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ANOTACE

Téma mé diplomové prace zni ,Faktorgwjfci spokojenost zakaznik Cilem této prace
je provedeni a nasledné vyhodnoceni marketingovghkumu tykajiciho se spokojenosti
zékaznika. Vysledky by &y firmé poskytnout komplexni pohled na jeji gasnou situaci

na trhu a pomoci k jejimu U&gnému rozvaiji.

Prvnicast této prace se zabyva charakteristikou firmy [RER s. r. 0.

Druha ¢ast je ¥novana teoretickému popisu problematiky spokojenmékaznika a
zpiasobu mgreni zakaznické spokojenosti. V tétasti je také popsano nakupni chovani

zakaznika a faktory, které ho owvliyji.

V zawrecné casti je proveden marketingovy vyzkum pro firmu Regl s.r.o. Sotasti
zawrecné casti je také analyza a vyhodnoceni Zpgch informaci a dopoteni, které by

mohly byt pro spolénost ginosem.

Kli ¢ova slova:
Spokojenost zakaznika, marketingovy vyzkum, dotgznéspondent, firma, prodejna,

sluzba, chovani.



ANNOTATION

The theme of my diploma thesis is "Determinantcudtomer satisfaction.” The aim of
this work is the implementation and subsequent uatgn of marketing research on
customer satisfaction. The results should give urmaprehensive look at the current
market situation and assistance to its successfidldpment.

The first part of this work deals with the charastiics Replica Company, Ltd.

The second part is devoted to theoretical desoriptdf the problem of customer
satisfaction and how to measure customer satiefacifhis section also describes the

customer's purchasing behaviors and factors tfettat.

In the final part of the diploma thesis is implerteghmarketing research for the company
Replica, Ltd. The final section is an analysis andluation of collected information and

recommendations that could be beneficial to society

Key words:
Customer satisfaction, marketing research, queatypmformant, company, shop, service,

behavior.
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nag.
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SWICS
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procento

Customer Relationship Marketing
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UVOD

Vyzkumy spokojenosti zakaznikse provadi jiZz mnoho let. V posledni dodochazi

k vyraznému posunu jejichitkZitosti a role. Tyto vyzkumy se staly nejrychlejstoucim
segmentem vyzkumu trhu. Znalost gpbitele a znalost jeho preferenci je nezbytnou
podminkou pro sestaveniinné komunikani, prodejni, cenové a distritni strategie

firmy.

»1he single most important thing to remember abay anterprise is that there are no
results inside its walls. The result of a business satisfied customer.”

ARyl

uvnit” jeho zdi. Vysledketinnosti je spokojeny zakaznik.)

-Peter Drucker-

Cilem této diplomové prace je vymezeni faktanrcujicich spokojenost zakazrik
Marketingovy vyzkum byl proveden takovymigmbem, aby zjighé vysledky pspely ke
zvySeni konkurenceschopnosti prodejen HT sport alEI shop, které provozuje
spol&nost REPLICA. Porozugt spotebitelovu vniméni, seznamit se s jeho preferencemi
a spokojenosti s aktualnim stavem prodejen, &i#\se, co by zdkaznik rdd na prodgjn
zmenil, to jsou informace, které firma pebuje ktomu, aby mohla fipptsobit

zakaznikovi svou obchodni strategii.

V souwasné dob se spolénost REPLICA, jenZ provozuje celkedtyii prodejny, potyka
s ekonomickymi problémy. Spdieosti klesaji trzby a nizk4d nawghost oproti
piedchozim leim je alarmujici. Spot@ost zadny z nastribjsledovani a vyhodnocovani
spokojenosti u svych zakazidikevyuziva, je proto velka pragabdobnost, Ze své aktivity
zamerené na spokojenost zékaznika provadi neefektiivyseni spokojenosti zakazik
je hlavni divod vypracovani marketingového vyzkumu zéemého na weni faktof

uréujicich spokojenost zakazriik

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena metoda&rsbprimarnich dat elektronickym
dotazovanim. Aby mohl byt vyzkum touto formou peden, byla vytviena databaze

zakaznik.
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Pro &ely této diplomové prace byli dotazovani zdkazn$eich prodejen a hodnoceni bylo
provedeno pro firmu jako celek. Jedna se o prodgjngprosto stejnou koncepci. Bylo by
acinné provést marketingovy vyzkum speci@pro kazdou prodejnu a vysledky porovnat
mezi sebou, avSak vyzkum realizovany pro kazdoudgymu zvlag by byl velice
zdlouhavy a pro jednu osobu prakticky nerealizdwngteU nékterych otazek bylo igsto
provedeno srovnani prodejen, aby bylo mozné updizora mozné slabé stranky

konkrétnich prodejen.

V prvni ¢ésti diplomové prace jeipdstavena spaiaost REPLICA s.r.o. a jednotlivé
prodejny, jenz spolmost vlastni a provozuje. V dal3fasti je vymezen koncept
spokojenosti zakaznik V praktické casti je nejprve vytv&na databaze zakazfik
spole&nosti, posléze je marketingovy vyzkum spokojenpékiaznik aplikovan do praxe.
Nasledr je marketingovy vyzkum vyhodnocen, sesbirana gkata podrobi zpracovana
do vypovidajici grafické podoby. V z&ecné casti diplomové prace jsou na zékiad
zjistéenych informaci z marketingového vyzkumu vymezenktdey uriujici spokojenost
zakaznik. Jsou zde prezentovany i dalSi & informace tykajici se této problematiky
a informace podstatné pro majitele spolesti. V za¢ru jsou také uvedena mozna
doporweni, ktera by mohla spaleosti napomoci k eliminaci probléma k lepSim

obchodnim vysledim.

13



1 Charakteristika spoleénosti REPLICA s r. o.

Obsahem této kapitoly je charakteristika spotsti REPLICA. Nejprve je popsana
historie firmy, poté nasleduje seznamerimmosti firmy a pedstaveni provozovanych
prodejen. SotAsti prvni kapitoly je také s@ny popis marketingovych aktivit spaéleosti

a obeznameni se sortimentem prodejen.

1.1 Historie spoletnosti

Podnikatelsk&innost Miroslava Bobka a Evy Trutiavé se z&ala rozvijet v roce 2006,
kdy Miroslav Bobek svym jménem zahdjil podnikani raéklad Zivnostenského listu
(Predmét podnikani: koup zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej — vyjma zbozi
uvedeného viflloze zdkon&.455/91 Sb. a zboZi timto zdkonem vylené).

« 1. 11. 2006z&ali provozovat svou prvni prodejn®rodejna ENVY store byla
umiseéna v tehdy no¥ postaveném OC DELTA v samém centrgsta Liberce.
Provozovat prodejnu se sortimentem 2#nym pouze na jednu ztka se
neos¥dcilo, proto o Sest ¥sial pozdji doslo ke znéné prodejny na HI-TEC shop.
Sortiment prodejny byl roz&n o znaky: HI-TEC, Blizzard, Relax a dalsi.
Prodejé se déilo velice dolte, a proto majitelé zali uvazovat o rozgni své
obchodniinnosti do dalSiho wsta.

« 1. 11. 2007byla otew¥ena nova prodejna HI-TEC shop v obchodnim centru
BONDY v Mladé Boleslavi. Vzhledem k obchodnim &simim spol€nosti doSlo
o rok pozdji k dalSimu roz&eni firmy, a to do tehdy jediného velkého nakupniho
centra v Liberci.

« 1.12. 200%yla otewena prodejna HI-TEC shop v obchodnim centru Nisa.

e 1. 6. 2010doSlo ke zmn¢ formy podnikani ze Zivnostenského podnikani na
spole&nost s rdéenim omezenym. Vznikla REPLICA s. r. 0. se&ma spoléniky:
Miroslavem Bobkem a Evou Truéavou.

e 15. 7. 2010se rozhodli majitelé roz%i svou pisobnost do dalSiho dsta a otekel
prodejnu HI-TEC shop v Kolth Kolinska prodejna je umésta v OC FUTURUM.
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* Rok 2011je pro spolénost pilomovy z mnoha hledisek. &i se nazvy prodejen
HI-TEC shop na HT sport. Na prodejnach je za&wadnova znéka odivi
s vlastnim logem HT sport.

e V dubnu 2011zane spolénost provozovat viastni e-shop.

e 1. 5. 2011bude ukorenacinnost prodejny HT sport v OC Delta a bude tdtena
nova prodejna HT sport veistu Liberce v OC Plaza. Ste&jrtak i sklady
a kancelibude pemistna z OC Delta do OC Plaza v Liberci.

1.2 Struény popis obchodni¢innosti

Firma REPLICA s.r.o. je spalaost, ktera podnika v oblasti nakupu a prodeje el
kone&nému zékaznikovi. Jedna se zejména o outdooréwwgliCky ,pred dvemi®,

oznauje veSkeré&innosti v girode od rekreace po zavodni sppobleieni, boty a dopky
mnoha znéek.

Spole&nost REPLICA byla zaloZzena 1. 6. 2010, avSakatiy podnikatelsk&innosti se
datuji mnohem iive. Rivodne byly prodejny provozovany formou osobniho podnikan
avsak s expanzi spéleosti doslo ke zign¢ formy podnikani z Zivnostenského podnikani,
na spolénost s rdenim omezenym. Spdaieost vlastni dva spalaici: Miroslav Bobek

a Eva Trubs&ova.

Spole&nost v sodasné dob provozujectyii prodejny:
* HI-TEC shop v OC NISA v Liberci.
e HT sport v OC DELTA v Liberci.
* HT sport v OC BONDY v Mladé Boleslavi.
* HI-TEC shop v OC FUTURUM v Kolia

1.3 Prodejny

V této kapitole jsou stimé popsany prodejny provozované spolesti REPLICA.

VSechny prodejny nabizi zakaznikovi stejny sortitnan stejné podminky nakupu.
Existence vice prodejen je pro zakaznikinpsem, nehd prodejny spolupracuji. Velky

duraz je kladen na komunikaci mezi prodejnami. Pnogl@ejezi sebou komunikuji pomoci
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programu skype. V fibéhu pracovniho dne se vzajetnpodporuji k lepSim vysledin.
Pokud prodejna v Liberci nema skladem velikost po¥anou z&kaznikem, kontaktuje

ostatni prodejnyis program skype a zajisti zakaznikovirpbhé zbozi.

Prodejny se nachézi v ndkupnich centrech a nabiirejizdkaznikm urité vyhody.
Z&kaznikim jsou k dispozici sedm dni v tydnu, zpravidla odi @odin do 21 ti hodin.
Zakaznik niZze navstivit prodejnu a séasré vyuzit svéhocasu ke kulturnimu vyziti

v nakupnim centru.

1.3.1 Prodejny HT sport v Liberci

ProdejnaHT sport se nachazi v centru Liberce, v menSim nakupnimrcddELTA .
Jedn& se o historicky prvni provozovanou prodejmiasnosti. Prodejna byla otésna

1. listopadu 2006 Pavodre se jednalo o zré&govou prodejnu ENVY store. 1. 5. 20@é
prodejna pebudovala na HI-TEC shop. V Unoru se€taménil nazev prodejny na HT sport.
Prodejna ma strategicky dobrou pozici - vedle ausolého nadrazi v samém centru
Liberce. Tato strategickd pozice se ji stala osudhkayz byla na podzim v roce 2010
otewena druha etapa nakupniho centra FORUM Liberec. &mvah® se tato prodejna
potyka s poklesem trzeb a podle gi&pol€nosti jeji provoz bude ukéen 31. 4. 2011.

1.3.2 Prodejna HI-TEC SHOP v Liberci

ProdejnaHI-TEC shop se nachazi v obchodnim cenfdisa v Liberci. Prodejna byla
otewena 1. 12. 2008 a¢hem své dvouleté existence se majitela prodejnimu tymu
poddilo ziskat své misto na libereckém trhu s outdognowoble&genim. Momentalé se
tato prodejna potykd s poklesem trzeb,usgbené prawpodobre celoswtovou
hospodéskou situaci a zaroxieotewenim OC FORUM na podzim 2010 a tim i s odlivem
zakaznik. Na jaro 2011 je planovana #ma nazvu prodejny a stasny nazev HI-TEC
SHOP bude nahrazen ndzvem HT sport. Na obréta jedna je znadzoén design této

prodejny.
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Obrézek 1: Uké&zka prodejny HI-TEC shop v OC NISRHREC
Zdroj: Vlastni

1.3.3 Prodejna HT sport v Mladé Boleslavi

V Mladé Boleslavi provozuje spoknost REPLICA prodejnuHT SPORT. Tato prodejna,
pavodré prodejna HI-TEC SHOP, byla otmna 1. 11. 2007 a je tedy nejdéle
provozovanou prodejnou spot®sti. V Unoru letoSniho roku doSlo ke&m nazvu
prodejny. Prodejna se nachéazi v centru Mladé Balest OC BONDY. Tato prodejna je

Vv s

v sowtasné dob nejusgsrejSi prodejnou spotmosti. Prodejna byla rekonstruovana
v ¢ervenci 2010, kdy byly z#Seny prodejni prostory a design prodejny. DalShsne
rekonstrukci proSla prodejna v Unoru 2011, kdyzmgénén nazev prodejny. Novy design

prodejny je znazokm na obrazkuislo 2.
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Obrazek 2: Ukazka prodejny HT sport v OC BONDY
Zdroj: Vlastni

1.3.4 Prodejna HI-TEC shop v Koliné

Tato prodejna je nejmladSi provozovanou prodejmmlesnosti REPLICA. Je umisha
v obchodnim centru FUTURUM v KolénHI-TEC shop je v provozu od 15. 7. 20Fged
spusénim provozu byla prodejnaillladre zrekonstruovana. Prod€jma v sodasné dob
ponerné uspokojivé obchodni vysledky. RoZrové se jedna o menSi prodejnueBtavba
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a zmena nazvu prodejen je planovana na jaro 2011. Naz&hgislo i je ukazka prace

merchandise.

Obréazek 3: MERCHANDISING - Ukéazka prace merchamdise
Zdroj: Vlastni

1.4 Sortiment

Prodejny HT sport a HI-TEC shop nabizi zaka#énikcelor@éné rozmanitou nabidku
znaek. Ve stejném mnoZstvi je zastoupena panské akdamdda. V menSim mnozstvi je
zastoupenadiska moda.

Zakaznici zde naleznou zfk@vé sportovni boty a ohieni (turistické, outdoorove,
squashové a tenisové boty, plazovou obuv, bundyakholy, lyZzaské komplety,
snowboardové sety, mikiny, termopréadlo a dé&pl Dale krosny, bé&hy a sportovni
tasky. V zimni kolekci nabizi zimni lykské a snowboardové obeni a dopiky (lyzaiske

prilby, lyZzaiskeé bryle, vaky na lyZe a na lyzaky).

Nejvice zastoupenymi z#lkeami jsou produkty znmk: HI-TEC, NORTHFINDER,
ENVY, SURFANIC a BLIZZARD.
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VySe uvedené ziy vyrobki dopkuji produkty firem: INFIT, RELAX, REPRESENT,
TRESPASS, NEW BALANCE, EYE, DAP SPORT, BUFF, TRIMMRACKONOSH

a dalSi peznakové vyrobky.

Souwasti sortimentu prodejny jsou i vyrobky mémamych zné&k, napiklad: Neverest.
Tyto vyrobky se vyzné&uji nizkou cenou. f@stoze vyrobky nemaji garantované femk
parametry, dSi se u zakaznikpomerné velké oblikE. Jedna se zejména o panska a damska

tricka, outdoorové kalhoty, Soft Shell bundy a SoftlSkedhoty a dalSi vyrobky.

1.5 Marketingové aktivity

Marketingové aktivity Ize rozdit na marketingové aktivity prodejny a marketingov
aktivity obchodnich center, neba@akaznik nmize navstivit prodejnu ki planovit ¢i
neplanovit:

* Planovana navséva prodejny: Zakaznik zde jiz nakupoval, nebo prodejnu
navstivil na zaklagl kladnych referenci ziskanych od jiné osoby. Zakasntaké
mohl nalézt informace o prodejna nabizenych zwkach na internetu nebo
Z jinych inform&nich zdroj.

* Neplanovana n&v&®va prodejny: Zakaznik se rozhodl stravit v cas
nakupovani v nakupnim centru. Mohl taknit z riznych divoda a jednim z nich

mohla byt nafiklad ugita marketingova aktivita obchodniho centra.

1.5.1 Marketingové aktivity prodejny

Prodejny HT sport p@daji 6izné akce zagtené na podporu prodeje. Tyto aktivity maji za
ukol zvysit prodej zejména v obdobi, kdy zakazmiwaji mensSi tendenci k nakupu.
Napiklad v roce 2010 po otéeni druhé etapy nakupniho centra My Liberec bylynve

gasté vikendové akce 20% sleva na vSechno neziéwubozi.

Jedna se zejména o tyto aktivity:
* Prvnivinaslev,
* druhdvina slev,

* posledni Sance,
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e pouze dnes

* sleva 20 %.

NEVETAHUJE SE NA T2 ZLEVNENE MODELY, PLAZOVKY,PANSKA A DAMSKA TRICKA SUDECH A PONOEKY

Obrazek 4: Ukazka plakainformujicich zédkazniky o slevovych akcich
Zdroj: REPLICA s.r. 0.

Z&kaznici jsou o akcich informovani pomoci plékahazorgnych na obrazkéislo 4.
Plakaty se umidji na viditelné misto, tak aby je zakaznik nemetghlédnout: ve

vylohach prodejen a na prodéjn

DalSim faktem zajimavym pro zakazniky je, Ze pmogegpolupracuji sd&rnostnim
programem SPHERE CARD. Drzitelé kaBPHERE CARD mohou na prodeghuplatnit
10% slevu na nakup jakéhokoliv zbozi a 5% slevaleanéné zbozi. Drzitelé karet V. I. P.

mohou uplatnit slevu dokonce 15 %.

Ponerné novym produktem spataosti je roz&eni sortimentu prodejny o darkové
poukazy. Darkové poukazy byly zavedeny v Unoru 2@l ffestoZze se @kavalo, ze se
budou €Sit zdkaznické populadit neni tomu tak. Zakaznici maji v sasgné dob moznost
zakoupit darkové poukazy v hoda@00 K¢ a 500 K.

1.5.2 Marketingové aktivity obchodnich center

Obchodni centra vydavajasto magaziny, néjlad OC NISA v Liberci vydava ssicnik

Magazin OC NISA Tento magazin je k dispozici zakazinik zdarma. OC NISA jej

distribuuje do poStovnich schrdnek svych zékazniMagazin informuje zé&kazniky

o vyhodnych nabidkach, o akcichi@adanych v OC jako jsou koncerty azné akce
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poraddané zadelem zvySeni prodeje. Magazin je zaka#anikk dispozici také v OC NISA
nebo na webovych strankach obchodniho centra.

komfo -
parko\ram

WUSWPLNEBAREV |

Obrazek 5: Ukazka #sicniku Magazin OC NISA LIBEREC

Zdroj: Obchodni centrum Nisa Liberganline]. 2011 [cit. 2011-04-02].
Dostupné z WWW: &ttp://www.nisaliberec.cz/docs/news/Nisa_magazir.pd

Obchodni centra padaji Gzné akce pro zakazniky zangiené na podporu prodeje
(koncerty, autogramiady, vystavy, séig). Sve zdkazniky o akcich informuje ve svém
magazinu, na webovych strankach, formou inzerceasnmédiich. Tyto akce mohou mit
velky vliv na zvySeni nav&tnosti, coz ma vyrazny vliv na zvySeni prodejeaSem
poctu nakupnich center Ize mnohdy héivo ,valce* obchodnich center o zakaznika.
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2 Spokojenost zakaznika

Tato kapitola ma za cil vymezit koncept spokojenp&kaznika. Je zde definovano, co je
to spokojenost zékaznika, objasy argumenty pro hodnoceni a vyjmenovanysgby
meieni zakaznické spokojenosti. Tato kapitola se t@®dva moznym vyuzitim vysledk
vyzkumu a zpsoby, kterymi Ize spokojenosti zakaznika dosahnéaéwru kapitoly jsou
struné charakterizovany atributy nakupniho chovani zakdznv maloobchodnim

prostedi.

2.1 Definice spokojenosti zakaznika

Spokojenost zdkaznika piatlo skupiny nehmotnych zdfgjkteré se vyznamipodileji na
aspEchu ¢i neusgchu firmy. MaZze zahrnovatiizné faktory, jako je cena vyrobkdodaci
Ihaty, shody, citlivost, spolehlivost, pohodli &kdy slozité kombinace vSech uvedenych
faktori. Faktory ukujici spokojenost zakazriikse mohou velice liSit nejen vanych
odwtvich, ale dokonce viiznych produktovychiadach’

Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jaka je skatezitna hodnota koupeného vyrobku
vzhledem k zakaznikovu ¢ekavani. Lze ji definovat jako subjektivni pocitovéka
o0 naplrni jeho poteb a pani. Poteby a pani kazdého vychazi z osobnoskbveka,

zkuSenosti, ¢ekavani a prosedi.

Spokojenost zakaznika ttkeme chapat, jako &ity idedlni stav, ke kterému siije.
NejvétSi vahou spokojenosti zakazhije nico, co nemize organizace pékontrolovat:
zakaznikovo vnimani. tAuz se jedna o fantazii, fikci neb@jaky jiny stav, zdkaznikovo
vnimani ma realny vyznamrtipuréeni jeho spokojenostii hespokojenosti. Podstatnou
souwasti zakaznické spokojenosti je tedy $pbitelovo vnimani produktu. Zakaznik
hodnoti utity souhrn ¢initeli (faktoni) a vysledkem je spokojenogt nespokojenost
s produktem a stim souvisejicigedky pro firmu. Pokud se zakaznikoveegstava

shoduje s realitou, pak Ize vysledek hodnotit jp&gitivni.

! COCHRAN, CraigCustomer Satisfaction: Tools, Techniques, and Flasmior Successtr. 1.
23



2.2 Duavody pro hodnoceni spokojenosti zakaznika

Zakladnim strategickym ukolem kazdé firmy, kter@isije usgt na trhu je nejen neustala
p&e o produkty a jejich ob&émy, ale i zajig&ni maximalni spokojenosti zakaznika.

Firma, kterd se zajima o spokojenost zakaznikae wady svym zajmem zvySovatigv
podil na trhu. Osoba zéakaznika, jehotreby, poZzadavky a spokojenost byva nestala. Na
zékaznika ma vliv spokojenosti makupu, spokojenost s produktenii jeho uzivani

a spokojenost se spotsti, jenz produkt poskytuje. Zakaznikovo vnim@nitiznorode.
Dva mizni zakaznici mohou spgebovavat stejny produkt a jejich odliSnéegstavy

o kvalit¢ vyrobku mohou byt rozdilem v jejichéekavani a s tim souvisejicim vnimanim
a hodnocenim produktu. Zakaznikova spokojenoséyésta na kazdém momentu kupniho

rozhodovaciho procegu.

Z&kaznickou pizen Ize velmi snadno ztratit, ¢fpvné ziskani byva velmi fin&né
i ¢aso¥ nara@né. Je také nutno mit na p&imze ziskani novych zékaziile finartne

vice nar@né, nez udrzeni stavajicich zakaznik

V souwasné dob nabyva hodnoceni spokojenosti zakaznika neustiého vyznamu. Trh
vétSiny vyrobki je pod stéle &Sim konkuretnim tlakem a firmy musi o zakaznika
bojovat o to intenziwvgi. Orientace na zakaznika se ve vysledném efekbjep ve
spokojenosti zakaznika. Priminictvim spokojeného zakaznika dosahne firma wyd)sid
status na trhu a vyt¥bsi pornerné pevny gredpoklad pro sti zvySovani trzniho podilu

a zisku.

Spokojeny zakaznik se k dané organizaci vraci, pgleuu ni pravidelh a podava

reference ostatnim potencionalnim zakagmk

Existuje mnoho fi¢in, praé hodnotit spokojenost zakaziikMezi hlavni dvody pati
dopad spokojenosti zakaziika finartni vysledky podniku. Spobtaosti aekavaji od
svych zakaznik opakované nakupy argdpokladaji filiv novych zakaznik a nasledné

zvySeni prodeje, zisku &st trzniho podilu a konkuréni pozice.

2 COCHRAN, CraigCustomer Satisfaction: Tools, Techniques, and Flarsnior Success. 1.
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Pomoci mdtreni zakaznické spokojenostiuie spolénost odhalit problémy itve, nez

ohrozi chod organizace.

VétSina firem ¥nuji nejvice prosedki k ziskavani novych zakaziiiknisto toho, aby se
zantiili na své stalé zakazniky.ribm stali zakaznici firmamimaseji nejvic fHjmu.
K p&i o sowasné zédkazniky a k ziskani novych zékakrfikmy potrebuji informace,

které mohou ziskat zkoumanim zakaznické spokojenost

Vyzkumy spokojenosti zakaznikse provadi jiZz mnoho let, avSak v posledni&dbsio
k vyraznému posunu jejichubbzitosti a role. V minulosti byly metodou pro ste@ni
aspsnosti spolénosti a nastrojem pro porozéni trhu. Dnes slouzi pro rychle se
rozvijejici obor marketingu vztahu se zakaznikenRNC — Customer Relationship

Marketing) a pro spravu databazi zaka#nik

2.3 Méreni zakaznické spokojenosti

Pro sodasnou dobu je charakteristické neustalé zvySovatibzovani kvality produki,
coZ je zpsobeno rostouci konkurenci s naslednou nasycetrbsti Spotebitelé si pi
rozhodovani o koupi ditého produktu nerozhoduji pouze racioralR¥ibyvaji slozZitji
metitelné divody psychologické. Pro &ity segment spoebiteli je charakteristické, Ze je
od uckitého wku unaven nabidkami a v§tem novych produkt a od uéitého wku se
zatne uchylovat ke zvyklostnimu chovani. Tohoto fajetuieba vyuZzit a vytviit kvalitni
systém trvalého #teni zakaznické spokojenodti.

Organizace, ktera se zajima o spokojenost zak&ézmilsi pouzivatadu nastraj k méreni
zakaznickeho vnimani, nebgeden nastroj nefize zachytit celodadu informaci pro
dukladné porozurni této problematiky. Pro stabilnigieni hovdi také fakta z vyzkuiiho
chovani spokojenych zakazhikPouze 4% zakazniksi postzuje, zbytek odchazi a dev

z deseti nespokojenych zékazntk fekne ve svém okofi.

® KOZEL, Roman, Moderni marketingovy vyzkum: novénily, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, jfibéh a organizace, aplikace v praxiimosy a moznosts 193.
* Tamtéz, s193.
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Na prvnim mist musi podnik znat kibvé faktory, jeZ se podili na spokojenosti zakaanik
Musi ugit vyznam a podild&hto faktofi na celkové spokojenosti zakaznika. \&Sing
odwetvi jsou timto hlediskemipposuzovani:

» Vyrobek (kvalita, funknost, Ste sortimentu, dostupnost).

» Cena (cenova urovieplatebni podminky, splatnost).

» Sluzby (spolehlivost, rychlostigsnost, viizeni, zachazeni, kompetence).

» Distribuce (umisini, servis, oteviraci doba).

* Image (po¥st, stabilita, jistota).

M¢étenim  spokojenosti Ize odhalit, ¢em tkvi rozdil mezi &ekavanim zakaznik

a skuténou kupni situaci. Lzecekavat, Ze rreni spokojenosti budgm dal nesnadijsi.

2.4 Zakladni nastroje sledovani spokojenosti zakaznik

Mezi z&kladni nastroje sledovani a vyhodnocovaoksjenosti zakaznikpati:
*  Prizkumy spokojenosti zakazrik
* vyzkum motivace,
* mystery shopping (fiktivni nakupovani),
e systém stiznosti a navirh

« analyza ztracenych zakazaik

Prazkumy spokojenosti zakaznila Ize provadt jednorazow, avsak pesrgjSich vysledk
Ize dosdhnout pouze systematickou a opakovanozaealOpakované neboli trackingové
studie jsou velmi us@né @i odhalovani spokojenosti a loajality zédkaznikd ze je

provadt formou pisemného, elektronickeého nebo teleforiiokdotazovani.

Vyzkum motivace je prvnim krokem $ vyvoji celkového systému sledovani spokojenosti
a loajality zékaznik Takovyto vyzkum se pouZziva k odhaleni slabychiregych stranek

firemniho programu loajality a spokojenosti. Hlawnzangérem je ohodnocenicinnosti

> Modely méfeni a zlepSovani spokojenosti zakaaniRd teorie k praxjonline]. Praha: Narodni
informatni stedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 14-15. [ciD1P-04-02]. Dostupné z
WWW: <http://www.npj.cz/soubory/publikace/123269208122.pdf>.
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pouzivaného programu spokojenosti. K realizaci ssuZfvaji skupinové diskuse,
hloubkové rozhovory se zakazniky i z&stnanci.

Mystery shopping neboli fiktivni nakupovani je zji¥ovani informaci v terénu pomoci
vySkolenych mystery shoppperBk{ivni nakupujicf. Mystery shoppers se vydavaji za
zakazniky a fedstiraji zdjem o dany produkt. Mystery shoppertymsge podle fedem
zadaného scérd ktery pizpusobuje reakcim zastnand a ziskané informace si v co
nejkratSimcase po pizkumu registruje. Hlavnim zamrem je ziskani informaci o #pobu
prodavani produkit Mystery shopping se pouziv&i pmonitorovani slabych a silnych
stranek sluzeb jak firmy, tak jeji konkurence.

Systém stiznosti a navri je metoda, pomoci které je zakaznik nabadan Kk tainy se
vyjadil, pokud se citi nespokojen, popact podal navrh na zlepSeni. Jedna se
o nejlevigjSi metodu sledovani spokojenosti zaka#nigii které zakaznik firmu sam
kontaktuje. Zardrem je identifikace slabych oblasti, na které by sg®l€nost ntla

Zametit

Analyza ztracenych zéakazniki je dosti nesnadnym a fin&m a ¢asové narnym typem
vyzkumu. Pro vSechny spdleosti je vyznamné znattiginy odchodu zakaznika znat
jejich mnozstvi. Kontaktovani ztracenych zaka#niiva obtizné, nelozakaznici musi

byt nejprve nalezeni.

2.5 Modely méreni spokojenosti zakaznik

Existuji dva zakladni typy modekpokojenosti zakaznik makro modely a mikro modely.
Makro modely jsou kauzalni modely. Spojujizné parametry vztahu zakaznika
a organizace Vv tzv. ,siti vztalf Sit' vztahi obsahuje najklad parametry jako je image,
hodnota produktu, kvalita produktu, loajalita a lsgenost zédkaznika, chovaniiip
vyfizovani stiznosti. Mikro modely se pak sdadi na detailni analyzgdhto jednotlivych

element sestavuijicich cely koncept spokojenosti a logjaiétkaznik.®

6 Modely meteni a zlepSovani spokojenosti zakaani®d teorie k praxjonline]. Praha: Narodni
informatni stedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 16. [cit. 208102]. Dostupné z WWW:
<http://www.npj.cz/soubory/publikace/12326910721B1af>.
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Zavaznost problematiky spokojenosti zdka#niledlo mnoho zemi k tomu, Ze zavedly
Narodni index spokojenosti zakazinik NISZ. NISZ je pouZivan pro analyzy ar@vn
spokojenosti dosahovanéznymi spolénostmi. Cilem NISZ indek je podrobné zjigni
vztahu mezi poskytovatelem a zakaznikem a ziskdormaci, jez jsou podkladem pro

budouci strategie a rozhodovani spotesti, @i zachovani co nejvySSi spokojenosti
zékaznik, za edpokladu co nejekonotitéjSiho a nejefektivéjSiho provedeni.

Mezi nejznamsjSi narodni indexy spokojenosti zakazin{knakro modely) pat tyto:
« Svédsko: ,The Swedish Customer Satisfaction Barem{&CSB),"
¢ Némecko: , The Deutsche Kundenbarometer (DK),*"
« USA: , The American Customer Satisfaction Index @"
e Evropa: , The European Performance Satisfactioexn@&PSI),"
* Norsko: , The Norwegian Customer Satisfaction Bagten (NCSB),"
« Svycarsko: , The Swiss Index of Customer SatisfacSWICS).

Kazdy z &chto model podava ucelenyiphled o preferencich zakazhil oblasti kvality
produkti a sluzeb. Fma komparace vysledkmezi nimi je vSak do ditého stups
omezena, paivadz se jednotlivé modely od sebe liSi tim, Zze p@jé k méteni fizné

ukazatele a parametry.

Jmenované nérodni indexy maji 6 shodnych charakiteri
» Existence hranic tuenych narodnimi specifik§i ekonomickym regionem,
e zahrnuti fiznych oboit / ekonomickych oditvi,
» vyzkum je spravovan nezavislou organizaci,
» zainteresovanymi subjekty jsou soukromé podnikgteme instituce,
e zpracovani periodickych analyz,

« meieni jak spokojenosti, tak kvych faktofi Gspdnosti®

" Modely méfeni a zlepSovani spokojenosti zakaaniRd teorie k praxjonline]. Praha: Narodni
informatni stedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 17. [cit. 208102]. Dostupné z WWW:
<http://www.npj.cz/soubory/publikace/1232691072 112 f>.

*Tamtéz, s. 17-18.
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Do skupiny makro mod@lpati model KANO. Model jakosti 4@i model jakosti sluzeb
pét rozpoki pati k modetim pouzivanym ke zji8hi spokojenosti s kvalitou produikt

a sluzeb. Tyto modely budou vydleny v dalSim textu diplomové prace.

2.5.1 Evropsky index spokojenosti zdkaznika — EPSI
Jedna se o kauzalni model, jenz lze velmitdopouZzit pro znazo&éni konstrukce
dotazniku zjiujiciho loajalitu a spokojenost zakaziikEPSI sleduje Sest oblasti, které
maji na spokojenost zakaznika podstatny vliv:
e Produkt: kvalita, funkénost, dostupnost produktu.
» Cena cenova urovig systém slev, podminky plateb.
» Dostupnost dodavatele lokalita, pozice, dobaffstupu (oteviraci doba), épob
a systém fistupu, zajidni servisu.
e Zajisténi sluzby. presnost, spolehlivost, rychlost, zé&nii podminky, zpsobilost
a spoluprace obeén
* Image spolé€nosti: powst, reputace, status spédesti (pravni postaveni),
davéryhodnost spoknosti.
» Ocekavani zakaznika zkuSenost z minulosti, nakupni a gpbhi chovani

zakaznika.

Kauzalni model EPSI pouZzivanyi pnéfeni spokojenosti zakazriks SirSim kontextu je
zaloZen na naslednych parametrech:
 Image spolehlivost, dvéryhodnost, zakaznicka orientace, pokrokovost,
konkurenceschopnost &ipos pro spoknost, pouzivané technologie. Hodnoti se
celkova prezentace spotosti navenek.
» Ocekavani zakaznika pred uskuténénym nakupem, do jaké miry vyrobek
odpovida pozadavikn tykajici se spolehlivosti produktu.
* Vnimana kvalita produktu ze strany zakaznika shodnost z&kaznikovy
piedstavy a kvality vyrobku, porovnani s konkuregetnost pochybeni, prostor ke

zlepSeni, celkové ohodnoceni kvality produktu.

° Modely meteni a zlepSovani spokojenosti zakaani®d teorie k praxjonline]. Praha: Narodni
informatni stedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 30. [cit. 204102]. Dostupné z WWW:
<http://www.npj.cz/soubory/publikace/12326910721B1af>.
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Vnimana kvalita sluzby ze strany zakaznika shodnost zakaznikoviigdstavy

s poskytnutym servisem, porovnani s konkuretetnost pochybeni, prostor ke
ZlepSeni.

Vnimana hodnota ze strany zakaznikapomer zaplacené ceny a ziskané kvality.
Spokojenost zakaznika porovnani zakaznikoviipdstavy a reality, zji%ijeme
celkovou spokojenost zdkaznika a miru jeho spokajgn

Stiznosti zakaznika zkouma secetnost zakaznickych stiznosti a zpracovani
stiznosti a s kym stiznosasil.

Loajalita zakaznika: zjiStovani zaniru opakované kouy dopordeni vyrobkuci
sluzby, cenova citlivost. Posouzeni zakaznikovamylspol€nosti, pokud by stél

opst pied nakupnim rozhodnutiffi.

Dotaznik se sestavuje zfitelnych proménnych. Skryté prognné jsou sestavovany ze

tkech a vice ritelnych prongnnych.

2.5.2 KANO model

KANO model pracuje s myslenkou, Ze zlepSovani newsameoinné k vétSi spokojenosti

zakaznika. Dle tohoto modelutize spolénost udlat mnoho pro spokojenost zakaznika,

avSak tat@&innost se mize snadno minouttinkem.

KANO model rozdluje poZzadavky na parametry vyrobku nebo sluzbyidekupin:

Povinné parametry, které musi byt za vSech okolnoistsplnény. Jedn& se
o zakaznikem @ekavanou kvalitu, kterou zakaznik povazuje za aatmkou,

tudiz ji ani @ zminovani svych pozadavknejmenuje. Nespémi t€chto parametr

vede Kk podstatné zakaznické nespokojenosti. Tytoanpetry Ilze ziskat
zaznamenavanim stiznosti.

Vyslovené pozadavky zakaznika neboli hlas zékaznik&im vice je poZzadavek
splren, tim vice je zakaznik spokojen. Tyto parametry Fskat pkzkumem

10 Modely meteni a zlepSovani spokojenosti zdkaaniRd teorie k praxjonline]. Praha: Narodni
informatni stedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 30. [cit. 20%4-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.npj.cz/soubory/publikace/1232691072 112 f>.
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u zékaznik dotazy typu: ,Co byste sit@li zlepSit.“ Zakaznik tyto parametry sam
uvadi.

» ,Néco navic“ zdkaznikem neekavané spkni parameftt. Tyto parametry maji
nejsilrgjSi vliv na spokojenost zakaznika. Nesplh téchto parametr nevede
k nespokojenosti zakaznika. Tyto parametry vedouspekojenosti zakaznika
pouze v tom fipact, Ze jsou zarovesplreny parametry éekavané kvality. Tento
druh pozadawvk zjistujeme ve focus group (skupinovém rozhovoru), kdytsene
na vysrény idealni produkt afani zakaznika®

Zakaznici si casem zvyknou na nadstandardni sluzbu &n@a ji povazovat za
samozejmost. Spokojenost tedy Fipsplreni vSech iti parametit KANO modelu zane
klesat. Pro zachovani zakaznické spokojenosti jeénpravideld uvadt pro zakazniky

dal$i sluzby majici na zakaznickou spokojenost aalg vliv.2

2.5.3 Model jakosti 4Q
Model jakosti 4Q byl prvothivyvinut pro vyrobni spolaosti. Model jakosti 4Q je twen
ctyfmi faktory, které musi organizace sledovatidit takovym zgisobem, aby byla
zakaznikem vnimana kvalita préjmspokojiva:

* 1. Q — Design qualityneboli navrh vyrobku.

* 2. Q - Production quality neboli vyroba vyrobku.

e 3. Q — Delivery quality neboli zaruky poskytované zakaazimik

« 4. Q - Relationship qualityneboli vztahy mezi lidmt>

2.5.4 Model Pét rozpori v Fizeni kvality SERVQUAL

Z&kladnim kamenem této metody je tzv. paradigmaanr mezi pedstavami zakaznik

a tim jaka sluzba je jim poskytnuta. Vyzkum pomoatody SERVQUAL je zalozen na

1 BURIANEK, Martin. INTERQUALITY s. r.donline]. 2009 [cit. 2011-02-13]. Kano model —

kvalita sluzeb a vyrolbkneni jednorozgrna. Dostupné z WWW:

1<2http://www.interquality.cz/%C4%8CL%C3%81NKY/tabGd’//ItemId/3O/VieW/DetaiIs/Al\/IID/43
Tamtéz.

13 Verlag Dashéfer : nakladatelstvi odborné litenatienline]. 2007 [cit. 2011-02-13]. Analyza a

meétreni kvality ve sluzbach. Dostupné z WWW: <http:/fmndashofer.cz/0/0/30/analyza-a-mereni-

kvality-ve-sluzbach-cid156311/?wa=WWWO08IX>.
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tzv. GAP modelu, tzn. modelu mezer (diagram vizehiZMetodika tedy pracuje
s mezerami mezi jednotlivymi sloZkami procesu pt@kgni sluzeb, které zakaznik vnima.
Autofi metody A. Parasuraman, V.A. Zeithaml a L. L. Bemg zaklad kvalitativnich

vyzkumi nalezli 5 mezet?

Vyhodou této metody je vSeobecné pouZziti, vzhle#ldomu, Ze se metoda snazi pojmout
oblast sluzeb co nejkomplejna ziskat co nejspolehisi data. Tento model znazoge
pét mezer, které mohou bytipinami neuspsne poskytnuté sluzby:

* Rozpor mezi tekadvanim zakaznika a ndim managementu, co zakaznik
otekava. Pro zmenSeni mezery jeba prova& prizkum mirgni zakaznik,
naslouchat personalu, ktery je ve styku s klienaplstit hierarchickou strukturu
spole&nosti.

* Rozpor mezi fedstavou vedeni o charakteru produktéekévanim zakaznik

* Rozpor mezi standardy z&enym zakaznikm a samotnym poskytnutim sluzby.

* Rozpor mezi v§si komunikaci firmy a samotnym poskytnutim sluzby.

* Rozpor mezi tekadvanim zakaznika tim, co firma nabizi, vznikne stiem mezer
1-4. 15

Pro vyhodnoceni mezer, které jsaticmnou spokojenosti i nespokojenost, rozliSujeme 5
rozmeri:

* hmotné zajidni,

spolehlivost,

odpowdny pristup,

jistota,

empatie.

Mezi téchto @t roznmera je rozlenéno dalSich 21 vlastnosti, které vystihuji jedn@tliv
aspekty popsanych urovni ze dvou pohledkaznika, a tocekavani a vnimani. Vysledny
systém tvél 42 otadzek a tvrzeni, které pak zakaznik hodnototazniku na stupnici

1-9 bodi (od Gplného souhlasu aZ po piny nesouhl@$in &tsi je pak rozdil mezi

Y FRANEK, Jii . SERVQUALJonline]. 2007 [cit. 2011-02-13]. Co je to SERVQU2 Dostupné
z WWW: <http://www.servqual.estranky.cz/stranka/tigw
> Tamtéz.
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oc¢ekavanou a vnimanou kvalitouteglstavovanou gmérnou znadmkou bodu, tim vyssi je
arover poskytované sluzby. Respondenti také hodnoti ivelatdilezitost vSech 5 ti

rozmeéra a jejich paadi'®

2.6 Uziti vysledkia z vyzkumi spokojenosti zakaznika

Vyzkum je jen prvnicasti celého procesu siovani spolénosti na zakaznické pety.

S vysledky vyzkumu by se do systematicky pracovat a pouZzivat je pro firesirategie.
Firma, ktera toto &ini je na dobré ceststat se firmou orientovanou na uspokojovani

potreb zakaznik, a zvySuje se ji tak Sance dlouhodobétezipi firmy na trhu.

2.6.1 Benchmarking

Jedna se o prastdek zlepSovani organizace &pajici ve stanoveni si &itého cile,
ktereho chce firma dosahnout nebciitér hranice, podle které se chce firmialit.
Benchmarking je trvalym procesem rozvoje a zdokovéii organizace, protoze
sousted’uje pozornost a energii ha obsah prace a vykon@km tohoto prosedku je
posun smfovani organizace a rozvijeni pracovnich dovedrmdtivalifikace vedoucich
pracovniki i ostatnich zagstnandé. Méfeni a analyza procgésa vykori organizace

a hledani nejlepSictreSeni prosednictvim systematického porovnavani s vykonem
ostatnich. Jde o sdileni zkuSenosti a nejlepSiepsax srovnatelnymi subjekty. Pomoci
téchto faktoi jsou identifikovany flezitosti ke zlepSeni prooesa postup ve vlastni

organizact’

Benchmarking Ize provozovat ¥kolika zakladnich formach:
* interni benchmarking,
» externi benchmarking,

» procesni benchmarking.

® FRANEK, Ji. SERVQUAL [online]. 2007 [cit. 2011-02-13]. Co je to SERVAL?. Dostupné
z WWW: <http://www.servqual.estranky.cz/stranka/tigra

17 Modely neieni a zlepSovani spokojenosti zdkaaniRd teorie k praxjonline]. Praha : Narodni
informatni stedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 62. [cit. 204-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.npj.cz/soubory/publikace/1232691072 112 f>.
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Proces benchmarkingu se odehravéchto zakladnich krocich:
1) Rozhodnuti, co podrobit metdéthenchmarking.
2) Ur¢eni parametr pro benchmarking.
3) Shromazdni informaci.
4) Analyza informaci.

5) Realizace v zajmudinku.*®

2.6.2 Programy pouzivané k néieni spokojenosti zakaznika
Vysledky vyzkunti spokojenosti zakaznik se vyuzivaji k vytvieni podnikovych
programii  zjistujicich pravidelné wrteni spokojenosti zakazhik Pri vytvareni
podnikového programu musi sp@est znat odpasd’ na tyto otazky:

» Koho se dotazat?

» Co nerit?

» Jak by dotazovani &o byt provadno?

« Jak by ngla byt spokojenost stena?

» Co vlastr nangfené hodnoty znamenaji?

« jak nejlépe vyuZit vyzkuispokojenosti zakaznik"®

2.6.3 Spojitost mezi spokojenosti a loajalitou

Zakaznikova spokojenost nenivdem pro zakaznickou loajalitu a plati to i obrice
Rada organizaci jiz #iii nejen spokojenost, ale i loajalitu. Spokojen@staznika zvysuje
pravdpodobnost jeho loajality, avSak nez&ryi. Spokojenost vypovida o kvalit
firemnich proces, avSak zakaznikova loajalitaipasi spolénosti penize. Na zaklad
vyhodnoceni spokojenosti zakazinik loajality nmize spolénost rozdlit své zakazniky do
segment s charakteristickymi znaky. Diky segmentaci se fiaka miZe gesré zanetit

na konkrétni skupinu, ktera je pro spwlest z hlediska ekonomického néglitejsi.

' Modely mieni a zlepSovani spokojenosti zaka#niRd teorie k praxjonline]. Praha : Narodni
informatni stedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 62. [cit. 204-02]. Dostupné z WWW:
<http://www.npj.cz/soubory/publikace/1232691072 112 f>.

® HAGUE, Paul Prizkum trhu: piprava, vylsr vhodnych metod, provedeni, interpretace
ziskanych uddj, s. 162.
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2.7 Vytvareni zakaznické spokojenosti

Na zakaznikovi zalezZi usgh i netspch firmy, proto by se kazda spotest néla snazit
vyjit svym zakaznikm maximélg vstic. Nutnym pedpokladem pro zékaznikovu
spokojenost je vytv@ni prostedi, ve kterém se bude delcitit, do kterého se bude rad
vracet. Prosedi, kde nalezne to, co stgpe a kde potka persondl, ktery mu poskytne

sluzby, které budou shodné se zdkaznikovyekévanim.

2.7.1 Poznani zakaznika

Chce-li firma dokonale uspokoijit zakaznickou ietiu, musi svého zakaznika znat. Musi
védet, co si zakaznikieje a kolik je ochotny do produktu investovat. Kaspotebitel je
jedingny, presto se zakaznici daji dléiznych hledisek zadit do utitych skupin.
Obchodnici by mdli znat segmenty svych zékazhjlkaby s nimi mohli &inné komunikovat

a aby své vyrobky a sluzby mohligsré prizpasobit jejich spaebitelovu @ekavani.

Velmi dialezita je znalost nakupni chovani zakaznika. Téadttor by nela pro zakaznicky
orientovana firma wrf¥it, aby se dozédéla, jak bude zakaznik reagovat na firemni

komunika&ni strateqgii.

Zakaznik a uspokojovani jeho petb tvai pro marketingové pracovniky jeden
spotebitel pocfuje nedostatek. Z&kaznik si produkt kupuje zalédm uspokojeni své
potreby, gitom jeden vyrobek rive uspokojit celoadu poteb. Je nutné poznat, co
zakaznikovi chybi, nelvona zaklad svych gani se zakaznik chovéipnakupovani.
Nutnou podminkou je zakaznikova ochota investoeatZmi prostedky za delem ziskani
ur¢itého produktu, proto by #&a byt v souladu cena a zakaznikovo ohodnoceniustad
Zakaznik vyrobek subjekti¥rhodnoti prag tim, jak dolde vyrobek dokaze uspokoijit jeho

potrebu.

2.7.2 Zakaznické atekavani
Zakaznik vnima poskytnutou sluzbu na zaklavé pedstavy, kterou si two pred
poskytnutim sluzby na zaklagdleni zkuSenosti od jinych osob, své vlastni zkustse
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sluzbou od téhoz dodavatele nebo pomoci marketé#tgoyisobeni. Usgch spolénosti

zavisi na tom, jak je schopna zakaznickékavani ovliviovat.

Zakaznici prochazejtemi etapami cyklu:

» Hledani: V této fazi zdkaznik pociti p@bu a zéne hledat vhodny Zgob, jak ji
uspokojit. Definuje svoji poebu a vytvéi si ve svém podiddomi mozno
alternativy dodavatél Poklada si otazky a postupnk vybéru vhodného
dodavatele. Vy&r dodavatele je velice sinovlivnén marketingovymi nastroji
a predeslymi zkusenostmit’ @vymi nebo zkuSenostmi jinych osob.

» Konzumace: V této fazi je spdebitel ovliiovan k ogtovnému nakupu. Na
spotebitelovo rozhodnuti maji podstatny vliv nastroggeo zakaznika.

* Hodnoceni: V této fazi zakaznik posuzuje shodu svéedstavy s realnou
zkuSenosti s produktem. Na zaklatkto faze a spokojenosti nespokojenosti

zakaznika dojde nebo nedojde Kmynému nakupd®

Cinitel, ktery ovliviiuje spotebitelovo @ekavani, je strach vzit na sebe riziko. Dodavatel
musi vnimané riziko co nejvice sniZzovat, aby zakazwetil, Ze podstoupené riziko je
mizivé. Mezi rizika, ktera zakaznik vnima, pat

» finaneni riziko (opravy, vyniny),

» vykonnostni riziko (sluzba nebude slouzit pozadavk

» socialni riziko (nedostatea divéryhodnost),

e riziko Skody (bezp&ost sluzby).

Zpusoby eliminace rizika u sluzeb jsou:
* silna znaéka,
» pozitivni reference,

* nakupy na zkousku.

Zakaznici maji radi pocit, Ze mohou sluzbu kdykdmsSit nebo omezit. Kazdy zakaznik

je zvykly nsjak reagovat, mit svou roli. Spéleost miZe tento fakt efektivhzarasit.?*

20 SPACIL, Ales, P&e o zakazniky: Co od nas zakaznikekéava a jak dosahnout jeho
spokojenostis. 21. - 22.
L Tamtéz, s. 23 - 24.
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2.7.3 Rozhodovani spokebitele o koupi

Spravny marketingovy pracovnik byéhvedét, jak spotebitel dojde ke svému kupnimu
rozhodnuti. Musi znat, kdo skdté rozhoduje o nakupu, co takové rozhodnuti zahrnuje
a jaké jsou faze kupniho rozhodovaciho procesulilizité rozliSovat kupni role svych

zakaznik a €chto poznatk vyuzit @i tvorbé navrhu vyrobku nebdgeba reklamy.

Kupni role:
* Iniciator: prvni navrhne koupi dgitého vyrobku.

» Ovliviiovatel ma vliv na koneéné rozhodnuti.
* Rozhodovatelrozhoduje o tom, zda vyrobek koupitnekoupit.
» Kupujici: provadi vlastni nakup.

» UZivatel uziva koupeny vyrobek.

Existuji nizné typy kupniho chovani. Namost kupniho rozhodovani zavisi také naécen

viN s

kupuijici k rozhodnuti pegbuje?.

2.7.4 P&e o zakaznika

Pii p&i o zakaznika je nutné poznat fily segmentu, uspokojit zakaznika v tom, co je
pro rgj dulezité a dostat svym sliln. Znalost zakaznika je zakladni podminkou
obchodniho dsgchu. Je nutné znat zakaznika svého segmentu. Ohighotlisi poznat
jeho poteby a @ekavani. Principy p& o zdkazniky je nutné nastavit s ohledem na

ocekavani zakaznik

Personaby n¢l mit prirozené schopnosti uspokojit zakazniky. Musi setaktidomovat
svoji roli v uspokojovani zékaznickych peb. Musi mit odpovidajici znalosti, byt
proskolen. Jeidezité, aby byl motivovan a odffiovan za doie odvedenou praci.

22 DEDKOVA, Jaroslava: HONZAKOVA, Iveta, Zaklady marketju, s. 53 - 54
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Pro efektivni p& o zakaznika jefeba dodrZzovani titych zasad:

» Otevienost dava zakaznikovi pocit, Ze ma&cr pod kontrolou. Pokud zakaznik
vejde do prodejny, vybral si ji, jako potencionéimidodavatele vyrobkéi sluzby.
Timto jednanim dava najevo, Ze jsme ti, které st @alké nabidky vybra®

» Proaktivita je opak pasivniho reagovani na zakaznikovi podada&spol€nost se
v rAmci proaktivity na zakaznika obraci jako préhi.

» Férovost je zasada, kterd by &a byt kazdym maloobchodnikem dodrZzovana.
DodrZeni zasady fair playtsinou ffinese dlouhodoby prosgph?

» Znalost zdkaznika je nesmirg dalezita. Maloobchodnik musi zékaznika znét,

musi \&dét jaky zakaznicky segment je jeho zakaznikem.

2.7.5 Rizeni zakaznického dekavani
Maloobchodnici se velicgasto myli v odhadu zakaznikovéesdvani. Spravna nabidka
zboZi realizovana dle zékaznikov@ekavani jedina vede k jeho spokojenosti. Mezi
negastjsi rozpory ovliviujici kon€&né vnimani kvality zakaznikem piat
* Rozpor mezi tim, codkava zakaznik arpdstavou managementu o zakaznéov
ocekavani.
* Management ma odliSnouquistavu o zakaznickém vnimani kvality.
* Rozpor mezi externi komunikaci a skirteu dodavkou.
* Rozpor mezi zakaznickym vnimanim skuté dodavky a tim, jak dodavka
vyrobku naphuje jeho @éekavani.

Ocekavani zakaznikize aktivreé ovliviiovat. Je nutné si toto &domit a dat tomu zjevnou
podporu:
» Komunikace se zakaznikymusi byt postavena na dokonalé znalosti nabizenych
produkfi.

» Hodnoty firmy piedstavuji konkureimi vyhodu. Kazda aktivitati zakaznikovi

by v sol& méla mit prakticky odrazéthto kvalit.

23 SPACIL, Ales, Pé&e o zakazniky: Co od nas zakazniek@dva a jak dosahnout jeho
spokojenostis. 18.

24 Tamtéz s. 18.

25 Tamtéz, s. 18.

38



* Znadka je tva firmy navenek. Brand image (image Zkg se musi projevovat
v dennim jednani zatatnand vaci zakaznikim.

» Garancejsou pro zakaznika zarukou, Ze budou &mjrurité ukazatele.

» Nadstandardni sluzbyznamenaji uglat pro zakaznika mnohem vice nez §re.
Odmeénou byva ,dvojnasobek”, ktery je odmou za mimeéadné usili areSeni
zékaznikovi paeby?®

» Sluzby s gridanou hodnotoujsou nastrojem diferenciace. Toto rdegi nabidky

zveda poptavku nejen po produktu, aleéekavani

2.7.6 Odchody zakaznila

Zakaznikiv odchod nemusi znamenat definitvjeho ztratu. Dodavatel by seshpokusit
zakaznika znovu ziskat. Tatonnost je ale #tSinou velice nakladna, naklafsi nez
zékaznikovo prvni ziskani, proto by ¢l byt Wnovana dostat®a snaha
o docileni zdkaznické spokojenosti.

»~Jak v oblasti telekomunikaci, tak v oblasti bankimh sluzeb, ale i naf’ odwtvimi jsem

se setkal s pizkumy, kteréikaji prakticky totéz: velkaétsina — mezi 62 % a 78 %
zékaznik (podle segmentu a oboru, ¥mz prizkum probihal) je spokojenych a velmi
spokojenych, nicmén65 % - 85 % zdch, co odeSli kjinému dodavateli, bylo

spokojenych.?’

Duvody odchod zékaznik mohou byt #izné. Zakaznici se¢tSinou &li na ty spokojené
a nespokojené.

Spokojeny zakazniksi alespa obtas u¥domuje svou spokojenostzistava Reaguje
transparenth a v gipac, Ze je vSe z dodavatelovy strany \gmiku, I1ze porérné dohkie

pracovat s jeho loajalitou. Pokud je zakazrspokojeny, ale svou spokojenost si

%6 SPACIL, Ales, P&e o zakazniky: Co od nas zakaznikekava a jak dosahnout jeho
spokojenostis. 61-72.

21 SPACIL, Ales, P&e o zakazniky: Co od nas zakaznikekava a jak dosahnout jeho
spokojenostis. 96.
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neuwdomuje nebo ji neklade velky vyznam, pakchdzi Tento druh zakaznika se

vétSinou rozhoduje podle ceny.

Nespokojenyzakaznik, ktery shes€zuje, zistava, pokud nema jinou moznosgt§inou
se citi svobodha @i prvni mozné filezitosti odejde. Fakt, Ze nema jinou moznostadav
prostor k tomu, aby firma pracovala na&é na jeho negativnim postojNespokojeny

zakaznik, ktery ma jinou moznost, odchazi, anisilsgzoval.

Nespokojenyzakaznik, ktery sétéZuje a ma v umyslu odejit takéimi, aniz by dodavatele
upozornil. Loajalni zakazniky neovlivni, ty nespj@ ovlivnit miZze. Nespokojeny
stézujici zakaznik mize také #stat, pokud je stav napraven. Je nutné si jejietaliy

vaZit a nepokouset i

2.8 Nakupni chovani v maloobchodnim prostedi
Maloobchod je zfisob prodeje menSiho objemu zboZi kovénu spakbiteli. Prostedi

maloobchodu se vyztaje vysokym stupfm hospodéské konkurence a velkym tlakem

na snizovani cen. Sgebitelské ceny jsou v maloobchodukNym nastrojem.

Vyznamné jsou i ostatni faktory:
» lokalizace prodejniho mista,
» stav a umisgni prodejni jednotky,
* druh zbozi,
» volba zbozi,
* zpasob prezentace zbozi,

* atraktivita a reputace prodejce.

Nejen tyto faktory, ale i mnoho dalSich gp Fidanou hodnotu®, ktera je pro koncového
zékaznika wujicim faktorem p rozhodovani o volb firmy. Zakaznik se nerozhoduje
pouze na zakladceny, ale i podle dalSich faktorNa rozdil od velkoobchodu neexistuji

28 SPACIL, Ales, P&e o zakazniky: Co od nas zakaznikekava a jak dosahnout jeho
spokojenostis. 96.

40



smlouvy, ve kterych by se zdkaznik é¢emu zavazoval. Kupujicim je koncovy zakaznik
a jeho spdtbni chovani. Jedba znéat sloZzeni zakazihik hlediska pohlavi a¢ku, jejich

nakupni chovani a motivaci pro prodej.

Velice dilezité je znét a zkoumatakupni chovani zakaznikaMusime ¥dét, jak bude
zékaznik reagovat na firemni komunikastrategii a znat faktory, které ouinji chovani
zakaznika p rozhodovani o koupi produktu. Marketingovy pracmi by tedy ndli

sledovat vazbu mezi sgebnimi podgty a gredpoklady, které vyvolavaji &ité spotebni

chovani a také maji vliv na rozhodovani o koupiobju.

Nakupovani znamena prézné lidi izné \&ci. Nakupovani je terapie, odima, Uplatek,
zabava, filezitost k navazani vztahu nebouagpb, jak stravittas. Nekteti lidé nakupuji
impulsivre, nektefi ndkup peélivé zvazuji. Velké rozdily jsou v nakupnim chovani rnuz

a Zen. Pro maloobchod jéldzité znat nakupni zvyklosti starSichéahi i déti.
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3 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznilé
spolatnosti REPLICA s. 1. o.

Marketingovy vyzkum vetné zpracovani a vyhodnoceni shromé&igth dat probihal od
listopadu 2010 do konce &wna 2011. Informace pi@bné k provedeni vyzkumu byly
poskytnuty maijiteli spokaosti: Miroslavem Bobkem a Evou Truimwou. S majiteli
spolé&nosti byly také konzultovany specifikace marketwgoo vyzkumu s ohledem na
potreby prodejen a aktualni trzni situaci. Vyzkum bgheten na zji&ni faktort, které
uréuji spokojenost zédkaznika a také naemi sodasné spokojenosti zakazhikrodejen

v Liberci, Mladé Boleslavi a v Kolth

Koncegni navrh vyzkumu se skladapxipravné etapy, ktera ngla tyto faze:

=

Definice problému, stanoveni cile vyzkumu.
2. Prehled existujicich informaci.

3. Definice aekavanéhoinosu vyzkumu.

4. Navrh koncepce marketingoveho vyzkumu:
a. Navrh a testovani dotazniku.

b. Vybér vzorku respondefit

5. Plan realizace marketingového vyzkumu.

Po gipravné etap nasledovalaealiza¢ni etapa Realiz&ni etapa se skladala&hto fazi:
1. Sker dat.
2. Zpracovani a vyhodnoceni dat.
3. Interpretace vysledkvyzkumu.
4

. Za&wrecna zprava a jeji prezentace.

3.1 Definice problému

Spol&nost se potykala s poklesem trzeb a s mnohem meagstvnosti oproti
piedchozimu roku. Spalaost se snazila napmvat dekavani svych zakaznik
a uspokojovat jejichfidni a pozadavky. Vzhledem k tomu, Zze zZadny z nassiedovani
a vyhodnocovani spokojenosti u svych zékaznikevyuzivala, byla velka
pravdpodobnost, Ze své aktivity z#@mné na spokojenost zakaznika pravad
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neefektivié. Neprovadla pravidelné przkumy spokojenosti, nefta zaveden systém pro

stiznostigi pfipadné navrhy a ani nevyhledavala ztracené zakgaznik

3.2 Cil vyzkumu

Primarnim cilem marketingového vyzkumu bylo vymeéZektori uréujicich spokojenost
zakaznik a stim souvisejici zhodnoceni &asné spokojenosti zakaziikzejména

s faktory, které jsou pro jeho spokojenost velmangmné.

Sekundarnim cilem diplomové prace bylo vyuZiti aci ziskanych od
zé&kaznik ke zvySeni konkurenceschopnosti a zvySeni prodgjfiomy. Majitelé si @l
ziskat podklady pro odstrami nedostatk a podporu silnych stranek tak, aby mohli zlepSit

sveé dosavadni postaveni na trhu.

V dotazniku byly zjisovany také informace tykajici se loajality zakasnikakupniho
chovani a informovanost zakazaik novinkach. Poslednim krokem bylo vyhodnoceni
ziskanych informaci, vypracovani zéstné zpravy a nasledné dopdeni vyplyvajicich

ze zjisenych informaci.

3.3 Existujici informace

Majitelé poskytli za telem této diplomové prace k nastudovani informag&jici se
piehledu prodejnosti a dalSi interni informace. Jakbylo fe¢eno, jednalo se zejména
o informace tykajici se prodeje a n&wstosti. Tyto informace si majitelé firmy nigpi
zverejnit. Informace byly vyznamnymiimosem pro proniknuti a poroz&m sowkasné
situace spolosti. Diky €Emto ziskanym znalostem, mohl byt dotaznik sestgwmfie

potreb spolénosti.

3.4 Ocekavany prinos marketingového vyzkumu

Ocekavanym ginosem marketingového vyzkumu bylo ziskani inforimigg&ajicich se
spokojenosti zakaznik které by mohla spateost v budoucnu vyuzit ke zvySeni

zakaznické spokojenosttippiasobenim své obchodni strategie zakaznikovi.
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Marketingovy vyzkum byl vypracovan bez naroku nadrdé. Majitelé poskytli 20% slevu
na [isti ndkup jako patkovani zékaznikm za &ast na dotazovani. Sleva se vztahovala
na nezlevané zbozi, aby i nathto prodejich spotmost vydlala. Poskytnuti 20% slevy
melo za cil motivovat respondenty k nau&t prodejny. Sleva byl&#gaso¥ omezena na

obdobi, kdy byva vSeobe&nizSi navitvnost.

3.5 Navrh koncepce marketingového vyzkumu

Navrh koncepce je navodem k provedeni vlastnihd&wyri. Koncepce vychazi zgsré
definovaného problému, z cile vyzkumu, ze znalgstbblematiky a z dostupnych

informaci.

Pro diplomovou praci byla zvolena metoda deskriptio vyzkumu. Byly tedy zjtovany
informace tykajici se deni profilu spatebitel, analyzy prodej
a podobs. V dotazniku jsou pouzity otazky s utemym koncem i otazky s ot&nym
koncem. Otazky s uzéenym koncem nabizi omezeny¢po variant odpoddi. Otazky
s ote¥enym koncem umadillji respondentovi odp@d’ realizovat podle sebe. V dotazniku

se nachazeji vyoové odpo¥di a vykErové skaly.

3.5.1 Navrh a testovani dotazniku
Pii marketingovém vyzkumu Ize pouZitkolik nastrofi ziskavani dat. Procaly této
diplomové prace byl zvolenym nastrojem dotaznik atada sbru primarnich dat

elektronické dotazovani.

.Dotazniky jsou nejpouZivajsim nastrojem $ sberu primarnich Udaj. Predstavuji
formuld’e s otdzkami, nacd respondenti odpovidaji,Fipadre obsahuji také varianty
jejich odpovdi. Dotaznik je pgtba dikladre sestavit, vyzkouSet a zbavit chykeg

vlastnim pouZitim, tzv. pilotazf™

2 KOZEL, Roman.Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitat a kvalitativni
metody a techniky, fibéh a organizace, aplikace v praxiimosy a moznosts. 161.
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Dotaznik byl vytvéen v programu Word pomoci nastroje vyvojdzhledem k tomu, Ze
byla zvolena technika 8hu dat pisemné elektronické dotazovani, byl brdkyweetel na
formulaci otazek. Hlavni pozadavky na dotaznik bygyozumitelnost, jfimérena délka
a zejmeéna vypovidaci schopnost. Dotaznid svou délkou a vzhledem respondenty

motivovat k vyplrni dotazniku.

V prvni fazi gipravy dotazniku bylo nutné definovat informacegré&t by nél dotaznik
poskytnout a zf,sob komunikace s respondenty. Podstatné bylo rexhadse, kdo bude
respondentem. Cilem vyzkumu bylo vymezeni faktacujicich spokojenost zakaziiik
Dotaznik byl tedy uten pro zdkazniky, kienavstivili prodejnu HT sport nebo HI-TEC
shop.

V dalSim kroku bylo nutné navrhnout ramec otazekngci kterych bude mozné ziskat
poZadované informace. Posléze byly vyleny ty otazky, které by neposkytly vypovidaci

schopnost.

Nasledr byla zvolena struktura a logicka stavba dotaznikotaznik se skladal zéeth
hlavnich¢asti. Velky diraz byl kladen na Uvodni seznamovédast dotazniku. V tétdasti
byli respondenti seznameni &lem vyzkumu a s informaci, jaky uzitek jim plyne
z vyplréni dotazniku. Vzhledem k tomu, Ze v nedavnécdaobnily dvé prodejny nazev,
bylo rozhodnuto o umi&ti pavodniho loga HI-TEC i nového loga HT sport, aby
respondenti prodejny spravnidentifikovali. V dalSi ¢ésti byly otédzky tykajici se
spokojenosti se sgasnym stavem prodejny, hodnoceni fakiditeré jsou dlezité pro
spokojeny nakup a dalSi. Zfrecna ¢ast dotazniku byla zaffena na ziskani zérecnych

klasifikacnich dat o respondentech.

V dotazniku byly pouZzity otazky uzgené i otdzky otaené. Oteiené otazky réy spise
dophkovy charakter. Umatovaly zékaznikovi, aby vyj&d svij nazor k tomu, co by
dopori&oval na prodejnach zmit pro jeho vysSSi spokojenosti aby mohl
pomoci dotazniku stit dalSi informace vedeni prodejen. Urané otazky v dotazniku
pievazovaly. Byly zde otazky dichotomické, na kterél makaznik odpogdét struiné
ANO nebo NE, ale i otazky polytomicke, které respemovi umo#ovaly omezeny piet

odpovédi a pro uplnost zde byla uvedena i varianta JIMEotazniku nili respondenti
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hodnotit celkovou Urove prodejny pomoci stupnice neboli p&mvé 3Skaly. Skaly

v dotazniku byly vyjateny graficky i slova.

Dotaznik byl podroben takzvané pilotazi, aby bylozmé odstranit nedostatky, které by
mohly vést k nespravnému pochopeni otazky. Dotaznik otestovdn na dkolika
nezavislych zakaznicich. Pomoci jejidiippminek byl dotaznikifzptisoben tak, aby byl
co nejsrozumitel§Si. Vysledkem pilotaze bylo zvyragmi uritych pasazi dotazniku,
které by mohli respondentiighlédnout. Jednalo se ritglad o cCisla - p@et vyplrenych
policek. V dotazniku byly dale zvyragmy ¢asti, kde nili respondenti odpovidat tak, aby
respondenty navedla ke spravnému a kompletnimuné&typtiotazniku.

Souasti dotazniku byl @wodni dopis, ktery Zadal zakazniky ¢ast na marketingovém
vyzkumu a motivoval je k vypbni dotazniku. Zakazniikn bylo ozndmeno, Ze pokud
dotaznik vyplni, ziskaji poukaz na slevu ni#stg nakup ve vysi 20 %. Také jim byl
oznamen konay termin pro vyplani dotazniku. Den fied ukokenim terminu byli
zéakaznici, ktd prozatim neodpadéli opétovreé obeslani s ofiovnou zadosti o vyptmi

dotazniku. Termin byl posunut. Pomoci tohotdsgbu se poddo ziskat 102 dotaznik

3.5.2 Vybér vzorku respondenti

Respondenty bylzdkaznici prodejen HT sport a HI-TEC shop. Nutnyedpokladem pro
zarazeni do marketingového vyzkumu byla néwvat prodejny. Pé&et respondeiit byl
vzhledem k padebam DP a na zakladloporieni vedouci diplomové prace stanoven na
100, ziskano bylo 102 dotaziik

Pro skir dat byla zvolena forma elektronického dotazovaniohoto divodu bylo nutné
vytvorit databazi zakaznik spol€nosti. Databaze byla vytigna od listopadu 2010 do
anora 2011. Metoda vybu responderit spaivala v zasilani dotaznikelektronickou

formou zakaznikm, ktei byli v databazi prodejen.
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3.6 Plan realizace vyzkumného projektu

Marketingovy ptizkum byl proveden Zuzanou ileovou v rédmci diplomové prace.
Dotaznik byl konzultovan v celémiichu s vedouci diplomové prace doc. Ing. Jozefinou

Simovou, Ph.D. a s majiteli spoteosti.

Hlavnim cilem realizace vyzkumného projektu je vyerd faktof urcujicich spokojenost
zakaznik prodejen, zhodnoceni stasné spokojenosti zakazfika zjis€ni dalSich

informaci dilezitych pro majitele spodmosti.

Z mnoha metod siou primarnich dat bylo zvoleno dotazovani pomodiadoiku, a to
pisemnou elektronickou formou. Tato metoda bylaleva z toho dvodu, Ze je pro
zakaznika velmi fizniva, neb6 zakaznik se iZze sdm rozhodnout, zdali jej vypIntase,
ktery mu vyhovuje. DalSim idvodem pro zvoleni této formy dotazovani byly nizké
néklady a nizk&d personalnicast. Aby mohly byt dotazniky dofeny elektronickou
formou, bylo nutné vytwit databazi zdkaznik

Negativnim jevem u elektronického dotazovani byizké navratnost. Pro minimalizaci
tohoto jevu, byl k dotaznikuioZzen pfivodni dopis a doiednttu e-mailu byla umigha
vyzva k vyplréni dotazniku a informace o skektera bude zdkaznikovi poskytnuta, jako
odmena za dast, pokud dotaznik vyplni. Dotaznik byl sestaweovym zgisobem, aby
nedoSlo ke Spatné interpretaci otazekedProzeslanim dotaznikbylo nutné dotaznik
otestovat na nezdvislych typech responilemtzohlednit jejich fipominky. Vzhledem

k tomu, Ze se jednalo o elektronické dotazovanisehbyt v pivodnim dopise umish

i stritny navod k vyplani dotazniku. Zakaznik byl motivovan ziskanim 20/ na
piiSti nakup. Byl stanoven termin uzéwy. Den ped ukokenim uzaerky byli
kontaktovani respondenti, kiejeS€ neodpoxdéli a byli optovrné pozadani o &ast na

marketingovém vyzkumu. Termin uzdéky byl posunut.

Na dotazniky bylo umisho sowasreé logo HT sport i logo HI-TEC, pro lepSi orientaci

zakaznika.

Dotazovani probihalo u zakazfikSech prodejen spaleosti REPLICA. Jednalo se

0 prodejny s naprosto stejnou koncepci, tudiz mbfitespol€énost hodnocena jako celek.
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Idedlni p&et respondeifit s ohledem na vypovidaci schopnost vyzkumu byl eavata
priblizn¢ 100 respondefit Bylo nutné peitat s nizkou navratnosti. Z tohotévddu bylo

nutné ziskat, co nejvice kontaldo databaze.

Dotazniky a poukazy byly respondémt zasilany z firemniho e-mailu, a to @vddu
davéryhodnosti.

Jako podkovani zakaznici ziskali 20% slevu né&Spi nakup. Po obdrzeni vygimého
dotazniku jim byl zaslan do 2 dni slevovy poukgoeikovani za Gast na marketingovém
vyzkumu spolénosti. Aby nebyly kupony zneuzivany, bylo kazdémakaznikovi
pridéleno identifika&ni ¢islo, které spolu s e-mailemeinzakaznici vyplnit do obdrzeného

slevoveho poukazu.

Po ukoreni dotazovani bylo nutné co néjee zaslat pehled zékaznik wcetre
e-mailovych adres a identifikaich kodi, do jednotlivych prodejenCerpani slevy bylo
¢aso¥ omezeno, a to zisodu efektu zvySeni nawdinosti na prodejnach v obdobi, kdy

byva nav&tvnost nizka.

TERMINY:

* Schizka s majiteli spoknosti a konzultace ve SkoliEjen 2010.

» Vytvareni databaze zdkaziikistopad 2010 az unor 2011.

* Vytvareni dotaznikuprosinec 2010 az unor 2011.

» Testovani dotaznikuinor 2011.

* Prvni vina rozesilani dotazriik10. 3. 2011 az 16. 3. 2011.

e Zaslani informaniho e-mailu o prodlouZeni dotazovani responidantktei na
Zadost o vyplaéni dotazniku nereagovalébem 1. viny dotazovanis. 3. 2011.

* Druha vina rozesilani dotazidtkdo 25. 3. 2011.

e Zasilani slevovych kupan10. 3. 2011 az 25. 3. 2011.

e Zaslani tabulek s e-maily a identifidmi ¢isly zdkaznik na prodejny26. 3. 2011
do 9:00h.

* Vyhodnoceni ziskanych informa&6. 3. 2011 - ?.

» Seznameni s vysledky marketingového vyzkumu majgpblénosti:duben 2010.

* Odevzdani diplomové pracdo 1. 5. 2011.
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3.7 Sbhér informa énich dat

Respondenti byli vzdy zakaznici prodejen HT spBret respondeidt byl stanoven po

porad s vedouci diplomové prace nacpo100.

Dotazovani probihalo vieznu 2011. Zasilani dotaziilpredchazelo vytv@ni databaze
zékaznik. Metoda vykru respondeiit spaivala v zasilani dotaznik elektronickou

formou zakaznikm, ktai byli v databazi prodejen.

Pred samotnym rozesilanim dotazihitesponderiim byl dotaznik otestovan wkolika
nezavislych osob. Mohli tak byt odstégny drobné nedostatky, které by mohly byt
pricinnou Spatného pochopeni dotazu respondentem.

Pti marketingovém vyzkumu bylo vyuzito primarnich daekundarnich dat. Primarni data
byla ziskana z odpedi zdkaznik na otdzky v dotazniku. Dotaznik byl vypracovan
s ohledem na poZadavky firmy. Sekundarni data, rimége tykajici se fpdevsSim
prodejnosti a ostatnich internich informaci si te#§i nepali zveejnit, avSak data

poskytnuli k nastudovani.

3.8 Zpracovani a analyza dat
Po dokokeni skru dat byly dotazniky vytisknuty a r@dény podle prodejen, ve kterych

zakaznici provedli nakup. Zpracovani probihalo poimmrogramu Excel. Nejprve byly
vSechny odpoddi zapsany do #ehlednych tabulek. Nésledéinbyly vytv&eny grafy
s popiskami takovym Zgobem, aby byly iejmé dosazené vysledky marketingového

vyzkumu.

3.9 Zpracovani zawre¢né zpravy a prezentace vysledk

V zawru marketingového vyzkumu byla vypracovana &é&na zprava, prezentace
vysledki a dopordeni, ktera by mohla byt pro majitele firmy préSpa @i zvySovani
spokojenosti zakaznik zvySovani nav8vnosti a s tim souvisejici vt trzeb.

Vysledky jsou prezentovany graficky priednictvim grai v nasledujici kapitole.
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4 Vyhodnoceni vysledk vyzkumu

Od listopadu 2010 byla vyti®na databaze zakazfikCelkem se pod#o ziskat
259 kontakd. Pxi zasilani dotaznik bylo zjiS€no, Ze 13 kontakt (5,02 %) bylo Spath
zaznamenano a byly z databaze vytny.

Vzhledem k lepSi ighlednosti budou prodejny HT sport a HI-TEC shogymany
v nasledujicim textu podle obchodniho centragata) v #mz se nachazi.

» Prodejna HI-TEC shop uméta v OC Nisa v Liberci — Nisa Liberec
* Prodejna HT sport umista v OC Delta v Liberci — Delta Liberec

e Prodejna HT sport umisia v OC Bondy v Mladé Boleslavi — Bondy Mlada
Boleslav

* Prodejna HT sport umigta v OC Futurum Kolin — Futurum Kolin

4.1 Navratnost dotazniki

Celkem bylo rozeslano 246 dotazinikz toho 93 zéakaznikn prodejny Nisa Liberec,
31 zakaznikm prodejny Delta Liberec, 82 zakaztiik prodejny Bondy Mlada Boleslav
a 40 dotaznik zakaznikm prodejny Futurum Kolin.

NAavratnostdotaznik(

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

41,16%

Navratnost dotaznikil [%]

Misa - Delta - Bondy - Futurum - Celkem
Liberac Liberec MMlada Kolin

Boleslaw

Prodejny

Obrazek 6: Navratnost dotaziiik
Zdroj: Vlastni

Celkova navratnost dotazriilbyla @iblizné 41%, tedy z 246 odeslanych dotaznfkylo
ziskano 102 dotaznik Nejvice reagovali zékaznici prodejny Futurum Ko(b3 %),
nejmér se do pizkumu zapojovali zakaznici z Mladé Boleslavi, kddpawdélo
33 % zakaznik.
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4.2 Charakteristika respondenti

Cilem zéavrecné casti dotazniku bylo ziskat zakladni demografické&orimace
o respondentech. Souhrnné informace jsou znéagmma obrazkugislo 7.
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Obrazek 7: Demografické informace o respondentech
Zdroj: Vlastni

« Marketingového vyzkumu se&dstnilo 75 Zen a 27 mtizUcast Zertinila 74 %,
acast mui 26 %.

* Nejvice odpovidali zdkaznici ve&ku 41 az 50 let, a to 37 zakazhilRozmezi
41 az 50 let je cilova skupina prodejny. Nejihéa do dotazovaniastnili
zékaznici nad 51 let, a to v¢ia 10 zakaznik.

» StredoSkolské a vy5si odborné wlzhi ma 61 respondaen{6l %), vysokoskolské
vzklani zminilo 37 respondeih{37 %).

* Nejvice respondeatudalo pimérny piéijem rodiny na osobu 6 000¢k- 10 000 K
(38%). Téndt tietina respondetit(29 %) uvedlo fjem rodiny na osobu
11 000 K az 15 000 K.

4.3 Lokalita navstivené prodejny

Cilem této otazky bylo zjidhi cetnosti respondeit jednotlivych prodejen.Cetnost
responderit jednotlivych prodejen bylo nutné zjistit, aby bylmozné porovnat

u vybranych otazek prodejny mezi sebou.
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Vyberte lokalitu navstivene prodejny

M Nisa - Liberec HDelta - Liberec W Bondy -Mlada Boleslavy B Futurum - Kolin

Obréazek 8: Pehled pdétu responderit z jednotlivych prodejen
Zdroj: Vlastni

Prodejnu OC Nisa Liberec navstivilo 42 respon@ie®? respondefitprodejnu umisihou
v OC Bondy Mlada Boleslav, 21 respondenprodejnu v OC Futurum Kolin
a 12 respondeditprodejnu v OC Delta Liberec.

4.4 Uskuteénéni nakupu

Otazka, zdali respondent na prodejrskuténil nakup, n&la za cil zjistit, kolik zakaznik
nakup uskuténilo a kolik nikoliv. Udelem této otazky bylo také zj@t priciny
neuskuténéni nakupu v fipact negativni odpogdi respondenta.

Uskutedénil/a jste nakup?

m Uskutednény nakup H Neuskutecnény nakup

100

2

Uskutecnény nakup NMeuskutecnény nakup

Obrazek 9: Péet zakaznik, ktesi uskutenili a ktefi neuskutenili nakup
Zdroj: Vlastni
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Bylo zjiStno, Ze 100 respondéimakup uskuténilo a 2 responenti nakup neuskirtii.
Jako divod neuskuténéni nakupu zakaznici uvedli, Ze maji nekorfek postavu a

nenalezli na prodefrvhodnou velikost o#l/a.

4.5 Dilezitost faktori pro zdkaznikovu spokojenost

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké faktory jsouropzakazniky prodejen HT sport
vyznamné a které nikoliv. Zakaznici¢hn vybrat ti faktory, které jsou pro jejich
spokojenost  nakupu nejpodstaysi. Respondenti si ki mohli vybrat z pedem

piipravenych variant odp@di, nebo mili moznost udat jeden a# f{iné faktory.

DuleZitost faktori pro zakaznikovu
spokojenost
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Obrazek 10: Faktory:ileZité pro zakaznikovu spokojenost
Zdroj: Vlastni

Mrivrw s

zé&kaznici jmenovali 61 krat. DalSi vipai byly faktory: ochota prodejnich asistentek
a kvalita vyrobk. Tyto faktory zakaznici uvedli sho&lrb4 krat. Rozsah sortimentu je
ctvrtym nejdilezitejSim faktorem a byl jmenovany 51 krat. Vyhodny n@kayl uveden
48 krat. DalSi faktory jako odbornost prodejnicisi@ntek (19), progedi prodejny (15)
a kvalita poskytovanych sluzeb (4) nejsou pro spaiast zakaznik prodejen HT sport

tolik vyznamné jako fedchozi faktory.

4.6 Hodnoceni celkové urovi prodejny

Cilem této ¢asti dotazniku bylo zjistit, jak seasny stav prodejen vnima zakaznik.

Hodnoceny zde byly shodné faktory jakoiegchozi otazce. Bylo zde po&mno pdadi
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otazek, aby zakaznik ihned negekt, Ze hodnoti stejné faktory. Oprotedchozi otazce
zde navic bylo zahrnuto hodnoceni celkové spokajiezékaznika s Urovni prodejny, tedy
souhrnné hodnoceni vSech faktoZakaznici nili hodnotit uvedené faktory pomoci skal
vyjadienych graficky. Skaly vyjadvaly &tyfi stupré hodnoceni produktu: vyraznou
spokojenost, spokojenost, nespokojenost, vyrazespakojenost.

Hodnoceni aktualni urovné prodejny x 10
(1 - nejhorsi, 4 - nejlepsi)

'-lﬁ,ﬂﬂ

IIRIN DI W0 W Ll
NWWORNW SRS
0Q000000000
00000000000

Obrazek 11: Hodnoceni faktburcujicich zakaznickou spokojenost

Zdroj: Vlastni

Ziskana data byla vyhodnocena nasledujicinisapem. Kazdé Skale bylofifazeno
bodové ohodnoceni. Vyrazna spokojenostdstavovala 4 body, spokojenost 3 body,
nespokojenost 2 body a vyrazna nespokojenost 1 Bodova hodnoceni u jednotlivych
faktoni byla sétena a vydlena pé@tem respondent Ukazatelem se tedy staloaprerné
hodnoceni faktdr od vSech respondeéntPro lepSi grafické znazami bylo ptimérné

ohodnoceni vynasobeno deseti.

Z vysledku vyzkumu vyplynulo, Ze {mérné hodnoceni vSech faktorse pohybovalo
v rozmezi Skalového hodnoceni spokojen (3 bodyglmivspokojen (4 body). Zakaznici
tedy hodnoti aktualni stav prodejny velmi kladrFaktor celkova spokojenost byl

pramérné bodow ohodnocen 3,47.

Z&kaznici nejlépe hodnoti faktor ochota prodejniaistentek. Tento faktor ziskal
hodnoceni 3,68. Umisti prodejny ziskalo velmi dobré ohodnoceni 3,53dhoonost
prodejnich asistentek 3,50. Kvalita vyrdblse umistila s ohodnocenim 3,41 zhruba
uprosted mezi nejlépe hodnocenym faktorem a @igghthodnocenym faktorem. S faktory
vyhodny nakup (3,26) a sluzby (3,24) jsou zakazspokojeni podpmeérné. Nejhire byly
hodnoceny faktory prostdi prodejny (3,09) a rozsah sortimentu (3,09). \Bech
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hodnoceni krom celkové spokojenosti byl v§pdn pamér z hodnocenych faktér
a ukazalo se, Ze se té&ifrshoduje s hodnocenim celkové spokojenosti zakazfkmer
z hodnocenych faktér byl 3,35 a pkmérné bodové ohodnoceni bylo 3,47. Lze tedy

konstatovat, Ze respondenti hodnotili prodejnu kibjeé.

4.7 Co by si zdkaznici gFali zménit

Tato otazka ®la upozornit majitele prodejny na nedostatky, kigyérely byt odstragny.
Respondenti &li moznost volit z osmi moznosti: design prodejpgrsonal, sortiment,
ceny, nic bych nesmil, umis&ni prodejny, sluzby, jiné. Nejprve bylo provederakové
vyhodnoceni (Obrazek 12), poté bylo provedeno vgbodni jednotlivych prodejen
(Obrazek 13).

Co byste rad zménil/a?

m Design prodejny M Sortiment Ceny M Nic mlJiné

\

Obrazek 12: Co by c#it zdkaznici na prodejnach HT sport amit
Zdroj: Vlastni

Ze ziskanych dat vyplynulo, Zeitéina zakaznik by si na prodejh negélo znenit nic

(42,16%). Ceny by sifplo znenit 21,57 % respondeintsortiment 15,69 % respondént
design prodejny rowz 15,69 % respondeant Jiné faktory uvedlo 4,9 % respondent
Jednalo se &Sinou o pipominky k prostoru prodejny. Personal, urristprodejny
a sluzby si nefdl zmenit Zadny zakaznik.

NejslabSi stranky jednotlivych prodejen jsou bagevzvyrazrgny na obrazku 13.
NejvétsSim problémem prodejny Nisa Liberec byl designdejoy (23,81 %). Zakaznici
prodejny Delta Liberec (33,33 %) a Bondy Mlada Btde (22,22 %) si nejvice&ovali
na sortiment. V prodegnKolin Futurum by 28,57 % zakaziikivitalo niZ8i cenu vyrolik

55



M Nisa mDelta = Bondy B Futurum

57,14%

Design Sortiment Ceny Mic

Jiné
prodejny

Obrazek 13: Nedostatky jednotlivych prodejen
Zdroj: Vlastni

4.8 Podnét k navstévé prodejny

Cilem této otazky bylo zji&hi motivace respondank navsévé prodejen. Hlavni @ivod

byl nalézt nejtinngjSi nastroj, kterym by se dalo s respondentinné komunikovat
a zvysit tak navsvnost prodejen.

Na zakladé c¢eho jste se rozhodl/a k navstéveée
nasi prodejny?

30,95%

28,57%
23,81%

Cetnost odpovédi [%]
N
Q
2
Q
£

Motivy k navitéveé prodejny

Obrazek 14: Motivy navéty prodejny
Zdroj: Vlastni

Ze ziskanych dat bylo zji&to, Ze nejutSim stimulem pro navdtu prodejny byly tyto
faktory:

» Akce — zvyhodany nakup (30,95 % odpédi)

» Predchozi zkuSenost (28,57 % odpol

e Nahodr (23,81 % odposdi)

» Doporuwen gétel (9,52 %)

* Zaujeti vylohou (7,14 %)
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4.9 Cetnost nakupi na prodejnach HT sport

Pomoci této otazky bylo zjidvano, jakiasto zdkaznici na prodejnach HT sport nakupuiji.

Jak ¢asto nakupujete v nasi prodejné?

a2 40

Cetnost odpovédi

Varianty odpovédi

Obrazek 15: Pehledcetnosti ndvatv prodejny zakazniky

Zdroj: Vlastni

Bylo zjisttno, Zze nejvic zakaznik celkem 42, nakupuje na prod&jMT sport 1 krat
meésicné. SpiSe nepravidednnebo dle akci zde nakupuje 40 zakaiénikednou zatvrt
roku nakupuje na prodejnach HT sport 11 resporiggatinou za fl roku 3 zakaznici,

jednou tyd® 3 zakaznici a 2 zakaznici uvedli, Ze na prodejmadtupuji jednou /NE.

4.10Vliv znaéky vyrobku na zakaznikovo kupni rozhodnuti

Tato otdzka byla respondént poloZena zadglem zjiséni, jaky vliv mé na zékaznikaip
kupnim rozhodovacim procesu Zka vyrobku. V sortimentu prodejen HT sport jsou
zahrnuty i ,nezn&ové“ vyrobky. Tyto vyrobky se éBi pongrné velkému zajmu
zakaznik. Tato otdzka ®la pomoci majiteim nalézt odpodd’, jestli i nadale maji byt

tyto vyrobky sodasti nabidky prodejen.
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ZaleZi Vam na znacce vyrobku?

M ano - zalezZi M spise ano m spise ne H ne - nezalezi

Obrazek 16: Pehled odpoxdi na otazku ,Zalezi Vam na zfee vyrobku?*
Zdroj: Vlastni

Bylo zjiSttno, Ze vice nez polowiresponderit (53 %) na zné&e vyrobku spiSe - zalezi.
Tretina respondefit(32 %) odpowdélo, Ze jim na znée vyrobku spiSe - nezalezi.
Pri ndkupu se podle ziky rozhoduje 9 % zakaznila 6 % na zn&e vyrobku nezalezi.

4.11Atraktivita zna éek

Navazna otadzka zkoumala, které &naz nabidky prodejen jsou pro respondenty nejvice
atraktivni. Cilem této otazky bylo zjistit, jesdakaznik vnima i jiné ziy vyrobki, nez
hlavni zna&ky: HI-TEC, Envy, NorthFindeti Blizzard. Z novych zn#k byla uvedena
znaka Surfanic, ktera byla na prodejntiddnav zim¢ 2010/2011 a Zadila se mezi
nejlépe prodavanych z&ek této sezony. Ostatni ztky meli zadkaznici moznost uvést v
polickach jine.

Uvedte znacky, ktereé jsou pro Vas z nasi
nabidky nejvice atraktivni:

B Hi-tec M Envy W MNorthFinder M Surfanic m Blizzard W jiné:

526

52%

Obrazek 17: Pehled znéek, které jsou pro zakazniky nejvice atraktivni
Zdroj: Vlastni
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Obecré Ize rici, Zze vysledek této otadzky kopiruje prodejnosejlépe dopadla zrka
HI-TEC, kterou preferuje 36 % zakazfikDalSi nejvice atraktivni ztikou je ENVY.
Znaxku ENVY zvolilo 28 % respondeit Znatka Blizzard je zajimava pro
14 % zakaznik a slovenskou zr&u NorthFinder zminilo 12% zakazriik Znatka
Surfanic byla do nabidky prodejen zahrnuta v ziseror 2010/2011 poprvé a uvedlo ji
5 % zékaznik. Jiné zna&ky z nabidky prodejny preferuje 5 % zékaznik

4.12Spokojenost se sortimentem, sluzbami a dopoéeni

Cilem prvni otazky tykajici se rozsahu sortimenjlo tzjistit miru spokojenosti zakazriik

s nabidkou prodejny a domiét se gipadné dvody nespokojenosti. Druhd otadzka se
tykala spokojenosti se sluzbama a byla zakdanigoloZzena, aby se zjistilo, jak zakaznici
hodnoti nabizené aluzby a figac negativniho hodnoceni bylo cilem ziskat podklaay p
zlepSeni sluzeb.r&ti otdzka se tykala loajality zakazinikSeobec# a mela za cil zjistit,
jestli je zakaznik s nabidkou prodejny tak spokpje® by prodejnu dopotil své rodiré
nebo patelim. Na vSechny otazky mohli respondenti odfady ANO nebo NE. Pokud
odpowdéli NE, méli vysveétlit svou negativni odpasd. Ziskané informace jsou znazemg

na obrazkuwislo 18.

Jste spokojen/a se sortimentem a sluzbama?
Doporucdil/a byste nasi prodejnu?

mANO m NE

10

-

Rozsah sortimentu SluZby Doporuceni

Obrazek 18: Spokojenost a nespokojenost s rozsahimentu, sluZzbami a dopafeni
Zdroj: Vlastni

e« Srozsahem sortimentu je spokojeno 96 respofdemdopak 6 respondeént
povaZuje rozsah sortimentu za nevyhovujici. Jakmd nespokojenosti zakaznici
shodré jmenovali, Ze by uvitali i nekonféki velikostni sortiment aava.

» Se sluzbami uvedlo spokojenost vSech 102 respoindenty 100 %.
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e VSichni respondenti odp&uéli, Ze by prodejnu dopotilo svym pateiim a

roding.

4.13 Atraktivita ¢lenstvi v klubu prodejen HT sport

Ucelem nésledujicich dvou otézek bylo zjistit, jesi zakaznici rdi zajem o clenstvi
v klubu, které by pro & piedstavovaloiadu vyhod: informovani o akcich, slevach,
novinkach a tak dale. V prvni otazce byla tgigana atraktivitaélenstvi v klubu pro
zakazniky. V nésledné otazce byl ¢gigan skutény zajem zékaznik o registraci.

Souwasnym cilem bylo zisk&teny do gipravovaného klubu.

Je pro Vas lakava predstava clenstvi v
klubu prodejen HT sport?

mANO = NE MEVIM = JSEM CLENEM

Obrézek 19: Atraktivitalenstvi v klubu pro zakazniky a zajem o registraci
Zdroj: Vlastni

Vysledky vyzkumu odhalily skuteost, Zze pedstavaclenstvi v klubu a s tim spojenych
vyhod by bylo atraktivni pro 67 % respondeni2 % respondeatnewdélo a stejné
mnoZstvi ailenstvi nerdlo zajem. Ze je jizlenem odpo¥délo 9 % respondent

Chcete se nyni zaregistrovat?

= ANO = NE

Obrazek 20: Zajem zakaztiik registraci
Zdroj: Vlastni
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Bylo zjiS&no, Ze 91 % z responddéntkteri odpowdéli, Zze je pro & lakava pedstava
¢lenstvi v klubu prodejen HT sport, ma skimg zajem o registraci. Naopak 9 %

responderit nabidku registrace zamitlo.

4.14 Darkoveé poukazy
Darkové poukazy jsou novym produktem spalesti REPLICA. Pestoze byl ¢ekavan

velky zajem ze strany zakazijkpoukazy se prodavaji minimé&nUcelem nasledujicich
otazek ¥novanym této problematice bylo zjigt, pra se darkové poukazy neprodavaji.
Prvni otazka byla orientovana na posouzeni infoanosti zakaznik o novém produktu.
Cilem bylo také porovnat informovanost zakaznijednotlivych prodejnach a zjistit tak

aktivitu zangstnan@ pii predavani informaci zakaznikovi.

Vite o moznosti zakoupeni darkovych poukaz?

80,95%

¥ 90,00% A
= 80,00% - 52,94% 69,05%
5 70,00% A
2 60,00% 147,06%
£ 50,00% -
S  40,00% -
B 30,00% -
s 20,00% -
] 10,00%
0,00% -
ANO NE ANO NE ANO NE
Celkem Delta Futurum

Odpowvédi

Obrazek 21: Patdomi zakazntko moznostech zakoupeni novych poiitkaz
Zdroj: Vlastni

Vyzkumem bylo zji&no, Ze vice nezZ polovina z celkovéhafporespondertit (52,94 %)
0 moznosti zakoupeni darkovych poukamvi, 47,06 % respondénnhformovano bylo.

Nejvetsi povdomi o novém produktu, darkovych poukazeck]i makaznici prodejen
Futurum Kolin (80,95 %). Nejtite informovani byli zakaznici prodejny Nisa Liberec.
V této prodejg 69,05 % zakaznik uvedlo, Ze nevi o moznosti zakoupeni darkovych
poukazi.

Ucelem nasledujici otazky bylo zjistit, jestli jsouarkové poukazy pro zakazniky

atraktivni.
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Je pro Vas moznost zakoupeni darkovych poukazi
atraktivni?

70,00% - 60,78% 66,67%
60,002
50.00% -39,22%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

57,14%

50,00% 50,00% 48,159, > 1:832%

Cetnost odpovedi |%)

NE

Delta Futurum

Odpovedi

Obrézek 22: Atraktivita darkovych poukaz
Zdroj: Vlastni

Bylo zjisteno, Ze pro 60,78 % respondémiejsou darkové poukazy atraktivni.
Pro 39,22 % respondeéntlarkové poukazy atraktivni jsou. T&ma vSech prodejnach
pievazovaly negativni odpegi nad pozitivnimi.

Tato otdzka byla respondémt poloZzena, za daglem upravy portfolia nabizenych
darkovych poukaz Vedeni firmy si palo nabidku poukdzco nejvice fiblizit pranim
zakaznik.

Jaka hodnota darkovych poukazi by v nasi nabidce
neméla chybét?

29,31%

30,00% - 27,59%

25,00%
20,00% -
15,00% -

10,00% -

Cetnost ndvrht [%]

5,17%

5.00% - 2,59% 2.,59% 2,59%

0,00% -

200 300 400 500 700 800 1000 1200 1500 2000 5000

Navrhované hodnoty darkovych poukaz(

Obrazek 23: Pehled navrhovanych hodnot darkovych poukaz
Zdroj: Vlastni

Dle vySe uvedeného grafu jeepmé, Ze je pro zakazniky nejvice atraktivni hodnot
darkového poukazu ve vysi 1 000¢.KDale by si respondentiigi mit poukazy
v hodnotach 200 Ka 500 K. Vzhledem k tomu, Ze poukazy v hodh@00 K& a 500 K

jiz prodejna ve své nabidce ma, bylo by vhodné ggigiv nabidku doplnit o poukaz
v hodnot 1 000 K.
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4.15 Piipominky zakaznikua

,CO0 byste dopordoval/a znénit ¢i zlepSit pro vaSi vysSi spokojenost?”

.,Pokud ndm chcete z VaSeho pohledjaké informace sdit, zde je misto pro Vas nazor”

Tyto dw otazky nély spiSe doplkovy charakter. Belem prvni otazky bylo podchyceni
podreta ke zvySeni spokojenosti zakazhikkteré se nepodido zjistit v predchozich
bodech dotazniku. iBni, aby byla prodejna z&bena vice na kvalitni zgky, bylo
vyi¢ceno 5 krat. Celkem 15 zakaziikvedlo, Ze prodejnyisobi stisdinym, pgeplninym

dojmem.

Nasledujici otazka davala zakaznikovi moznosiitsgakykoliv nazor. Této moZznosti

nevyuZzil Zadny ze zékazrnik
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5 Faktory ur €ujici spokojenost zakazniki

Cilem této diplomové prace bylo vymezit faktorgujici spokojenost zakaznikprodejen
HT sport a HI-TEC shop. V néasledujici kapitole bylyuzity vysledky marketingového
vyzkumu zandteného na spokojenost zakaznil zkuSenosti nabyté z dvouletého

zanestnaneckého po#nu ve spolénosti REPLICA s . 0.

U kazdého faktoru je objasm divod zahrnuti do marketingového vyzkumu a poté jsou
zde prezentovana zj&ti, pomoci kterych jsou faktory tujici spokojenost zékazriik
prodejen HT sport a HI-TEC shop vymezenykaliv si spol€nost za svou ¢kolikaletou
existenci vybudovala na trhu s outdoorovym obiém pongrné pevné postaveni, ma
v nékterych oblastech tité rezervy. K tomu, aby se stala lepSiraddila svou konkurenci,
muZe pouzitiznych strategii a metod, které ji v tomtap@ni mohou pomoci. Proto jsou
u kazdeho faktoru navrhnuty navrhy na zlepSenirékigovedou k lepSi spokojenosti

zakaznik.

Mira dulezitosti faktord uréujicich spokojenost
zakaznika a jejich aktualni hodnoceni
zakaznikem

m DalzZitost faktord pro spokojenost zakaznika

M Primérné hodnoceni zakaznika x 10 { nejhor3i 1, nejlepsi 4}

Obrazek 24: Srovnaretnosti fakto# urcujicich spokojenost zakaz#is aktualni hodnoceni
uvedenych faktdrzakaznikem

Zdroj: Vlastni

Obrazek 24 souhrrnznazoiiuje, jaké faktory jsou pro spokojenost zakaandklezité,
a zarové znazoiuje prtimérné hodnoceni¢thto faktoti zakazniky. Zdchto a ostatnich
dat ziskanych dotazovanim byly vymezeny nasledujatitory ukujici spokojenost

zékaznika.
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5.1 Lokalita prodejny

Lokalita prodejny je pro z&kazniky velmiildZitym faktorem. S lokalitou prodejny je
spjata dostupnost mista nakupu. VSechny prodejnyspbirt jsou umighé v obchodnich
centrech. Nakupni centraquistavuji pro zakaznikkadu vyhod. Nespornymiimosem je
oteviraci doba. Obchodni centra byvaji zakaznikadispozici sedm dni v tydnu po cely
den. \&tSina obchodnich center nabizi zdarma autobusovopradu a bezplatné
parkovani. DalSi nespornou vyhodou ndkupnich cgaetete zde zékaznici naleznou vice
nakupnich moznosti. Pro obchodniky je usmistv obchodnim centru vyhodné z mnoha
duvoda, nagiklad mnoho zéakazniknavstivi prodejnu, aniz by to d@au planovali,ieba
jen z toho dvodu, Ze Sli okolo prodejny a zaujal je design pjod (vyloha nebo jiny
faktor).

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze pro resparige je lokalita prodejny
faktory, ziskal tent@initel ze 4 moznych bad primérné ohodnoceni 3,53 (1 nejhorsi,
4 nejlepsi). Lokalita prodejny je tedy v sagné dob druhym nejlépe hodnocenym
faktorem. Tento faktor si v pasazi, kde zakazni@dili faktory, které by chili zménit,

nepgél zmenit Zadny zakaznik.

Umisgni prodejny se setkalo s &§mym hodnocenim respondéntNeni teba zadné

zmeny tohoto faktoru.

5.2 Ochota asistentek prodeje

Kazdy podnikatel jist potvrdi, Ze ochotné asistentky prodefedstavuji pro maloobchod
podstatnou konkureéni vyhodu. Zakaznik nesmi mit nikdy pocit, Ze peé&grodejny
obtZuje, ba pray naopak. Usiv na tvdi prodejnich asistentek prolomi ledy
i u nesndlych zakaznil a ti se pak neostychaji zeptat se a poslégt unakup. Obchodni
asistentky musi byt ochotné a musi bgg®déivym, piirozenym a nevtiravym Zigobem
zakaznikovi k dispozici, aniz by dnhzakaznik pocit, Ze je ma neustale za zady. Zka&Sen
prodejni asistentky intuitivh vyciti, kdy maji zakaznika oslovit. Profesionabdhotné

prodejni asistentky mohou obchodinik piinést fadu novych zakaznika s tim spjaté
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obchodni Usgchy. Spatnéa prodejni asistentkéza pokazit image celého podnikuiavgst
prodejnu s dobrym potencialem k bankrotu.

Ochota asistentek prodeje hraje ve spokojenostizzdki velmi dilezitou roli. Je druhym
zakaznici hodnoti jako nejlepSi atribut prodejerf6§B Personal si néfl znenit zadny

respondent.

Vzhledem k hodnoceni tohoto faktoru Ize férndoporuit, a si svych kvalitnich
zamestnand ceni a motivuje je, nelfcodvadiji dobrou praci a majiigjmé znany podil
na obchodnich vysledcich spatesti.

5.3 Kvalita vyrobk i

Kvalita vyrobki se podili na prestizi prodejce, proto by se téaktor nengl podceaiovat.
V¢étSina zakaznik je ochotna za kvalitni vyrobek zaplatit vysokoumsu pegz. Za
vynalozené penize vSakcekavaji, Ze vyrobek bude fungovat v souladu shejic
piedstavami. Pokud si prodejci vybuduji image mikti zakaznik seZzene kvalitni zboZi,
pak mohou na tomto faktu zbohatnout. Neblad fakt, Ze pokud nabizi nekvalitni zboZi,
které zakaznici reklamuji, dostavaji se do nemafiy@ncnich potizi, kdyz pak maji vracet
zékaznikovi penizeCetnost reklamaci je pro zéakaznikadleZita v gipad vybsru
prodejny. Pokud z&kaznik v minulogtisto reklamoval zboZi, je velk4 pr&podobnost,
Ze se do budoucna rozhodne, obrétit se na jinadepra.

Kvalita vyrobki je pro respondenty ste&nvyznamna jako i@dchozi faktor ochota
asistentek prodeje. Kvalita vyrolbbkbyla aktuald@ ohodnocena jakoctvrty nejlépe
hodnoceny faktor (3,41).r&ni vice kvalitgjSich vyrobKki na prodeja uvedlo v dopikové
otazce 5 respondent

Dle informaci ziskanych z marketingového vyzkumupstvrdilo, Ze by se #ta prodejna
zaneiit na kvalitni znaky i za cenu zUzeni nabizeného sortimentu. Spok by si ndla
budovat image takovych prodejen, kde si zékazrdkoapi kvalitni funkni outdoorové

vyrobky.
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5.4 Rozsah sortimentu

V dnedni usgchané dob predstavuje $e sortimentu prodejny adezity faktor, podle
kterého si zakaznici voli prodejnu praipmékup. Zakaznici jsou pohodini, zaneprézdn
a \&tSina preferuje nakup vyroblky jedné prodejfi Vyznamnou roli zde fiedstavuje také
velikostni sortiment. ¥Sina zakaznik nestandardnich rozimi by jis€ mohlo vypraet
o tom, jak je &Zké v nepeberné nabidce prodejen nalézt kvalitni fimkzboZi, které by
jim i sluSelo. Je nepochopitelné, Ze tétdgiitosti obchodnici doposud glmevyuzili.
Rozsah sortimentu je pro spokojenost zakamniktvrtym nejdilezit¢jSim faktorem. H
hodnoceni aktualni Gro¥rprodejny byl tento aspekt hodnocen rigghspolu s proggdim
prodejny. Rozsah sortimentu by &l zn€nit 15,69 % respondeint Rozsah sortimentu
se stal také wWodem neuskutméni nakupu tkolika zakaznik. Respondenti jej také
uvedli 5 krat, kdyz rdi vyslovit odpowd na otazku, co by sit@li zmenit pro jejich vyssi

spokojenost §i nakupu.

Vice nez polovina (53%) respondénivedla, Ze jim na ziae vyrobku spiSe zalezi.
Tretina respondefit uvedla, Ze jim na zwkae vyrobkKi spiSe nezalezi. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze pro respondenty jsou nejvice atrakitzna&ky: HI-TEC, Envy, Blizzard a
NorthFinder, a to v uvedeném fadi. Ztoho zn&ky HI-TEC a Envy tvéilo 64 %

vyicenych znaek.

vvvvvv

mezery, mili by se majitelé zamyslet, co by se dalo u sonitmeprodejny zlepsit.
Inspirovat by se w®i vysledky vyzkumu. Vzhledem kvysledin marketingového
vyzkumu by se majitelé #&i zanxtit na zUZeni sortimentu firmy na zfky, které jsou
zakazniky nejvice preferovany. Dopoita bych rozsah prodejny ro#gio nekonfekni

velikosti.

5.5 Vyhodny nakup
V dnesSni dob poznamenané hospadikou krizi, vyznaujici se vysokou mirou

nezangstnanosti, fedstavuje cena produktvelky motiva&ni aspekt k nakupu. Lze se
0 tom pFreswdcit pomalu ve vSech prodejnach. Zakaznici si naysiewkli a je zde velka
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pravéEpodobnost, Ze dotypy zakaznik ma vyrobek vyhlidnutgholik tydna, a pak kazda
sebemensi slevagstavuje stimul k uskutaéni nakupu.

Vyhodny nakup se z hlediska spokojenosti zakaznikaistii za faktory: umisghi
prodejny, ochota prodejnich asistentek, kvaliteobih a rozsah sortimentu. Je tedy patym
stavu prodejny byl ohodnocen body 3,26 ze 4 mozivgeli a stal se tak patym nejlepSim
faktorem. Na otazku na zakkadeho jste se rozhodl/a k na#& nasi prodejny uvedlo
nejvic respondeit pra® motiv: akce — zvyhodimy nédkup. Jakakoliv akcéi sleva
stimuluje z&kazniky k navdté prodejny. Ceny vyrohk by si galo znenit 28,57 %
responderit. Tohoto faktu jeiteba vyuzit.

5.6 Odbornost asistentek prodeje

Odbornost asistentek prodeje jeileFita, zejména u specializovanych produkt
V prodejnach HT sport se prodava fdnksortiment o&va. JelikoZ nabidka na tomto trhu
je Siroka a zn&ek nepeberné mnozstvi, j€2ké se orientovat v tom, ktera 2ka skuténé
sphiuje parametry deklarované vyrobcem. &ském trhu se sami@jm¢ objevuje velka
spousta paflki s image kvalitniho vyrobku. Tyto vyrobky mohou wylat dobrou sluzbu,
pokud zéakaznik pétbuje vyrobek najklad na kzné noSeni. Pokud si ale zdkaznik tento
vyrobek zakoupi sipdstavou, kterd se pak neshoduje s realitou, pastugx velké
nebezpéi, Ze uz se do prodejny nevrati. Pro zakaznikayy kkdeda kvalitni funkni
vyrobek, je profesionélni rada, velkym utehim slozitého kupniho rozhodnuti. Prodejna
s odborg vzc&klanym personalem si takitbe vytvdit mnoho ¥rnych zékaznik.

Odbornost personalu byla respondenty zmén19krat jako faktor, ktery jeatezity pro
zékaznickou spokojenost. Odbornost personaludlkoaZ za faktory: umishi prodejny,
ochota prodejnich asistentek, kvalita vyrdpkozsah sortimentu, vyhodny nakup. Stala se
tedy Sestym nejdezit¢jSim faktorem. V hodnoceni Uro¥nodbornosti prodejnich
asistentek byl tento parametr ohodnocen 3,5 badgpznych 4 botl a stal se tedytvrtym

nejlépe ohodnocenym parametrem.
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Odbornost asistentek se neukdzala az tak podstaipgrametrem pro spokojenost
zakaznik. V prodejnach s furtkhim obl€enim je pesto nezbytnou soésti. Mozna jej
zakaznici neuvati az tak ¢asto z toho @vodu, Ze jsou s odbornosti p&me spokojeni.
Na otazku, co by si zakaznidigh zlepsit, pro jejich ¥tSi spokojenost, Zzadny respondent

neuvedl| parametr odbornost prodejniho personalu.

5.7 Prostiredi prodejny

Na zakaznikv pocit @i nakupu, ma neoddiskutovatelnyimy vliv design prodejny.
VétSina lidi se rozhoduje podle svého prvniho dojimudba, hlasitost, vhodné aghent,
design, ¢istota, sortiment, to jsou vSechndlefité faktory, majici vliv na zakaznik
spokojeny nakup. Zakaznik musi nabyt pocitu, Zeakepuje v druhtadé prodej& Musi

véfit tomu, Ze nakupuje kvalitni vyrobek, ktery odpatdvieho vynaloZzenym prdastkim.

Prostedi prodejny bylo pro 15 responderiaktorem vyznamnym pro spokojeny nakup.
Respondenti kvalitu prasdi prodejny ohodnotili znamkou 3,09 ze 4 moZnycidiib
Ackoliv je hodnoceni velmi dobré, po porovnani swstai faktory lze fici, Ze je
ohodnoceno nejtfe. Design prodejny by sii@lo znEnit 15,69 % respondeint Jako
negasgjSi divod respondenti uvétl, Ze ,prodejna pisobi preplrenym dojmem.”

Slabou strankou spdleosti je v sotiasné dob zejménavelikost prodejny, ktera
neumo#uje vystavit vSechny produkty takovym tgmbem, aby prodejna na zakazniky
nepisobila stisané. Firma by tento problém mohla #egit roz&enim svych prodejen.
Vzhledem k ekonomické n&fwosti by museli majitelé tento krok velmi zvazighedem

k tomu, Ze navratnost investic je g&ad dlouhodobou zéalezZitosti.

5.8 Spokojenost s doprovodnymi sluzbami

v

DalSim faktorem ovlisiujicim zakaznika i vybéru prodejny, je spokojenost
s doprovodnymi sluzbami, které jsou spjaty s prextegbozi. Mezi takové sluzby, které
nabizi prodejny HT sport a HI-TEC shop svym zakiammi pati nagiklad objednani
zbozi, které neni v nabidce prodejnyeyezeni zboZi z jiné prodejny, rezervace zbozi

a podobs.
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SluZzby jmenovali pouzeityii respondenti, jako faktor &wjici jejich spokojenost.
V hodnoceni aktualni aro¥rprodejny respondenti ocenilijpnérnym ohodnocenim 3,24
ze 4 maximalnich bad Na otazku ,Jste spokojeni s urovni poskytovanych
sluzeb?bdpowdeli vSichni respondenti kladn Na otazku zjiBujici, co by chili
respondenti zinit, neuvedl Zadny respondent faktor sluzby.

Sluzby jsou nedilnou seoasti kazdého podnikani. Zakaznikovi nésfjan prodat kvalitni
vyrobek, zakaznik @ekava i dalsi fidanou hodnotu, aby byl spokojeny. Sluzby ziskaly
ponerné dobré ohodnocenigkoliv jejich dilezitost uvedlo nejménzakaznik. Prodejna
by nengla usnout na vainech a majitelé i personal by¢inadale pracovat na zlepSeni

poskytovanych sluzeb.

5.9 Informovanost o produktech a novinkach

Jednim z faktat, ktery ovliviiuje zékaznika k opakovanému nakupu nebo ke&n&m

prodejny, niize byt informovanost o novych produktech, novinké&icikcich.

Fakt, Ze by si zakaznicir@di byt informovani, vyplynul z otdzky;M él/a byste zajem
o dlenstvi v klubu nasi giprodejen spdivajici v poskytovani informaci o slevach, akcich,

novinkach a v moznosti vyuzivani vyhodnych nakuogenych vyhradépro c¢leny?*

Na tuto otazku odpa@délo 67 % respondefit Ze je pro # tato nabidka lakava, 12 %
responderit newdélo a 12 % odpokdélo, Ze jiz ¢leny jsou. Nabidka nebyla lakava pro
pouhych 9 % respondentZe zakaznik, kteri odpowdeli, Ze je pro #& ¢lenstvi v klubu
atraktivni, se 91 % zaregistrovalo. Zipkumu také vyplynula Spatna informovanost
zakaznik o novych produktech. &oliv mély prodejni asistentky vSechny zakazniky
informovat o moznosti zakoupeni darkovych pouikazézalo se, Ze vice nez polovina
responderit o darkovych poukazech nedostalo informaci.

Vysledky marketingového vyzkumu poukazaly na nizkiodlormovanost zakaznik
0 novych produktech, coZz je pro firmu impuls pgaSV aktivitu. Zarove byl zjistn velky
zdjem zakaznik o ziskavani informaci o novinkach, akcich a slavddopordeni pro

firmu tedy zni, Ze by #a zavést fimy marketing a své zakazniky akthmapozonovat na
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novinky pomoci e-mailu, smsj klasickou postou. feti formu informovéni by firma st
pouzivat jen u zakaznik kteri telefon¢i pocitac béZné nepouzivaji. Spotamosti by také
méla zantstnat marketingového pracovnika, ktery by tdbonost n&l v naplni préace.
Firma ma momentainzantstnance, ktery se stara na potoni ivazek o chod e-shopu
a pial avazku travi na prodefn Vzhledem ktomu, Ze se jednd o osobu, ktera je
u spol€nosti zangstnana zhruba dva roky a ma tudiz obsaktiomosti o chodu firmy,
doporila bych spolénosti, aby firma na pozici marketingového pracoaniegijimala

novehocloveéka, ale tutatinnost gidélila praw tomuto zamistnanci.

5.10Image

.Image pedstavuje souhrnnou hypotetickou peomou vztahu zakaznika k produktu,
zna‘ce nebo firm. Predstavuje zaklad analyzy spokojenosti zakazntka.“

Image prodejen je na dobré arovni. Lze tak usuzawatazky:,Doporucil/a byste nasi
prodejnu” VSech 102 respondéntivedlo, Ze ano. DalSim atributem je, Betiha (33 %)
dotazanych respondénuvedla jako dvod své navswvy predchozi zkuSenost a 10 %
doporieni gatel. Na otazkuCo byste z@mil/a na nasi prodejf? - odpowdélo 42,16 %
responderit, Ze by nic nernilo. DalSim argumentem je, Ze spiest v nedavné deéb
zmenila formu podnikéni a stala se spwiesti s rdenim omezenim, coz jisha zakazniky
pusobi serioz#i. Donedavna byla image spol®sti dotvédena pomoci nazvprodejen
HI-TEC shop. HI-TEC je anglicka ztlea, ktera jsobi solidnim dojmem a ma velice
dolkie budovanou image. V stasné dob jsou jiz d¥ prodejny s nejdelSitsobnosti na
trhu pejmenovany a dv maji tento proces stalefrqul sebou. Je otazkou, zdali toto

neuskodi image prodejen.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: novénily, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, fibéh a organizace, aplikace v praxiimosy a moznosti, s. 191
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6 Doporucéeni pro spol€&nost

V této kapitole byla stiné¢ shrnuta navrhovana dopdeni, ktera by mohla vést ke

zvySeni konkurenceschopnosti spolesti REPLICA s.r.o. Pomoci marketingového
vyzkumu byly nalezenyipdnosti spolénosti, ale i slabé stranky. Nalezeni slabych sktdne
by meélo byt pro spolénost impulsem ke zvySeni pracovniho nasazeni kwdbo tchto

nedostatk.

NejvétsSi prednosti prodejen je prodejni personal, ochota amdist prodejnich asistentek.
Zakaznici hodnotili velice pozitivntaké umisini prodejen. Vyznamné bylo zjti, Ze
spole&nost ma stalé zakazniky, kitemaji zajem o ziskavani informaci o akcich a

novinkach.

Alarmujicim nedostatkem prodejen se ukazal desigmdgen a sortiment vyrolik
Prodejny na zakaznikyipobi stisanym, geplrenym dojmem. Z vyzkumu také vyplynula

nizka informovanost zakazrik

6.1 Uprava designu a sortimentu prodejen

Jednalo se zejména o design prodejen a sortimedejen. Prodejnyysobi na zakazniky
stisrtnym, greplnetnym dojmem. Tento problém Ize @it bul’ rozSfenim prodejen, nebo
zUzenim sortimentu prodejny. Dle mého nézoru bya hyprava sortimentu vhogsi
volbou. Spolénost by se rla zangfit na kvalitni znaky, které jsou zakazniky nejvice
preferovany, maji vysokou kvalitu a garantovanéémn parametry. Spodmost by si nila
budovat image prodejen, kde zakaznici zakoupi tiafunkeni outdoorové vyrobky.
Vzhledem k ¥ku cilové skupiny zdkaznik(41 — 50 let) a s ohledem na ziskané informace

od zékaznik, by bylo vhodné rozEni sortimentu o nekonféki velikosti o@dvu.

6.2 Zavedeni gimého marketingu

Vysledky marketingového vyzkumu upozornily na nizkonformovanost zakaznik
zarovén byl zjiS€n podstatny zajem zakazidik o ziskavani informaci

o novinkach, akcich a slevach. Z vyzkumu také wyply, Ze zakaznici poziti¢nreaguji
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na cenové akce a jiné zvyhamé nakupy a tohoto faktu jéeba vyuZzit. Z tohototiovodu
bylo spolénosti dopordeno zavedeni ifmého marketingu, pomoci kterého by mohla
spole&nost své zakazniky aktigra pravidel# upozonovat na novinky pomoci e-mailu,
sms nebo postou. Spotest by néla zangstnat marketingového pracovnika, ktery by tuto

¢innost aktivig vykonaval.

6.3 Zavedeni systému stiZznosti a navih

Spolenost do této doby Zadny zetmohi sledovani spokojenosti zakazhikepouZzivala,
nemohla tedy svou obchodrinnost gizpasobovat efektivéh otekavani zakaznik
Spole&nosti bylo doporteno zavedeni systému stiznosti a néyto ziskani zgné vazby

od zakaznik.

Stiznosti a navrhy zakazriikje tteba chapat jako ,DAR" — mintédnou pileZitost
k posileni vztahu se zakaznikem a zlepSeni kvslitgeb. Zakaznik by &h byt nabadan
k tomu, aby se vyjad, pokud se citi nespokojen, popact podal navrh na zlepSeni
situace. V sotasné dob chybi na prodejnach informace, kam se ma zakazpfipac

stiznosti obrétit, cozisobi neseridzh

Byly navrhnuty dva zfisobyreSeni:
» kontaktni telefonnéislo a e-mailova adresa,

» zavedeni knihy f&ni a stiZznosti na prodejnach.

Nezbytné je stanovit pravidla pro ¥govani stiznosti, zodpéuného zaréstnance a
terminy, ve kterych bude stiznosttigena. Informace o moznosti podanétnmg vazby by
méla byt umistna na viditelném mi&t Zakaznici ziskaji pocit, Ze ¢ipad jakékoliv

nesnaze se bude jejich problémem spulet zabyvat a Zze se spitest o jejich nazor

zajima.

Vzhledem k minimélni ekonomické n&rmsti bude tato metoda nejefeki#gim

zpisobem dlouhodobého sledovéani spokojenosti zakaznik
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ZAV ER
P&e o spokojenost zakaziiike investici. Vedouci pracovnici by si¢inuvédomit, Zze
sledovani spokojenosti zakazhije rozhodujicim a strategickym rozhodnutim, ktbyé

spol&nost néla provadt, aby se udrzela na trhu a Z&jpy a zisky spol&nosti nejsou nic

vic, nez vysledky napbvani poteb a dekavani zakaznik

Cilem této diplomové prace bylo provedeni marketu®o vyzkumu pro firmu
REPLICA s. r. 0. a ze ziskanych informaci charakésmat faktory uéujici spokojenost
zakaznik prodejen HT sport a HI-TEC shop. Hlavnimivddem pro provedeni
marketingoveho vyzkumu bylo ziskani informaci of@rencich zakaznik Poznani, které
faktory jsou pro spokojenost zékaziikiilezité a ziskani hodnoceni sagné situace
pohledem zakaznika.

Pomoci marketingového vyzkumu byly nalezerfgdmosti, ale i nedostatky spotesti.
Nalezeni nedostatkby melo byt pro spolénost impulsem ke zvySeni pracovniho nasazeni
a odbourani &chto nedostatk Silné stranky by ®ly byt neustéle fizpisobovany

ocekavanim zakaznik aby se staly konkuréni vyhodou spokénosti.

Nejlépe zakaznici hodnotili ochotu a odbornost pjoith asistentek a umdsi prodejen.
Spole&nost by se mla zangiit na odbourdni nedostditku designu prodejen, Upravu

sortimentu prodejen a zvyseni informovanosti zakazn

Prodejny fisobi na zakazniky sti&m. Jak jiz byloteceno, tento problém Ize igSit bul’
rozSkenim prodejen, nebo zUZenim sortimentu. Spalst by se rla zangtit na kvalitni
znaky, které sedSi u zakaznik nejwtsi popularié, maji vysokou kvalitu a garantované
funkéni parametry. Efektivni dinek by n€lo také roz&eni sortimentu o nekonfeki

velikosti odéva.

Bylo zjiSttno, Ze si zékazniciigji ziskavat o informace, proto by spoiest ntla

zanestnat marketingoveého pracovnika a zavést kvalitektl marketing.
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Spole&nosti bylo doportieno zavedeni systému stiznosti a néavitento zfisob ziskavani
zpetné vazby od zékaznikse, vzhledem k minimalni ekonomické nérosti, jevi jako
nejvhodrjsi, pro dlouhodobé monitorovani spokojenosti zakdz Systém stiznosti

a navrli je vyhodny pro ob strany. Zakaznici si ipji wdét, Ze se v fipadt
nespokojenosti maji kam obrétit. Spwlest ziskd cenné informace o slabych strankach

s minimalnimi finadnimi naklady.

Doufam, Ze finos ztéto prace bude pro firmu Zn@ a projevi se v jejim dalSim
aspEsSném rozvoji. Byly identifikovany nejen problémyekeé jsou v satasné dob nejvice
aktualni. Dnes jiz firma zn& své z&kazniky, jejpdadavky, dozsdéla se hlavni faktory,

které jsou pro spokojenost zakazniilezité.

Toto téma jsem si vybrala, nebomé marketingovy vyzkum éem studia zaujal a cita

jsem si proces marketingového vyzkumuiiv prakticky. Ve spolénosti REPLICA jsem
byla zangstnana téry dva roky. Rala bych si proto, aby spdleost vyuzila nabytych
informaci k gizpasobeni své obchodni strategie a aby vysledek mée pdépomohl

spole&nosti k lepSim obchodnim vysleitk.
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PRILOHA A: Dotaznik

HITEC

oicioor eqQuicmen ‘
Dékujeme Vim za zdjem nifasinit se nadeho priizkamu spokojenosti.

Nadim hlavoim cilem je spokojeny edkaznik. Abychom mohli nafe sluzby neustile zlepiovat, ridi bychom se
doevédéli, co je pro Vis dilefité a co byste na nafich prodejnsich uvital/a.

Dotaznik Viim zabere pfiblizné 5 minut fasu, Jako podékovini za Viis éas VAm vénujeme poukaz na
20%, slevu. Poukaz miiZete uplatmit pfi Valem pitim ndkupu.
Slevovy poukaz Vim zaileme na Va5 e-mail ihned po obdrieni vyplnéného dotazniku.
Dotazovéni se miiZete zatastnit, pokud jste star3i 13 ti let.

Vyberte prosim lokalitu navitivené prodejny:
OC MISA Liberee
OC DELTA Liberec
[T] oC BONDY Miada Baleslav
] O¢ FUTURUM Kolin

UskuteEnil/a jste v nadi prodejnd nikup? Pokud ne, uved’te prosim divod:
[]anNo CONE
Divad:

Z uvedenych moEnosti vyberte 17i fakiory, které jsou dilleEité pro Vil spokojeny ndkup. V pfipadé, Ze je pro
Vadi spokojenost podstainy jiny Taktor, uved’te jej za slovo jine:

lokalita prodejny rozsah sortimentu ochota asistentek prodeje siuzby
prostiedi prodejny [} odbomost asistentek ] vyhodny nakup kvalita vyrobki
Jiné: jimé: Jiné:

Zhodnot'te prosim celkovou troved prodejny:

Ochota prodejnich asistentek: g ﬁ ﬁ E
Odborna znalost prodejnich asistentek: EESED =)
Rozsah sortimentu: O IS O ]
Sluzby: E H E E
Prostfedi prodejny:

Kvalita virobld: |2 [ = = e
Vihodny nakup: T ElER [
Lokalita prodejny: [ =T iEhe e
V LoV koienosi: D D D I:

Pokud cheete koupit konkrémi virobek, zile#i Vim na znatce virobku?

[] ano - zaleti [[] spide ano [] spise ne [ ne - nezalesi
Zaikrinéte nebo uved'te 3 znadlky, kieré jsou pro Vis z nadi nabidky nejvice atraktival

[] HI-TEC [ ENvY [[] North Finder [ surfanic

(] Blizzard jind znadia: jind madka: jind analka;
Jste spokojen/n s rozsahem nabidky nadi prodejny? Pokud nejste, uved're diivod nespokojenosti,

[ AnO [CINE

Ditvod:
Na zdklad& Eeho jste se rozhodl/a k ndvitévE nadi prodej

B predchozi zkuSenost [ zaujala mne vyloha IEI doporudeni pratel [[] akee — zvyhodniéng nékup

intemnet [ reklama ] nahodng jiné (doplfiie)

Jak fasto nakupujete v nasi prodejné?
11 % tydne [J1xzaisdni ] 1 x mdsieng jiné (doplfite):
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rutil/a byste prodejou svim znim§m & rodiné? Pokud ne, uved'te prosim divod.
E ANO [ONe

Jste spoknjen/a s irovni poskytovanych sluzeb? Pokud RE«. uved'te prosim divod Vaii nespokojenosti:
[] aNO NE
Divod:

MélVa byste zijem o Senstvi v klubu nadi prodejny spotivajici v poskytovini informaci o slevich, akeich a v

oinosti vyuZivini vihodnjch nakupé uréenych vihradné Eleny?
mlj.mo G L__INEI:‘di e NEVIM [ nZ 1SEM CLENEM

Pokud nejste flenem, mite moZnost registrace privé nyni. Zaikrtnutim poele ANO vyjadiujete souhlas s

zasilinim informaci 0 akcich, slevich, vyhodnyeh ndlaspech a novinkich pouze pro feny,
O AND (Pakud odpovite anv, stanete =¢ Elenem) [ NE

Vite 0 moknosti zakoupeni dérkovych poukazi?
O ano O ~e

Je Vias mofnost zakoupeni dirkovych poukazia atraktivni?
ANO O NE

Jaki hodnotn dirkovych poukazi by v naii nabidee neméla chyb&t? Navrhnére
Nivrh 1: MNivrh 2: Niivrh 3: Niivrh 4:

Pokud byste chtil/s néco na prodejné/virobku zménit, bylo by to:
[C] design prodeiny ] personal [C] sortiment ] ceny
[ nic bych neménil [C] umisténi prodejny [ stuzby Jiné (doplfite):

Co byste doporuteval/a zménit &i zlepiit pro vasi vy§si spokojenose?

Pokud ndm cheete z Valleho pohledu néjaké informace sdélit, zde je misto pro ViE ndzor:

Zde prosim vypliite Vaie idaje:
Pohlavi:
OmMuz O ZeNa

Vik:
[J1s-30 [J31-40 CJ41-50 [ 51 avice

Vaedélani:
[]z8 Osou 188 vos Ovs

Celkovy piijem domicnosti:
O 0 K& - 10000 K& 11 000 K& - 20 000 K& [] 21 000 K& - 30 000 K& 31 000 K& — 40 000KE
[] 41 000 K& - 50 000 K& 51 000KE — 60 000KE [] 61 000 K& - 70 000 K& 71 000KE a vice

Podet Heni domacnosti:

Obec/mésto:

Dékyjeme Vdm za vypinéni dotazniku.
Budeme se snaZit vyuit Vami poskytnutych informaci k Vasi maximdini
spoko jenosti.
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PRILOHA B: Slevovy poukaz

Slevu mGzZete uplatnit od 26. 3. 2011 do 30. 6. 2011
v prodejnach:

* HI-TEC/HT sport OC Nisa Liberec

e HI-TEC/HT sport OC Delta Liberec

* HI-TEC/HT sport OC Bondy Mlada Boleslav
* HI-TEC/HT sport OC Futurum Kolin

Od 1. 5. 2011 v nasi nové oteviené prodejné:
e HT sport OC PLAZA Liberec
Zde vypliite Vase identifikacni Udaje:

L 1 0 T~ 1 TSR
IdentifiKaCni KOd: ....eeveeieeie ettt e
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PRILOHA C: Déarkovy poukaz

S HITEC
& BLIZZARD

= SURFANIC

. ™
. =

iRk poukaz O
VHODNOTE £ BLIZZART

= SURFANIC
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