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ABSTRAKT

Bakaléiskd prace se zabyva problematikou spokojenosti zakaznikd, kterd se stava
dalezitym faktorem uspéchu firem. V teoretické cCasti prace jsou popsdna teoretickd
vychodiska, ve kterych je zdiraznén vyznam spokojenosti zakaznika a jeho tloha v dnes$ni
dobé. V praktické ¢4sti prace jsou popsdny vysledky marketingového vyzkumu, ktery byl
proveden na pielomu let 2004/2005 a zjiStoval spokojenost zdkaznikli s pferovskymi
prodejnami firmy EMOS trading a.s. Soucasti prace jsou doporuceni, kterd by mohla

pomoci pfi feseni existujicich problému spolecnosti.

This bachelor work deals with issue of customers™ satisfaction, that becomes an
important factor of company's success. In the theoretical part of this work there are
theoretical outlets that point out at the importance of customers™ satisfaction and its
function at this time. The practical part of the work describes results of a marketing
research, that was made on the break of 2004/2005 years. The research found out the
customers” satisfaction with the shops of the company EMOS trading a.s. in Pierov. A part
of work are recommendations, that could help to resolve existing problems of the

company.
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UvVOD

V poslednim desetileti nastal v Ceské republice, stejné jako v ostatnich
postkomunistickych ekonomikdch rozkvét podnikédni. RozSifovala se a v soucasnosti stile
mirn¢ roste nabidka poskytovanych sluzeb. Je nutné mit na paméti, ze kupni potenciél
Ceskych spotiebitelli se brzy vycerpd a vstup na trh jiz nebude tak jednoduchy, jak tomu
bylo na zacdtku devadesatych let. Konkuren¢ni boj nabere vysSich obratek a ten, kdo se

nepiizpusobi, bude nemilosrdné zatla¢en do pozadi.

Stéle nedocenénym zdrojem uspechu jsou zdkaznici a jejich potfeby. V soucasnosti
se zadkaznik stidvd klicovym partnerem vesSkeré podnikatelské cinnosti. V rostouci
konkurenci je nutné zajistit, aby podnik dosahoval uspokojivych vysledki a jednou z cest,
jak toho dosdhnout, je zvySovat spokojenost zdkaznikd. Marketing se proto zacind
soustiedit mimo jiné i na faktory, které piimo souvisi se zdkazniky a napomohou
k dspéchu firmy. Slovo, které se dostava v této souvislosti do popiedi, je spokojenost, se
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kterou ,,kr4c¢i ruku v ruce* loajalita zdkaznika.

Potteba analyzovat aspekty zdkaznické spokojenosti stdle roste a v budoucnu se
zabyvat se touto problematikou, kterd je ovSem ndro¢nd, hlavné z divodu jedineCnosti
vSech bytosti a odliSného chdpédni pojmu spokojenost jednotlivymi lidmi. Nalézt spravny
teoreticky zdklad pro definici spokojenosti se pokousi mnoho autori a kazdy ji
charakterizuje z raznych ihli pohledu. VSichni se ale shoduji na jednom vyznamném faktu
a to, ze spokojenost je velmi dilezitym faktorem,o ktery se musi vSechny prosperujici

firmy zajimat.

Jelikoz je spokojenost zdkaznik stdle u nékterych spolecnosti, ptevazné u podnikl
s monopolnim postavenim, neanalyzovanym parametrem jejich dspéchu, je nutné na tuto
oblast upozornit. Pravé tento fakt mne vedl k vybéru bakalarské prace tykajici se

problematiky spokojenosti zakaznikd.

Tato prace se tedy bude zabyvat analyzou spokojenosti zdkaznikll spolecnosti
EMOS trading a.s., kterd vznikla v roce 1996 a v soucasnosti patii k nejvétSim prodejcim
elekro zbozi v CR. Provozuje sit 20 maloobchodnich prodejen na tzemi Moravy a

v oblasti velkoobchodu se zamétuje na prodej vestavnych spotiebici.



Hlavnim cilem mé price bude zjistit, zda jsou zdkaznici spokojeni s prerovskymi
prodejnami firmy EMOS trading a.s.

s w7z

V teoretické ¢asti budou uvedeny teoretické poznatky z literatury. V Casti praktické je
popsan marketingovy vyzkum, ktery jsem provedla na ptrelomu let 2004/2005 a byl
zaméten na zjiSténi spokojenosti zdkaznikli s vySe jmenovanymi prodejnami. Spokojenost
analyzuji prostfednictvim dotaznikli. V zdvéru prace jsou uvedena doporuceni, které by

mohla pomoci vylepsit poskytované sluzby a vytesit zjisténé problémy.



I. TEORETICKA CAST



1 MARKETING A MARKETINGOVY VYZKUM

,»Mam za sebou osmatficetilety milostny pomé&r s marketingem a stédle jeSt¢ jsem o
n¢j neztratil zajem. KdyZz se domnivame, Ze konecné marketingu rozumime, vyda se ndhle

novym smérem a my musime vynalozit vSechny své sily, abychom ho stacili nasledovat.*
[9, s.11]

Marketing je nedilnou soucasti procest, které v podniku probihaji. Nekdo jej
povazuje za védeckou disciplinu, zatimco jiny za metodu. Najit spravnou definici je velmi
obtizné a odbornici na tuto oblast jako Philip Kotler, Peter Drucker ¢i Bernard Dubous se

timto problémem dlouho zabyvaji.
Za vychozi definici marketingu pro tuto praci miiZzeme povazovat nsledujici popis.

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smeény vyrobki ¢i

jinych hodnot. [8, s.30]

Soucasti marketingu a jeho vyznamnym prvkem je neodmyslitelné marketingovy
vyzkum, ktery je zdrojem mnoha informaci. Marketingovy vyzkum piedstavuje
shromazd’ovani, zpracovani a analyzu veSkerych informaci potfebnych pro optimalni

fungovani marketingu. [3]

Prosttednictvim vyzkumu pozndvame jednotlivé trhy a zdkazniky, ktefi jsou pro

podnik zdrojem jeho tuspéchu.

Poznavani trhii a zdkazniki ma velmi dlouhou historii. Prvnim druhem vyzkumu
bylo prosté pozorovani, pii kterém vyrobci a obchodnici zjistovali, na jakém zdkladé
zakaznici vybiraji zbozi. Zaroven s tim zacali vyrobci naslouchat tomu, co a jak zdkaznici
tikaji. V prab¢hu Casu se tyto postupy poznavani zdkazniki a trhii staly propracovanégjSimi
a v soucasnosti si bez nich nedovedeme obchodni a podnikatelské aktivity prakticky

predstavit.



1.1 Navrh a metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum je sloZitym procesem, ktery nabizi mnoho moznosti provedeni.
Pribéh vyzkumu a vybér metod, které musi kazdy vyzkumnik provést je struén¢ zakreslen

na obr. 1.
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|

Informacni pozadavky
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|
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Zpracovani dat

|

Podani zpravy

Obr. 1 Metody marketingového vyzkumu. Zdroj: [4] , s. 33

Kazdy vyzkumny projekt musi mit jasn¢ a piesn¢ definovany cil, ktery vyjadiuje
struéné divody provadéni tohoto vyzkumu. Ostatni aspekty vyzkumu — pldnovani a
samotné provedeni vyzkumu vyplyvaji z tohoto stanoveného cile. Stanoveni cile vyzkumu
neznamend zaznamenat zmateny seznam informaci. Navrh efektivnich cilti je uméni,
protoZe Spatn¢ sestavené cile zpravidla povedou ke Spatnému nebo méné nez optimalnimu
vyzkumu. Je nutné se vyhnout globdlnim, nekonkrétnim cilim a tém, které ptredurcuji

problém v rozhodovani. [14]

K zakladnim volbam, které je tieba pfed provedenim samotného vyzkumu udélat, je

vybér mezi primarnim ( v terénu) a sekundarnim ( kancelarskym) vyzkumem.



Primérni vyzkum pfedstavuje metodu, kterou také nazyvame vyzkumem v terénu ¢i
field research. Informace, které timto zptisobem ziskdme jsou aktudlni a vztahuji se piimo
ke zkoumanému problému. Ziskani priméarnich udaji je vSak finan¢né naro¢né a vyzaduje

specidlni metodologii.

Predmétem sekunddrniho vyzkumu je ziskdvani, shromazd’ovani a vyhodnocovani
materidld, které jsou jiZ k dispozici. Jde o sekundarni statistickou analyzu faktord, kterou
oznacujeme jako prizkum od stolu (desk research). Jedna se jak o vnitropodnikové tdaje
tak i o mimopodnikové zdroje. Nevyhodou muze byt, Ze tyto udaje jsou pivodné
ziskavany pro jiny ucel a Casto byvaji zastaralé a neaktudlni nebo neuplné. Vyhodou
vyuzivani sekunddrnich ddaji je uspora cCasu, niz$i ndklady a snadnéj$i dostupnost

informaci.

Pojem sekundarni ddaje by v Zddném piipad¢€ nemél vzbuzovat dojem, Ze jde o data
druhotada. Sekunddrnost je ddna opakovanym pouZitim. Zdroje sekunddrnich informaci
muZeme rozdélit na zdroje interni, které jsou shromazd’ovany uvniti firmy a z vétsi ¢asti
jde o evidovani vlastni podnikatelské Cinnosti a na zdroje externi, které pro vyzkum
poskytuji informace od rtiznych instituci mimo firmu. Jako piiklad mizeme uvést klasické

statistické prehledy, panelova Setfeni a dalsi. [11]

Pokud se vyzkumnik, s ohledem na potteby informaci, které je potfeba ziskat a
analyzovat, ptikloni na stranu primarntho vyzkumu, musi se rozhodnout mezi

kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

Zakladni rozdil pouziti kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je spojen
s charakterem feSeného problému. Pokud vyzkumnik fesi problém, o kterém dosud nema
7z4dné informace, je tfeba zacit hleddnim zdkladnich souvislosti. V tomto ptipadé
pouzijeme kvalitativni metody, tzn. hleddme urcujici proménné. Ve zndmych situacich,
kde jiz byly prokdazany zdkladni typy zavislosti, se ovéfuje jejich platnost, hledaji se
proménné, pomoci kterych lze zdkladni vztahy popsat. V tomto piipadé vyuZijeme

kvantitativni metody.

Zakladni rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem jsou shrnuty

v nésledujici tabulce. [11]



Charakteristika Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Analyza sekundarnich udajii [Psychologicka explorace,
a materidll, standardizovany [nepiimé projektivni postupy,

o rozhovor, pisemny hloubkové individudlni
Pouzité metody dotaznik,standardizovany  [rozhovory, skupinové
telefonicky rozhovor a;. rozhovory, expertni

rozhovory aj.

Presné stanovené formulace |Voln¢ formulované otazky,
dotazli i potfadi poklddanych [pocet otdzek neni omezen,

. o otdzek. otdzky vedou k postiZzeni
Zpiisob dotazovani motivaénich struktur a
vysvétleni podstatnych
souvislosti.
Tazatel Ptipraveny laik, ktery klade [Psycholog nebo diikladné

piedem formulované otdzky |odborné pfipraveny tazatel,
v ur¢eném poradi tak, aby  |ktery znd cil vyzkumu,

m¢l minimdlni vliv na pfizptsobuje se vyzkumné
prabéh rozhovoru. situaci a klade dotazy podle
jejiho vyvoje.

Vsechny formy kontaktu Osobni a pomérné

jsou mozZné: dstni, pisemnd, [intenzivni. Tazatel nejprve

telefonickd. Pfi osobnim vytvaii ovzdusi daveéry, v

kontaktu jde zhruba o stiedni [pritbéhu rozhovoru citlivé
Kontakt intenzitu kontaktu, tzn. Ze  [reaguje na odpovédi a

tazatel svym vystupovanim a[pfizpiisobuje jim dalsi

chovanim vzbuzuje v otazky.

respondentovi ochotu
odpovidat na otazky.

. , Reprezentativni vzorek Maly vzorek (nékolik
Velikost zkoumaného 1 . . 5
nckolika stovek nebo tisic  |desitek) respondenti.
souboru X
respondenttl.
Prevladaji statistické Vyhodnocovani jednotlivych
Analyza dat postupy. ptipadd, aplikace metod

kvalitativni analyzy, napf.
obsahové analyzy.

Tab. 1 Charakteristiky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Zdroj: [11], s. 28-29

Poté, co je rozhodnuto mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem, nastdva faze
vybéru vzorku a sbéru dat. Spole¢nymi kroky kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu je

zpracovani dat a na zavér prezentace vysledkd. (4]



1.2 Zakladni oblasti vyzkumu trhu

Zakladni typy vyzkumu trhu lze ndzorn¢ zobrazit v tomto sledu:

Vyzkum trhu
l

e vyzkum tucastnikl trhu

» analyza chovani zakaznika

» vyzkum spokojenosti zakaznika

» analyza konkurence
e vyzkum velikosti trhu
® segmentacni vyzkum
e vyzkum potieb

¢ vyzkum néstroji marketingového mixu

Obr. 2 Zdkladni oblasti vyzkumu trhu. Zdroj: [3], s. 106

Vyzkum nastroji marketingového mixu

Jednotlivymi néstroji marketingového mixu se zabyvaji konkrétni vyzkumy.
Z tohoto pohledu zde spada vyrobkovy vyzkum, cenovy vyzkum, vyzkum distribuce a
vyzkum marketingové komunikace. Tyto jednotlivé vyzkumy byvaji zaméteny na odhad
nutnych zmén vSech ndastroji marketingového mixu. Vyzkumy maji dvé funkce: funkci
kontrolni, kdy se provéfuje piijatelnost a vhodnost ndstroji a funkci prognézni, kdy

dochézi k odhadu vyvoje prodeje za urcitych predpokladii.
Vyzkum poti‘eb

Prostfednictvim vyzkumu potieb se zjist'uje, co zdkaznici potfebuji, jak intenzivné
tuto pottebu prozivaji, jakd je hierarchie jejich potfeb a jak se méni potieby v Case.
Muzeme rozlisit dva typy vyzkumu potieb. Prvnim typem je zdkladni vyzkum potieb,
ktery se zamétuje na dlouhodobé predpovédi a progndzy, které sleduji a analyzuji zdkonité
tendence a trendy ve vyvoji potfeb. Druhy typ piedstavuje odbytovy vyzkum potieb, jehoz

cilem je zjistit soucasné potieby v souvislosti s jejich uspokojovanim.



Segmentacni vyzkum

Ukolem tohoto vyzkumu je najit charakteristiky a vymezit jednotlivé segmenty
véetn¢ jejich kupniho a spotfebniho chovani. Pro konstrukci spotfebnich segmentl se
pouzivaji dvé zdkladni kategorie proménnych: charakteristiky zdkaznika a charakteristiky

spotfebni situace.

Vyzkum velikosti trhu

Cilem vyzkumu trhu je stanovit velikost urcitého trhu, pficemz geografickd rozloha
hraje vedlejsi roli. Pfi stanoveni velikosti trhu se vyuZzivaji tfi zdkladni ukazatele: trzni
potencidl, trzni kapacita a trzni podil, z nichZ lze odvodit dal$i ukazatele, tzv. nasycenost

trhu.

Vyzkum ucastniki trhu

Na trhu je velké mnoZstvi subjektl, které ovliviiuji pozitivnim nebo negativnim
zpusobem nase podnikatelské aktivity a prosperitu nasi firmy. O vsech téchto subjektech
musime mit informace, které ziskdme vyzkumem ucastnikii jednotlivych trhii. RozliSujeme
pet zékladnich roli na trhu: jsou to dodavatelé, konkurenti, prostiednici, vefejnost a
pfedev§im zdkaznici. VSichni tito UcCastnici jsou vyznamni, ale vyzkum se nejcastéji tykd

zdkaznikd, protoZe ti jsou zdrojem novych piileZitosti.

Pti analyze chovdni zdkaznika musime nalézt odpovéd’ na dvé otazky. ,,Co si
zékaznik koupil?*“ a ,,Pro¢ si to koupil?*. Stile vétstho vyznamu nabyva hodnoceni
spokojenosti zdkaznika, protoze zédkaznik je jednim ze zdroji rozhodujicich o dspéSnosti
firmy. Proto je nutné vénovat se tomuto typu vyzkumu a vyvozovat ze zjiSténych udaji
dasledky. S nartstajici konkurenci se spokojenost zdkaznikli dostdva do poptedi zajmu
managementu a jeji hodnoceni se stdva soucdsti procest probihajicich v podniku. Cilem
analyzy konkurence je poskytnout odpovédi na ndsledujici dotazy: kdo je nasim
konkurentem, ktefi konkurenti jsou silni a ktef{ slabi, jaké jsou cile a strategie konkurence

a dalsi. (3]

2 ROLE ZAKAZNIKA V DNESNIM SVETE

Jak jiZ bylo uvedeno v pfedchdzejici kapitole, v soucCasnosti se zdkaznik stdva
kliCovym partnerem vesSkeré podnikatelské Cinnosti. Proto se také v marketingové
literatuie jeho uloha patfi¢n¢ zdaraznuje a podtrhuje, dokonce jiZ v samotném ndzvu

publikaci a odbornych ¢lancich.



Podle knihy Miroslava Foreta [2] je pravé spokojeny zédkaznik hlavnim smyslem
veSkeré podnikatelské Cinnosti. Stejné jako v politice 1 v podnikdni se dnes hovoii o
demokracii (business democracy), kdy jsou firmy ,fizeny“ pfanimi a pozadavky
zékaznikii. Veskera ¢innost podnikll se zamétuje na maximalni uspokojeni téchto piani a

poZzadavk.

Kromé ocividnych néarokii zdkaznikl, jako jsou zdvofilost a Cestnost organizace,
mnoho zdkaznikii ma ocekdvani a potieby, které jsou fizeny primyslovymi normami a

zpusoby, jak pouZzivat vase produkty a sluzby. [17]

Velmi ptihodny citét, ktery popisuje stav, ve kterém se dneSni podniky a zdkaznici
nachdzi pochdzi z knihy AleSe Spacila Péce o zdkazniky [13, s.17], ktery tika:

,Zakaznik neni krdlem, ale diktatorem. Na ném zdileZi naSe byti, nebo nebyti. Je na

ke komu se naSi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potfeby. Vzidy musi byt toto

prostiedi zaméfeno smérem ven.*

3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Vzhledem k tomu, Ze zdkaznik se stava klicovym hra¢em podnikatelské Cinnosti,
hodnoceni spokojenosti zdkaznikli nabyva stile vétstho vyznamu. Spokojenost patii do

skupiny nehmotnych zdrojii, které spolurozhoduji o dspésnosti firmy.

3.1 Vyznam spokojenosti zakaznika

JelikoZ je spokojenost kliCovym pojmem této prace, je nutné bliZe tento pojem
specifikovat a jasn¢ stanovit, v jakém vyznamu ho lze chdpat. Musime pfiznat, Ze to, Cemu
obecné¢ fikdme ,,spokojenost zdkaznika“, je pojem velmi vagni a soucasn¢ také promeénlivy.
Presné popsat tento pojem neni mozné. Kazdy ze zdkaznikl totiz do firmy vstupuje
s jinymi zkuSenostmi a predstavami. To, co jednoho roz¢ili jako nekvalitni servis, je pro
jiného mnohem vice péce, nez kdy zazil.

Pokud bychom vsSak méli spokojenost zdkaznikii shrnout do néjakych obecnych

pravidel ¢i zdsad, prameni z téchto péti zakladnich predpokladi:

1. Kvalitni produkt
Bez spokojenosti s vyrobkem nebo sluzbou, kterou vam zdkaznik zaplatil, to

zkratka nejde. Na tento vychozi a vyznamny piedpoklad nekteré firmy doplaceji. Dokazi se



na zékaznika usmivat, vychdzi mu vstiic, uméji se pfizptsobit jeho poZadavkiim a chté&ji

s nim udrZovat osobni kontakt. Pokud ale zdkaznikovi prodaji ,,brak*, nikdy ho uZ neuvidi.

2. Dodrzeni terminu a ceny
Zakaznikova spokojenost vyveérd mimo jiné i z toho, Ze splnite sliby, které jste dali.

A dodrzeni terminu i rozpo¢tu miiZzeme zatadit mezi sliby nejdalezité;si.

3. Servis bez diskusi
Zakaznik nechce slyset, kdo je za vadu odpovédny, kam se to musi posilat nebo
jaké jsou s tim vyrobcem problémy. Zdkaznika nezajimaji naSe problémy. Jednoduse chce,

aby byla chyba co nejdfive napravena k jeho spokojenosti.

4. Konzistentni drovei sluzeb
Aby se vaSe vysokd uroven sluzeb stala legendarni, musi se opakovat... pti kazdém

setkani. Vysoka troven sluzeb se musi stat standardem ve vasi spole¢nosti.

3. Osobni zajem
Zakaznik, ktery citi, Ze je vaSim pfitelem, k vdm bude mit mnohem vielej$i vztah

nez ten, pro kterého jste jen jednim z dodavatelt. [1]

Hlavni dva znaky spokojeného zdkazniky muzeme zjednodusené vyjadfit témito
dvéma body: opakuje ndkupy v organizaci a fikd pratelim a kolegim o vyhodéich

spoluprace s podnikem.

Dilezitym znakem spokojeného zdkaznika je, jak bylo zminéno, jeho opakovany
ndkup ve firmé. Pfili§ mnoho podnikii se spoléhd na jejich schopnost vytvaret si nové
zékazniky a nejsou si védomi dramatického dopadu, ktery by nastal, kdyby mohli zastavit
ztraceni téch zdkaznik, které jiz ziskali. Bain, americkd poradenskd skupina, dokézala
prostiednictvim vyzkumu [15], Ze jestlize miZeme udrzet navic pét procent naSich
zdkazniki za rok, miZeme zdvojndsobit svij zisk. Je dilezité udrzet si své stavajici

zakazniky stejné jako ziskdvat zdkazniky nové, protoZze:

1. je mnohem levnéjSi udrzet si zdkaznika, nez hledat nového
2. loajalni zdkaznici znaji nds a naSe sluZzby a neupfednostni cenu, coZ €asto novi
zakaznici délaji

3. loajalni zdkaznici obvykle realizuji vétsi objednavky



Co je tedy tajemstvi udrZeni zdkazniki, jak je odradit od pifechodu ke konkurenci a jak
je presvédcit aby kupovali vice? Na zacdtek musime védét, pro¢ zdkaznici odchdzeji.
Vyznamnym diivod je lhostejnost ke stiznostem. PfibliZzné¢ 96% nespokojenych lidi vam
nefekne, Ze jsou nespokojeni. Prestanou jednoduSe nakupovat. Tajemstvi udrzeni
zdkaznikt je jednoduché, naslouchejte svym zdkaznikiim, komunikujte s nimi pravidelné a

pracujte pohotové a uZite¢né€ se viemi otdzkami, které mozna maji.

Stiznost od nespokojenych zdkaznika se vyskytuje velmi vzacné. Uvadi se, Ze si stézuji
pouze 4% vSech nespokojenych zdkazniki. M¢Eli bychom proto stiZznostem vénovat
maximdalni pozornost a Cerpat z nich ndméty na zlepSeni. Velkd vétSina zbyvajicich
nespokojenych nds totizZ diive nebo pozdé€ji opusti. Dlivody ztrity zdkaznikli mohou byt
i jiné neZ pouze jejich nespokojenost (naptiklad se odsté¢hovali, navazali jinou spolupraci),
ve velké vétsin€ je prvoradou piicinnou pravé nespokojenost s nasSim produktem a hlavné
s naS§im pfistupem resp. pfistupem naSich zaméstnancli. Dulezité je, Ze nespokojeny
zakaznik sd€li své problémy minimalné€ deseti dalSim lidem. KdyZ vSak dokaZeme vyfesSit
stiznost nespokojenych zdkaznikl v jejich prospéch a k jejich spokojenosti, zejména kdyz
problém vyfesSime bez zbyteCnych priutahii okamzité na misté, zlstanou ndm nadéle
naklonéni, a navic informace o dobrém vyieseni své reklamace sdéli péti dal§Sim prateliim.

(2]

Martin Gateshill [15] tvrdi, Ze ze vSech zdkaznikl, ktefi podaji stiznost, 54 az 70
procent bude s firmou znovu obchodovat, pokud bude jejich stiznost vyfizena k jejich
spokojenosti. Hodnota se zvySuje na 95%, pokud zédkaznici citi, Ze stiZznost byla vyfizena
rychle. Pokud umime pohotové a uZite¢né pracovat se stiznostmi, miiZeme si udrzet kolem

80% zakazniki, kteif si stéZuji.

3.2 Proc vénovat pozornost zakaznikové spokojenosti

Diivodem, pro¢ bychom méli zdkaznikovi a jeho spokojenosti vénovat maximalni
pozornost a péci je pfinejmensim ndsledujicich sedm bodu:
1. spokojeny zdkaznik ndm zUstane naddle vérny, a udrZet si zdkaznika vyZaduje
2. spokojeny zédkaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu, odldkat spokojeného zdkaznika
konkurenci znamena sniZzit pii stejné hodnot¢ produktu jeho cenu az o 30%,
3. spokojeny a vérny zdkaznik umoZzni firmé 1épe prekonat nenadalé problémy (stavky

zaméstnanctl, nedodrZeni terminii dodavatell, nasledky pfirodnich kalamit, havdrie,



loupeze, medidlni kauzy), spokojeny zdkaznik nds dokaze v takové krizi pochopit,
bude se k ndm chovat ohleduplng,

4. spokojeny zdkaznik ptedd svoji dobrou zkuSenost minimdln¢ tfem dalS$im
potencidlnim zdkazniklim, a to velice Gi¢innou a neplacenou formou ustniho podani
v osobni komunikaci,

5. spokojeny zdkaznik je ochoten zakoupit si i dals$i produkty z nasi nabidky,

6. spokojeny zdkaznik k ndim bude velmi otevieny a je ochoten ndm sdélit své
zkusSenosti a poznatky suZivinim naseho produktu, piipadné¢ i s konkurencni
nabidkou; svymi podnéty a také stiZnostmi nds navadi k novym zlepSenim a
inovacim,

7. spokojeny zdkaznik vyvoldvd zpétné u naSich zaméstnancii pocit uspokojeni a

hrdosti na svou praci a firmu, coz kladn€ ovliviiuje jejich produktivitu. [2]

Obchodni manazeti vypocitali ,,Zivotnost* zdkaznika firmy. Vyndsobili ro¢ni zisk ze
zékaznika poctem let, po kterych u firmy typicky zdkaznik nakupuje. Pokud dojde ke ztraté

vynosného zdkaznika, ztrati se tak celé obdobi, po které by u firmy zdkaznik nakupoval.

Déle vypocetli, Ze organizace utrati pétkrat vice za ziskani nového zdkaznika nez za

udrzeni stavajiciho. [17]

Velmi dilezité je, abychom rozpoznali, jaké typy zdkaznik u nds nakupuji. To ndm

muze pomoci si je udrZet a usnadni ndm to i jedndni s nimi.

Existuji studie [12], které spojuji stupent spokojenosti zdkaznika s urcitym
spotfebitelskym chovanim. Podle nich lze rozliSit nckolik typt zdkaznikl: loajalisté,
apoStolové, odpadlici, teroristé, rukojmi a Zoldaci. Ke spokojenym a loajalnim
zdkaznikim tadime loajalisty, kteii budou pokracovat v ndkupech, nebo apostoly, jejichz
zkusenosti prekonaly jejich ofekavani a jiz o firmé $ifi pozitivni informace a kladné€ o ni
hovoii s prateli. Odpadlici maji neutrdlni pocity nebo pocituji pouhé uspokojeni a jiz
pravdépodobné prestanou s firmou obchodovat. Spotiebitelsti teroristé maji negativni
zkuSenosti s firmou a $if{ o ni nepiiznivé informace. Rukojmi, neStastni a neuspokojeni
zékaznici, ktefi ziistavaji u firmy vzhledem k monopolnimu postaveni nebo nizkym cendm,
s témito zdkazniky se velmi téZce jednd a jednédni je znacné ndkladné, protoze si Casto
sté7uji. Zolddci predstavuji skupinu spokojenych zdkazniki, bohuZel bez skute¢né loajality
k firm¢, ktefi mohou pfebéhnout n€kam jinam kvli niZs$i cen¢ nebo impulzivné, navzdory

rozumové uvaze o spokojenosti a loajalité€. Vyzkumni pracovnici a specialisté v oboru



navrhuji, aby firmy usilovaly o vytvafeni apostoll, zvySovaly spokojenost odpadlikd a

obracely je na loajalisty, zbavily se teroristl i rukojmi a sniZily pocet Zoldaku.

3.3 Podil sluzeb na spokojenosti zakazniku

Pfi dvahich o méfeni spokojenosti zdkaznika si musime uvédomit silny trend
soucasného marketingu. Neustdle se dlouhodobé zvySuje podil vyznamu sluzeb,
doprovézejicich prodej, na celkové spokojenosti zdkaznika proti podilu znaku vyrobku (tj.
kvality, ceny, funkCnosti atp.). Da se ocekdvat, Ze brzy se znaky sluZeb stanou
rovnocennym faktorem pro dosahovani spokojenosti zdkaznika v porovnini se znaky
vyrobkl. V praxi to znamend, Ze pokud ma poskytovany vyrobek a doprovodna sluzba
niZ$i droven nez sluzba oCekdvand, zdkaznik ztrati zajem o dals$i obchodni kontakt. Pokud
ovSem sluzba predci ocekdvani, zdkaznik vyuZije v budoucnosti opét stejného dodavatele a

toleruje mu i vyssi ceny.

V souvislosti se zménami priorit zdkaznikii v devadesatych letech minulého stoleti se
jejich kriteria vybéru zaméfila méné na vyrobek a cenu a spiSe na poskytované sluzby.
Vzhledem k dostupnosti modernich technologii je dnes pro podniky pomérné snadné

dosahnout konkurenceschopnosti vyrobki, ale mnohem nesnadnéjsi je ispésné konkurovat

pii prodeji a s nim souvisejicich sluzbach.

Jedno zndmé heslo pravi: ,,Mnoho lidi dnes umi vyrobit, ale jen mélo dobie prodat*.
Nekteré z véci, tykajicich se sluzeb zdkazniklim, jsou jasné a nevyZzaduji Zadnou
mimotadnou pozornost. Vyzaduji vSak zdvoftilost, vnimavost a pozitivni pfistup persondlu.
VSichni zaméstnanci museji citit odpovédnost za piistup k zdkaznikiim, i kdyZ se s nimi
piimo béZné nesetkdvaji.

Cesta k vyssi spokojenosti zdkaznikll zacina:

e peclivym vybérem zaméstnanct firmy,

e vychovou vSech zaméstnanci k profesionalité, poctivosti a dobrému piistupu
k lidem,

e stanovenim firemnich cill a standardi v péci o zdkaznika,

e urenim metod, prostor a prostiedkil, prostfednictvim nichZ budou standardy
realizovany,

® npeustdlym monitorovanim piistupu zaméstnanci a ptipadnymi korelaCnimi zéasahy.

[10]



Je dulezité nezuzovat okruh pracovnikl, u nichz se predpoklddd vysokd vykonnost
pouze na pracovniky prvni linie kontaktu se zdkaznikem. Pozadavek vysokého vykonu se
stejné tak musi vztahovat na pracovniky, ktefi tuto prvni linii podporuji a vytvareji
predpoklady pro jeji praci, byt tak ¢ini nepiimo (at’ uz jde o vyrobu, udrzbu, finance a
samoziejmé i vrcholovy management), protoZe i ti jsou nedilnou soucésti firmy a slozkami
jejtho uspéchu. Pokud chce firma skutené pokrocit v cesté za vySSi spokojenosti

zékaznika, musi tuto snahu pln¢ zastitit svou autoritou vrcholové vedeni.

Jako zaCatek zvySovani spokojenosti rozhodné nesta¢i vyhldsit program nebo
strategickou vizi surcitym obsahem. Pfedev§im je duleZité nezaujaté se sezndmit
s minénim vlastnich zdkaznikli a na zdkladé toho odbourat vSechny myty, které se
v organizaci traduji. NejcastéjSim a nejSkodlivéj$im z nich je predstava, Ze nasi zdkaznici
jsou vétSinou zlovolnd a neustdle si stézujici skupina lidi, ktefi vyZaduji mimotadné
pozornosti a sluzby bez podstatného divodu. Tento ndzor se mlze vyskytnou na vSech

pracovnich pozicich, ale nejhorsi disledky md, pokud se rozsifi mezi pracovniky prvni

linie, ktefi denné ptichdazi se zdkazniky do styku.

Pokud je tento postoj zakofenén jako soucdst stdvajici firemni kultury, budou
zaméstnanci takovéto firmy pii kazdé pfileZitosti upozorniovat na neSvary zakazniku.
Ptipady, které se moZnd v minulosti opravdu staly, budou automaticky zneuZiviny jako
odstraSujici a budou snimi seznamovani nové€ prichozi pracovnici. Tim dochazi
k posilovani vSeobecného negativniho postoje ke vSem zdkaznikiim a navic za tichého

piihliZeni managementu.

Neni pochyb o tom, Ze zhruba jedno procento populace se chovd nemoznym zpisobem
a ma sklon suzovat své okoli a klast na personal nepifiméfené ndroky. Je to vSak prave jen
uvedené jedno procento a zadny reprezentativni vzorek. Management proto musi zabranit
tomu, aby do stejného pytle bylo vhozeno i zbyvajicich 99 % rozumnych a tolerantnich
zdkaznik. Pokusy o nepfijatelné zobectiovani nebo o piehnanou publicitu negativnich

piipadi je tfeba potlacovat hned v zdarodku.
Lykova navrhuje [10] néasledujici ¢tyti kroky k lepSim sluzbam:

I. Zeptejte se zdkaznika
Vhodné a propracované metody jsou analyza spokojenosti zdkaznikli, prace
s reklamacemi a stiZnostmi, ale lze vyuZit i prostého dotazovani zdkaznikt, jak se u

vas citi a jaké postoje k nim projevuje persondl.



II. Stanovte si standardy péce o zakazniky
Jasné definované a méfitelné cile jsou vzdy podminkou dosaZeni vynikajicich
vysledk, coz plati pIn€ i pro oblast sluzeb zdkaznikiim.
Jako ptiklady vhodnych cila, které lze stanovit jako standardy chovani muzeme
uvést: snadnd dostupnost vyrobklli a sluzeb (zamezeni front, zdkaznik miZe
objedndvat vSemi zpiisoby, vétsi pocet prodejnich mist), rychld reakce na potieby
zékaznika, ptijemné prostiedi pro zdkaznika, pozitivni firemni persondl, komunikace
se zakazniky, reklamace a stiznosti

III. Realizace standardl

Jakmile jsou cile definovdany, je nutno o nich s patficnym vysvétlenim informovat

vSechny zaméstnance, investovat do jejich splnéni (vycvik, prostfedky atp.) a zajistit

si zpétnou vazbu pro kontrolu, nejlépe od zdkazniki.

VSechny zvolené cile musi byt uskutecnitelné pro zaméstnance a zaroven viditelné a
srozumitelné pro zdkazniky, ktefi pokrok zaznamenaji a oceni. Proto je tfeba realizaci
cili Siroce publikovat a vyuZzit je pro posilovani image firmy vSemi prostfedky

komunikace, které organizace pouziva.

Pfi dvahéch, jak standardy realizovat, je tieba promyslet, jaké investice bude jejich
dosaZeni vyZadovat. Jestlize napiiklad zvolime standard, Ze zdkaznik necekd ve
front€ déle nez pét minut, v praxi to znamend, Ze se ho ve fronté¢ ujme pracovnik
v jakékoliv funkci, vCetn¢ pracovnikli vedoucich. Znamend to tedy proskoleni
Sirokého kadru zameéstnanct, aby jim byly ziejmé jejich povinnosti souvisejici
s kontakty se zdkazniky. RovnéZ je tfeba jim vysvétlit, Ze se jednd o naprosto
samoziejmou povinnost, a také musi védét, jak maji zdkaznika obslouZit. Nékdy vSak
ani tato opatieni nestaci a je tfeba investovat do dalSich pracovnikt, kteii se budou

vénovat obsluze zakazniku.

IV. Zpétna vazba od zdkaznika
Zpétna vazba od zdkaznikl je velmi dulezita, nebot’ jedin€ jejim prostiednictvim se
l1ze bezpecné dozveédét, jak Ize sluzby zlepSovat pravé podle jejich predstav. Kazdé
schopné vedeni organizace by mélo vrdmci firmy navodit piiznivé klima pro
vytvéafeni a soustavné udrZzovéani zpétné informacni vazby a pro ocenéni jejitho
vyznamu. Je dualezité, aby poznatky byly objektivni, a proto by se jejich ziskani

nemeélo omezit na jediny informacni kanal.



Nestaci ovSem jenom zorganizovat sbér informaci od zdkaznikd, ale je tfeba, aby si
management rozhodné naSel €as na kontrolu zpétné vazby a na potfebnd opatfeni na
zéklad¢ ziskanych informaci. Vhodné je zavést pravidelnou prezentaci ndzort zdkaznikl
formou prezentacni studie, prostfednictvim niZ se informace ziskaji, resp. vyhodnocenim
studie na urovni vedeni organizace. Soucasn¢ je vSak tfeba zdkaznikovi, ktery informaci

podal, potvrdit jeji piijem a podékovat mu za snahu o zlepSeni naSich sluzeb. [10]

3.4 Proc¢ mérit spokojenost zakazniku

Jedinou cestou klepSim vysledkim podniku je spokojenost zdkaznika.
Management mé obvykle urcitou pfedstavu o vyznamu a vlivu spokojenosti zdkaznika pro
dals$i vyvoj firmy. Tato pfedstava byva Casto b&Znou soucésti strategickych vizi nebo
formulovanych posldni spole¢nosti. Horsi uz to vSak byva se skutecnou znalosti ndzort
zékaznikli na firmu, na jeji vyrobky, sluzby a image. Je dllezité, aby tyto poznatky byly
redlné a podloZené fakty, nikoli faleSnymi pfedstavami zameéstnanci, smySlenkami bez
redlného podkladu, které se béZzné v podniku po 1éta traduji a pfeddvaji se z jednoho
zaméstnance na druhého. Méfeni spokojenosti zdkaznikl je tfeba povaZovat za nedilnou a
vyznamnou soucast strategického managementu firem, které se rozhodly pro jakoukoliv

formu rozvojové strategie. [10]

Mnoho spolecnosti véii ve skvély servis pro zdkaznika, ale jen néktefi vytvéreji
systém aby si ov¢fili, Ze ho poskytuji. Doddni skvélého servisu zahrnuje dvé véci,
pochopeni, co zdkaznici chtéji a zptisob ovéfeni, Ze to opravdu dostdvaji. Mnoho firem

vklada tsili do oblasti, o které zdkaznici nestoji. [16]

Kvalita nabizenych sluzeb a kvalita vyrobku neodpovida vzdy tomu, co si zdkaznik
zada. Tento rozdil je vysledkem nckolika faktorti. Nejcastéji miZe jit o nedorozuméni
v pouzitych kritériich. Podnik byva dost Casto zajatcem svého vlastniho firemniho jazyka.
Domaci zargon, ktery se pouziva pro hodnoceni kvality nabizenych sluZeb, je velmi Casto

nevhodny pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Naptiklad:

podnik stanovi a hodnoti zakaznik pozoruje

rozpéti nabidky Site vybéru a poskytnutd rada
sladéni pulti a kiivek predvedeni vyrobku
pfijimani kreditnich karet spontanni darky

architektura komfort



formy prémii vyhody pojistné smlouvy [7]

Diky Spatné¢ nastavenym kritériim, neni podnik schopen provadét validni méfeni. Je

proto dulezité védet, jak spravné méfeni provadét, jakym zplisobem se ptat a na co se ptat.

3.5 Jak mérit spokojenost zakazniku

Organizace, které neustdle méfi spokojenost svych zdkaznikl a pak zavadi zmény, aby
zvysily jejich spokojenost, vyuZivaji jeden z prostfedkli k dosaZeni vyssi vykonnosti. Je
mnoho moznosti, jak méfit zdkaznikovu spokojenost. Jednou z moznosti je sledovat
vysledky nebo ukazatele spokojenosti zdkazniki jako jsou opakované ndkupy, reklamace a
vraceni zbozi. AvSak tato méfeni neposkytnou spoleCnosti preventivni opatfeni pied
odchodem zdkaznikl. ProtoZe jen Ctyfi procenta zdkaznikii obétuji sviij ¢as na to, aby si
stézovali, neposkytne sledovani téchto stiznosti celkovy obraz o spokojenosti zakazniku.
Lepsi cestou je sledovat spokojenost zdkaznikii difve nez se objevi stiZnosti a zdkaznik od

firmy odejde.

Pokud s méfenim zacindme, miZe ndm pomoci, kdyZ budeme chdpat méteni
spokojenosti zdkaznikli a Cinnosti pro zlepSeni jako proces. Jako proces, spokojenost a

zlepSovani zahrnuje nasledujici kroky:

Uvédomte si dllezitost spokojenosti zdkaznika.

Rozhodnéte co potiebuje vaSe spolecnost védét.

Naplénujte si, jak zajistit zpétnou vazbu od zdkaznika.

Udé¢lejte to, véetné obou méteni kvalitativniho i kvantitativniho.
Shriite ziskanou odezvu.

Zorganizujte snahu o zlepSeni.

Zdokonalte procesy

® N kAL Db =

Preméite spokojenost vasich zdkazniki. [17]

Podle Crandalla [16] je obecné& respektovdno, Ze je pfinejmenSim pétkrit vice
uzitecngjs$i prodavat sou¢asnym zdkaznikiim, nez hledat nové. Dulezitéjsi ale je, Ze rozdil
mezi spokojenym zdkaznikem a velmi spokojenym zdkaznikem miiZze znamenat velky
rozdil v zdkaznikoveé opakovaném nédkupu a ziscich spolec¢nosti. Jak Crandall [16] uvadi,
napiiklad XEROX zjistil, Ze u zdkaznikt, kteii ohodnotili na pétibodové stupnici svou

spokojenost s touto spolecnosti péti body, je Sestindsobné pravdépodobnéjsi, Ze koupi vice



vyrobki, nez u zdkaznikd, ktefi oznacili na stupnici hodnotu ¢tyfi. To znamena, zaprvé, ze
meéfeni klientovy spokojenosti je velmi dulezité a zadruhé, Ze rozliSeni mezi stupni

spokojenosti je rozhodujici.

Je mnoho zptsobti, jak shromazdit informace od zdkaznikl. Nejjednodussi cestou
objevit, jak se zdkaznici citi a co chtéji, je zeptat se jich. Pokud m4 firma pouze dvacet
klientd, mtzete mluvit s kazdym osobn¢. Vyhodou tohoto piistupu je, Ze zjistite osobni
pocity kazdého zdkaznika. Nevyhodou je, Ze budete shromaZzd’ovat rizné informace od

kazdého zdkaznika v zavislosti na tom, jak bude rozhovor probihat. [16]

Proto je dulezité spravn¢ zvolit zdkazniky, ktefi se naseho Setfeni zicastni. Musime
zvazit, jak velky vzorek a v jakém sloZeni je tteba pouZzit, aby mély vysledky dostate¢nou
vypovédni hodnotu. Proces vybéru osob, ktefi se Setfeni zicastni je velmi slozity a

namdhavy.
Vyber vzorku respondentii a typy Setieni

Pti pouziti metod Setfeni se potiebné informace ziskdvaji od zkoumanych subjektii
dotazovanim. Zakladni typy Setfeni jsou: /1/ vyCerpavajici Setieni, které spocivd ve
zjistovani potiebnych dat u vSech zdkazniki, /2/ vybérové Setieni, pii kterém jsou potiebné
udaje zjiStovany pouze u Casti zdkaznikll. Na zdklad¢ Setieni vyberu zdkaznika se odhaduji

hodnoty celého souboru. Tyto odhady jsou vzdy zatiZeny tzv. vybérovou chybou.

V rdmci vybérového Setfeni se uskutecnuji zamérné (nepravdépodobnostni) vybery
a vybéry ndhodné (pravdépodobnostni). Pii marketingovém vyzkumu se casto ze
zémérnych vybéri vyuzivd zejména ankety, fetézovy vybér, usudkovy vybér a kvotni
vybér. Pfi ndhodnych vybérech je representativnost vybéru dosahovédna prostfednictvim
ndhodného procesu. Zakladnim typem pravdépodobnostniho vybéru je prosty ndhodny
vybér, pfi kterém se jednotlivi zdkaznici vyberou ze zdkladniho souboru pfimo a kazdy

zékaznik ma stejnou pravdépodobnost, Ze bude vybran.

Efektivnéj$imi metodami vybéru jsou ty zpusoby vybéru, pii kterych se zdkladni
soubor — vSichni zdkaznici, rozdéli podle stanovenych hledisek na nékolik dil¢ich oblasti a
zékaznici Ucastnici se vyzkumu se pak vybiraji z téchto dil¢ich soubort. Pii sledovani
zmén urcitych jevl a procest v pritbéhu ¢asu se nékdy pouziva totozny vzorek respondentt
— totoZni zdkaznici, tzv. panel. Panel obsahuje reprezentativni vybér spotiebiteld, ktefi byli
vybrani vybérovymi metodami a jsou pravideln€ Setfeni urcitou technikou dotazovdni.

Dilezité je zajistit trvalou spoluprdci jednotlivych ¢lenti panelu. [14]



Pokud mame vybrany ucastniky Setfeni, musime zvazit, jakym zplsobem ziskdme

potiebna data.

3.6 Techniky sbéru dat

Je nékolik cest jak ziskat pozadované informace od zdkaznikii. K zdkladnim
technikdm sbéru dat patii: pozorovani, dotazovéani, experiment v riznych podobich a

formach.
Pozorovdni

RozlisSujeme nékolik typli pozorovani. Podle stupné standardizace Ize rozliSit
pozorovani standardizované, pii kterém je presné stanoven plan, co a jak ma pozorovatel
sledovat, a pozorovani nestandardizované, ve kterém je pouze urcen cil pozorovani, ale
pozorovatel md jinak volnost rozhodovat o pribéhu pozorovani a jeho hlediscich. Dalsi
klasifikaci pozorovani je pozorovéani skryté, pozorovani zdkaznici nevi o pfitomnosti
pozorovatele a zjevné, kde ma pozorovatel viditelnou pozici. Zvlastnim typem je tzv.
zucCastnéné pozorovdani, pfi némZ je pozorovatel v pfirozeném kontaktu se zkoumanymi

zékazniky. [14]
Dotazovani osobni

Podstatou je piima komunikace se zdkaznikem, face to face. M4 velmi dlouhou
tradici a je stdle velice vyznamnou dotazovaci technikou. Velkou piednosti je, Ze existuje
zpétnd vazba mezi tazatelem a zdkaznikem. Diky tomu je moZné motivovat zdkaznika
k odpovédim. Pro zdkazniky je osobni dotazovani pohodlnym zptisobem kontaktu, jelikoz
nemusi osobn¢ zapisovat své odpovédi do dotazniku. Ndkladoveé a casové jde o ndro¢nou

techniku. [11]
Dotazovani telefonické

Telefonické dotazovani je zaloZeno obdobné jako osobni na okamzité reakci
zékaznikli na otdzky poklddané tazatelem. K vyhoddm této techniky patii rychlost
ziskavani ddaji a pomérné nizké ndklady (ve srovndni s osobnim dotazovanim). Jako
problém se jevi navdzani osobniho kontaktu a nemoZnost prace s vizudlnimi pomtckami.

[11]

Pfi telefonickém dotazovani lze vypliovat dotaznik, ktery trvd maximéaln¢ deset

minut. Kdyz mluvite pifimo se zdkazniky, muzete se pii rozhovoru pfizpisobovat. Kromé
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toho je tento zpiisob vhodnéjsi nez dotaznik k osobnimu vyplnéni, obzvlaste, pokud jde o

vyznamné klienty. Samoziejmé to zabere vice naseho Casu. [16]
Focus Group

Focus groups jsou dobrym zptsobem, jak ziskat informace pfirozenou cestou od
skupiny zdkaznikli. Firma vytvofi skupinu péti aZ deseti zdkaznikid, kterym se kladou
otazky nebo reaguji na néjaké podnéty. Podnik miiZe také zaplatit profesiondlniho
facilitatora a nataCet celé sezeni nebo osobn¢ vést neformalni jednani. V obou piipadech je
moznost nashromazdit predstavy o potfebach zdkaznika, reakce zdkaznikl na spolecnost,

podnéty pro nové sluzby atd. [16]

Vétsina expertll souhlasi s tim, Ze optimdlni pocet ¢lenti ve skupiné je 6 az 12 (6 —
10 pokud vyuzivate profesiondlni hodnotitele). Skupina s mén¢ nez Sesti ucastniky obecné
nevytvoii spravny typ dynamiky a nutné energie, kterd je potfebnd pro dspéch setkani.
Pfili§ mnoho ucastnikli miiZe vyvolat situaci, kdy jeden nebo dva lidé budou dominovat
diskusi, bez ohledu na pokyny moderdtora. Moderator je osoba, kterd je dobfe vySkolena
v oblasti mezilidské komunikace a profesiondlniho chovani. Moderator ziskdvd od ¢lent
skupiny nejlepsi a nejvice inovativni ndpady tykajici se stanoveného tématu nebo otdzek.

[5]

Klientské poradenské skupiny

Jednou z moZnosti, jak ziskat regulérni informace od zdkaznikli je sestavit
poradenskou skupinu. Ta miiZze postupovat jako focus group, ale zajiStuje podnéty
prabézné. MizZeme Clenim skupiny zaplatit nebo je jednoduSe pozvat kazdé Ctvrtleti na
vecefi. Pokut vytvofime dobrou skupinu, ¢lenové se také budou na sezeni t&Sit a navzajem

spolupracovat.

Z téchto skupin prameni mnoho vyhod. Daji ndm zdroj informaci z pohledu
zékaznika. Poskytnou odpovédi na specifické otdzky. Posili nase partnerské vztahy
s dobrymi zdkazniky, ktefi se stanou vice svédzdni snaSim uspéchem. Posunou také
partnerské vztahy dopfedu. Poradenské komise jsou velmi vyuZivanou moznosti k zlepSeni
zékaznickych sluzeb, vyvoji novych sluzeb a podpoie opakovanych ndkupi. Dokonce i

nejmensi podniky je mohou efektivné vyuzit. [16]



Dotazovani pisemné

Pisemné dotazovéani byva €asto nazyvano poStovni anketa, protoze zdkaznici obdrzi
vétSinou dotaznik poStou. Tento pohled je ale ziZeny, jelikoz existuji i jiné moZnosti, jak
dotaznik dorucit, napt. lze vyuzit ndkup vyrobku, ke kterému je dotaznik pfiloZen.
Vyhodou pisemného dotazovani je, Ze poskytuje zdkaznikovi ¢as rozmyslet si odpovédi.
Navratnost dotaznikii se ve velmi dobie pfipravovanych projektech pohybuje okolo 30%.

[11]

Vyzkum zédkaznika za pomoci standardizovanych otdzek zajiStuje, Ze budou
zjiStény stejné informace od vSech. Nejjednodussi mozny vyzkum je popsan v knize
Marketing Your Services: For People Who Hate to Sell od Ricka Crandalla [16]. Autor
doporucuje tfi body vyzkumu. JednoduSe se zeptat ,,Co se Vam libi na spoluprici se
mnou?*, ,,Co na ni nemate radi?* a ,,Muzete mi fict cokoli, co by mi pomohlo poskytnout
lepsi sluzby?*. Takto jednoduchy vyzkum miZe pomoci oteviit dialog, ale pro sbér vice

detailnich informaci, je potfeba poloZit vice otazek.

Musime mit na mysli, Ze nemnoho klientdi nasi firmy bude mit zdjem na vyplnéni
dotazniku. Pro zdkazniky je to prace bez odmény. I kdyZ lze motivovat zdkazniky
k vyplnéni dotaznikil prostfednictvim rtznych drobnych darkd, zpravidla to nevyvazi dsili
zdkaznika, které musi pfi vyplilovani rozsahlejsich dotaznikli vyvinout a proto o tcast na
vyzkumu nejevi zdjem. Pokud se ale ve vyzkumu budeme pokouset zjistit, jak mlizeme
svym klientiim lépe slouzit, jinymi slovy, pokusit se zjistit jak zlepSit své sluzby pro
zékazniky, nasi klienti budou vice pocitovat, Ze se jich nase snaha tyka.

v

Dokonce 1 pii rozsdhlém vyzkumu bychom méli kontaktovat naSe nejvyznamnéjsi
klienty osobné. Méli bychom to ud¢€lat diive, neZ zkontaktujeme ostatni. Zeptame se jich
na jejich ndvrhy a to ndm miiZe pomoci pii rozhodovani, jaky typ otdzek poloZit ostatnim.
Musime konverzovat a ne klienty vyslychat. Neméli by pocitit, Ze vypliuji informace pro

vyzkum.

Vev s

Pti podrobné&j$im vyzkumu je né€kolik mozZnosti, co méfit:

e Kvalitu sluzeb
® Rychlost sluzeb
e Ceny

e Stiznosti ¢i problémy



e Duvéru v naSe pracovniky

e Vztahy v nasi firmé [16]

Do procesu tvorby dotazniku miiZzeme zahrnout nasSe zaméstnance a klienty. Pokud
mdme velky seznam klientli a mnoho otdzek, méli bychom sviij vyzkum rozdélit. MoZnosti
je zeptat se poloviny klientti na polovinu otdzek a na druhou polovinu zbylych klienti. Aby
byl tento zpiisob spolehlivy, pfitadime ndhodné klienty k variantdm dotazniku a vytvoiime

nckolik otazek, které budou v obou verzich. Ty ndm daji odhad podobnosti obou skupin.

Pti tvorbé dotazniki musime dostatecné znat tkoly a cile vyzkumu. Prevod cili
vyzkumu do pozadavkl na informace se provede na bazi vypracovani seznamu informact,
které je tfeba zjistit, aby byly stanovené cile dosazeny. Kriticky vyznam ma prvni krok pii
tvorbé dotazniku, protoZe dotaznik nelze spravné sestavit, pokud neni zcela jasné, jaké

informace jsou nutné k dosazenf cilii vyzkumu.

Otazky pouzivané v dotazniku lze klasifikovat do dvou zdkladnich skupin:/1/
oteviené otdzky, na které respondent odpovida vlastnimi slovy, a /2/ uzaviené otazky, kde
jsou respondentovi nabizeny mozné odpovéedi. Uzaviené otdzky ddle mizeme koncipovat
jako dichotomické, umoznujici pouze jednu ze dvou moznych odpovédi, trichotomické,
které respondentlim nabizi tieti kategorii odpovédi, napft. ,,nevim®, otdzky polytomické,
které nabizi vétsi vybér predem stanovenych odpovédi, otdzky vyctové, které umoZziuji
respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi a otdzky vybérové, nabizejici

respondentovi vybér jedné z n€kolika moznych odpovédi.

Pti formulaci otdzek je tfeba dbat n€kolika pravidel: pouZivat jednoduchy jazyk,
pouzivat znamy slovnik, vyloucit dlouhé otdzky, specifikovat dotaz, vyloucit vagni ¢i
viceznacnd slova, vyloucit sugestivni otdzky, vyloucit zavadéjici otdzky a vyloudit
nepifjemné otazky. [14]
Dotazovani elektronické

Elektronické dotazovéni je novou technikou sbéru dat, kterd je zalozena na vyuZziti
pocitact. Jeji vyznam a rozsiteni roste v souvislosti navyseni uZivatelll elektronické posty.

Elektronické dotazovani mé stejné vyhody jako dotazovani pisemné, je rychlé, levné a

urychluje zpracovani dat. [11]



Pokud déldme jednoduchy, struény vyzkum, email mtiZze byt tou cestou, jakou se
dat. Klienti mohou bud’ ptimo odpovédét ve formé, kterou jim nabidneme, nebo se mohou

napojit na nase webové stranky a vyplnit dotaznik. [16]
Laboratorni experiment

Jde o techniku sbéru dat, ktera je zaloZena na vytvofeni umélé situace s parametry
potfebnymi pro projekt. Respondenti ptichdzeji do téchto podminek a podle pokynil

vedouciho experimentu diskutuji, vyhodnocuji atd.
Experiment v pfirozenych podminkdch

Tato technika je pouzivdna velice maélo. Principem je vytvofeni castecné
kontrolované situace. Nej€astéji se tato metoda uplatiiuje pii testovani zdjmu o nové
vyrobky. Testovany vyrobek se umisti ve vybranych prodejnich, kde se detailn¢ sleduji

vSechny aspekty jeho prodeje. [11]

V okamziku, kdy mdme vSechny potiebné tdaje, mizeme pfistoupit k editaci a

analyze ziskanych dat, které ndm pomiiZe pfi stanoveni spokojenosti zdkazniki.

3.7 Analyza dat

Zpracovani dat zrealizovaného Setieni zpravidla zacind zpiehlednénim tudaja
prostiednictvim tabulek rozdé¢leni Cetnosti a mnohych grafickych postupti (vysecové grafy,
spojnicové grafy, histogramy, krabicové grafy apod.). Dalsi dllezitou informaci, kterou je
mozno vycCist z marketingovych dat, poskytuji tzv. miry drovné hodnot znaku. Jednd se
pfedevSim o kategorie praméri, medidnu. Z charakteristik variability patii

[11]

Pfi marketingovém vyzkumu ale nesta¢i popsat zjiSténd data pouze vyse

jmenovanymi charakteristikami. Je nutné zabyvat se souvislostmi a zavislosti jednotlivych

otdzek pouzitych v dotazniku.

Jednim z velmi uzivanych testd, které slouzi k ovéfeni zavislosti dvou proménnych,
je test % o nezdvislosti. PouZivé se pievazné k ov&fovani zdvislosti slovnich proménnych.
Muze byt ale pouzit i pro piipad, Ze jedna nebo obé proménné jsou Ciselné. Test
pfedpoklidd, Ze tdaje o dvou proménnych, uspotddané do dvourozmérné tabulky, jsou
ndhodnym vybérem z nekone¢ného dvourozmérného souboru. Testuje se hypotéza o

nezavislosti obou proménnych proti alternativni hypotéze, ktera tvrdi, ze dané promeénné



jsou zdavislé. Hypotéza se zamitd pii velkych hodnotich testového kritéria G. Testové
kritérium G m4 pfiblizn& rozd&leni % o (r-1) (s-1) stupnich volnosti, kde r je pocet fadkii
dvourozmérné tabulky a s pfedstavuje pocet sloupct této tabulky. Na hladin€ vyznamnosti
se hypotéza o nezévislosti zamitd, pokud je G > %> 1o [(r-1) (s-1)], tzn. pokud je hodnota
testového kritéria vétsi nez 100(1- )% kvantil rozd€leni x2 o (7r-1) (s-1) stupnich volnosti.

[6]

Po analyze vysledkli je nutné zformulovat tyto vysledky a vybrat znich
nejdilezitéjsi informace pro management. Je tieba mit na zfeteli, Ze hlavné podle kvality
prezentace vysledkti byvd posuzovdana kvalita realizovaného vyzkumu a vysledky

stanovujici spokojenost zdkazniki jsou relevantni.

3.8 Teoreticka vychodiska pro praktickou ¢ast

Marketing je nedilnou soucasti procesu, které ve firm¢ probihaji. Vyznamnou
roli v rdmci marketingu hraje marketingovy vyzkum, ktery je zaméten na nckolik oblasti,
v z4vislosti na tom, jaké informace md poskytnout. S ristem konkurence na trhu hledaji
podniky nové cesty, jak si zajistit svou optimdlni pozici a uspéch. Jednou z cest je
zékaznik, ktery se po ndstupu trzniho hospodaistvi stal diktatorem, na némz zavisi byti ¢i
nebyti firmy. Proto je diilezité sméfovat svou pozornost na zdkaznika, na jeho chovani pfi

nakupu a zv1asté pak na jeho spokojenost s nabizenymi sluZbami a vyrobky.

Spokojeny zdkaznik se stiva zdrojem tuspéchu podniku a otevird nové cesty
k rozvoji firem. Proto je velmi dileZité vénovat této problematice zna¢nou pozornost.
Spokojenost zdkaznikli se zjistuje prostiednictvim rizné koncipovaného marketingového
vyzkumu, ktery k tomuto cili vyuzivd mnoho metod. NejCastéji uZivanou metodou je
pisemny dotaznik, ktery vyplhuji sami zdkaznici nebo tazatel. Prostiednictvim analyzy
ziskanych dat ziskdme odpovéd’ na otdzku, zda jsou nasi zdkaznici spokojeni a zdvisi
pouze na managementu a ostatnich odpovédnych osobéch, zda tyto informace vyuziji ve

prospéch podniku a zajisti si tak svou tspéSnou budoucnost.
Zjisténé poznatky vyuziji v praktické casti této priace, kdy pro zjiSténi
spokojenosti zdkaznikli firmy EMOS trading a.s. bude vyuZit marketingovy vyzkum

formou dotazniku.



II. PRAKTICKA CAST



4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI EMOS TRADING a.s.

= EMOS

Pro zpracovéni své bakalarské price jsem si vybrala spole€nost EMOS trading a.s.

PovaZzuji za vhodné zacit analytickou ¢4st struénym predstavenim této firmy.

Spolecnost EMOS trading a.s. je vyhradné Ceskou firmou, kterd ma jiz témét
desetiletou tradici na ¢eském i zahraniénim trhu. Vznikla v roce 1996 a byla zaloZena
dvéma akcionafi, jejichz vlastnicky podil je paritni. Hlavnim diivodem uvedeni této firmy
plnohodnotné v Zivot, byla potieba transformace €ésti podnikatelskych aktivit fyzickych
osob, které realizovaly svou podnikatelskou ¢innost v rdmci sdruzeni podle OZ, pfi¢emz
tato forma podnikani se jiz stala nepruznou. Tato transformace se pfipravovala béhem roku
1997 a vlastni realizace byla zavrSena na konci roku 1998, kdy subjekt zacal plnit

plnohodnotnou funkci velkoobchodu a maloobchodu s elektrozbozim.

Podnikatelska koncepce spolecnosti vychazi z dlouhodobé strategie a to pfedev§im
posilovani maloobchodni Cinnosti rozSifovanim jeji sit€¢ a zkvalitnénim sluzeb s tim
spojenych — servis, podpora v oblasti splatkového prodeje (Multiservis, Home credit), ale i
nestandardni formy v rdmci ekologickych aktivit jako je vykup a zajiSténi likvidace starych

a opottebovanych televizort a chladiciho zafizeni.

Hlavni sidlo spole¢nosti je v Pferové. V oblasti maloobchodu firma provozuje sit
20 maloobchodnich prodejen na uzemi Moravy. V téchto prodejnich nabizi veSkery
sortiment z oblasti elektro od vSech vyznamnych znacek. Vybudovand maloobchodni sit’
mé vytvofenou pomérné silnou pozici na trhu a je zajimavd pro kteréhokoliv vyrobce

popiipad¢ dovozce jako potencidlni odbératel.

V rdmci svych sluzeb zajistuje firma EMOS trading a.s. dopravu objemnéjSich
vyrobkl. Firma pro své vémé zdkazniky zavedla zdkaznické Kkarty, které slouZi
k uplatiovéni urcitého systému slev. Zakaznici, ktefi nakoupi zboZi nad 1000 K¢ ziskdvaji
5% slevu. S dalSimi ndkupy se hodnoty nacitaji a pifi pfesdhnuti sumy 10 000 K¢ se
dostava zdkaznik do dalsi kategorie slev, kterd ¢ini 7%. Pti piekroceni sumy 50 000 K¢
ziskdva zdkaznik trvalou slevu 10%. Tuto prodejni politiku firma provozuje od roku 1998,

od roku 2000 spolupracuje na tomto projektu se spolecnosti Multiservis. Doposud bylo



vyddno 10 000 kust téchto karet. Informace ziskané pii vyddvani karet firma vyuZiva

pouze k urCovani vyse slev.

Za posledni tfi roky se maloobchodni obrat firmy zvysil o 32 procent a fadi se tak

k nejvétsim prodejctim elektro v CR.

V oblasti velkoobchodu firma vykazuje stabilni pozici, musela vSak prestit recesi
odvétvi, kterda vedla vletech 1998 a 1999 kupadku nékolika firem se stejnym
podnikatelskym zaméfenim. Diive se firma zameétovala na veskeré elektro zbozi a
techniku. V soucasné dob¢ se ale orientuje pfedevSim na prodej vestavnych spotiebicu.
Vytvotila vlastni distributorskou sit’ se sortimentem kvalitnich italskych vestavnych
spotiebicii pod ndzvem Monetti. Pfevaznou ¢4st obchodnich partnerd v této oblasti tvori

kuchyniska studia a vyrobci kuchyni.

Spolecnost se intenzivné zabyva plnénim potieb svych zdkaznikl. Pro vyzkum trhu
nemd své vlastni firemni oddé€leni, ale marketingové vyzkumy pro ni provadi firma GfK
Praha, ktera je pfednim dodavatelem sluzeb v oblasti vyzkumu trhu a vefejného minéni
v Ceské republice a je souéasti skupiny GfK (GfK Group). Pravidelnou SWOD analyzou je
Emos tarding a.s. schopen dopliovat své informace jak o zdkaznicich, tak o konkurenci.
Spolecnost se snazi vyuZivat nejnovéj$i metody, které slouzi ke zlepSeni sluzeb z pohledu
zdkaznika. Jednim z takovych postupti je tzv. mystery shopping, ktery pro firmu provadi

spolecnost PROFIMA.

Jednou z konkurencnich vyhod, které podle svych slov spole¢nost m4, je sledovani
technologickych a technickych trendi ve vyrobé spotiebict. Firma se snazi kopirovat

vyvoj trhu a pfindSet tak spotiebitelim novinky v tomto odvetvi.

Heslo firmy, které se vyskytuje jak v grafické podobé€ na firemnich automobilech

spolecnosti, tak v hudebni podobé v reklamé zni ,,EMOS v4&s elektropartner.

Ve spolecnosti nyni pracuje celkem 120 osob, 100 zaméstnanct v prodejnach a 20
v administrativé. Oproti roku 2004 se pocet zaméstnancti navysil o pét procent a

v porovndni s rokem 2003 stoupl tato hodnota o necelych deset procent.

Firma v sou¢asné dobé disponuje zakladnim kapitdlem ve vysi 18,760.000,- K¢.



5 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU FIRMY EMOS
TRADING a.s.

Tato Cast prace popisuje zplusob provedeni vyzkumu spokojenosti s prerovskymi
prodejnami firmy EMOS trading a.s. a pouzit¢ metody. Vyzkum byl proveden
prostiednictvim dotazniku a jednotlivé otdzky jsou zde vyhodnoceny samostatné i ve
vzdjemné souvislosti. Pfi zpracovani otdzek byly pouZity tabulky a grafické zobrazeni

pomoci grafii.

5.1 Cile, metodika, hypotézy

V poslednich letech vyrostla ve mésté vysokd konkurence, nejen ve formé novych
elektro prodejen, ale i ve form¢ velkych supermarketti Kaufland a Hypernova, které nabizi
ve svém sortimentu i spotfebni elektroniku. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit
spokojenost prerovskych zdkaznikd s prodejnami firmy EMOS. Dil¢im cilem vyzkumu
bylo ovéfit souvislosti mezi spokojenosti zdkaznikli a jejich zdmérem uskutecnit dalsi
nakup v prodejnich uvedené firmy. Pfi vyzkumu se také zjisStovaly odpovédi na nésledujici
otazky: v jakych obchodech dotdzani spotiebitelé nejCastéji nakupuji, jsou prodejny
spole¢nosti EMOS pevné zabudovany v povédomi respondentll, existuji zdvislosti mezi
spokojenosti a ostatnimi zjiStovanymi parametry. Data byla ziskdna prostiednictvim

pisemného dotazovani vybranych respondenti formou dotazniku.

V dotazniku bylo pouzito 15 otdzek, a to otevienych i uzavienych. Uzaviené otazky
mély podobu dichotomickou i polytomickou. Soucésti n€kterych otdzek byly i hodnotici
Skdly v hodnotdch 5 az 1 (5 — velmi spokojen, 1 - siln€ nespokojen). Tti prvni otazky byly
otdzkami vodnimi, pro navdzani pozitivniho vztahu s respondentem. Ctvrta otizka byla
otdzkou filtracni, otazky 5 aZ 12 byly otazkami specifickymi, které predstavovaly hlavni
jadro dotazniku. Posledni tfi otdzky byly identifika¢ni, pro zjiSténi idajii o dotazovaném.

Snahou bylo formulovat dotazy tak, aby byly co nejvice validni.

Bylo rozdédno 150 dotaznikdi a ndvratnost byla 84%, tzn. bylo navriaceno 126
dotaznikd. Uastnici vyzkumu byli vybrani na zdkladé kvétniho vybéru. Tento vzorek
odpovidd procentudlnimu sloZzeni mésta Pierov zvefejnéného na webovych strankach
Ceského statistického dfadu [18] (méng nez 19 let 8%, 20 — 29 let 20%, 30 — 39 let 17%,
40 —49 let 17%, 50 — 59 let 16%, 60 — 74 let 16%, nad 75 let 7%). Byly vynechdny osoby
mladsi 15 let, které nepatii k zdjmovym skupindm firmy EMOS trading a.s. Marketingovy

vyzkum byl uskutecnén v horizontu dvou mésicti — prosinec 2004 a leden 2005.



Vyzkum probéhl ve tfech etapich — piiprava a konstrukce dotazniku, zajiSténi
distribuce a ndvratnosti dotaznikli, kédovani a analyza ziskanych dat. Pii analyze
kvantitativnich dat byly vyuzity pfevdzné absolutni a relativni Cetnosti. Pro zkoumani
zévislosti mezi vybranymi druhy otdzek byl vyuZzit x* test o nezdvislosti. Oteviené otazky
nezjistovaly hlubsi motivaci, ale slouzily pouze k zjisténi ndzord respondenti. Jednalo se o
kvantitativni vyzkum a data ziskand v otevienych ¢i polootevienych otdzkach byla brana
prevdzné jako dopliiujici, a proto absence téchto Casti odpovédi ve vétSin€é dotaznikl
nebyla zdvazna. Odpovédi u polootevienych otdzek slouzily prevdzné jako naméty pro

zdokonaleni poskytovanych sluzeb.

Vlastni vyhodnoceni dat bylo provedeno za pomoci programu Excel a statistického

programu MINITAB, ktery usnadnil mnohé vypocty.

Pro vyzkum byly stanoveny tii pracovni hypotézy, které budou analyzou dat

potvrzeny ¢i vyvraceny.

Hypotéza ¢. 1: predpokladam, Zze 70% dotazanych bude nakupovat ve specializovanych

prodejnach

Hypotéza ¢. 2: predpokladam, Ze vétSina dotdzanych bude nadprimérné spokojena (tj.

predpokladam, Ze primérna hodnota vSech hodnoticich Skal bude vyssi nez tii)

Hypotéza ¢. 3: predpokladam, Ze zdkaznici, ktefi budou spokojeni, uskute¢ni dalsi nakup
v téchto prodejnich, coz se projevi vyjadfenim jejich viile realizovat dal$i ndkup
v prodejnich firma EMOS oznacenim policka ANO v otdzce 12 ( tj. existuje zavislost mezi

spokojenosti a realizaci dalSiho ndkupu).

5.2 Zpracovani otazek

7 Mz

V nésledujici C4asti prace jsou zpracoviany odpovédi na jednotlivé otdzky dotazniku
prostiednictvim tabulek a grafii, v absolutnich ¢i relativnich cetnostech. Kompletni

dotaznik, ktery byl pfi vyzkumu vyuzit se naléza v piiloze 1.

Prvnim faktorem, kterym se vyzkum zabyval, byla spontidnni znalost firmy EMOS
jako prodejce elektro zboZi. Respondenti byli vyzvani, aby jmenovali prodejce elektra,
ktefi jim ,,pfijdou jako prvni na mysl* bez velkého rozmysleni. Cilem této oteviené otazky
bylo zjistit, zda jsou prodejny spole¢nosti EMOS pevné zakotveny v povédomi dotdzanych
osob. Pfi vyhodnocovdni této otdzky byl kladen duraz na potadi, ve kterém byla firma

EMOS a jeji konkurenti jmenovani. Vysledky jsou uvedeny v nésledujici tabulce, kterd



znazoriuje, v jakém potadi byli prodejci u jednotlivych dotdzanych jmenovani v absolutni

1 relativni éetnosti.

|_pr0dejna/p01“'adi 1 2 3 4 5 6 )y
EMOS 72 164% | 19 [18% | 11 |13%| 6 [15%| 1 | 6% | O | 0% | 109
Elektro Spdcil 26 |23%| 50 |46% | 18 |22%| 6 |I15%| 1 | 6% | O | 0% | 101
OKAY 10 | 9% | 15 |14%| 25 |30%| 10 [24%| 3 |17%| 1 |25%| 64
ELZA 3 13% | 7 |6%| 5 | 6% | 5 |12%| 3 |[17%| 1 |25%| 24
Elektro PROTON | 1 | 1% | 11 [10%| 12 [15%| 8 |20%| 6 |33%| 1 |25%| 39
[POWER 0 |[0%| 5 [5% | 2 |2% | 1 | 2% | 2 |11%| O | 0% | 10
KVAPIL elektro 1 [ 1% 1 [1%| 3 |[4%| 1 [2%| O [0% | O | 0% | 6
Hypernova 0O 0% | 0 |[0% | 5 [6%| 2 |5% | 2 |11%| 0 | 0% | 9
Kaufland 0O 0% | 0 |[0% | 1 [I1%]| 2 [5%| 0 |0% | 1 |25%| 4

Tab. 2 Cetnost uvedenych poradi jednotlivych firem. Zdroj: Viastni

Z tabulky vyplyva, Ze celkem 109 respondentli jmenovalo firmu EMOS. V tésném
zaveésu stoji velky konkurent spolecnost Elektro Spacil. V procentudlnim vyjadieni ale
vysly vitézné prodejny firmy EMOS, nebot 64% respondentl, ktefi firmu uvedli, ji
jmenovali v pofadi na 1. misté. SpoleCnost Elektro Spacil byla jmenovadna nejCastéji
v poradi na 2. mist¢. EMOS neuvedlo 7 dotdzanych, 3 dotazniky nebyly v této otdzce
vyplnény a sedm dotdzanych Spatné pochopilo zadanou otdzku, jelikoZ nejmenovali
prodejny elektro zbozi, ale vyrobce elektroniky. Proto miiZeme usuzovat, Ze prodejny
firmy EMOS jsou pomérné pevné zakoienény v myslich respondent. Vidime, Ze
supermarkety Kaufland a Hypernova ziistaly znacné v pozadi. Tento fakt dale potvrzuje a

upiesiiuje dalsi otdzka z dotaznikd.

Dal$im parametrem, ktery byl pro vyzkum zajimavy, jsou ndkupni zvyklosti
dotdzanych. Druhd otdzka sméfovala na zpusob, resp. mista, kde respondenti nejCasteji
nakupuji elektro zbozi. Ukézalo se, ze 88 % vSech osob ze zkoumaného vzorku nakupuje
elektro zboZi ve specializovanych prodejnich, 6 % v supermarketech, 5 % pres internet a
pouze 1 % jinde. Tento fakt vysvétluje prvni uvedenou otdzku, pro¢ se supermarkety
objevuji v poradi na nizSich mistech (3. a ndsledujicich). Z toho miiZeme usuzovat, Ze
vétSina dotdzanych stdle upfednostiiuje specializované prodejny. V tomto okamziku tedy
muzZeme fici, Ze s relativné vysokou pravdépodobnosti se specializované prodejny elektra
v Prerové nemusi obdvat konkurence supermarketd. Je ale otdzkou, jak se budou nadile
vyvijet nejen sluzby, ale pfedevsim ceny, které jsou v soucasnosti velmi vyznamnym

konkuren¢nim ndstrojem.
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Graf 1 Cetnost uskuteciiovanych ndkupii v jednotlivych typech prodejen.

Zdroj: Vlastni

Treti otdzka zjistovala, zda se respondenti domnivaji, Ze se v okrese Pierov nalézd
dostatek prodejen s elektro zbozZim. 94 % osob se domniva, Ze se v okrese vyskytuje

dostatek téchto specializovanych prodejen, tzn. 119 dotdzanych je spokojeno se stavajici

situaci.

Nasledujici otdzka zjiStovala, zda respondenti znaji prodejny firmy EMOS.
Spolecnost disponuje dvéma prodejnami v Pferové. Jedna se naléza pod centrdlou
spole¢nosti na ulici Sitava a druhd se vyskytuje v centru mésta na namésti T.G. Masaryka.
Bylo zjisténo, Ze vétSina respondentidl znd obé jmenované prodejny. Ani jeden obchod

neznali pouze tfi dotdzani, tj. 2 % respondentl. Tento fakt svéd¢i o dosti vysoké zndmosti

firmy EMOS v Prerové. Zjisténa data naleznete v nasledujicim grafu.
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Graf 2 Znalost prodejen firmy EMOS trading a.s. Zdroj: Vlastni

Otazka cislo pét zjistovala, jak asto dotdzané osoby tyto prodejny navstévuji. Tato
polytomicka otdzka nabizela Sest moZnosti odpovédi. Krajnimi moZnostmi byly ,,méné
Casto nezZ 1x za rok* a ,, 1x tydné nebo Cast&ji®. Z grafu ( viz. Graf 3) lze zjistit, Ze

vy s

nejcetnéjs$i odpovédi byla v poradi tfeti mozZnost — ,,1x za pil roku®.

>1x zarok | 1x zarok Ixzapul 1x za mésic Ix Za°14 <1x tydné
roku dna
Radal 21 22 47 27 3 3

Graf 3 Cetnost ndvstév prodejen. Zdroj: Vlastni

Zajimavou kombinaci nabizi nésledujici tabulka (viz. Tab. 2), kterd zndzornuje
kombinaci €etnosti ndvstév prodejen a vékovych kategorii. Z tabulky vyplyvd, Ze prodejny
nejCasteji navstévuji 1x za pal roku osoby mezi lety 50 az 59 a 30 az 39. Naopak n¢které
vékové kategorie v nabizenych ¢asovych obdobich prodejny nenavstévuji viibec. MliZzeme

si to vysvétlit pomoci Zivotniho cyklu rodiny. Osoby ve véku 50 az 59 let patii do



kategorie ,,prazdné hnizdo 1. Tito 1idé jiz maji dospclé a zaopatfené potomky. Nastava
obdobi, kdy je v rodiné dostatek penéz a mnoho téchto part zacind realizovat vSe, co diive
z finan¢nich davodi nebylo mozné. K t€émto aktivitdm patii i obnova bytového zafizeni,
nové kuchynské linky a dalsi vybaveni, které je mozné zmodernizovat a piizpusobit
modernimu bydleni. Osoby ve véku 30 az 39 let byvaji Casto mladi lidé, ktefi si zafizuji
své byty. U téchto dvou vékovych kategorii je proto navstévnost elektro prodejen vyssi nez
u ostatnich. Tyto skupiny sleduji nové trendy a zpravidla ¢ekaji na zvyhodnénou nabidku
pozadovaného zbozi. Posledni dva udaje z tabulky zaznamenaly mnoho nulovych hodnot.
Vysvétlit to mizeme jednoduchou dedukei. Jelikoz se jedna o zboZi, které nepatii do bézné
nakupovanych predmétli, nemaji lidé nutnost tento specializovany obchod tak casto
navstévovat. Pokud uvdzime, Ze elektrické spotiebice maji zZivotnost nékolik let, je jasné,
Ze duvod k navstéve téchto obchodl se snizuje. Prodejny spole¢nosti EMOS nabizi ale i
drobné predméty, jako baterie ¢i Zarovky, které je potteba v domdcnostech Ccastéji
obménovat. Nektefi zdkaznici také navStévuji prodejny za udcelem sledovat, jaké jsou

v odvétvi novinky a technologie.

ndvstévnost/vék |méné 19| 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60 - 74 | nad 75
>1x za rok 21 2% |5 4% |2| 2% |2| 2% |3 | 2% (4| 3% |3| 2%
1x za rok 31 2% (6] 5% |1| 1% (6| 5% |2 |2% |2| 2% |2| 2%
Ixzapilroku [2| 2% |7| 6% |9| 7% |8| 6% |11(9% |7| 6% |(3| 2%
1x za mésic 31 2% |5| 4% |7 6% |4| 3% | 1| 1% |6| 5% |1| 1%
Ixzalddnd (0| 0% (0] 0% |1| 1% (0] 0% |2 |2% |0| 0% |0| 0%
<1x tydné 0| 0% (0] 0% |1| 1% |1]| 1% |0 | 0% (1| 1% |0| 0%

Tab. 3 Cetnost ndvstév podle vékové kategorie. Zdroj: Viastni

Sest4 otdzka se zaméfila na spokojenosti respondentil s rozsahem nabidky produkti
v prodejnach. V dvahu musime brat prostorové omezeni obou prodejen. Proto nemohou
byt v nabidce vSechny modely produkti danych znacek. Musi se nalézt takové zbozi, o
které maji zdkaznici zdjem a to zaclenit do stabilni nabidky prodejen. Je otdzkou, zda jsou
tyto produkty vhodné vybrdny a jestli opravdu zdkaznikim vyhovuje nastoleny rozsah
nabidky. Na tuto otidzku nalezneme odpovéd’ pomoci S$kdly spokojenosti s rozsahem

nabidky ( 5 — velmi spokojen, 1 — siln¢ nespokojen). Vysledky byly nasledujici.

stupern 5 4 3 2 1
absolutni ¢etnost 27 61 30 4 1
relativni ¢etnost 22% 50% 24% 3% 1%

Tab. 4 Spokojenost s rozsahem nabidky produktii v prodejndch. Zdroj: Vlastni




Z tabulky (viz. Tab. 4) vyplyva, Ze polovina vSech respondentl je spokojena
s rozsahem nabidky nadprimérné, tzn. stupen 4. Za povSimnuti ale stoji, Ze prumérnou
hodnotou ocenila velikost nabidky téméf Ctvrtina dotdzanych. Tito zdkaznici by pfivitali
rozSiteni nabidky produktl, ale moznosti jak toho dosdhnout jsou omezené a to z davodu
vymezeného prostoru prodejen. Tato otdzka, byla otdzkou polootevienou a osoby, které se
vyzkumu ucastnily, mély moznost vepsat do dotazniku, které zbozi v nabidce prodejen
postradaji. Mezi postrddanym zbozim se vyskytovaly: ¢tyfkolikova zdsuvka, ,,spordky*,
keramické desky, osvétlovaci télesa, discmany, lednice s mrazdkem stiedni velikosti,
pracky, casové spinace, obecn¢ vice vyrobki bilého zboZi, repro soustavy, MP3
piehravace vyssi kategorie. Siln€ nespokojen s nabidkou byl pouze jeden dotdzany, ktery
bohuzel neuvedl, jaké zboZi postradd. Znamy jsou o tomto respondentovi pouze néasledujici
informace: Zena, nikdy v prodejnach ndkup neuskutecnila, je nezaméstnand, ve véku 20 —
29 let. Celkem vyplnilo dopliujici ¢ast otdzky 12 respondentli — 6 muzil, 6 Zen; z toho
nejcetnéj$i byla kategorie Zeny ve v€ku 40 - 49 let, kde se zatadily 3 osoby. V nésledujici
tabulce je zndzornéno, jak na spokojenost s rozsahem nabidky odpovidali lidé v kombinaci
s vékovou kategorii. Vidime, Ze i v jednotlivych vékovych Kkategoriich nejcastéji

odpovidali respondenti hodnotou 4.

vék/stupeii 5 4 3 2 1 celkem

méné 19 |2| 20% 515% (3] 30% [0] 0% 0| 0% 110]100%
20-29 41 17% |12 53% |[5| 22% |1 4% 1 4% | 23[100%
30-39 21 10% | 11| 52% |5| 24% |3]| 14% | 0| 0% |21[100%
40 - 49 41 19% |[10]| 48% |7| 33% (0| 0% 0] 0% |21[100%
50-59 3] 16% 9| 47% (7| 37% |[0| 0% 0] 0% [19[100%
60 - 74 8| 40% 10| 50% |2| 10% |0| 0% 0| 0% |20[100%
nad 75 4| 44% 4 | 4% |1| 12% |0]| 0% 0| 0% 9 [100%

Tab. 5 Spokojenost s rozsahem nabidky podle vékové kategorie. Zdroj: Vlastni

V otézce ¢islo sedm méli respondenti odpovédét, zda néjaké zboZzi ve jmenovanych
prodejnidch zakoupili. Ve 106 dotaznicich byla odpovéd kladnd. Zbyvajicich 17
dotazanych zapsalo zamitavou odpovéd. V dotazniku byli respondenti vyzvani, aby
v piipad¢ negativni odpovédi uvedli divod, pro¢ v danych prodejnach nenakupuji. Na tuto
dopliujici otdzku uvedlo odpovéd 14 osob. Jeden respondent uvedl dva davody.
V nasledujici tabulce naleznete jednotlivé odpovédi ( pfesny piepis z dotaznikl) a jejich

cetnost.



|Dl°1vod, pro¢ v prodejnach EMOS nenakupuji pocet osob

firma Emos md vySSi ceny neZ jiné prodejny 4

vyuzivam akeni nabidky jinych firem

upifednostiiuji jinou firmu z osobnich diivodu
nedostatek penéz
nemam informace o ak¢nich nabidkéach

nezdjem prodavacl

—_ O = [ = (DN

elektro zboZi pro mne nakupuji ostatni ¢lenové rodiny

Charakteristika osob, které v prodejnach spolec¢nosti EMOS nenakupuji je umisténa

v ptiloze P II.

ev s

Prvnim a také nejcetnéjSim diivodem, pro¢ respondenti v prodejnach nenakupuji je
cena nabizeného zboZi. Pro mnohé zdkazniky je stidle nejvyznamnéjSim faktorem pii
hodnoceni ndkupu cena zbozi. Firma by méla provést srovndvaci cenovou analyzu, aby si
tento fakt potvrdila ¢i vyvrétila. Pokud bude potvrzen, méla by se zamyslet nad svou
cenovou strategii, protoZe nadpriimérn¢ vysoké ceny by mohly zptsobit odchod nékterych
zdkaznik. B&Zny kupujici je stdle nejvice ovlivnén cenou a s ohledem na vysokou miru
nezameéstnanosti v Pieroveé (pfiblizné 11%), bude tento faktor i naddle vyznamnym

parametrem pii koupi.

Vyznamnym diivodem, ktery bychom neméli opomenout, je nedostatek zdjmu ze
strany prodavacl. Tento divod uvedlo 20 % osob (které v prodejnich nenakupuji), coZ je
pomérné vyznamna ¢ast celku. Firma EMOS trading a.s. by se méla snaZit vyvolat zdjem o
zékazniky u svych pracovnikti. Prodavaci musi dokonale porozumét své roli v prodejnim
procesu. Pokud nepochopi, Ze prave oni tvoii pro zdkaznika image firmy, nebudou svou
praci s uspéchem vykondvat. Spolecnost EMOS musi dostatecné proSkolit své prodejce,
aby pochopili, Ze zdkaznik je ten, na némz je celd firma zdvisld. Je nutné zajistit pro
prodavajici skoleni ¢i kurzy, kde se nauci jednat se vSemi typy lidi a nauci se zvladat svou
piipadnou antipatii, kterd se mize nékdy mezi proddvajicim a kupujicim vyskytnout. Dalsi
moznost, jak zvysit aktivitu a loajalitu zaméstnancti nabizi eticky kodex, ve kterém by byla
sepsdna zdvaznd pravidla pro vSechny zaméstnance. Tento kodex musi byt velmi dobte
vypracovan a pracovnici jej musi pfijmout a pln¢€ se s nim ztotoznit. Pouze v tomto piipadé

by mohl napomoci k feseni tohoto problému.

Problém nedostatku penéz, ktery je také uveden jako jeden z duvodl, se tyka

predevSim mladych lidi, ktefi jsou stdle studenty.



Otézka Cislo osm vyzyvala respondenty, aby vyjadfili na pétibodové stupnici (5 —
velmi spokojen, 1 — siln€ nespokojen) svou spokojenost s kvalitou nabizeného zboZzi. Tuto
kvalitu nemiize spolecnost EMOS ovlivnit jako prvovyrobce, ale miiZe tento parametr
upravit prostiednictvim vybéru znacek a vyrobcti, které bude ve svych prodejnich nabizet.
Firma EMOS trading a.s. proddva ptevazn¢ vyrobky zndmych vyrobct. Ti jsou kazdy rok
vybirdni na zdklad¢ listingu, pfi kterém se hodnoti cenovd politika, kvalita vyrobkd,
povédomi kupujicich o znacce a v neposledni fadé také marze spole¢nosti. Nabidkou zbozi
vyznamnych vyrobcii se snaZi zajistit i poZadovanou kvalitu, kterd je soucdsti spokojenosti

zdkaznikl. Ve vyzkumu dopadlo hodnoceni nasledovné.

stupern 5 4 3 2 1
absolutni ¢etnost 39 48 15 3 1
relativni ¢etnost 37% 45% 14% 3% 1%

Tab. 6 Spokojenost s kvalitou nabizeného zboZi. Zdroj: Vlastni

Z hodnoceni vyplyva, ze 37% respondentti je skvalitou nabizenych vyrobki
maximalné spokojeno. Témeér polovina dotdzanych, 45%, ohodnotilo svou spokojenost
bodem 4. Pouze jeden respondent neni s kvalitou zboZi spokojen. Z uvedenych udajii
muzeme soudit, Ze kvalita zboZi nabizenych v prodejnich firma EMOS je uspokojivd a
zékaznici proddvanym znackdm davéiuji. Spolenost by proto méla ve své strategii tykajici
se vybéru nabizeného zboZi pokracovat. Osma otdzka umoznovala, krom¢ oznaceni na
bodové stupnici, aby dotdzany zaznacil produkty, s jejichz kvalitou neni spokojen. Této
moznosti vyuZil pouze jeden respondent, ktery vyjadfil svou nespokojenost s kvalitou

kombo mechanik.

Devatd a desatd otdzka byly zamétfeny na zjiSténi poctu reklamaci a spokojenost
s jejich vyfizenim firmou EMOS trading a.s. Bylo zjiS§téno, Ze deset procent vSech
respondentll, resp. jedendct osob, reklamovalo v zdru¢ni dobé zakoupené zbozi. Tito
respondenti nasledné vyjadiovali svou spokojenost s vyfizenim reklamace na pétistupnové
Skdle. Hodnotu pét — velmi spokojen oznacily Ctyfi osoby, tzn. 36%, hodnotu Ctyfi
zaznacilo 5 osob, tzn. 45%. Hodnoty tfi 1 dva oznacila v obou piipadech jedna osoba a
hodnota jedna nebyla zaznaCena Zadnym respondentem. Lze z toho usoudit, Ze pokud
dojde k reklamaci vadného zbozi, firma EMOS trading a.s. je schopna tyto reklamace

vyfizovat rychle a ke spokojenosti zdkaznik.

Jedenictd otdzka byla tvofena Ctyfmi podbody. Prvni tii Casti se dotykaly

hodnoceni proddvajicich na uvedenych prodejnidch. Respondenti hodnotili vzhled —



upravenost, ochotu poradit a odborné znalosti prodavacu. Vysledky jsou znizornény

v nasledujicim grafu.

60 -

40 - —e—vzhled
—m— ochota poradit
—a— odborné znalosti

Skala

Graf 4 Otdzka ¢. 11 — spokojenost. Zdroj: Vlastni

Vv s

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze u polozek vzhled a odborné znalosti je nejcetnéjsi
zaznamenanou hodnotou stupeni ¢tyfi. Pfi hodnoceni ochoty poradit nejcastéji respondenti
zaznacili hodnotu pét. Pokud se zaméfime na opacny konec posuzované kiivky - ochota
poradit, nejnizsi stupent — silné nespokojen, zaznaclily tfi procenta dotdzanych, resp. tfi
osoby, coZ je v porovnani se zbylymi posuzovanymi kiivkami nejvice. Jak bude v préci
dédle uvedeno (viz. Tab. 8), mé tato otdzka nejvyssi variacni koeficient ze v§ech hodnoticich
otizek, coz dokazuje existenci problému v této oblasti. Ctvrtd &ast této otdzky zjistovala

celkovou spokojenost dotdzanych respondentii (5 — velmi spokojen. 1 — siln¢ nespokojen) a

byla vyhodnocena nasledovné.

Skdla 5 4 3 2 1
L Y S R R N
cetnost
Relativai 100 | 419, | 16% | 29 | 2%
cetnost

Tab. 7 Celkovd spokojenost - cetnosti. Zdroj: Vlastni

Z tabulky ( viz. Tab. 7) plyne, Ze 81% dotdzanych je nadprimérné spokojeno.
Pouze 4% osob ohodnotily svou spokojenost podprimérné. NejCastéji se vyskytovala

hodnota ¢tyfi a v tésném ,,zadvésu* hodnota pét.
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Graf 5 Zdmér uskutecnit dalsi ndkup. Zdroj: Vilastni

Dvandctd otdzka zjiStovala zamér uskutecnit v prodejnich spolec¢nosti EMOS
trading a.s. dal$i ndkup. Respondenti vybirali ze tii uvedenych moZnosti, ANO — NE -

NEVIM.

V budoucnu dalsi ndkup v prodejnich jmenované spolecnosti hodla uskutecnit 60
(57%) dotazanych, 41 (38%) neni rozhodnuto a 5 (5%) respondentii neptedpoklada nakup
v uvedenych prodejnach. Velky prostor se podniku otevird u osob, které nejsou rozhodnuty
uskutecnit dalsi ndkupy ve jmenovanych prodejnich. Firma by méla vyuZzit v§ech moznosti
(letdky, slevy, drobné darky), aby prildkala tyto zdkazniky. Pokud se ji to podafi, pfinesou
spolecnosti uspokojivé zisky, které budou moci byt vyuZity na dalsi propagaci prodejen ¢i
k jinym dcelim. V dne$ni konkurenci je velice dulezité udrzet si stdvajici zdkazniky a

zaroven se snazit ziskat nové.

Posledni tii otdzky dotazniku byly otdzkami identifikacnimi, kde respondenti
vypliovali informace o své osob€. Pro dotaznik byly vybridny pouze udaje, u nichz byl
predpoklad, Ze je dotdzani budou ochotni vyplnit. Zjistovanymi ddaji byl vék, pohlavi a
soucasné zamestnani respondentti. VEk byl zaroven hlavnim tfidicim znakem pouzitym pro
kvétni vybér. Vyzkumu se zucastnilo 55 muzi a 71 Zen starS$i patndcti let. Nasledujici

kombinaéni tabulka znizoriiuje pocty respondentl v jednotlivych skupinéch.

MUZ ZENA
ménénez 19 let | 7 6% 3 2%
20 — 29 let 13 10% 12 10%
30 — 39 let 10 8% 11 9%
40 — 49 let 4 3% 17 13%
50 — 59 let 9 7% 11 9%
60 — 74 let 7 6% 13 10%
nad 75 let 5 4% 4 3%

Tab. 8 Celkovd spokojenost. Zdroj: Vlastni



Soucasné zaméstnidni oslovenych respondentd bylo zastoupeno v mirdch, které

zobrazuje graf 5.
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Graf 5 Soucasné zaméstndni respondentu. Zdroj: Viastni
Otazky s bodovaci Skdlou

Otazky cislo Sest, osm a jedenact byly v dotazniku hodnoceny pomoci pétistupfiové
Skdly s hodnotami od 1 do 5 (1 — silné nespokojen, 5 — velmi spokojen). Respondenti

zaznamenavali svou spokojenost s jmenovanymi parametry.

V niZe uvedené tabulce (viz. Tab. 9) jsou vyjddieny vybrané hodnoty hodnoceni
téchto Skalovych otdzek. Nejvetsi diferencovanosti v hodnotach spokojenosti dosdhla
otdzka 11.2., tzn. ochota poradit. Tento vysledek lze Ccdstecné vysvétlit pomoci

polootevienych otazek.

U tif respondenti byl jako divod neuskutecnéni ndkupu v analyzovanych
prodejnidch uveden nezdjem prodejcii o zdkaznika. Pokud obdobnou situaci zaZilo vice
dotdzanych, je pravdépodobné, Ze tuto zkuSenost pienesli pravé do této otazky a
spokojenost s ochotou prodavacti hodnotili zdporn€. Naopak respondenti, ktefi byli
obslouzeni podle svych ptedstav, hodnotili tuto ¢ast jedendcté otdzky kladnég. JelikoZ se
zde vyskytuji znacné rozdily, je pravdépodobné, Ze prodavaci nékterych odd¢leni nespliuji
predstavy zdkaznikii. V dotaznicich nebylo specifikovdno, kteii proddvajici neplni
dostate¢né svou roli, a proto nelze na tomto zdkladé tyto konkrétni osoby postihnou, ¢i

vykonat persondlni zmény v obsazeni prodejen.



Vsechny hodnoty diferencovanosti se pohybuji v ptfibliZzném rozpéti 0,05 bodu.
Nejnizsi diferenciaci vykazuje spokojenost srozsahem produktl, coZ znamend, Ze
rozdilnost odpovédi neni tak vysokd, jako v ostatnich otdzkach. Soucasné¢ tato otdzka ale
vykazuje nejnizsi primér hodnoty spokojenosti. Tato otdzka zjiStovala miru spokojenosti
s rozsahem nabidky v prodejnich a z uvedenych udaji miZeme soudit, Ze 1ze tuto oblast
stale zdokonalovat. S ohledem na to, Ze prodejny maji samoziejmé omezeny vystavni a
prodejni prostor, musi byt tento problém fesen lepSim uspofdddnim vystavenych vyrobku
¢i prestehovanim prodejen do vétSich prostor.

Nejcastéji pouzivanou hodnotou pii hodnoceni spokojenosti bylo Cislo Ctyfi.
Nejvyssi a nejnizsi hodnoty, které byly u vSech otdzek dosaZeny jsou 5 a 1. Priiméry vSech
otdzek se pohybovaly nad hodnotou tfi, kterd oznacovala primérnou spokojenost. VétSina
otdzek ale vykdzala primér vyssi. Ztéchto udaji Ize soudit, Ze respondenti jsou

nadprimérné spokojeni se v§emi zkoumanymi parametry.

charakteristika/otdzka é. 6 8 11.1. | 11.2.| 11.3.| 11.4.
MODUS 4 4 4 5 4 4
MAX 5 5 5 5 5 5
MIN 1 1 1 1 1 1
[PRUMER 3,80 | 4,14 | 4,02 | 4,16 | 4,06 | 4,14
ROZPTYL 0,65 069 07 | 085] 0,79 | 0,78
ROZPETI 4 4 4 4 4 4
[POMEROVY

KOEFICIENT 0,16 | 0,17 | 0,18 | 0,21 | 0,20 | 0,20
IDIFERENCIACE

Tab. 9 Statistické charakteristiky. Zdroj: Vlastni

5.3 Analyza zavislosti

Ke zkoumdni zdvislosti jednotlivych vybranych otdzek byl pouzit program
MINITAB. Byly zkoumdany zdavislosti mezi témito otdzkami: celkovd spokojenost — zdmér
uskuteCnit dals$i ndkup, celkova spokojenost — muzi a Zeny, celkova spokojenost — vek,
celkovd spokojenost — zaméstndni, celkovd spokojenost — cetnost navstév, zameér
uskutecnit dal$i ndkup — pohlavi, zdmér uskutecnit dal$i ndkup — v€k, zdmér uskutecnit

dalsi nakup — soucasné zameéstnani a reklamace - zdmér uskuteCnit dalsi nakup.

K tomuto ucelu byla zjiSténd data uspofdddna do kontingennich tabulek. Jako
ptiklad je niZe uvedena tabulka pro zjisténi zavislosti celkové spokojenosti dotazovanych a

jejich zdméru uskutecnit dal$i ndkup v prodejnach firmy EMOS. V kontingen¢ni tabulce je



vyjddiena Cetnost jednotlivych kombinaci, naptf. pocet osob, které ocenily svou
spokojenost hodnotou pét a zaroven hodlaji uskutecnit v prodejnach firmy EMOS trading
a.s. dalsi ndkup. Pod tabulkou je uveden souhrn potifebnych dat pro zamitnuti ¢i piijeti

nulové hypotézy.

dalsi nakup/skdla 5 1

. . . . 4 3 2 o« .
spokojenosti velmi spokojen silné nespokojen
ANO 29 23 6 0 2
NE 1 2 2 0 0
INEVIM 12 18 9 2 0

Tab. 10 Kontingencni tabulka:spokojenost —zdmeér uskutecnit dalsi nakup.Zdroj:Vlastni

Stupeini volnosti 8
x* hodnota MINITAB 11,683
Testové kritérium G 15,50731

Obecné hypotézy

Ho: jevy jsou nezévislé H;i: jevy jsou zavislé

Hypotézy pro tuto zdvislost

Ho: spokojenost zdkaznikii a jejich zdmeér uskutecnit dal$i ndkup jsou nezdvislé

H;: spokojenost zdkazniki a jejich zdmér uskutecnit dals$i ndkup jsou zavislé

Pomoci x” — testu bylo zjiténo, 7e vypoditana hodnota chi kvadrat na hlading o = 0,05 je

niz$i nezZ hodnota tabulkova. Hypotézu Hy tedy nelze zamitnou.

Kdyz si uvédomime, Ze mnozi manaZeii prosazuji myslenku ,,Spokojeny zdkaznik
se k ndm vrati*, musime se nutn¢ zamyslet, jak je moZzné, Ze tento vyzkum dané pravidlo
nepotvrdil. Zdvislost mezi spokojenosti a zdmérem uskutecnit dal$i ndkup nebyla
dostate¢né prokdzana. Jednim z divodii tohoto rozporu muze byt nedostatecna velikost
vyzkumného vzorku. Bylo ziskdno 126 vyplnénych dotazniki od respondentti dle
procentniho zastoupeni sociodemografické charakteristiky — véku. MuZeme pouze
spekulovat, zda by rozSiteni vzorku o dal§i respondenty ovlivnilo vysledek tohoto
vyzkumu. Dal$im znakem, ktery mohl tento vysledek ovlivnil, byla pfiliSnd nerozhodnost

dotdzanych osob. Témeétr 40 % respondentli vyplnilo v otdzce tykajici se jejich zaméru

uskuteénit daldi nakup moZnost NEVIM. Pouze v 60 % dotazniki byla tato otdzka



odpovézena jednoznacné. DalSim faktorem, ktery mohl tento vyzkum ovlivnit je nizka
periodicita ndkupl v téchto prodejnich, kterd je ddna druhem zboZzi, které ma vysokou
trvanlivost. Divodem k pfipadnym nepiesnostem ve vysledcich mohlo byt i uzké
regiondlni zaméteni vyzkumu. Pro obecnou platnost téchto zavért by bylo nesporné nutné
provedeni vyzkumu spokojenosti v SirSim republikovém méfitku. Pokud bychom chtéli
zpochybiiovat nastolenou premisu ,,spokojeny zdkaznik se k ndm vrati“, bylo by potieba
provést vyzkum spokojenosti na rozsdhlejSim vzorku respondenti s nadregiondlni
ucinnosti. Takto provedeny vyzkum by se musel tykat spolecnosti s piisobnosti po celé
republice, coZ by bylo zna¢né ndro¢né. JelikoZ byl vyzkum proveden v prodejnich
konkrétni firmy, maji ziskané vysledky velmi nizkou externi validitu. Zavéry by bylo
mozné implikovat pouze na prodejny spole¢nosti, a to také pouze v omezené mife. Vlastni

vysledky rozhodné nelze zobectiovat na veskeré elektro prodejny ¢i prodejny jiné.

Ostatni otazky, u kterych byl zkoumdan vzdjemny vztah, také neprokazaly svou

zavislost a nulové hypotézy nebylo mozné zamitnout.

5.4 Shrnuti analytické ¢asti

7z vz

V analytické ¢asti byly uvedeny vysledky marketingového vyzkumu, ktery se tykal
problematiky spokojenosti zdkaznikl s pterovskymi prodejnami firmy EMOS trading a.s.
Vyzkum byl proveden pomoci pisemného dotazniku v obdobi prosinec 2004 a leden 2005.
Vyzkumu se ziicastnilo 126 respondentl, 55 muzl a 71 Zen, ktefi byli ndhodné vybrani a
tiidicim znakem pfi jejich kategorizaci byl v€k Dotaznik obsahoval 15 otazek.
K vyhodnoceni a grafickému zobrazeni jednotlivych otdzek byly pouZity programy

Microsoft Excel a MINITAB.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost prerovskych zdkaznik(
s prodejnami firmy EMOS v Prerové. Na zdklad¢ ziskanych dat, které byly uvedeny
v tabulce 8, miZeme konstatovat, Ze zdkaznici jsou nadprimérné spokojeni se vSemi
zjiStovanymi parametry. Pokud bychom vytvofili vdZeny aritmeticky primér z priméra
uvedenych v tabulce, ziskali bychom hodnotu 4,07. JelikoZ je tato hodnota vyS$$i nezZ Ctyfi,

muzeme konstatovat, Ze absolutni spokojenost je siln¢ nadpriimérna.

Dil¢im cilem vyzkumu bylo ovéfit souvislosti mezi spokojenosti zdkaznikd a jejich

zéméerem uskuteCnit dal$i nakup v prodejnach uvedené firmy.Tato zdvislost byla ovéiena



prostfednictvim %> testu o nezdvislosti a nulové hypotézy nebyly u Z4dné ze zkoumané

zévislosti zamitnuty. Nelze tedy zamitnout jejich nezavislost.

Prodejny firmy EMOS trading a.s. jsou dobife zabudovdny v povédomi
respondentll, coZ lze soudit diky prvni otdzce, ve které se tyto prodejny umistily v 64
procentech na prvnim misté. Dle respondentii se v Prerové nachdzi dostatek elektro
prodejen a vétSina respondentl upfednostiiuje pii ndkupu tyto specializované prodejny.
Z toho ditvodu miiZeme konstatovat, Ze v tomto momenté€ nehrozi elektro prodejndm velka
konkurence ze strany super- a hypermarketi. 79% respondentli znalo obé prerovské

prodejny spole¢nosti a nejcetnéji je navstévuji 1x za pul roku.

S rozsahem produkti v prodejnidch jsou respondenti spokojeni v porovnani
s ostatnimi hodnoticimi otdzkami nejméné a primérnd spokojenost dosdhla hodnoty 3,89.
86% respondentil jiZz v prodejnidch nakoupilo vyrobky a primérnd hodnota spokojenosti
s kvalitou nabizeného zbozi byla 4,14, pticemz 10% respondentii reklamovalo nakoupené
zboZzi.

S prodavac¢i v prodejnach  firmy EMOS jsou respondenti  spokojeni.

-----

57% respondentli predpokldadd, Ze uskutecni v budoucnu dal$i ndkup v téchto

prodejnich, 39% dotdzanych neni rozhodnuto a 5% nehodl4 provést dalsi nakup.
Pro vyzkum byly stanoveny tfi hypotézy.

Hypotéza ¢. 1: predpokladam, Zze 70% dotazanych bude nakupovat ve specializovanych

prodejnach.

Hypotéza byla potvrzena a dosaZené hodnoty dokonce pievysily hodnotu uvedenou
v pracovni hypotéze, jelikoZ bylo zjiSténo, Ze 88% dotizanych nakupuje ve

specializovanych prodejnach. Zbylych 12% vyuziva k ndkupu jind mista.

Hypotéza ¢. 2: predpoklddam, Ze vétSina dotdzanych bude nadprimérné spokojena

(predpokladam, Ze primérnd hodnota hodnoticich $kal bude vyssi nez tfi)

Z vyse uvedenych ddaji vyplyvéd, Ze svou spokojenost vétSina respondentll ocefiuje
stupném Ctyfi, kdy hodnota tfi zna¢i primérnou spokojenost a mira spokojenosti roste se
zvySujici se hodnotou. Primérnd hodnota vSech hodnoticich skal dosahla stupné 4,07.

Z toho muzeme soudit, Ze druha hypotéza byla také potvrzena.



Hypotéza ¢. 3: : predpokladam, Ze zdkaznici, ktefi budou spokojeni, uskute¢ni dal$i nakup
v téchto prodejnich, coz se projevi vyjadfenim jejich viile realizovat dal$i ndkup
v prodejnach firma EMOS oznacenim policka ANO v otdzce 12 (existuje zavislost mezi

spokojenosti a realizaci dalSiho ndkupu).

Tato hypotéza nebyla potvrzena, ale ukédzala se jako velice problematickd.
Prostfednictvim statistického testovani nebyla zdvislost prokédzédna, ale existuje mnoho
faktorti, které mohly tento fakt ovlivnit. V piipadé tohoto vyzkumu miiZeme platnost dané
hypotézy popfit, ale v obecném méfitku ji nelze zamitnout. Tento vysledek, s ohledem na

¢etnd omezeni popsané¢ho vyzkumu, nelze povaZzovat za zavazny.

6 Doporuceni

Prodejny firma EMOS trading a.s. jsou nyni podle dosaZenych vysledkli pevné
zabudovany v podvédomi respondentli, je ale nutné déle rozvijet svou zdkaznickou
zékladnu. Firma EMOS by neméla rozhodné prestat s investicemi do reklamy, protoze
s narustajici konkurenci je nutné stdle se zdkaznikim pfipominat. Méla by vyuZit mistn{
tisk ke komunikaci se zdkaznikem, at’ uZ prostfednictvim placené inzerce ¢i ¢lankl o této
firme. Dale bych doporucila spole¢nosti EMOS trading a.s., aby vice tézila ze své tradice,
kterou mé v Pierové vybudovanou. M¢la by zdiraznit, Ze je ryze ¢eskou firmou zaloZenou
ceskymi podnikateli, coZz by mohlo kladné pilisobit na zdkazniky. JelikoZ sponzoruje
nékteré vyznamné sportovni i kulturni akce (hokejova extraliga, mezinarodni zépasy CR ve
fotbale, motocross, basketball EMOSBASKET Pterov, sponzorské dary na maturitni plesy,
v Bystfici pod Hostynem, podpora télesné postizené mladeze v Prerové atd.) méla by tuto
skute¢nost zdiraznit, aby si tak vytvorila image solidarni spole¢nosti. Nepiimo tak bude
informovat své zdkazniky, Ze koupi zboZi v prodejndch EMOS se ticastni na podpote déti,

sportovcl i postizenych spoluobcanti.

Nejvice rozporuplnou otdzkou ve vyzkumu se stal jeden z bodd jedendcté otazky,
ktery se tykal prodavact a jejich ochoty poradit zdkazniktim. Tato otdzka ma4 sice nejvyssi
pramér ve srovnani s ostatnimi hodnoticimi otdzkami, vykazuje ale také nejvyssi rozptyl a
pomérovy koeficient diferenciace. V prizkumu tfi respondenti uvedli, Ze z davodu
nezdjmu o n¢ ze strany prodavacu v prodejné neuskutecnili ndkup. Tento fakt je znacné

znepokojujici a spolecnost by méla takovym ztratdm zdkaznikli a zdkaznické divéry



zamezit. Neni jasné, které prodejny ani kterého prodejce ¢i prodejct se tento problém tyka,

smérodatné ale je, Ze existuje a je nutné jej resit.

Prvni moznosti, jak zabranit obdobnym situacim je dikladny vybér zaméstnancii,
a to prevazné zaméstnancl, ktefi se pifimo stykaji s nakupujicimi. Pfi vybéru téchto
pracovnikidl by bylo vhodné pouziti psychologickych testl, zaméfenych na zjiStovani
vztahu k lidem. Pfi pfijimani novych zaméstnancii by spole¢nost méla spolupracovat
s psychologem ¢i pouZzivat psychodiagnostické testy, na jejichZz zdkladé¢ budou vybrani
pracovnici, ktefi maji pro vykon této prace predpoklady (schopnost a ochota komunikovat,
vyrovnand a klidnd povaha aj.). JelikoZ prodavaci denné ptichdzi do styku se zdkazniky,

mohou u kupujicich vytvofit jak dobry tak i Spatny image spole¢nosti.

Dalsi zpiisob, jak 1épe pfipravit své zaméstnance na vykon jejich prace je dobré
Skoleni. Spole¢nost by méla své prodavace dobfe Skolit nejen v oblasti znalosti o
vyrobcich, ale i v jednani s lidmi. Existuje mnoho kurzi, které se zabyvaji problematikou
komunikace. Je pouze nutné vybrat spravné skoleni a zpiisob, jakym se bude uskutec¢niovat
(indoor, outdoor). Outdoorové tréninky ¢i jiné obdobné metody jsou velmi nakladnou
zélezitosti, bylo by na dsudku managementu, zda se tento zpiisob prohloubeni dovednosti
vrati v podobé lepsich pracovnich vykonl. Bezesporu je ale nutné néjakym zptisobem

v této oblasti schopnosti prodédvajicich rozvijet.

V Cechich existuje mnoho agentur zaméfenych na poskytovani vzdélavacich
sluzeb a provadéni riznych Skoleni a kurzt. Vhodné kurzy, které by mohly spliiovat
pozadavky a potfeby firmy EMOS trading a.s. nabizi napt. spole¢nost KAPS, kterd ma ve
své nabidce vzdéldvaci program Prodejni dovednosti - Lepsi cesty k vétSimu tspéchu ¢i
spolecnost Jobs21 s.r.o., kterd krom¢ Skoleni obchodnich dovednosti nabizi i zpracovani
psychodiagnostickych testii pro pfijimani novych zaméstnancl. V soucasnosti pordda
spolecnost pro nové prodavace dvakrat do roka Skoleni na téma ,,uméni prodeje*, které pro
firmu provadi zlinskd agentura PROFIMA. Skoleni by se nemélo ale tykat pouze nové
ptichozich pracovniki, ale m¢li by se jej Gcastnil i stdvajici zamé&stnanci, aby rozvijeli své
dovednosti. Spolecnost EMOS by také meéla zvazit, zda nadédle vyuZivat sluzby firmy
PROFIMA a jestli se na trhu nevyskytuje jind agentura, kterd by kurz ,,usila na miru*

potfebdm EMUSu.

V neposledni fad¢é bych spole¢nosti EMOS trading a.s. doporucila vytvofit eticky

kodex zaméstnanci, ktery by byl platny pro celou firmu. Eticky kodex nabizi moZnost



shrnout vSechna pravidla efektivni prace do celku, ktery je voditkem nejen pii vykonu

prace, ale muze slouZit i jako vhodny parametr pro hodnoceni pracovnikd.

Eticky kodex by se m¢l stat soucdsti informacniho balickt, ktery dostava kazdy
novy zameéstnanec. Aby tento kodex mohl fungovat, musi se vSichni zaméstnanci ztotozZnit
s cily firmy, které jsou v kodexu uvedeny. K dosaZeni téchto cilli musi byt jednoznacné
stanoveny cesty, pravidla, kterymi se musi nejen prodavaci, ale 1 ostatni zamé&stnanci fidit.
Zavedeni kodexu do praxe neni jednoduchou zélezitosti a pokud zaméstnanci nepochopi a
neztotozni se s vizi spolecnosti, nebudou tato pravidle v praxi realizovatelnd. U novych
zamé&stnancl je nutné kodex piiloZit k pracovni smlouvé jako zdklad pro jejich préci.

Stdvajici zamé&stnanci musi byt s novym etickym kodexem také obezndmeni.

Spolecnost EMOS by se mohla inspirovat firmou Barum Continental, ktera
v neddvné dobé eticky kodex zavadéla. VSichni zaméstnanci byli svolani a vrcholovy
management objasnil divody vzniku a pravidla nového etického kodexu. Presto, Ze je
spolecnost EMOS trading a.s. menSi firmou, eticky kodex, pokud jeho podstatu
zamestnanci piijmou za svou, se muze podilet na vyfeSeni stdvajici situace. Kodex nastoli
standardy chovani prodavacl, podle kterych bude také mozno jednotlivé prodavace
hodnotit. Eticky kodex také vytvaii cast image firmy, protoZze muiZe byt pfikladan

v reprezentativnich materidlech spole¢nosti.

V kodexu by mély byt formulované veSkeré hodnoty, které jsou pro zakaznika
dalezité. Kodex by mél obsahovat pravidla jako: prodavaci jsou povinni poskytovat
pravdivé informace o vyrobcich, ochotné poskytovat odborné rady a doporuceni,
nevyvolavat zadné konflikty a jednat se vSemi zdkazniky bez rozdilu, vypadat

reprezentativné, mit piijemné vystupovani, nenutit zdkaznikiim pro né¢ nevhodné zboZz{ atd.

Kodex by nem¢l byt pouze libivou brozurkou, ktera slouZi k reprezentaci, m¢l by se
stat soucasti obchodni filozofie, kterou firma vyznava. Cilem kodexu neni trestat ty, ktefi

s N

se jim nechtéji fidit, ale naopak inspirovat ty, ktefi chtéji rozvijet svou osobnost.

Vev s

Jako dalsi zplisob zlepSeni stavajici situace se nabizi cesta efektivnéj$i motivace
prodavacu. Nejednd se pouze o financni odmény, ale i nehmotnou motivaci ve formé
pochval ¢i jinych zptsobl, které by posilily sebevédomi a produktivitu pracovniki.
Resenim by mohlo byt zavedeni systému, ktery by umoznil uréit konkrétniho prodavace,
ktery vyrobek prodal. Mé&sicné by pak mohl byt vyhodnocen nejlepsi prodava¢ prodejny,

ktery by obdrzel né¢jakou formu odmény. Jeho jméno by napiiklad bylo vyvéseno n¢kde na



interni informacni tabuli, ¢imzZ by stoupla jeho prestiz. Tento zpiisob motivace by mohl byt
velmi uUc¢inny, protoZe tak dochdzi k uspokojeni jedné z nejvySSich potieb clovéka —

uznani.

Jelikoz prodej elektro zbozi piedstavuje nejen nabidku produktd, ale je tvoien
z velké Casti nabizenymi sluZbami, je persondlni otdzka velmi duleZitd a musi ji byt
vénovdna velkd pozornost a to zvlasté u pracovniki prvnf linie, ktefi se denné setkdvaji se

zékazniky, ,,chlebodérci‘ podniku.



ZAVER

Soucasné obdobi se vyznaCuje mnoha zménami v oblasti podnikdni. Méni se
pfedpoklady uspéchu spolecnosti a zvySuje se konkurence ve vSech oborech. MoZnosti
rustu firmy jsou omezené, ale velky prostor se podnikiim nabizi v persondlni oblasti, u lidi,

kteii ve firm¢ pracuji. Technika se stava vedlejSim faktorem podnikatelskych procest a do

popiedi vystupuji lidské vztahy jako vyznamnd soucdst prosperujicich podnikd.

Tyto vztahy jsou dilezité nejen vrdmci firmy, mezi pracovniky navzdjem i
obklopuje. Konkurence, dodavatelé a jiné subjekty trhu ziskdvaji na vyznamu. Do cela
podnikatelskych aktivit se dostdva zdkaznik, jako kliCovy prvek obchodnich ¢innosti a
zdroj rGstu i dspéchu firem.

Mnoho firem si za¢ind uvédomovat, Ze spokojenost zdkaznika je jednou z cest, jak
zajistit prosperitu firmy v soucasnosti i budoucnu. Vzdy tomu tak ale nebylo a podniky,
které tento fakt nepfijmou a neptizpisobi svou strategii tomuto trendu, nemohou ocekdvat
ve svém podnikédni dobré vysledky. Je pouze otdzkou Casu, kdy nepruzné a statické firmy

prestanou byt konkurenci svych dynamictéjsich soupeit.

Z tohoto divodu by mély vSechny firmy vénovat pozornost spokojenosti svych

zdkaznikt a jeji dosahovdni v¢lenit mezi hlavni cile své podnikatelské ¢innosti.

Ve své bakaldiské praci jsem se zabyvala spokojenosti zdkaznikd s pferovskymi
prodejnami firmy EMOS trading a.s. Po nastoleni teoretickych vychodisk a zdraznéni
dualezitosti spokojenosti zdkaznikii v teoretické Casti prace jsem zhodnotila spokojenost
prerovskych zdkazniku s prodejnami této firmy. Prakticka ¢ast vychazela z dat, ktera byla
ziskdna béhem marketingového vyzkumu, ktery jsem provedla v obdobi prosinec, leden

2004/2005.

Ziskana data byla zpracovéna grafickymi a statistickymi metodami, které poskytly
komplexni pohled na spokojenost zdkaznikG v Prerov€. Byly stanoveny tii hypotézy,

z nichZ prvni dvé byly analyzou potvrzeny a tfeti vyvracena.

Z vysledki vyzkumu jsem odvodila nékteré problémy, které se v prodejnach firmy
EMOS trading a.s vyskytuji a pokusila jsem ve své praci navrhnout feSeni existujicich

problém1.



V sou€asnosti mné nejsou bohuzel zndmy vysledky obdobné zaméfenych
marketingovych vyzkuml provedenych v odlisném regionu a u jinych firem. Jsem si
védoma toho, Ze provedeny vyzkum ma Cetnd omezeni, ale nejvice prekvapujici fakt,
nepotvrzeni premisy ,,spokojeny zdkaznik se k ndm vrati“ nelze ignorovat a stoji za
zamySleni, zda je premisa o spokojenosti a vérnosti zdkaznikGi opravdu tak
nezpochybnitelnd, jak se vSichni domnivaji. Nesmime totiZ zapominat, Ze ¢lovek je bytost

velmi zvidavd a touha po novych zdzitcich a zkuSenostech muze prevazit nad

vyzkousenou, avSak rutinni spokojenosti.
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P1: DOTAZNIK

Jak pracovat s dotaznikem

V dotazniku naleznete dva typy otdzek. Prvni typ otdzek Vam nabizi nékolik moZnosti.
Vyberte prosim tu, kterd nejvice odpovidd skutecnosti a zakiizkujte piisluSnou kolonku.
Napitklad:  Jste B muz U ZEna.

V tomto typu otdzek je vzdy moZnd pouze jedna odpovéd'.

V druhém typu otdzek vzdy zakrouzkujete hodnotu, kterd vystihuje Vasi spokojenost

s uvedenou problematikou.

Naptiklad: Na niZe uvedené stupnici vyjddiete miru Vasi spokojenosti s kvalitou zboZi.

5 4 3 2 1
5 — znamena velmi spokojen
1 — znamenad silné nespokojen
Odpovézte prosim na vSechny otazky, aby Vas dotaznik mohl byt zafazen do vyzkumu.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximaln¢ 20 minut. Dotaznik je anonymni. Ujistuji

Vis, Ze zjiSténd data nebudou zneuZita.

1. Uved’te, které prodejce elektrospotiebici znate.

2. Spotiebni elektroniku nakupujete nejcastéji v:

[

specializovanych prodejnéch [] pfes internet

[

supermarketech, hypermarketech [] jinde

3. Domnivate se, Ze se v okrese Prerov nachazi dostatek elektro prodejen?

L]
ANO ] NE



4. Znate nékterou prodejnu firmy Emos v Pirerové?
Pokud ne, pfejdéte prosim na otdzku ¢islo 13.
[0 ANO O NE
O na ulici Sitava
[1 nanamésti T.G.M.

obé

Nasledujici otazKky se vztahuji k prodejnam firmy Emos v Prerové.

5. Jak casto tyto prodejny navstévujete?

[] méné Casto neZ 1x za rok [] 1x zamésic
[] 1xzarok [] Ixzal4dnd
L1 1x za ptl roku L] 1x tydné& nebo ast&ji

6. Na nize uvedené stupnici vyjadiete miru své spokojenosti s rozsahem nabidky

produktii v prodejnach ( 5 velmi spokojen, 1 silné nespokojen).

7. Koupil/a jste uZ néco v nékteré z prodejen firmy Emos v Prerové?

1 ANO [0 NE

Pokud NE, uvedte prosim duvod a prejdeéte na otdzku cislo 13.



V prodejndch firmy Emos jsem doposud nic nekoupil/a, protoZe:

8. Na nizZe uvedené stupnici vyjadiete miru Vasi spokojenosti s kvalitou zbozi

(5 velmi spokojen, 1 silné nespokojen)

5 4 3 2 1
V pripadeé, Ze jste nespokojen/a s kvalitou nekterého zboZi, dopliite prosim
ndsledujici vétu:
Nespokojen/a jsem predevsim s kvalitou

9. Reklamoval/a jste nékdy zboZzi koupené v prodejnach firmy Emos?

] ANO 1 NE

Pokud ne, prejdeéte prosim na otdzku cislo 11.

10. Na niZe uvedené stupnici vyjadiete miru Vasi spokojenosti s vyiizenim Vasi
reklamace. Uved’te pripadné diivod Vasi nespokojenosti.
5 4 3 2 1

S vyFizenim reklamace jsem byl nespokojen, protoZe

11. Na niZe uvedené stupnici vyjadiete miru Vasi spokojenosti s prodavaci

v prodejnach firmy Emos (5 velmi spokojen, 1 silné nespokojen)

e vzhled (upravenost) 5 4 3 2 1
e ochota poradit 5 4 3 2 1
e odborné znalosti 5 4 3 2 1
e celkova spokojenost 5 4 3 2 1

12. Predpokladate, Ze uskutec¢nite v budoucnosti dalsi nakup v prodejnach Emos
v Pferové?

[J ANO ] NE ] NEVIM



13. Jste
0 muz [] ZENA

14. Vékova kategorie, do které patrite
[Jméné nez 19 let 130 -39 let [150—-359 let [] nad 75 let

[] 20—29 let L1 40 — 49 let L 60 — 74 Tet

15. VasSe soucéasné zaméstnani

n (ich VC

H student 7 dichodce 7 OSVvC

[ nezamgéstnany [ zameéstnanec [ zameéstnanec
statniho sektoru soukromého sektoru

Dé&kuji Vam za cCas straveny pii vyplhovani dotazniku. Vami poskytnutd data jsou
anonymni. Budou pouzita pro analyzu spokojenosti zdkaznikli s prodejnami firmy Emos.
Ta bude zpracovana v radmci bakalaiské prace a jeji zavéry budou slouzit firmé¢ Emos jako

zdroj informaci pro zdokonalovani jeji prodejni kultury.

Jana Cisarova
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Fakulta managementu a ekonomiky



P II: CHARAKTERISTIKA OSOB, KTERE V PRODEJNACH FIRMY EMOS
TRADING a.s. NENAKUPUIJI

divod: firma Emos md vyssi ceny neZ jiné prodejny

respondenti: muZz, 30 - 39 let, zamé&stnanec stitniho sektoru
muz, 20 - 29 let, zamé&stnanec soukromého sektoru
zena, 30 -39 let nezameéstnana

zena, 30 -39 let, nezaméstnana

divod: vyuZivam akcni nabidky jinych firem
respondenti: 7ena, 30 - 39 let, nezam¢stnana

zena, 20 - 29 let, zaméstnanec soukromého sektoru

divod: uprednostiuji jinou firmu z osobnich ditvodu

respondenti: muz, 30 - 39 let, zamé&stnanec soukromého sektoru

divod: nedostatek penéz
respondenti: Z7ena, 20 - 29 let, student
muz, 20 - 29 let, student

muz, 40 - 49 let, zaméstnanec soukromého sektoru

divod: nemdm informace o akcénich nabidkdch

respondenti: muz, mén¢ nez 19 let, student

divod: nezdjem prodavacii
respondenti: muz, 50 - 59 let, zaméstnanec soukromého sektoru
zena, 30 -39 let nezaméstnana

7ena, 40 - 49 let, OSVC

divod: elektro zboZi pro mne nakupuji ostatni ¢lenové rodiny

respondenti: 7ena, nad 75 let, dichodce
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P III: KODOVANI DAT

respondent/otdzka €.

15

14

13

12

11

11

11

11

10

9

8

1,3

ch
ch

ch

ch

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26

27
28

29

30
31

32
33
34

35

36

37

38

39

40
41

42
43
44
45

46

47
48

49

50




1,2

1

ch

ch

ch

51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
91

92
93
94
95
96
97
98
929
100
101
102
103
104
105
106

107 | 4




1

1

1

1

5

n

3

n

108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126




