Spole¢nost vnima silné propojeni spokojenosti zakaznikli se spokojenosti zaméstnanci.

Uvédomuje si, ze spokojeni zaméstnanci jsou klicem k uspéchu. Vénuje jim proto ptisluSnou
péCi a snazi se je finan¢né€, ale i pomoci nabidky kariérniho riistu ocenit a namotivovat.
Spole¢nost XY zaméstnava velké mnozstvi pracovnikli v riznych oddé¢lenich jako néakup
a design, vizudl a interiér, IT a marketing odd¢€leni.
a poskytuji cely servis od vybalovani a dopliovani zbozi pies udrzbu zkusebnich kabinek,
poradenstvi zadkaznikim az po samotny prodej zbozi zakaznikovi na pokladné. Zakladem je
pro né¢ manazer obchodu s obchodnim duchem a dobrymi fidicimi a motivujicimi
schopnostmi. Jeho ukolem je vést zaméstnance, sledovat a kontrolovat cile, plany
a maximalizovat ziskovost celého obchodu. Dalsimi dilezitymi zaméstnanci na obchod¢€ jsou
visual merchandisers, ktefi maji na starosti vizualni podobu celé prodejny a vyloh.

Spole¢nym cilem vSech zaméstnancti je pracovat jako jeden tym, vzdy jednoduse

a s ohledem na néaklady.

4.3 Spokojenost zakazniku spolecnosti XY

Firma XY patii mezi pfedni prodejce modniho obleceni a doplikl. Potyka se vSak se
silnou konkurenci, a je proto zapotiebi udrzet si své stavajici zakazniky a ziskavat také
zakazniky nové. Postaveni spolecnosti na trhu vyznamné ovliviiuje pravé zékaznik, jeho

spokojenost je tak primarni pro stabilni pfijem a Sifeni dobrého jména znacky.

Na internetovych strankach spolec¢nosti je dostupna zakaznickd linka, kterou mohou
zakaznici vyuzit jak pro dotazy, tak i pro pfipadné stiznosti. Pokud nechtéji kontaktovat
spolecnost telefonicky, je zde moZnost zasilani zprav. SpoleCnost se snazi odpovedét
zakaznikovi vzdy nejdéle do 24 hodin a uspokojit tak jeho pozadavek nebo reagovat na

stiZznost.

V roce 2016 zacala spolecnost XY sledovat spokojenost zdkaznikli pomoci instalace iPadu
do svych prodejen. Na iPadu byl kratky dotaznik, kde zdkaznici méli zhodnotit spokojenost
a zazitek z nakupu. JelikoZ iPady lakaly pfedevSim déti a mladistvé, vysledky dotaznikil byly
témito respondenty zkresleny. Vyhodnoceni dotaznikli tak dlouhodobé nekorespondovalo
s ostatnimi vysledky obchodl. V roce 2019 se spolecnost rozhodla pro jeho odinstalovani,
ponévadz neméli témét zaddanou vypovidaci hodnotu. Doposud spole¢nost nema zadné

alternativni feseni pro priazkum spokojenosti zékazniki.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Tato cast bakalarské prace je zamétena na realizaci dotaznikového Setfeni ve spolecnosti
XY a vyhodnoceni ziskanych dat. Nejprve bude uveden cil vyzkumu, déle rozepsan proces,
jakym byl vyzkum spokojenosti zakaznikli proveden a poté budou analyzovana ziskana data

od respondent.

Marketingovy vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni. Tato metoda byla
pouzita zdivodu ziskani primarnich dat, ktera je mozné dale statisticky zpracovat
a vyhodnotit. Data od respondenti byla ziskana pisemné piimo v jednom z obchodl
spole¢nosti a dalsi respondenti byli osloveni elektronicky pomoci online dotazniku. V ptiloze
¢. 1 je ptriloZen dotaznik, na jehoZ zéklad¢ byla data ziskdvéana. Sbér dat probihal od 10. ledna

do konce tnora 2020.

5.1 Definovani problémi a cil vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.2.1, formulace problému je jednou z nejdulezitéjsich
¢asti vyzkumu. Vymezuje, na jakou oblast se budeme v dalSich fazich zamétovat. Na jejim

zakladé je také stanoven cil.

Zakladnim problémem u spolec¢nosti XY je chyb&jici méfeni spokojenosti zdkazniki.
V odévnim prumyslu je velikd konkurence, proto je nezbytné zaméfit se na pozadavky,
nazory a vnimani spokojenosti zakaznika. Nabidnout mu vzdy to, co si pieje, a splnit tak jeho
pozadavky a o¢ekavani. Pouze pokud bude mit spole¢nost dobré jméno a bude poskytovat to,

co zakaznici poptavaji, udrzi Si svou pozici na trhu.

Hlavnim cilem provedeni marketingového vyzkumu je zjisténi cennych, kvalitnich
a objektivnich informaci od zakaznikli spole€nosti, jejich analyza a vyhodnoceni.
V neposledni fad¢ pak prezentace vysledkl a navrhy doporuceni pro spolec¢nost XY.

5.2 Plan vyzkumu

Dals$im dilezitym krokem je vytvofeni planu celého marketingového vyzkumu. Pomoci
teoretickych znalosti byl sestaven postup jednotlivych krokd vyzkumu a rozvrzen Casovy

harmonogram, ktery je niZe rozepsan:
e formulace problému a urceni cile vyzkumu (listopad 2019)
e stanoveni techniky vyzkumu a zplisob dotazovani respondentt (listopad 2019)

e ndavrh otdzek a sestaveni dotazniku (prosinec 2019)
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e pilotaz (leden 2020)
e ziskavani dat od respondenti (leden—tnor 2020)
e zpracovani ziskanych dat (bfezen 2020)

e vyhodnoceni a interpretace vysledkli vyzkumu (bfezen 2020)

5.3 Proces dotaznikového Setieni

Pro provedeni vyzkumu byl vytvotfen dotaznik se 17 uzavienymi otdzkami. Je koncipovan
tim zpsobem, ze na zacatku jsou specifické otazky zaméfené piimo na spokojenost a zjisténi
nazorl od zakaznikli. Postupné jsou pak otdzky zobecnovany a moznost vybéru odpovédi je
pfevazné ano a ne. Nakonec dotaznik obsahuje otazky pro identifikaci respondenta (pohlavi,

vek, ekonomicka aktivita).

Nejprve bylo osloveno 5 zakaznikii pro provedeni tzv. pilotdze. Pomoci ni bylo
zjistovano, zda jsou otazky pro respondenty formulovany spravné a srozumitelné. Dale pak
jestli je dotaznik vyhovujici z casového hlediska. Po provedeni pilotaze byly provedeny pouze

drobné formalni upravy, aby bylo minimalizovano nedorozuméni pii vypliiovani.

Vyzkum pomoci pisemnych dotaznikti byl proveden na pobocce spole¢nosti XY v Hradci
Kralové. Respondenti byli vybirani tak, aby se dosahlo reprezentativniho vzorku. To
znamena, ze byli osloveni jak Zeny, tak muzi riznych vékovych kategorii. Touto metodou se
podatilo ziskat 170 vyplnénych dotaznikd. Online respondenti byli kontaktovani pies socialni
sit¢ Facebook a Instagram. Tento dotaznik vyplnilo 364 respondentii. Dohromady se tedy
podarilo ziskat 534 vyplnénych dotaznik.

5.4 Navratnost dotazniku

Jak jiz bylo zminéno, dotazniky byly od respondenti ziskavany v pisemné a elektronické
podobé. Nejprve bude zhodnocena navratnost pisemnych dotaznikii a poté uspesnost

Vv ziskavani dotazniki elektronickych.

Dotaznikové Setfeni probihalo po pfedchozim schvaleni manazerky na pobocce v Hradci
Kralové. Respondenti byli osloveni s prosbou o vyplnéni dotazniku na jejich spokojenost se
spolecnosti XY. Osobni osloveni bylo pouzito zdmérné kvili ziskani vysSiho poctu
respondentl. Jejich reakce na vypliovani byly piekvapivé kladné a téméf vétSina byla
ochotna dotaznik vyplnit. Celkovy pocet oslovenych zékaznikti byl 188 a vyplnénych
dotaznikil se podatilo ziskat 170. Coz odpovida 90% tspé&snosti. Je zde zahrnuto 1 5 dotaznikt

z provedené pilotaze. Navratnost téchto dotaznikli znazornuje tabulka 2.
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Tabulka 2: Navratnost pisemnych dotaznikt

Dotazani respondenti

Ziskané dotazniky

Ziskané dotazniky (%)

188

170

90 %

Zdroj: viastni zpracovani

Online dotaznik byl vytvofen pomoci webu Survio.com. Respondenti byli osloveni pomoci

socialnich siti Facebook a Instagram. Na Instagramu bylo osloveno 100 uZzivatelt sledujicich

profil spolecnosti XY, a to ptes soukromou zpravu. Zobrazenych dotaznikd bylo 55, z toho 23

nebylo dokonceno. Pres Instagram se tedy podafilo ziskat 32 respondentli. Na Facebooku byl

odkaz na dotaznik zvefejnén pies facebookové stranky o spolecnosti XY a facebookové

stranky o mod€ a nakupech. Dotaznik si timto zpisobem zobrazilo 452 lidi. Vyplnénych

dotazniki bylo ziskédno 332, coz znamen4, Ze nedokoncenych dotaznikt bylo 120.

Dohromady se tedy podafilo ziskat 364 vyplnénych online dotaznikt. Pro vyhodnocovani

vysledki bude pouzito pouze 358 vyplnénych dotaznikil, jelikoz 6 respondentl vyplnilo

v prvni filtra¢ni otazce, Ze obchody spolecnosti XY nenavstévuji, tudiz jejich odpovédi do

vyzkumu nebyly zahrnuty. Navratnost online dotaznikli znazornuje tabulka 3.

Tabulka 3: Navratnost online dotaznikt

Pocet zobrazeni Dokonceno Dokonceno (%)
Facebook 452 332 74 %
Instagram 55 32 58 %
Celkem 507 364 72%

5.5 SloZeni respondentii podle identifika¢nich udaji

Zdroj: vlastni zpracovani

Slozeni respondentli z hlediska pohlavi je uvedeno na obrazku 2. Pifevazné byly odpovédi

ziskany od Zen, a to pfedevsim kvili jejich vétSimu z4jmu o mddu a ndkupy nezli u muza.
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s Mui

= Zena

Obrazek 2: Graf slozeni respondentii z hlediska pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasleduje tabulka 4, ktera popisuje slozeni respondentli z hlediska véku a ekonomické

aktivity rozdélené podle pohlavi dotdzanych osob.

Tabulka 4: Identifika¢ni udaje respondentt

) Lo Absolutni Absolutni Relativni Relativni
Identifikacni udaje o Cetnost Cetnost Cetnost (%) | Cetnost (%)
respondentovi L .. L ..

zeny muzi zeny muzi
do 18 let 25 7 47 1,3
19-25 let 199 49 37,7 9,3
Vék 26-35 let 135 45 25,6 8,5
36-45 let 43 14 8,1 2,7
nad 45 let 9 2 1,7 0,4
Celkem 411 117 100
student 77 8 14,6 15
pracujic 70 21 13,3 4
student '
osvC 31 29 59 55
Ekonomicka .
aktivita zameéstnanec 177 57 33,5 10,8
nezameéstnany 5 0 0,9 0
duchodce 5 2 0,9 0,4
materska} 46 0 8,7 0
dovolena

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.6 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

V této Casti prace jsou pomoci grafli, tabulek a slovniho popisu zhodnoceny vysledky

jednotlivych otdzek z dotaznikového Setteni.
Otazka ¢. 1: Jak ¢asto navStévujete obchod spole¢nosti XY?

Podle provedeného dotaznikového Setfeni navstévuje jedenkrat tydné obchod spolecnosti
XY 32 (6 %) respondentti. Vice nez jedenkrat tydné do obchodu zavita 16 (3 %) respondent.
Nejvice dotazanych navstévuje obchod jedenkrat za mésic, a to konkrétné 216 (41 %)
respondentl. Vice nez jedenkrat za mésic navstévuje obchod 63 (12 %) respondentti. Druhou
nejcastéjs$i odpovedi, kterou zvolilo 153 (29 %) dotazanych, je navstéva obchodu jedenkrat za
¢tvrt roku. Méné, nez jedenkrat za ¢tvrt roku navstévuje obchod 48 (9 %) respondent.

Graficky znazornéné odpovédi této otazky jsou na obrazku 3.

= 1 krat tydné
= Vice neZ 1 x tydné
= 1x mésicné
Vice neZ 1 x mésicné
= 1 x za &tvrt roku

= Méné neZ 1 x za &tvrt roku

Obrazek 3: Graf Cetnosti navstév obchodt spolecnosti XY

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Navstévujete webové stranky spolecnosti XY?

Nasledujici otazkou chtéla autorka zjistit, zda zakaznici navstévuji webové stranky
spoleCnosti XY a pfipadny divod jejich navstévy. Vysledky této otazky jsou graficky
zaznamenany na obrazku 4. Je z néj patrné, Ze vétSina zakaznikl, konkrétné 333 (63 %),
webové stranky navstévuje. Z toho 174 (33 %) respondentii navs§tévuje stranky z duvodu
nakupu piimo online, 95 (18 %) respondenti webové stranky navstévuje, ale nakup
uskuteéiiuje v obchodé a dale 64 (12 %) respondentl navstévuje stranky spoleénosti pouze
pro inspiraci. 195 (37 %) respondenti uvedlo, Ze webové stranky spole¢nosti vibec

nenavstévuje.
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= Ano, navitévuji stranky a
nakupuji pi'es né

= Ano, navitévuji stranky, ale
nakupuji v obchodé

= Ano navitévuji stranky, pouze pro
inspiraci

Ne, nenavstévuji

Obriazek 4: Graf navstévnosti webovych stranek respondenty

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Sledujete spolecnost XY na socialnich sitich?

Respondenti méli zvolit vS§echny vyhovujici moznosti. Z obrazku 5 vidime, Ze 322 (61 %)
dotdzanych nesleduje profily spolecnosti XY na Zzadné socidlni siti. Facebookové stranky
spolecnosti sleduje 100 (19 %) dotazanych, 58 (11 %) respondentt sleduje pouze profil na
Instagramu a 47 (9 %) dotazanych sleduje obé zminéné socialni sité. Pouze 1 respondent
uvedl, Ze sleduje profil spolecnosti na Twitteru. Z toho autorka usuzuje, ze tento zptisob

reklamy a sd€lovani novinek, neni jiz v nyné&jsi dobé ucinny.

100%
90%
80%
70% 61%
60%
50%
40%
30% 19%
20% 11% 9%
® & -
(]
0%
Nesleduji Facebook Instagram Oboje Twitter
(Facebook,
Instagram)

Obrazek 5: Graf sledovanosti socialnich siti

Zdroj: viastni zpracovani

Shrnuti otazek ¢.2 a 3

Spolecnost XY vyuziva své webové stranky a profily na socidlnich sitich ve velké mife pro
sd¢lovani novinek a akci zdkaznikim. Otazky cislo 2 a 3 maji ukézat, zda tento zplsob
reklamy a predavani informaci zakaznikiim je dostacujici, ¢i nikoli. Z nésledujiciho obrazku
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¢. 6 vidime, ze 174 (33 %) respondenti nesleduje ani profily na socialnich sitich, ani
nenavstévuje webové stranky. Tito zdkaznici nejsou pravidelné informovéani o akcich

a novinkach spole¢nosti, a nemaji o nich tak piehled.

= Sleduji pouze webové stranky

= Sleduji pouze socialni sité

= Sleduji oboje
Nesleduji ani jedno

Obrizek 6: Graf shrnuti sledovanosti webovych stranek a socialnich siti

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 4: Jak byste ohodnotil/a prezentaci spolecnosti XY — webové stranky,

socialni sité, televizni reklama?

Prezentaci spole¢nosti XY hodnoti 201 (38 %) respondent dobie. Spise dobie ji hodnoti
127 (24 %) respondentl, 63 (12 %) dotazanych ji nehodnoti ani dobfe, ani $patn¢ a 21 (4 %)
dotazanych ji hodnotila spiSe Spatné. 116 (22 %) respondentli prezentaci nemuze posoudit
a nikdo z dotazanych nehodnotil prezentaci spoleénosti $patné. Odpovédi jsou znazornény na

obrazku 7.

= Dobie

= Spi§e dobi'e

= Ani dobi'e, ani §patné
Spife $patné

= Spatné

= Nemohu posoudit

Obrazek 7: Graf hodnoceni prezentace spole¢nosti XY

Zdroj: vlastni zpracovani

Struktura odpovédi hodnoceni prezentace spole¢nosti XY podle pohlavi respondentt je

Vv nésledujici tabulce 5. Nejveétsi rozdil mezi muzi a zenami je v odpovédi nemohu posoudit,
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kterou zvolilo vice muzi nezli Zen, a to o0 31 %. 46 % muzi tak prezentaci spolecnosti XY
nehodnotilo, coz u konkrétnich hodnoceni zptsobilo vyssi procenta u zen nez muza.

Dobie hodnoti prezentaci spolecnosti o 14 % vice Zen nez muzl. SpiSe dobie hodnoti
prezentaci spole¢nosti také vice Zen nez muzi, a to o 5 %. Ani dobfe, ani $patné¢ nehodnoti
prezentaci spolecnosti XY 14 % Zen a 7 % muzii. 5 % Zen pak hodnoti prezentaci spolecnosti
spiSe Spatné.

Tabulka 5: Struktura odpovédi otazky €. 4 podle pohlavi respondentti

Kritérium Dobte Splsve An.l vd obre:, VSplsev Spatné Nemoh_u
dobte ani Spatn¢ Spatné posoudit

Zeny 41 % 25 % 14 % 5% 0% 15%

Muzi 27 % 20 % 7% 0% 0% 46 %

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 5: Jaky druh zbozi nejéastéji nakupujete?

Tato otazka je zaméfena na druh zbozi, které zakaznici nejvice kupuji. Respondenti méli
moznost vybrat maximalné 3 odpovédi. Ocekavané velké mnozstvi respondentl 465 (88 %)
zvolilo moznost obleceni na bézné noseni. Druhou nejéastéjsi odpovedi bylo spodni pradlo,
které nakupuje 190 (36 %) dotazanych. Tteti nejcastéjsi odpovédi, kterou zvolilo 164 (31 %)
respondenttl, byl ndkup odévl pro déti. Nakup elegantniho a formalniho obleceni zvolilo 158
(30 %) respondentti, obleCeni pro volny ¢as nakupuje 137 (26 %) dotazanych a doplikové
zbozi zvolilo 74 (14 %) respondentl. Pouze 16 (3 %) osob ze vSech dotdzanych zvolilo
moznost jiné, konkrétné pak uvedli t€hotenskou mdédu a bytové dopliky. Vysledky této

otazky jsou zobrazeny na obrazku 8.

88%

36%

30% 31%
26%
14 %
41 3%
——
Obleéeni Elegantni, Pro volny Spodni Pro déti Dopliiky Jiné
nabézné formalni as pradlo

noseni

Obrazek 8: Graf druht zbozi, které zakaznici nejcastéji nakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce €. 6 je znazornéno rozdéleni odpovédi podle pohlavi respondentii. Vidime, Ze
obleceni na bézné noseni nakupuje nejvice zdkaznikli a procento odpovédi dle pohlavi se
nijak vyrazné nelisi. Stejné tak je tomu pii ndkupu spodniho pradla. Elegantni a formalni
obleceni nakupuje vice muzl nez Zen, a to o 19 %. Stejné tak je tomu u obleceni pro volny
¢as, které nakupuji také vice muzi o 18 %. Zbozi pro déti a doplilky nakupuji vice Zeny.
Pouze 16 zen (4 %) vyuzilo moznosti jiné, z toho 11 Zen uvedlo ndkup bytovych doplikl

a 5 Zen nakup t¢hotenské mody.

Tabulka 6: Struktura odpovédi otazky ¢. 5 podle pohlavi respondentti

o Obleceni
Kritérium na b&xné

Elegantni, | Pro volny | Spodni Pro déti | Dopliky Tiné

. formalni cas pradlo
noseni
Zeny 88 % 26 % 22 % 37 % 34 % 15 % 4%
Muzi 85 % 45 % 40 % 32 % 20 % 8 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 7 je zndzornén nakupovany druh zbozi dle v€ku respondentl. Nejvice zdkaznikl
vSech vékovych kategorii nakupuje obleeni na bézné noSeni. Elegantni a formalni obleCeni
nakupuji spiSe lidé ve v€ku od 26 az nad 45 let. Stejné tak je tomu u nakupu zbozi pro déti,
které UpIné nejcasteji nakupuji lidé ve veéku od 26 do 45 let. Obleceni pro volny ¢as nakupuji
nejvice respondenti do 18 let. U ostatniho zboZi se odpovédi respondentl nijak vyrazné
nelisily.

Tabulka 7: Struktura odpovédi otazky ¢. 5 podle véku respondentd

Obleceni El tni Pro Spodni
Kritérium | na bézné | o, ominh e POaMl | b d&ti | Doplitky | Jiné

. formalni | volny ¢as | pradlo

noSeni

do 18 let 91 % 16 % 41 % 34 % 0% 25 % 0%
19-25 let 91 % 24 % 27 % 39 % 14 % 17 % 4 %
26-35 let 86 % 37 % 22 % 35% 49 % 10 % 4%
36-45 let 77 % 46 % 25 % 30 % 67 % 7% 0%
nad 45 let 73 % 36 % 18 % 27 % 36 % 9% 0%

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka €. 6: Vyberte prosim miru Vasi spokojenosti s nasledujicimi aspekty.

Tato otazka se zamétuje na spokojenost zakaznikl s jednotlivymi aspekty v obchodech
spolec¢nosti XY. Respondenti méli k dispozici pétibodovou skalu, na které méli zhodnotit
jednotliva hlediska v obchodech spole¢nosti. Prvni tfi aspekty jsou zaméfeny na prodejnu

ajejich hodnoceni je v celku pozitivni. S rychlosti odbaveni na pokladné je také vétSina
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zakaznikli spokojena. Poslednich 5 aspektt se tyka spokojenosti se zbozim a jejich cenou.
S nabizenym zbozim z hlediska rozsahu a rozmanitosti je vétSina zdkaznikli spokojena.
Nejhtie dopadlo hodnoceni kvality a cen zbozi, které nedosdhlo spokojenosti ani 50 % ze

vSech dotazanych. Celkové vysledky jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku 9.

V grafu neni zobrazena pouze spokojenost s vyiizenim reklamace, jelikoZ tato otazka méla
jako jedina v moznostech odpovéd’ nemam zkusSenost, kterou zvolilo 359 (68 %) dotazanych.
Spokojeno je s vyfizenim reklamace 143 (27 %) zakazniku, 16 (3 %) respondentii neni ani

spokojeno, ani nespokojeno a 10 (2 %) zakazniki je spiSe nespokojeno.

Cena zboiZi v porovnini s konkurenci

Cenova uroven zhozi

Kbvalita zbozi
E Spokojen/a
Rozmanitost zboZi (barvy, velikosti) u SpiSe spokojen/a
Ani spokojen/a, ani
nespokojen/a
SpiSe nespokojen/a

Rozsah nabizeného zboii
Rychlost odbaveni na pokladné
u Nespokojen/a

Pocet kabinek

Piehlednost prodejny

il

Celkovy vzhled prodejny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 9: Graf spokojenosti zdkaznikl s vybranymi aspekty

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce 8 jsou uvedeny konkrétni miry spokojenosti respondent
s vybranymi aspekty. Nejlépe respondenti hodnotili celkovy vzhled prodejny, se kterym je
dohromady spokojeno a spiSe spokojeno 449 (85 %) respondenti. Dale dosahla velmi
kladného hodnoceni rychlost odbaveni na pokladneé, kde je dohromady 444 (84 %)
respondentt Spokojeno a spise spokojeno. Vysoké spokojenosti dosahl také pocet kabinek, se
kterym je spokojeno a spise spokojeno 428 (81 %) respondentl. S rozsahem nabizeného zbozi
je spokojeno a spise spokojeno 417 (79 %) dotazanych. S rozmanitosti zboZi je spokojeno
a spise spokojeno 422 (80 %) respondentli. Pomérné¢ Spatného hodnoceni doséhla spokojenost
s kvalitou nabizeného zbozi, kde je spokojeno a spiSe spokojeno pouze 264 (50 %)
dotazanych. 137 (26 %) respondentti neni ani spokojeno, ani nespokojeno, 90 (17 %) jich je
spise nespokojeno a 37 (7 %) je s kvalitou zbozi nespokojeno. Podobné respondenti hodnotili
cenovou uroven zbozi, kdy spokojeno a spiSe spokojeno je 248 (47 %) respondent,
153 (29 %) jich neni ani spokojeno, ani nespokojeno, 95 (18 %) jich je spiSe nespokojeno

a 32 (6 %) respondentu je s cenovou urovni zboZi nespokojeno.
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Tabulka 8: Mira spokojenosti zakaznikll s vybranymi aspekty

Ani
Kritérium Spokojen/a | SPise spokojen/a, Spise Nespokojen/a
spokojen/a ani nespokojen/a
nespokojen/a
Celkovy vzhled 49 % 36 % 13 % 2 % 0%
prodejny
Pehlednost 33 % 38 % 20 % 8% 1%
prodejny
Pocet kabinek 49 % 32 % 11% 6 % 2%
Rychlost oc}bavem 50 % 34 % 11 % 4% 1%
na pokladné
Rozsah g 40 % 39 % 13 % 7% 1%
nabizeného zbozi
Rozmanitost zbozi 37% 43 % 13% 6 % 1%
Kvalita zbozi 11% 39% 26 % 17 % 7%
Cenova uroven 12 % 35 % 29 % 18 % 6%
Cena v porovnini 12 % 38 % 32 % 14 % 4%
s konkurenci

Zdroj: viastni zpracovani

Struktura spokojenosti zdkaznikili s vybranymi aspekty podle pohlavi je zobrazena
v tabulce 9. Jak je z ni patrné, spokojenost u obou pohlavi se u jednotlivych aspektd vyviji

podobng, jen zeny vyjadiily vétsi nespokojenost nezli muzi.

Nejvetsi rozdily jsou u spokojenosti s rozsahem a rozmanitosti nabizeného zbozi, kdy je
72 % muzi s rozsahem zboZi naprosto spokojeno, zatimco Zen pouze 30 %. S rozmanitosti
zbozi je pak spokojeno 59 % muzi a Zen jen 31 %. Z vysledku prizkumu také vyplyva, ze
muzi hodnoti Iépe cenovou uroven zbozi, konkrétné 73 % muzl je s cenami spokojeno a spise
spokojeno, zatimco Zen s timto hodnocenim je pouze 40 %. MuZi hodnoti 1épe i ceny zbozi
v porovnani s konkurenci, kdy spokojeno a spiSe spokojeno je 69 % z nich, zatimco Zen
s timto hodnocenim je pouze 45 %. Co se tyce kvality zbozi, jsou opét spokojeni vice muzi,

ato 60 % z nich je spokojeno a spise spokojeno, Zen pouze 47 %.
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Tabulka 9: Mira spokojenosti zakaznikti s vybranymi aspekty podle pohlavi

Ani
Kritérium Spokojen/a | SPise spokojen/a, Spise Nespokojen/a
spokojen/a ani nespokojen/a
nespokojen/a

Celkovy Zeny 43 % 40 % 15 % 2 % 0 %
vzhled =

prodejny muzi 69 % 24 % 7% 0% 0%
Pichlednost | 2™ 28 % 40 % 21 % 9 % 2 %
prodejny MuZi | 499 32 % 15 % 4 % 0%
Podet zZeny | 46 % 33% 11 % 7% 3%
kabinek muzi | 5609 28 % 11 % 3% 2%
Rychlost Zeny 47 % 36 % 11 % 5 % 1%
odbaveni na =

pokladné muzi | 5704 28 % 13 % 2 % 0 %
Rozsah Zeny 31 % 45 % 14 % 9 % 1%
nabizeného =

7bo3i muzi | 729 19 % 9 % 0 % 0%
Rozmanitost | 2™ | 31% 45 % 15 % 8 % 1%
zboz muZi | 5994 36 % 4% 1% 0%
Kvalita zeny | 11% 36 % 25 % 19 % 9%
zbozi muzi | 10 9% 50 % 27 % 13 % 0%
Cenové zeny 9 % 31% 31% 22 % 7%
droved zboZi | muzi | 234 50 % 20 % 6 % 1%
Cena zbozi v | Zeny 9 % 36 % 34 % 16 % 5 %
porovnani s v

konkurenci | ™UZl | 2504 44 % 26 % 5 % 0%

Otazka €. 7: Vyhledavate nakup obleceni ve slevé?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla zakazniklim polozena z diivodu zjisténi, jak reaguji na slevy a zda jsou

pro né primarni pfi nakupu. Nejvice respondentti 216 (41 %) uvedlo, Ze obleceni ve slevé

vyhledava a nakupuje jej Casto. Dale pak 185 (35 %) zakazniki uvedlo, Ze ve slevach

nakupuji pouze pfiilezitostng, ale cilené je nevyhledavaji. Pouze 53 (10 %) respondentt

nakupuje obleceni vyhradné ve slevé a 74 (14 %) respondentii slevy vibec nevyhledava.

Odpovédi jsou graficky zaznamendny na obrazku 10.
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= Ano, nakupuji pouze ve slevach
= Ano, nakupuji éasto ve slevach
= PiileZitostné

Nevyhledavam slevy

Obrazek 10: Graf nakupu obleceni ve slevé

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce 10 je struktura odpovédi respondentli podle pohlavi. Je z ni patrné, Ze na slevy
reaguji zeny a muzi rozdiln€. Zatimco vétSina zen slevy vyhledava (62 %) a nakupuje v nich

¢asto, muzi slevy cilené nevyhledavaji a nakupuji v nich prevazné ptilezitostné nebo vibec.

Tabulka 10: Struktura odpovédi otazky ¢. 7 podle pohlavi respondenti

Ano, nakupuji " .
Kritérium pouze ve VAnO’ nakqujl Prilezitostné Nevyhledévam
. Casto ve slevach slevy
slevéach
Zeny 12 % 50 % 32 % 6 %
Muzi 3% 10 % 46 % 41 %

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Souhlasite s obchodni mySlenkou spolec¢nosti XY ,,Méda a kvalita za

nejlepsi cenu“?

Jelikoz se spole¢nost XY timto obchodnim sloganem prezentuje uz od zaloZeni, chtéla
autorka zjistit, jaky na néj maji nazor zdkaznici a zda s touto mySlenkou souhlasi. Zaroven
tato otdzka ukazuje souhrnnou spokojenost zdkazniki s nabizenou moédou a kvalitou zbozi
V porovnani s cenou. Na obrazku 11 jsou zndzornény vysledky odpovédi dotdzanych osob.
Nejvice respondentt 243 (46 %) s obchodni myslenkou spole¢nosti spide souhlasi. Uplny
souhlas zvolilo 95 (18 %) respondentti. 42 (8 %) respondentt zvolilo neutralni moznost ani
souhlasim, ani nesouhlasim. SpiSe nesouhlasi 106 (20 %) dotazanych a 42 (8 %) zakazniku

s obchodni myslenkou spole¢nosti nesouhlasi.
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= Souhlasim

= Spie souhlasim
= Ani souhlasim, ani nesouhlasim
Spise nesouhlasim

= Nesouhlasim

Obrazek 11: Graf souhlasu respondentti s obchodni myslenkou spolecnosti XY

Zdroj: viastni zpracovani

Struktura odpovédi podle pohlavi je v tabulce 11. Vidime, Ze rozdil v souhlasu s obchodni
myslenkou spolecnosti je mezi zenami a muzi pomérné¢ velky. Zatimco 40 % muza
s obchodni myslenkou spolecnosti souhlasi, zen takto odpovédélo pouze 12 %. Odpovéd
spiSe souhlasim zvolilo nejvétsi pocet respondenti, konkrétné 46 % Zen a 48 % muzi. V této
odpovédi je tak nejvetsi shoda mezi obéma pohlavimi. Odpovéd ani souhlasim, ani
nesouhlasim zvolilo 7 % zen a 9 % muzl. SpiSe nesouhlasi a nesouhlasi s obchodni

myslenkou vice Zen neZ muzd, a to 0 32 %.

Tabulka 11: Struktura odpovédi otazky ¢. 8 podle pohlavi respondentt

Kritérium Souhlasim Sp 1se’ Am souhlas1r’n, Spise , Nesouhlasim
souhlasim ani nesouhlasim | nesouhlasim

Zeny 12 % 46 % 7% 25 % 10 %

Muzi 40 % 48 % 9% 2% 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Vyuzivate poradenstvi prodejnich asistentek a jak jste pripadné

spokojen/a?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina respondenti, konkrétné 348 (66 %),
poradenstvi prodejnich asistentek nevyuziva. 127 (24 %) dotazanych uvedlo, Zze poradenstvi
obsluhujiciho personalu vyuziva a je s nim spokojeno. 37 (7 %) poradenstvi vyuziva a je
snim spiSe spokojeno. Pouze 5 (1 %) respondenti neni s poradenstvim personalu ani
spokojeno, ani nespokojeno a 11 (2 %) respondenti je spiSe nespokojeno. Moznost

nespokojen nevyuzil zadny z respondentii. Celkové odpovédi znazornuje obrazek 12.
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= Ano vyuZivam, spokojen/a
» Ano vyuZivam, spise spokojen/a
= Ano vyuZivim, ani spokojen/a ani
\ nespokojen/a
=4 Ano vyuZiva, spiSe nespokojen/a
= Ano vyuZivam, nespokojen/a

= NevyuZivim

Obrazek 12: Graf spokojenosti s obsluhujicim personalem

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Pripada Vam pocet obsluhujiciho personalu dostatecny?
Pro 343 (65 %) zakaznikti je pocet obsluhujiciho personalu dostatecny, 74 (14 %)
respondentli povazuje pocet prodejnich asistentek za nedostatecny a 111 (21 %) dotazanych

nevi. Struktura odpovédi je zndzornéna na obrazku 13.

= Ano
= Ne

= Nevim

Obrazek 13: Graf dostate¢nosti po¢tu prodejnich asistentek v obchodé

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 11: Uvital/a byste moZnost vraceni ¢i vymény zboZi objednané pies e-shop
na prodejné?

Vraceni nebo vyménu zbozi objednané pies e-shop na prodejné by vétSina respondentil,
konkrétné 470 (89 %), uvitala. Pouze 58 (11 %) dotazanych uvedlo, Ze by tuto moZnost

nechtéli. Grafické znazornéni odpovedi je na obrazku 14.
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= Ano

=Ne

Obrazek 14: Graf moznosti propojeni e-shopu a obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Mél/a byste zajem o vérnostni karty spole¢nosti XY?

Vérnostni karta je vyhodou jak pro zdkaznika, tak pro spole¢nost. Firmé poméaha udrzet si
vérnost svych zédkaznikli a analyzovat informace o jejich ndkupech a na oplatku jim poskytuje
urcité vyhody oproti zékaznikim bez této vérnostni karty. Ve spolecnosti XY doposud
vérnostni program pro zakazniky neposkytuji. Tato otdzka se zamétuje na piipadny zajem
zakaznikil o tuto sluZzbu. Na obrazku €. 15 je graf znazornujici odpovédi dotdzanych. Je z n¢j
patrné, Ze vétsi ¢ast respondentti, konkrétné 364 (69 %), by o vstup do vérnostniho programu

zajem méla. Zbytek, tedy 164 (31 %) respondentt, o vérnostni karty zajem nema.

Obrazek 15: Graf zajmu zékaznikl o vérnostni karty

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Doporucil/a byste obchod spole¢nosti XY svym znamym?

Pro kazdou spolecnost je dulezité, aby zdkaznici odchdzeli spokojeni a predali své
pozitivni hodnoceni dal$im lidem, jelikoZ je to pro n¢ dobra a Casto velmi G¢inna reklama.

Podle provedeného priuzkumu vyplyva, ze by obchody spolecnosti XY 433 (82 %)
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respondentti svym znamym doporucilo. 95 (18 %) respondentii by pak obchody spole¢nosti

XY nedoporucilo. Odpovédi jsou graficky zndzornény na obrazku 16.

Obrazek 16: Graf doporuceni spolecnosti XY znadmym

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Jaka je VaSe primérna utrata v obchodech spole¢nosti XY?

Nejvice respondentli, konkrétné 227 (43 %), zvolilo primérnou utratu 501-1000 K¢.
Druhou nejcastéjsi odpovédi byla ttrata 201-500 K¢&, kterou zvolilo 142 (27 %) respondenti.
Tteti nejcastéj$i prumérna tutrata byla 1001-2000 K¢, kterou zvolilo 116 (22 %) respondentt.
32 (6 %) respondentti zvolilo primérnou utratu nad 2000 K¢ a 11 (2 %) respondentii zvolilo

primé&rnou utratu do 200 K¢. VSechny odpovédi jsou graficky zndzornény na obrazku 17.

'7 =do 200 K¢
=201 - 500 K¢

=501 - 1000 K&
1001 - 2 000 K&

= Nad 2 000 K¢

Obrazek 17: Graf primérné utraty zdkaznika

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici tabulka 12 zachycuje strukturu primérné utraty podle pohlavi. Vyplyva z ni,
ze podle proveden¢ho prizkumu je primérna utrata vySsi u muzl nezli u Zen. 80 % Zen

uvedlo, ze jejich utrata je do 1000 K¢, zatimco muzia s touto utratou je 42 %. O 23 % vice
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muza uvedlo utratu 1001-2000 Ké a o 15 % vice muzu

uvedlo primérnou utratu nad

2000 Kc¢.
Tabulka 12: Struktura odpovédi otazky €. 14 podle pohlavi
Kritérium do 200 K¢ | 201-500 K¢ 501_1V 000 1 OOl_VZ 000 Nad ZVOOO
K¢ K¢ K¢
Zeny 3% 32 % 45 % 17 % 3%
Muzi 0% 9% 33% 40 % 18 %

Zdroj: viastni zpracovani

V zavéru dotazniku byl respondentiim poskytnut prostor pro ndvrhy, které by vedly ke
zlepseni jejich spokojenosti se spolecnosti XY. Ze vSech dotdzanych vyuzilo tohoto prostoru
62 respondentli, coz odpovida 12 % ze vSech dotdzanych. Nejvice respondenti do navrhi
napsalo, Ze by uvitalo moznost vraceni zbozi objednané ptes e-shop na prodejnu nebo alesponi

vraceni nevhodného zbozi zpét zdarma.

Dalsi castou pfipominkou bylo rozsifeni konceptli bytovych doplitkkii a médu nadmérnych
velikosti do vice obchodii a mést. 20 % respondenti pak uvedlo, ze nabizené velikosti
v obchodech nejsou dostacujici a chybi prevazné vétsi velikosti. 14 % respondent mélo
pfipominky ohledné kabinek, kde zminili chybé&jici kabinky pro té€lesné postizené zakazniky
a s tim souvisejici maly prostor v kabinkéach a chybéjici Zidle ¢i stolicky v téchto prostorech.
Muzi doplnili nizky pocet kabinek v panském odd¢leni. 26 % respondentii mélo piipominky
ohledn¢ neustéle se zvySujicich cen a klesajici kvality zbozi. Pfevazna vétsina uvedla, Ze by

zvySujici se ceny respektovala, pokud by tomu odpovidala kvalita zbozi.

Ostatni pfipominky zminilo uZ jen n¢kolik mélo dotazanych nebo jednotlivci a jsou tu dale
pouze vypsany: VEtSi informovanost o akcich a slevach a jejich CastéjSi opakovani, zvySeni
poctu obleceni vyrobené ze 100% baviny, lepsi a piehlednéjsi uspotfaddani zbozi na prodejné.
Déle nespokojenost s pivodem zbozi, které je vyrdbéno v nevhodnych podminkéch,
a pfipominky k prezentaci a reklamé spolecnosti jako environmentilné zodpovédné, kdyz

vyrabi spoustu obleceni, coZ si v zdsad¢€ rozporuje.

5.7 Statisticka analyza dat

V této podkapitole budou nejprve pomoci zdkladni statistiky zpracovana zjiSténa data
z pruzkumu, kdy na zakladé primér z hodnoceni spokojenosti respondentti bude sestaveno
potadi sledovanych aspekti. Ve druhé casti budou pomoci Chi-kvadrat testu oveéfovany

stanovené hypotézy pro prokdzani zavislosti mezi vybranymi veli¢inami.
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5.7.1Zakladni statisticka analyza

V néasledujici tabulce 13 jsou pomoci zédkladni statistiky zpracovany vybrané otazky
Z dotazniku, na které bylo odpovidano pomoci Skalové stupnice. Jsou to otazky Cislo 4, 6 a 9.
U otazky ¢islo 4 a 9 byla odebrana data s odpovédi nemohu posoudit/nevyuzivam, ktera
nebyla zahrnuta. Déle z otazky Cislo 6 byla odebrana data o aspektu cena zbozi v porovnani
s konkurenci, kterd pifimo nehodnoti spokojenost zidkaznika s obchody spolecnosti XY,
a nebyla tak do statistické analyzy zahrnuta.

Skala moznych odpovédi byla ptekddovana pomoci hodnot od 1 do 5, a to tak, Ze nejlepsi
hodnoceni bylo oznac¢eno hodnotou 1, nejhorsi hodnotou 5. Nejnizsi vypocitany pramér tedy
znamena nejvyssi roven spokojenosti.

Modus predstavuje hodnotu spokojenosti, kterou respondenti zvolili nejcastéji. Ve
sledovanych aspektech nabyl modus hodnot 1 a 2, coz znamend, Ze respondenti nejcastéji
zvolili moznosti spokojen/a a spise spokojen/a.

Median rozd¢luje datovy soubor na dvé poloviny tak, zZe polovina odpovédi je mensich nez
medidn a polovina odpovédi je vétSich nez medidn nebo se mu rovnaji. Medidn nabyl
nejcastéji hodnoty 2, coz znamend, Ze polovina respondentl je bud’ spokojena, nebo spiSe
spokojena. Vyslednd hodnota medidnu 1 znaci, ze polovina respondenti je spokojena.
Hodnota medianu 3 znamena, ze polovina respondentd neni ani spokojena, ani nespokojena

nebo je spise nespokojena. [14]

Tabulka 13: Statisticka analyza dat

Kritérium Priamér Modus Median
Celkovy vzhled prodejny 1,68 1 2
Piehlednost prodejny 2,07 2 2
Pocet kabinek 1,82 1 2
Rychlost odbaveni na pokladné 1,71 1 1
Rozsah nabizeného zbozi 1,90 1 2
Rozmanitost zbozi 1,91 2 2
Kwvalita zbozi 2,72 2 3
Cenova troven zbozi 2,69 2 3
Vyftizeni reklamace 1,37 1 1
Prezentace spolecnosti 1,77 1 2
Personal 1,47 1 1

Zdroj: viastni zpracovani
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Na obrazku 18 je graf znazornujici primér hodnoceni respondentti vybranych aspekti
ve spolecnosti XY. Jednotlivd hlediska jsou sefazena podle dosazené¢ miry spokojenosti
zakaznikl. Vidime tak, Ze nejlépe respondenti hodnotili vyfizeni reklamace a obsluhujici
personal. Velice kladné hodnoceni také ziskal celkovy vzhled prodejny, rychlost odbaveni
na pokladn¢ a prezentace spolecnosti. Znateln¢ nejhiiife dopadlo hodnoceni ceny nabizené¢ho

zbozi a jeho kvalita.
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Obrazek 18: Graf statistické analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani

5.7.2 Analyza zavislosti

1. Analyza zavislosti mezi spokojenosti s cenami zboZi a ekonomickou aktivitou

respondenta.

Nulova hypotéza (Ho): Spokojenost scenami zbozi nezavisi na ekonomické aktivité

respondenta.

Alternativni hypotéza (Hi1): Spokojenost s cenami zbozi zavisi na ekonomické aktivité

respondenta.

Pro vypocet byla vytvotfena kontingen¢ni tabulka s pozorovanymi ¢etnostmi. Nasledné z ni
byly vypocitany ocekdvané cetnosti. U ocekavanych CcCetnosti plati pravidlo, Zze zadna
oc¢ekavana hodnota nesmi byt mensi nezZ 1 a zaroven 80 % ocekavanych hodnot nesmi byt
menSich nez 5. Tato podminka nebyla splnéna, proto byly slouceny sloupce a tadky
s ohledem na vécny vyznam (viz tabulka ¢. 14). Nasledné byla pomoci programu Excel
vypocitana dosazend hladina vyznamnosti statistického testu, tzv. p-hodnota, kterd vysla

0,000873. Tato p-hodnota byla poté porovndna na hladin¢ vyznamnosti o= 0,05. V tomto
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piipadé¢ tedy zamitdme Ho a piijimadme alternativni hypotézu Hi. Mizeme tedy fici, ze

spokojenost s cenami zbozi zavisi na ekonomické aktivité respondenta.

Tabulka 14: Upravena kontingen¢ni tabulka 1. statistické analyzy

Kritérium Spokojen/a Aninzgglgl(zggﬁéani Nespokojen/a
do 200 K¢ 4 3 5
201-500 K¢ 54 33 56
501-1 000 K¢ 114 63 46
1 001-2 000 K¢ 69 27 19
Nad 2 000 K¢ 18 10 7

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Analyza zavislosti mezi spokojenosti s kvalitou zbozi a primérnou utratou

respondenta.

Nulova hypotéza (Ho): Spokojenost s kvalitou zboZzi nezavisi na pramérné utraté

respondenta.

Alternativni hypotéza (Hi): Spokojenost s kvalitou zbozi zavisi na prumérné utraté

respondenta.

Postup pro zjisténi nezavislosti byl pouZit stejny jako u prvni hypotézy a vychdzel
Z kontingen¢ni tabulky ¢. 15. JelikoZ opét nebyla splnéna podminka pro pouziti Chi-kvadrat
testu, byly slouceny sloupce tabulky spokojen/a spolu se spiSe spokojen/a a sloupce spiSe
nespokojen/a spolu s nespokojen/a. Vypocitana p-hodnota vysla 0,000807 a byla porovnana
na hladiné¢ vyznamnosti a= 0,05. V tomto pfipad¢ je Ho zamitnuta a pfijima se alternativni
hypotéza Hi. Muzeme tedy fici, Zze spokojenost s Kvalitou zbozi zavisi na primérné utraté

respondenta.

Tabulka 15: Upravena kontingenc¢ni tabulka 2. statistické analyzy

Kritérium Spokojen/a Aninzgggl(()f)?gﬁ,aani Nespokojen/a
do 200 K¢ 4 3 5
201-500 K¢ 54 33 56
501-1 000 K¢ 114 63 46
1 001-2 000 K¢ 69 27 19
Nad 2 000 K¢ 18 10 7

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.8 Zhodnoceni vysledkt vyzkumu

Na zakladé ptedeslych rozborG spolecnosti XY a provedené¢ho prizkumu jsou v této
podkapitole zhodnoceny vysledky pomoci SWOT analyzy, kde jsou rozepsany silné a slabé

stranky spolecnosti, jeji prilezitosti a hrozby spojené se spokojenosti zdkaznik.

Provedeny marketingovy vyzkum ukéazal, ze ma spolecnost XY pomérné spokojené
zakazniky a vétSina hodnoceni vybranych aspekti dosdhla primérné hodnoty do 2. Median
U jednotlivych aspektu je nejcastéji 2, coz znamena, Ze polovina respondentti hodnotila
vybrané aspekty jako spokojena nebo spiSe spokojena. Nejvétsi nespokojenost se ukazala
u hodnoceni cen a kvality zbozi, které dosahly primérného hodnoceni zhruba 2,7. Median
u téchto aspekti vySel 3, coz znamend, ze polovina respondentd hodnotila kvalitu a cenu
zbozi jako ani spokojen/a, ani nespokojena nebo spiSe nespokojena ¢i nespokojena. Pti
porovnani spokojenosti s ohledem na pohlavi Ize fici, ze vice jsou se vSemi hodnocenymi

aspekty spokojeni muzi nezli zeny.

Jako silnou stranku spole¢nosti XY lze vyzdvihnout jeji dlouholetost, finan¢ni stabilitu
a dobrou image na mnoha trzich. S image souvisi kvalitni a rozsdhld propagace a prezentace
spolecnosti, ktera v provedeném Setfeni dosahla primérného hodnoceni 1,77 a hodnoty
medianu 2, mizeme tedy fici, ze ji polovina respondentti hodnotila dobfe a spiSe dobfe.
V dnes$ni dobé spolecnost XY nejvice vyuZiva reklamu prostfednictvim socidlnich siti ve
spolupréaci se znamymi osobami, ktera ji zajiStuje velice u€innou reklamu pisobici na velké
mnozstvi lidi. Spole¢nost XY je zaméfend na Siroky segment zdkaznikli a dle provedeného
pruzkumu lze fici, ze ma stalé¢ a loajalni zédkazniky. Jednak to dokazuje otdzka ohledné
cetnosti navstév respondentli, kdy 62 % znich navstévuje obchody alesponn jedenkrat za
mésic, jednak vysoké procento lidi (82 %), které by spole¢nost doporucilo svym znamym.
Mezi silné stranky autorka zatadila také rozsdhly a rozmanity sortiment, ktery dosahl
prumérného hodnoceni 1,9 a medianu 2, tedy polovina respondenti je spokojena a spiSe
spokojena. Dalsi silnou strankou spole¢nosti XY je vzdélavani a $koleni zaméstnancu, které
se prokazalo 1 Vv provedeném prizkumu, jelikoZz z vybranych aspektii dosahl personal druhého
nejlep§itho hodnoceni s primeérem 1,47 a medidnem 1, tedy polovina respondentl je
spokojena. Vétsina zakazniki (61 %) obsluhujici personal nevyuziva, avSak zbyli respondenti,
ktefi poradenstvi vyuzivaji, jSOuU Ve vétsiné ptipadl spokojeni a pocet prodejnich asistentek na
ploSe jim pfijde dostatecny. Spokojeni jsou zakaznici i1 s vyfizenim reklamace a s pribéhem
nakupu na pokladné, tudiz mizeme cely zakaznicky servis hodnotit jako silnou stranku

spolecnosti. Dalsi vyhodou spolecnosti XY je vlastni internetovy obchod, ktery zakazniktim
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poskytuje prehled celého dostupného sortimentu, nabizi inspiraci v oblasti mody a designu

a zajist'uje dostupnost vSech produkti zakaznikim po celé republice.

Jako slabou stranku spolec¢nosti XY autorka povazuje informovanost zakaznikd
0 novinkach a probihajicich slevach a akcich. Spole¢nost vyuziva pro sdélovani novinek, slev
a akci predevsim své webové stranky a profily na socialnich sitich. Provedenym prizkumem
bylo zjisténo, ze 33 % respondentli nenavstévuje ani jedno z nich, a nejsou tudiz o téchto
aktivitach informovéani. Dale bylo dotaznikovym Setfenim zjisténo, Ze nejméné jsou zakaznici
spokojeni s kvalitou a cenou zbozi. V prostoru pro piipominky poté respondenti uvedli, Ze se
kvalita v posledni dobé& velice snizila, ale ceny se naopak zvySuji. Tudiz patii cena a kvalita
zbozi ke slabym strankdm spolecnosti. Z odpovédi respondentii autorka vyvodila jako slabou
stranku spole¢nosti nepropojeny e-shop s obchody a dale vysoké ceny za doruceni ¢i ptipadné

vraceni objednaného zboZzi.

Spolecnost XY ma spoustu prileZitosti pro zlepSeni spokojenosti svych zakaznikil
a ziskani tak vyssi konkuren¢ni vyhody a zachovani si své pozice na trhu. Jednou z nich je
rozsiteni svych obchodt do vice mést nebo alespon rozsiteni svych stavajicich obchodt o vice
konceptil, o které by dle odpovédi respondentii byl zajem. Dalsi ptilezitosti je pro spole¢nost
propojeni e-shopu s prodejnami, které by dle pruzkumu uvitalo 89 % zakaznikt. Mezi dalsi
prilezitosti autorka zafadila vytvofeni vérnostniho programu pro zakazniky, pravidelné

provadéni prizkumu spokojenosti zékaznikt a sledovani jejich zmén.

Jako hrozbu pro spole¢nost XY vidi autorka silnou konkurenci na trhu v oblasti prodeje
odévli a mddnich doplikl a rychle se ménici modni trendy. S tim souvisi hrozba ztraty
zakaznikli, pokud se spole¢nost nebude dostatecné zaméefovat na jejich spokojenost. Dalsi
hrozbou by pro firmu mohla byt fluktuace zaskoleného persondlu, jelikoZ dlouhodoby
zaméstnanec je schopen poskytovat lepsi zakaznicky servis a 1épe zna celé prostiedi firmy.
Hrozbou by se pro spolecnost mohly stat také medialni kauzy, které by poSkozovaly jeji dobré

jméno a mohla by tak pfijit o zakazniky.

Vsechny silné a slabé stranky spolecnosti, jeji piileZitosti a hrozby jsou pfehledné vypsany

v tabulce 16.
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Tabulka 16: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Propagace spolecnosti o Klesajici kvalita zbozi
e Vyuzivani socialnich siti e Znatelné zvyseni cen
e Kvalitni Skoleni zaméstnanct e Informovanost zdkaznikl o slevach a
e Siroky segment zakaznik? akcich
e Rozsahlad nabidka produktt e NemozZnost vraceni zboZzi zakoupené
e Vlastni internetovy obchod pfes e-shop na prodejné

e Kopirovani modelti znamych

navrhait
Piilezitosti Hrozby

e Rozsiteni obchodi do vice mést e Silna konkurence (Zara, Lindex,
e Rozsifeni stavajicich obchodi o vice C&A, Mango, ...)

konceptil e Ztrata loajalnich zdkaznika
e Propojeni internetového obchodu e Rychle se ménici mddni trendy

s prodejnami e Fluktuace zaskoleného personalu
e Zavedeni zdkaznickych karet e Medidlni kauzy

S bonusy pro zakazniky
e Zvyseni spokojenosti zakazniki
e Provadéni prizkumu spokojenosti

zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani

5.9 Navrhy a doporuceni

Dotaznikovym Setienim byla zjisténa nejvetsi nespokojenost zakaznikt s kvalitou
a cenami zbozi. Zvyseni celkové kvality zbozi by pro firmu ptedstavovaly vysoké naklady.
Spole¢nost by se v§ak méla na tento zjistény fakt zaméfit a 1épe diferencovat kvalitu a cenu
zbozi. Doposud spole¢nost XY kvalitu a cenu zboZi nerozliSuje a prezentuje zboZi dohromady
Vv ucelenych outfitech. Autorky doporuceni je, Ze by spolecnost méla 1épe odliSovat kvalitni
zbozi od méné kvalitniho na prodejné, a to jednak cenami a dale prezentaci zbozi v obchodé.
Jelikoz je zamé&fena na Siroky segment zakaznikd, bylo by mozné 1épe odlisit v jednotlivych
konceptech kvalitni zbozi za vyssi ceny a méné kvalitni zbozi za nizsi ceny. Zakaznici by si
jejich vybér na prodejné. Dlouhodobé by se spolecnost méla zamérit na zlepSeni kvality

svého zbozi s ohledem na naklady.
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Spole¢nost by se méla zaméfit také na celkové zlepSeni piehlednosti zboZi na prodejné,
jelikoz podle hodnoceni respondentii dopadla ptehlednost a uspotfddani zbozi jako tieti
nejhiife hodnoceny aspekt a respondenti ji zmifovali i v prostoru pro navrhy na zlepSeni.
Doporu¢enim pro spolecnost je vytvoreni ucelenych c¢asti s jednotlivymi zakladnimi druhy
zbozi v kazdém konceptu na prodejné, které by usnadnilo vybirani zbozi zakaznikiim. Ostatni

zbozi by zlstalo prezentované jako outfity.

Provedenym prizkumem bylo zjisténo, ze zakaznici nejsou dostateéné¢ informovani
0 novinkach a probihajicich slevach ¢i akcich v obchodech spolecnosti XY. Dosavadni
zpisob informovani pfes webové stranky spolenosti a socidlni sit€é se ukdzal jako
nedostate¢ny, a tudiz spousta zdkaznikli nevyuziva téchto akci. Spole¢nost by méla zvazit
roz$ifeni zpusobu sdélovani informaci zakaznikam. Pro velké slevy ¢i dlouhodobéjsi akce
by firma mohla vyuzit naptiklad televizni ¢i radiové reklamy, v piipadé zavedeni vérnostniho
programu informovat zakazniky prostiednictvim SMS na jejich mobilni telefon ¢i e-mailem.

Pro mensi slevy ¢i akce by spole¢nost mohla vyuzit reklamu v méstské hromadné doprave,

popiipade reklamy na billboardech.

Spolecnost XY ma své stalé zakazniky a jeji piileZitosti je rozsifit své obchody do vice
mest €1 roz$ifit stavajici prodejny o vice konceptl. Respondenti v dotaznikovém Setfeni
uvedli, Ze by méli zajem o rozsifeni bytovych doplnkil ¢1 mody nadmérnych velikosti do vice
mést. Autorky doporuceni je, Zze by se firma méla zaméfit na své jednotlivé pobocky
a pravidelné dopliovat velikosti odévii, pfedev§sim pak zadkaznici postradali dostupnost
vétsich velikosti na prodejnach. Dale by spolecnost méla na zakladé zanalyzovani prostoru

r

prodejen a poptavky zakaznikli zvazit rozsiteni stavajicich pobocek o vice konceptii.

Dalsim autor¢inym navrhem pro spole¢nost XY je zvazit moznost propojeni e-shopu
s obchody spolecnosti a zvysit tak objem realizovanych nakupi. Poptipadé prozatim alespon
zvazit zavedeni dopravy zdarma pti nakupu nad urCitou ¢astku, relevantni by mohla byt
Castka okolo 1000 K¢. Respondenti v prostoru pro ptipominky uvadéli, Ze je od nakupu pres
e-shop odrazuje pravé cena dopravy a nemoznost vraceni zbozi zdarma ¢i na prodejnu. 89 %
respondentli odpovédélo, Zze by uvitali moznost vraceni ¢i vymény objednaného zbozi pies
internetovy obchod na prodejné. Tudiz by se timto zplisobem mohla zvysit spokojenost
stavajicich zakaznikli, popiipadé by 1 spolecnost mohla ziskat zakazniky nové, jelikoz nakup

odévi a modnich doplnki pies internetové obchody se stava velice oblibenym a vyuzivanym.

Poslednim néavrhem pro spolecnost XY je vytvofeni vérnostniho programu pro
zakazniky. V dnes$ni dobé€ je ve€rnostni program pro zdkazniky ve vSech odvétvich obchodu

a poskytuje vyhody jak pro zakaznika, tak pro spolec¢nost. Zakaznika motivuje K CastéjSim
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a dlouhodobym nakuptim v obchodu, ¢imz pomaha vytvaret loajalni zakazniky. Spole¢nosti
XY by zavedeni vérnostniho programu poskytovalo informace o zdkaznicich, ¢etnosti jejich
navstév a zakoupeném sortimentu. Mohla by také vyuzit kontaktt, které diky registraci
zakaznikt ziska, a pravideln¢ je pomoci SMS ¢i e-mailové adresy informovat o probihajicich
slevach ¢i akcich. Za pravidelné nakupy by byly zakaznikim poskytnuty slevy a bylo by tak
mozné zvysit jejich spokojenost s cenami. Spolecnost by si tak vytvofila stalé zdkazniky,
0 kterych by méla neustaly ptehled a mohla by pravidelné realizovat dotaznikové Setfeni
jejich spokojenosti naptiklad pomoci e-mailové adresy. Podle prizkumu by mélo o registraci

do vérnostniho programu zajem 69 % respondentt.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo pomoci dotaznikového Setieni provést marketingovy vyzkum

spokojenosti zakaznikl ve spole¢nosti XY a nasledné¢ navrhnout doporuceni pro zvySeni

spokojenosti zakaznik.

V prvni ¢asti prace byly vysvétleny teoretické pojmy, ze kterych vychazela realizace
marketingového vyzkumu. V druhé Casti prace byla piedstavena spolecnost XY a stru¢né
analyzovan jeji marketingovy mix. Nésledn¢ byla popsdna realizace dotaznikového Setfeni
a pomoci zakladni analyzy dat bylo sestaveno pofadi sledovanych aspektd Spokojenosti
zakaznikii. Pomoci testil nezavislosti byly ovéfeny stanovené hypotézy mezi spokojenosti
respondentl a jejich ekonomickou aktivitou a déale hypotéza mezi spokojenosti zdkaznikil
s kvalitou zbozi a jejich primérnou utratou. U obou testovanych hypotéz byla prokazana
zavislost. Poté byly vysledky prizkumu zpracovany do SWOT analyzy, kde byly vypsany

silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti spole¢nosti XY spojené se spokojenosti zakaznik.

Z vysledkll prizkumu bylo zjisténo, Ze s vét§inou zkoumanych hledisek jsou zakaznici
spiSe spokojeni. Nejlepsiho hodnoceni dosahl zakaznicky servis, konkrétné prodejni
asistentky, vyfizeni reklamace a rychlost odbaveni na pokladné. Spokojenost projevili
respondenti také se vzhledem prodejen a prezentaci spolec¢nosti. Mensi mira spokojenosti se
ukazala u prehlednosti prodejen a dale rozsahu a rozmanitosti zbozi, kde jsou hlavnim
problémem chybéjici velikosti na prodejnach. Nejmensi spokojenost vyjadfili respondenti

s cenovou urovni a klesajici kvalitou zbozi.

Na zaklad¢ provedeného pruzkumu a jeho vysledki bylo spoleénosti XY navrhnuto
nékolik doporuceni pro zvySeni spokojenosti zdkaznikl. Prvnim z doporuceni spolecnosti je
zamg¢fit se na zvySeni kvality svého zbozi a na prodejnach 1épe odlisit kvalitnéjsi zbozi od
mén¢ kvalitniho sortimentu, a to cenami a jeho prezentaci. Pro zvySeni spokojenosti
zdkaznikli s cenami zbozi bylo spolecnosti doporuceno I1épe informovat zikazniky
0 probihajicich akcich a moznosti jejich vyuZiti, a to pomoci zvySeni reklamnich aktivit. Déle
bylo spolecnosti doporuc¢eno zavedeni vérnostniho programu, ktery by byl vyhodny jak pro
zakazniky, kterym by poskytoval slevy a vyssi informovanost, tak 1 pro spolecnost, ktera by
méla informace o svych zékaznicich, mohla by lépe pfizplisobit nabidku ¢i slevy konkrétnim
zadkaznikiim a diky ziskanym kontaktim lépe komunikovat se svymi zakazniky a dlouhodobé

sledovat jejich spokojenost.

Co se tyce samotné prodejny, bylo spolecnosti navrhnuto zlepsit ptehlednost prodejny

pomoci vystaveni vybranych nejcastéji vyhledavanych druhli zbozi samostatné¢ v kazdém
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konceptu, ¢imz by se usnadnil vybér zbozi zakaznikovi. Dale by se spole¢nost méla zaméfit
na pravidelné dopliovani velikostni kiivky zbozi a zvazit rozsiteni stavajicich prodejen o vice

koncepti.

Spole¢nosti bylo dale doporu¢eno zavést dopravu zdarma u zbozi objednaného pies e-shop
nad stanovenou c¢astku a zvazit moznost vraceni zbozi zdarma, které by mohlo byt
realizovano bud’ hrazenim dopravy zakaznikovi pifi vraceni zbozi, ¢i propojenim e-shopu

s obchody spole¢nosti a umoznénim tak vraceni nebo vymény zbozi na prodejné.

Vzhledem k velké konkurenci v odévnim primyslu je pro spole¢nost dulezité sledovat
spokojenost zakaznikll a pracovat na jejim zvySovani. Proto na zavér autorka prace doporucila
spolecnosti XY pravidelné provadét pruzkum spokojenosti zakaznikt a sledovat jeji zmény.
Prizkum by mohl byt realizovan prostfednictvim webovych stranek spolecnosti, v ptipadé

zavedeni vérnostniho programu prosttednictvim kontaktt z registrace zakaznikd.
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