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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na spokojenost zakaznikl prodejny se zdravou vyzivou. Cilem

je zhodnotit aktudlni stav spokojenosti zékazniki a navrhnout opatieni pro zlepseni.

Préce byla rozdélena do dvou Casti, teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast shrnula zékladni
teoretické poznatky tykajici se problematiky spokojenosti zakaznikd, fizeni vztaht se zdkaz-

niky a marketingového pruzkumu.

Prakticka Cast byla zpracovana na zakladé teoretické reSerse. Zvoleny problém byl feSen
pomoci dotaznikového Setfeni. Data byla zpracovana do grafti a tabulek, aby mohla byt dale
analyzovana. Na zaklad¢ této analyzy bylo v praci navrzeno feseni, které umoziuje zlepsit
aktudlni situaci. Pfinosem této prace je zpétnd vazba od zdkaznikl prodejny, na jejimz za-

klad¢ se majitel mize dale rozhodnout, co je potieba zlepsit pro zvyseni jejich spokojenosti.

Kli¢ova slova: zakaznik, spokojenost zakaznika, marketingovy prizkum, zdrava vyziva, do-

taznik

ABSTRACT

Bachelor’s thesis is focused on the customer satisfaction with the health food shop. The aim
is to evaluate current state of customer satisfaction and to suggest measures for improve-

ment.

The thesis was divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part summa-
rized basic theoretical knowledge on customer satisfaction, customer relationship manage-

ment and marketing research.

The practical part was based on the theoretical research. The problem was solved using a
questionnaire survey. The data were put into charts and tables to be further analysed. A so-
lution has been proposed to improve the current situation based on this analysis. The feed-
back from the shop’s customers was a benefit of this thesis. The owner can further decide

what needs to be improved to increase the customer satisfaction.

Keywords: customer, customer satisfaction, marketing research, healthy shop, questionnaire
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UvVOD

Zakaznik. Spokojeny, loajalni, Casty, staly, nespokojeny, neodbytny,... Takto by se dalo po-
kracovat dale a kazdy z nas, jakozto fyzicka osoba, se dostava nékolikrat denné do této po-

zice neboli role, role zadkaznika-spotiebitele.

Z pohledu podnikatele je dilezité znat své zakazniky a to obzvlasté u malych, rozjizd¢jicich
se podnikii ¢i obchodu. Prodejna Zdrava vyziva Pro sebe je v dob¢ psani této prace ote-
viena necely rok. Zminénou prodejnu znam osobné a vim, jak funguje z vnitiniho prosttedi.
Napt. co se ty¢e komunikace s dodavateli nebo jak je pristupovano k zakaznikiim. Myslim
si, ze prodejna ma velky potencial udrzet se na malém mésté a vytvofit si stalou klientelu.
Proto je vSak nezbytné pravidelné konat pruizkumy spokojenosti jejich zdkaznik a ziskavat

tak od nich zpétnou vazbu.

Tato bakalafska prace je zamétena na celkovou spokojenost zakaznikl prodejny. Béhem
necelého roku fungovani si jiz mnoho zakaznikt naslo do prodejny svou cestu. Aby ji ale
neztratili, je potfebné zjistit, jaké jsou jejich preference a ocekavani do budoucna. Prace si
klade za cil zjistit pravé tyto zakaznické preference, na zakladée kterych se majitel rozhodne,

kterym smérem se bude prodejna dale ubirat a rozSifovat.

Na zacatku prace jsou definovany cile prace a metody pouzité pii zpracovani prace. V teo-
retické €asti se zabyvam zékladnimi poznatky o zdkaznicich, jejich typech, spokojenosti za-
kaznikill a jak s nimi navazovat a udrzovat kontakty a vztahy. VétSina poznatkl je Cerpana
z literarnich zdrojt. Jsou zde také charakterizovany postupy pii samotném marketingovém
pruzkumu, které jsou nasledné aplikovany v praktické Casti prace, jako napt. SWOT analyza

¢1 marketingovy mix.

Prakticka ¢ast dale charakterizuje soucasnost prodejny a jeji postaveni na trhu. StéZejni ¢asti
je dotaznikové Setieni, které je ndsledn€ vyhodnoceno, a na jeho zaklad¢ jsou navrzena opat-
feni, ktera by mohla pomoci ke zvySeni spokojenosti zakaznikli. Jeden z navrhii je podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zjistit a zhodnotit spokojenost zakaznikli nové oteviené
prodejny Zdrava vyziva Pro sebe. Kli¢em fungovani kazdé prodejny jsou zakaznici, a proto

je dilezité zaméfit se prave na né a dat jim prostor pro vyjadieni svého nézoru.

Prodejna byla oteviena pied necelym rokem, zatim vSak zadny marketingovy vyzkum nebyl
proveden. Vysledky vyzkumu by proto mély pomoci majiteli ujasnit si, co zdkaznici oCeka-

vaji a jak jsou doposud spokojeni.

Dil¢i cile prace jsou: odhaleni silnych a slabych stranek prodejny, taktéz i prilezitosti a hro-
zeb; zjisténi zékaznickych preferenci v oblasti sortimentu a aplikace navrzenych doporuceni

pro zajisténi vyssi spokojenosti a vyssi navstévnosti zadkazniki prodejny.

Nejprve bude potieba v teoretické Casti prace provést reSersi odbornych literarnich zdroji
spojenych s tématem, kterd bude podkladem a vychodiskem pro zpracovéani naslednych ana-
lyz v praktické ¢asti. Dale je potfebné na zakladé formulovaného vyzkumného problému a
cilti provést sbér dat, kterd budou poté analyzovana a na zéklad€ kterych budou navrhnuta

doporuceni.

Marketingovy prizkum bude kvantitativniho charakteru a bude tedy proveden za pomoci
osobniho dotazovani. Jako néstroj pro sbér dat bude pouzit dotaznik, a to jak v elektronicke,
tak i v pisemné podobé. Zakaznik bude mit na vybér, kterou z téchto variant si zvoli. Setfeni
bude probihat v pribéhu mésice dubna a cilovou skupinou budou vSichni zékaznici, kteti

prodejnu znaji nebo ji navstévuji pravidelné, ¢i pouze nahodné.
Pro charakteristiku prodejny bude vyuzita SWOT analyza a marketingovy mix.

Dotaznik bude vyhodnocen pomoci kontingen¢ni tabulky zpracované v MS Excel a dale za-
kladnimi metodami popisné statistiky. Na zéklad¢ zpracované analyzy budou navrzena do-

poruceni vedouci ke zlepSeni spokojenosti zakaznik1.

V zéavéru bude provedena analyza jednoho z navrzenych feseni s ohledem na nadkladovou a

casovou narocnost a také piipadna rizika, ktera by mohla provedenim zmény vzniknout.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CLOVEK-ZAKAZNIK-SPOTREBITEL

Zivot. Jinymi slovy, proces kazdodenniho rozhodovani plny potieb, snd, tuzeb a priorit. Roz-
hodovani je ¢innost, kterou si mnohdy lidé ani neuvédomuji, ale tato ¢innost je doprovazi
dennodenné a ovliviiuje to, jak ziji. Béhem dne kazdy ¢lovek udélda mnoho rozhodnuti.
,»Vstanu ted’ nebo az s dal§im budikem?* ,,Co si dneska oblecu?* ,,Jakou snidani si pfipra-
vim?“... Ano, ¢lovek se rozhoduje v podstaté cely den uplné o vS§em. Rozhoduje se na za-
klad€ svych potieb a piani a kazdym takovym rozhodnutim se dostava do nejruznéjsich roli,
které ,,hraje* v prubéhu celého svého zZivota. Postupem Casu se jednotlivé role méni, nékteré
ale pretrvavaji a hraje je cely zivot. Jednou z téch dlouhodobéjsi, ne-li celozivotnich roli je

role zakaznika, ¢i role spotiebitele.

1.1 Kdo je to zakaznik a spotiebitel

Role zdkaznika ¢i spotiebitele je tizce spjata s psychologii osobnosti. V psychologii je asto
osobnost definovéna jako to, co €lovek chce, miize, je a kam sméruje (Vysekalova, 2011, s.
16). Tedy podle toho, co jedinec chce nebo kam sméfuje, se rozhoduje a ovliviiuje tak svij

budouci zivot.

Existuje mnoho teorii a ptistuptl, které se na osobnost divaji z riznych hledisek a ¢leni ji na
dalsi kategorie jako je extrovert, introvert, cholerik nebo sangvinik (Vysekalova, 2011, s.
18). Na zakladé téchto ¢lenéni ¢i osobnostnich ptedpokladl funguje lidské rozhodovani a
tim se také lidé dostavaji do jednotlivych roli. Je jasné, Ze jednotlivé kategorie osobnosti se
budou rozhodovat rozdilng€. Navic kazdy ¢lovek je individualita a tedy 1 v rdmci jedné kate-

gorie osobnosti, je mozné na jednu otdzku dostat nékolik riznych odpoveédi.

Co se tyce role zékaznika a spotfebitele, je nezbytné si oba tyto pojmy charakterizovat. Podle
Vysekaloveé (2004, s. 31-32) nemusi byt vzdy spotiebitel a zdkaznik jedna a tatdZz osoba.
Vsechno, co lidé spotiebovavaji, je stavi do role spotiebitele. Mohou to vSak byt 1 véci,
které si sami nenakoupili. Zakaznik je jiz pfesn¢ charakterizovan tim, Ze si sam zboZi vy-
bere, nakoupi a zaplati. Jako ptiklad je mozné uvést jakykoliv nédkup, v tomto piipadé to
bude nakup v prodejné zdravé vyzivy. Maminka — zédkaznice, svym détem v prodejné koupi
zdravé sladkosti. DéEti jsou potom spotiebitelé, nikoli zakaznici, protoZe si zbozi sami nena-

koupily.

Na dnes$nim trhu zpravidla dochazi k pfevisu nabidky nad poptavkou. Zékaznici maji nespo-

¢et moznosti na vybér, zacinaji se ztracet mezi vSemi alternativami a tapou, co a kolik toho
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oy we

kud je tedy zdkaznik mén¢ naro¢ny, vybere si naptiklad supermarket, protoze tam nakoupi
od rohlikt pies drogerii aZ po drobnou elektroniku. Clovék hledajici kvalitu si vybere spise
malou prodejnu zaméienou na jeden okruh zbozi. U specializovanych prodejen zakaznik

navic o¢ekava nejen kvalitu, ale také radu, jak s nakoupenym zbozim zachézet, uzivat, apod.

1.1.1 Typy zakazniki

Klasické rozdé€leni zdkaznikii podle véku, pohlavi ¢i zaméstnani jiz v dneSni dobé moc ne-
poslouzi. Szmigin (2015, s. 23) shrnuje existenci zakladnich deviti typl zdkaznikl. SpiSe
nez typy lidi jsou to zplsoby, jakymi spotfebovavaji. Jejich pojmenovani a zakladni charak-

teristiku shrnuje tabulka ¢. 1.

Tabulka 1 Zakladni typy zdkazniku (Szmigin, 2015, s.23)

typ zdkaznika charakteristika ‘

Vybirajici fesi problémy racionalné, vyzaduje skute¢né moznosti a informace
Komunikativni = vyuziva zboZi ke komunikaci, pta se na otdzky

stale vice hled4 mista, ktera prozkoumava; od blesiho trhu az po internet;

Prizkumnik - . , K -
casto nema piedstavu, co hleda a zda to viibec chce koupit
- . vytvati a udrzuje si osobni a spolecenskou identitu prostfednictvim kon-
Hledac identity yw W “r P P
zumace/spotieby zbozi
veir 4y spotieba je jeho potésSeni, mize uspokojit potfeby emocniho a estetic-
Pozitkar . N .
kého potéSeni a fantazie
Ob&t vykoftistovany spotiebitel, ktery je nevzdélany; netusi, jaké ma moznosti
nebo mé omezené moznosti kvili socidlné-ekonomické situaci
pouziva produkty novym zptisobem jako zdmérnou rebelii, to mlze za-
Rebel hrnovat odlisnou nebo nizsi spotiebu, odmitani ¢i aktivni vzpouru (napf.
rabovani)
.. bojuje proti chamtivosti firem, hleda etictéjsi mozn i\ A71 si
Aktivista Juje p vosti firem, hleda etictéj$i moznost spotieby, vazi si

pencz

spotiebitel je také obCanem, ktery mé pravo a odpovédnost; uvédomuje
Obyvatel si, Ze konzumni zpulisob Zivota zasahuje do oblasti jako je bydleni, zdra-
votni péce a vzdélani stejné jako spottebni zbozi
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Na obrazku 1 je mozné vidét dalsi rozdéleni zédkaznikl a to podle toho, kdy se jednotlivec
tzv. ,,rozhoupe® k ndkupu nové zavedeného produktu. Zakazniky je mozné rozd¢lit do na-

sledujicich kategorii (Kotler, 2004, s. 295):

13,5%

e L 1 34 % 34 %
spotfebitelé, Lo, i
o rozvaina vahava
ktefi rychle e == .
2 5o phjimaji vétsina vétiina 16 %
L Fehitel febiteld opozdilci
inovatofi spotfebiteld spotrebiteld p

inovace

Obrazek 1 Clenéni spotiebitelii podle vztahu k inovacim (Kotler, 2004, s.
295)

e Zakaznik-inovator je prvni kupec zpravidla mlady vzdé€lany ¢lovek, ktery se neboji
rizika ndkupu. Je odvazny a rad zkousi nové véci. Nakupuje zbozi v predstihu pied
ostatnimi a testuje novinky pfichézejici na trh. Teprve po ném si danou véc koupi
ostatni.

e Zakaznik-Casny osvojitel prichdzi na fadu bezprostiedn€ po prvnim nakupujicim
zakazniku-inovatorovi. I zde hraje roli vék, jedna se téZ o mladsi osoby s nadprimér-
nym vzdélanim. Tento zakaznik rychle pfijimé inovace a motivem nakupu je pro n¢j
respekt ostatnich, ktery nikupem véci ziska. Rika se jim také opinion leaders neboli
nazorovi vidci.

e Rozvazna vétSina — zde se zpravidla nevyskytuje zadny viidce (leader), ale novinky
pfijimaji tito zakaznici diive nez praimérny ¢lovek.

e Vahava (pozdni) vétSina je dalsi velka kategorie nakupujicich. Spadaji sem pri-
mérné osoby s primérnym platem. Inovaéni vyrobek pro né nehraje zasadni roli pii
rozhodovéni o nakupu. Pockaji s ndkupem, az kdyz dany vyrobek pfed nimi vyzkou-
Sela vétSina lidi.

e Zakaznik-opozdilec ¢i osoba rezistentni vii¢i novinkam je osoba, kterou novy vy-
robek takika nezajima. DrZzi se tradic a v procesu svého rozhodovani se k novinkdm

stavi podezirave. Novinku nakonec bud’ pfijme, nebo odmitne (Kotler, 2004, s. 295).
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Cim dal vice roste zajem o zdravy Zivotni styl. Zde vzniklo nové &lenéni zakaznika, tzv.
LOHAS (zkratka anglickych slov Lifestyle of Health and Sustainability). Zékaznici typu
LOHAS se zajimaji nejen o zdravy Zivotni styl, tedy o to, co nakupuji a jak ziji, ale také o
zivotni prostfedi, osobni rozvoj ¢i trvale udrzitelné chovani. Konzumni chovani téchto za-
kazniki ma sva pravidla, prostiednictvim své spotieby chtéji zmeénit svét k lepsimu, a proto
se zaméruji na bioprodukty ¢i vyrobky etického ptivodu (volny chov, dodrzovani lidskych
prav a svobod na pracovisti, atd.). Jsou naro¢ni, vyznavaji zdravy zivotni styl a pfemysli
ekologicky, ale zaroven se nechtéji vzdat moderniho stylu Zivota, technologii a designu (Vy-

sekalova, 2011, s. 241-242).

1.2 Cerna sk¥ilika spotiebitele

Cerna skfifika je v tomto piipadé chapana jako mysl spotiebitele, na kterou piisobi nejriiz-
néjsi vlivy z vnéjsiho prostiedi a také marketingové nastroje, za Gcelem dostat spotiebitele
tam, kam je potifeba. Mysl ¢lovéka ma totiz nasledné vliv na rozhodovani o nakupu a také

na chovani po samotném, jiz realizovaném nakupu (Mulacova, 2013, s. 227).

Chovani spotiebitele obecné je charakterizovano vztahem ,,stimul-reakce®. Stimuly jsou
marketingové nastroje, které plsobi na spotiebitele. Reakce spotiebitele je potom Cernd
sktinka, protoze nikdy nevime, jak se spotiebitel presné pii ndkupu zachova. Zajimaji nas
tedy otazky: ,,Jak probih4 rozhodovaci proces spotiebitele a jak se tvoii jeho kone¢né roz-

hodnuti?* nebo ,,Jaky vliv na spotiebitelovo chovani ma jeho okoli?* (Kozak, 2008, s. 45).

1.3 Nakupni chovani spotrebitele

Aby clovek disponoval n€jakymi produkty, které potiebuje ke svému Zivotu, musi nakupo-
vat. Pro vétSinu lidi je vSak rozdil mezi pojmy ,,jit nakupovat“ a ,,délat nakup “. V prvnim
piipad€ se jednd o zdbavnou Cinnost, pii které pravdépodobné stravi jedinec urcity Cas a
utrati penize v nakupnim centru, nebo v obchodech nabizejicich jejich oblibené zbozi. V pfi-
pad¢ druhém se jedna spiSe o povinnost jit do obchodu a nakoupit napf. potraviny, protoze
uz nezbylo nic k jidlu, nebo chybi potfebné suroviny pro pfipravu obéda (Szmigin, 2015, s.
100).

Kazdy ¢lovek je jedineny. Kazdy jinak premysli, jinak se chova, jinak reaguje na rizné
podnéty. Dilezitou roli hraje také osobnost ¢lovéka, jeho vzdélani, znalosti, socidlni posta-

veni, Zivotni styl a mnoho dalSich faktort. Je tedy obtizné uvést zde n&jaky konkrétni model,
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jak se zékaznik pti ndkupu zachova, protoze na stejnou nabidku mohou dva odlisni zakaznici

reagovat naprosto rozdiln¢ (Vysekalova, 2004, s. 44).

Kazdému nakupu ptredchdzi vzdy néjakéd motivace, potieba nebo cil cloveka. Riizné typy
nakupniho chovani se také daji rozlisit podle toho, co ¢lov€k nakupuje — potraviny, elektro-
nika, obleceni, jaka je jeho mira zaujeti pro tyto produkty a mezi jakymi alternativami se

rozhoduje (Koudelka, 2010, s. 146-148).

Na zakladé¢ téchto faktorl je mozné charakterizovat si nasledujici formy kupniho chovani
uvedeny v tabulce €. 2, které popsal Henry Assael v knize Consumer Behavior and Marke-

ting Action, a na n¢z se odkazuje rada autorti (Koudelka, 2010, s. 145).

Tabulka 2 Clenéni kupniho chovani spotiebitele (Koudelka, 2010, s. 145)

vysoké zaujeti nizké zaujeti

velké rozdily mezi . . - Kupni chovani hledajici
. . Komplexni kupni chovani .
alternativami rozmanitost

malé rozdily mezi Kupni chovéni snizujici ne-

alternativami soulad Zvykove kupni chovani

1. Komplexni kupni chovani zahrnuje v§echny faze rozhodovaciho procesu, kdy spo-
tiebitel projde od hledani informaci, pfes zhodnoceni alternativ k samotnému nédkupu
daného produktu a naslednému zhodnoceni spokojenosti ¢i nespokojenosti pti uzi-
vani tohoto produktu. Tento typ chovani se objevuje zejména v situacich, kdy zékaz-
nik kupuje vyrobky s vysokymi cenami, slozité vyrobky pro dlouhodobé pouZiti, vy-
robky vykazujici urcité riziko (I€ky, motocykl), nebo vyrobky, které¢ pro n¢j maji
ur¢itou symbolickou hodnotu, napt. odévy (Koudelka, 2010, s. 145).

2. Kupni chovani sniZujici nesoulad (Kotler a kol., 2007 s. 333-336) je takové cho-
vani, u néhoz je vyzadovana vysoka angaZovanost spotiebitele, ale on samotny
vnima rozdily mezi znackami jako malé. Jedna se o nepravidelné, ndkladné nebo
rizikové nakupy.

3. Kupni chovani hledajici rozmanitost (Kotler a kol., 2007, s. 333-336). Zde dochézi
k Castému stiidani znacek, kdy zdkaznik pocituje silné rozdily mezi znackami. Roz-
hodnuti, kterou znacku si koupi, v§ak neptedchazi zadny slozity rozhodovaci proces,
angazovanost zakaznika je pomé&rn¢ nizkd. Napftiklad pii nakupu sladkosti si zédkaz-

nik bez vétsiho rozhodovani koupi produkt jedné znacky. Ptiste si koupi konkuren¢ni
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vyrobek z prostého diivodu. Chee vyzkouset néco nového, tedy hleda rozmanitost.
Samotna znacka zde nehraje pfili§ dilezitou roli.

4. Zvykové (bézné) kupni rozhodovani je chovani, které se opakuje a nedochazi zde
téméef k zadnému hodnoceni variant. Spotiebitel nakupuje znacku, kterou vyzkousel
a je s ni spokojen, nebo mu ji nékdo doporucil, vnimani rozdilli mezi znackami je

nizké (Koudelka, 2010, s. 146-148).

1.4 Co zakaznik vyZaduje — zakaznik a potraviny

Dulezita je hodnota pro zakaznika. Tato hodnota piedstavuje rozdil mezi naklady, které
zakaznik vynalozil na pofizeni dané¢ho produktu, a hodnotou, kterou zédkaznik ziské uziva-

nim tohoto produktu (Kotler, 2004, s. 34).

Zakaznik chce byt informovan. A v piipadé ndkupu potravin podle zasad zdravého Zivot-
niho stylu to plati dvojnasob. Podle ¢lanku (Zdravé.cz, © 2011) vice nez 90% lidi se zajima
o udaje uvedené na obalu potravin a velké procento lidi sleduje i sloZeni a nutri¢ni hodnoty
vyrobku. Roste také zdjem o potraviny s ozna¢enim BIO, fair-trade a podobné. Zakaznik se
také stale vice zajimé o piivod potravin a to nejen zda je vyrobek ¢esky, ale u n¢kterych typi

vyrobku hraje velkou roli i konkrétni region ptivodu (Ptibyl, © 2015).

Kazdym dnem, s nové vznikajicimi systémy a technologiemi, se clove€k jako jedinec stava
vice liny. Dokonce aZ tak liny, aby Sel nakoupit. Toho vyuzili néktefi prodejci a zacali roz-
vazet potraviny na zéklad¢ online objednavky. Tento typ ndkupii u nds zatim neni moc roz-
Sifen, funguje pouze ve velkych méstech, ale v&fim, Ze za par let bude samoziejmosti 1 na
vesnici. Online nakupy a rozvozy totiz zarucuji spotiebitelim Cerstvost vyrobkt, ktera je

dal$im faktorem pfti rozhodovani o nakupu (Havel, © 2014).

Klasické pozadavky jako je vysoka kvalita a nizka cena nabizenych produktt ¢i sluzeb jsou
zakladnimi aspekty pro rozhodovani kazdého zakaznika. Kvalita je také uzce spjata s hod-
notou pro zakaznika. Kvalita totiz za¢ina u zdkaznika. Pokud zékaznik neni spokojen, mii-
Zeme Tict, ze se jedné o nedostatek u produktu. Vzniké zde pftilezitost pro zlepSeni produktu,
ktera nasledné vede ke spokojenosti zdkaznika. Podle Kotlera (2004, s. 35) ,,zdkladnim cilem

soucasného usili o absolutni kvalitu je absolutni uspokojeni potteb a prani zakaznika*.
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Spokojeny zakaznik je néco, ¢eho se snaZi dosdhnout vétSina prodejct. A proto dobry pro-
dejce je hlavnim klicem ke spokojenosti zdkaznika. Pokud je prodejce arogantni, nevrly nebo
se nezajima o potieby a prani svych zdkaznikli, dost mozna se ten ¢i onen zédkaznik do ob-

chodu jiz nevrati.

Ne vzdy se ale jedna pouze o Spatného ¢i dobrého prodejce. Velkou a zésadni roli zde hraje
samotny zakaznik, ktery mizZe, ale také nemusi byt prodejcem néjak zdsadné ovlivnén. Jak
jiz bylo zminéno, zdkaznika ke koupi produktu vétSinou vede né¢jaka motivace. Na zacatku
kazdého nakupu existuje potieba zadkaznika neboli pocit, Ze mu néco chybi, néco potiebuje.
Teprve ale aZ urc¢ity motiv podpoii (motivuje) zdkaznika ke koupi.

Podle Maslowovi teorie potieb, kterd je znazornéna na obrazku 2, existuje posloupnost
v uspokojovani jednotlivych potieb. Pokud jedinec jednu potiebu uspokoji, tato pro n¢j jiz
dale neni motivatorem a zamétuje se na doposud neuspokojené potieby. Pro obchodnika to
znamena vyzvu piinaset neustale néco nového. Zde naptiklad jednou ze zakladnich fyziolo-
gickych potieb ¢lovéka podle této teorie je jidlo. Motivem na této Grovni se pak mlZe stat
zdravi, neboli dochazi zde k rozhodovani, co si ma doty¢ny nakoupit, aby uspokojil svou
potiebu (jidlo) s motivem ud¢€lat néco pro své zdravi. Pro obchodnika to znamena obstarat

dostatecny sortiment zdravych potravin, aby tento zdkaznik nakoupil praveé u né;.

seberealizace

Potieby uznani

Socialni potieby

Potieby bezpeci

Ziakladni fyziologické potreby

Obrazek 2 Maslowova teorie potieb (Novy a Petzold, 2006, s. 18)
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Pokud prodejce dokaze odhalit kupni motiv zdkaznika, ma naptl vyhrano. Konkrétni kupni
motiv vede zdkaznika ke spokojenosti, a to tak, ze odhali-li prodejce tento kupni motiv,
vhodné jej vyuzije a bude argumentovat zptusobem, ktery odpovida zédkaznikovu motivu,
bude mit zakaznik z4jem uspokojit svoji potiebu (svlij kupni motiv) a produkt si zakoupi.
Pokud navic prodejce vysvétli ¢i ukaze uzitek, ktery produkt pro zdkaznika bude mit, zdkaz-

nik bude spokojen (Novy a Petzold, 2006, s. 17-18).

Otazkou ale zlistava, jak prodejce mize zjistit ¢i posoudit, zda je zdkaznik opravdu spokojen.
Pohybujeme se zde na velice subjektivni Girovni, proto 1 kritéria hodnoceni zékaznikovy spo-
kojenosti se mohou lisit v zavislosti na kazdém individualn€. Mnohdy totiz ani sdm zakaznik
nedokéze jednoznacné fici, zda je ¢i neni spokojen, o to t€zsi to je potom pro samotného
prodejce ¢i poskytovatele sluzeb. Nejcastéji zdkaznik tedy posuzuje miru svoji spokojenosti

podle nésledujicich kritérii:

1. Podle vlastniho o¢ekavani — prani a oCekavani nékterych zakazniki jsou velice kon-
krétni a Sirokd, nékdy az dokonce nerealna. Plati zde jakési pravidlo, ze obchodnik
neni schopen splnit kazdé ptani kazdého zdkaznika. Ne proto, Ze by nechtél, o to se
dokonce vétSina obchodniki snazi, ale hlavné proto, Ze je to objektivné nemozné.

2. Podle predchozich zkuSenosti — zakaznik stavi bud’ na pozitivnich nebo na nega-
tivnich pfedchozich zkuSenostech s nakoupenym vyrobkem ¢i poskytnutou sluzbou
a na takovémto zaklad€ se dale rozhoduje. Zde nelze pausalné vyhodnocovat pred-
chozi zkuSenosti jednotlivych zdkaznikd, ale je diileZité vénovat se kazdé zkuSenosti
a kazdému zakaznikovi individualné a podle toho nabidnout novy ¢i jiny produkt
ptipadné sluzbu. Prodejce si také musi uvédomit, Ze jeho predstava o tom, co je dobré
(lepsi) a co naopak Spatné (horsi), se nemusi shodovat s predstavami zdkaznika.

3. Podle ceny. Cena je jednim ze zasadnich faktort, ktery ovliviiuje zékaznikovu spo-
kojenost. Dost Casto se pojem ceny spojuje s kvalitou vyrobku ¢i sluzby. Nékteti za-
kaznici se stale domnivaji, Ze kupovat drahé vyrobky je zbyte¢né, protoze kvalita
urCité o tolik lepSi nebude. V nékterych ptipadech tomu tak byt bohuzel mtze.
Obecné ale plati, ze s rostouci cenou roste i pravdépodobnost, Ze zbozi bude kvalit-
néjsi. Je potieba rozloucit se zde s mySlenkou, Ze opravdu kvalitni zbozi bude moci
zakaznik potidit za minimalni cenu.

4. Podle objektivnich a vSeobecné uznavanych norem, standardi a piedpisi.
Kazdy ¢lovek je ¢lenem raznych skupin at’ uz jde o profesi, vek, velikost bydlisté ¢i

tteba nabozenstvi — kazdy z téchto celkii ma své hodnoty, socidlni normy ¢i dokonce
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predpisy, podle kterych se jedinec chce a musi rozhodovat. Je mozné sem zatadit
také kritéria, kterd by méla byt splnéna, aby byl zakaznik spokojen, jako naptiklad:
bezpecnost vyrobku, standard mody ¢i jakostni kvalita produktu.

5. Podle uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb. Clovék
nakupuje na zaklad¢ svych potieb, které se snazi nakupem toho ¢i onoho produktu
uspokojit. Prodejce by mél odhalit, zda se jedné o potiebu v kratkém ¢i delSim caso-
vém horizontu a podle toho ptizptsobit nabidku jednotlivym zakaznikiim.

6. Podle nabidnutého reSeni zakaznikova problému. Kazdodenné¢ se ¢lovek potyka
s né¢jakymi problémy. Obc¢as dany problém pomiize vytesit koup¢ uréitého vyrobku.
Pokud k vyfeseni problému opravdu dojde, jedinec jakozto zdkaznik byva nadmiru
spokojen se sluzbou/radou prodejce.

7. Podle druhych lidi. Casto se zdkaznik nerozhoduje jen podle sebe, ale bere také
v tvahu to, co na koupi dané¢ho produktu feknou ostatni, zda produkt vyuziji, bude
se jim libit, atd. Zde je vhodné nabidnout zakaznikovi produkt, ktery bude jakymsi

prinikem pifani vSech zainteresovanych osob (Novy a Petzold, 2006, s. 36- 43).

Potteby ¢lovéka jsou nekonecné. Samoziejmé zaleZi na charakteru, vlastnostech a moZnos-
tech kazdého jedince. Je ale znamé, ze ¢im vice ¢lovék ma, tim vice chce, cCili potiebuje.
Pokud c¢lovék, v tomto piipadé zakaznik, uspokoji svoji potiebu koupi néjakého produktu,
da se jeho spokojenost ¢i nespokojenost vysledovat jiz v prodejné. Takovy zékaznik ma dob-
rou naladu, pfi komunikaci je sluSny nékdy az uctivy, chvali prodavace a slibuje opakovat
nakup u stejného prodejce (Novy a Petzold, 2006, s. 45). Prodejce ale daleko vic zajima, zda
bude zékaznik spokojeny i1 po vyzkouseni produktu ¢i vyuziti sluzby. Jde mu o to, aby spo-
kojenost zdkaznika ptetrvala co nejdéle a tim padem si pii pfiStim nakupu vybral prave jeho
prodejnu. Dlouhodoba spokojenost zdkaznikli se vyznacuje tim, Ze zékaznik doporucuje pro-
dejnu svym zndmym, opakovan¢ se vraci nakupovat do prodejny, pfichazi za prodejcem pro
radu a ptipadné je 1 ochotny spolupracovat na riznych anketach (Novy a Petzold, 2006, s.

46).

2.1 Meéreni spokojenosti zakaznika

Podle Nenadala (2004, s. 63-69) existuje zdkladni model spokojenosti zdkaznika, ktery je
vyobrazen na obrazku 3. Podle tohoto modelu kazdy zékaznik ma néjaky specificky poza-
davek, ktery je ovlivnén riznymi externimi faktory. Jednak ma néjakou vlastni predstavu a

potiebu od vyrobku, ktery si chce zakoupit; dale je pak ovlivnén informacemi z okoli, od
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svych znamych nebo i1 svymi piedchozimi zkuSenostmi s prodejcem. Zakaznik tyto poza-
davky sdéli prodejci. Po ndkupu vnimé zékaznik redlnou hodnotu a podle toho, jak moc se
tato hodnota 1i8i od piivodniho poZzadavku, respektive oekavani, vyjadiuje zdkaznik svoji

spokojenost nebo nespokojenost (Nenadal, 2004, s. 63).

Pozadavky zakaznika
& x
Zakaznikem vnimana hodnota

v

Zakaznik Stiznosti

spokojen? reklamace

Ztrata
Loajalita zakaznika : .
zakaznika

Obrazek 3 Model spokojenosti zakaznika (Nenadal, 2004,
s. 63)

Samotné méteni spokojenosti zavisi na definovani pozadavki zakaznikt a znak jejich spo-
kojenosti. Odhalovani pozadavki zdkaznikii by mélo byt zdkladnim marketingovym proce-
sem a pozadavky se mohou délit podle riznych hledisek, napt. na pozadavky soucasné a
budouci, emocionalni ¢i racionalni, nebo také na primarni a sekundarni. Kanova teorie, zob-
razena na obrazku 4, rozd¢luje pozadavky zékaznika do tii skupin — bonbonky, samoziej-

mosti a nutnosti (Nenadal, 2004, s. 68).
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Bonbanky
(vzrudent)

Velmi spokafen

Samozfzjmost

hika

Ngiﬂmfﬂ’// Deosaieno

/ MNutmosti

Spokofenost zd

Velmi nespakojen

Mira dosaient

Obrazek 4 Kanitv model spokojenosti zakaznika (Nenadal, 2004, s.
69)

Ne vzdy je moZzné uspokojit potieby vSech zdkaznikl. Obzvlast ve specializovanych pro-
dejnach, které nabizi pouze urcity sortiment, nelze vyhovét kazdému pozadavku ¢i prani.
Dochazi zde k nutnosti zvolit spravnou strategii, jak své vyrobky ¢i zbozi prodavat zdkazni-

ktiim 1épe nez konkurence (Kotler a Armstrong, c2004, s. 103).
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3 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

CRM neboli Customer relationship management, ¢esky pak Rizeni vztahti se zakazniky je
mozné podle Storbacka, 2002 definovat nasledovné: ,,Customer relationship management je
interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a
uspokojenim zakaznickych potfeb. Optimum rovnovéhy je determinovano maximalnim zis-
kem obou stran‘ (Chlebovsky, 2005, s. 23). Neboli jak jednoduse fikaval Tomas Bat’a: ,,N4as
zékaznik, nas pan.*“ Udé¢la-li tedy prodejce vse, co zakaznikovi uvidi na oc¢ich, budou na-

sledné spokojeny ob¢ strany.

3.1 Ziskani novych zakazniki

Za uspéchem kazdé firmy, podniku ¢i prodejny stoji zékaznici. Bez téchto by se neproduko-
valy zadné zisky, nebyl by odbyt vyrobenych produktd ¢i nabizenych sluzeb a firmy by
mohly své provozovny zaviit. Je tedy velice dilezité orientovat se na to, co firmam pfinasi
zisk, a tim jsou praveé zakaznici. Je dulezité je ziskat a pfesveédcit, aby zstali a nepiesli ke
konkurenci. Proto je také potfebné provadét analyzu zakazniki a jejich chovani a zkoumat

miru jejich spokojenosti s nabizenymi produkty ¢i sluzbami.

Ziskavat nové zakazniky neni v dne$ni dobé jednoduché. Podle Bednate (© 2006) existuje
zakladni model, jak ziskavat nové zakazniky, tedy jak z potencialniho zakaznika udélat za-
kaznika kupujiciho. Tento model spociva ze tii stadii, kterymi potencialni zdkaznik prochazi
— osloveny zakaznik, zajemce a kupujici zdkaznik. Osloveny zakaznik zaregistruje reklamu
¢1 propagacni materidly firmy, zatim vSak nevyjadfuje své ,,nadSeni pro véc*. Firma si ne-
muze byt jista, zda zdkaznika jeji aktivity oslovily. Zajemcem se potencidlni zdkaznik stava
tehdy, kdyz da najevo sviij z4jem pfi prvnim kontaktu, napt. zdd4 o podrobnéjsi informace
nebo vypracovani nabidky. Pokud zékazniktiv z4jem ptetrva az k prvnimu nakupu, pak se
ze zéajemce stava kupujici zdkaznik. Dilezité je, aby byl zakaznik spokojen jiZ pii prvnim

nakupu, pak je velice pravdépodobné, ze bude nakupovat Castéji (Bednat, © 20006).

Podle Kotlera (Kotler a Keller, 2016, s. 149-150) existuje dvoji ¢lenéni podnikd, tradi¢ni a
zékaznicky-orientovany. Na obrazku 5 miizeme vidét hlavni rozdily mezi nimi. U tradi¢niho
podniku se do kontaktu se zdkazniky dostavaji pouze frontline pracovnici, u dal§ich mana-
Zeri na vyssi pozici se nepredpoklada pifimy vliv na zdkaznika. U zdkaznicky orientované
firmy to je pravé naopak. Na vrcholu jsou zakaznici, jako hlavni zdroj zisku, dal$i v potadi

jsou frontline pracovnici, ktefi maji za ukol ,,slouzit* a uspokojovat potieby zdkaznikti, pod
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nimi pak teprve stfedni manazefi, jejichz prace je podporovat frontline pracovniky, aby
mohli slouzit zdkaznikiim a naspodu teprve top management, ktery se stard o ziskdvani a
péci dobrych stfednich manazerii. Zékaznici jsou tedy na obrazku i po stranach pyramidy,
coz znaci, ze manazer na jakékoliv pozici musi byt osobné zapojeny ve sluzbé zdkaznikovi.
Z toho vyplyva, ze ¢im vice lidi ve firmé je zapojeno ve sluzbé zakaznikovi, tim snaze se
zakaznika podafi ziskat a nasledn€ i udrzet a budovat s nim vztahy (Kotler a Keller, 2016, s.

149-150).

Top ZAKAZNICI
mana-
gement
Stredni Frontline
management
- ; Stiedni
rontline management
Top
: : manage-
ZAKAZNICI ment

Obrazek 5 Orientace na zdkaznika (Kotler a Keller, 2016, s. 149)

3.2 UdrzZeni stavajicich zakazniki

Diive se firmy zamétovaly na ziskavani novych zdkazniki a zvySovani objemu své produkce
za Ucelem dosaZeni zisku. Stale Castéji se ale jednotlivé firmy a podniky zamétuji nejen na
ziskanich novych zdkaznikli — tito jsou potieba neustale, ale hlavné také na opakujici se
zakazniky (stavajici) a snazi se s nimi budovat vzajemné vztahy (Kotler, 2004, s. 44). Diile-
zitost udrzeni si stavajicich zakaznikl vyplyva z nékolika divodi. Ekonomika neroste tak
rychle jako dfive, kazdy den se objevuji novi a novi konkurenti, ¢asto se také objevuje nad-
produkce, tj. Ze se vyrabi vice, nez zdkaznici dokazi spotfebovat, anebo také demografické
zmény a s tim spojena riiznd piani riiznych zédkaznikd, at’ uz je to podle veéku, statni ptislus-
nosti ¢i zivotniho ptesvédceni.

Zéakladem pro budovani vztahii se zékazniky, a predevsim pro jejich udrzeni, je komunikace.

Pro efektivni komunikaci se zdkazniky je dilezité, aby firma védé¢la, kdo jsou jeji klicovi
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zakaznici a kolik toho o nich vi. Zde je mozn¢ aplikovat Paretovo pravidlo 80/20, respektive
20/80. Tedy Ze 20% zékaznikd tvoii 80% trzeb (Bure$ a Rehulka, 2006, s. 15-16). Staly
zékaznik je pro podnik velice dilezity a podnik by mél znat hodnotu takového zékaznika.
Firmy investuji mnoho pen¢z do potencidlnich zédkazniki, protoze doufaji, Ze se z nich sta-
nou dlouhodobé ziskovi zékaznici. Plati, ze ziskdni novych zakaznikid je ndkladngjsi nez
udrzeni si téch stavajicich. Vysoka fluktuace zdkaznikt, kdy stale pfichdzeji novi a novi,
ktefi nahrazuji ty, co odchézeji, neni pro firmu idealni. Spokojenému a stalému zédkaznikovi
mnohdy také pfedchazi spokojeny zaméstnanec (Kotler, 2007, s. 547-548).

Pti vytvareni silngjSich vztahl se zakazniky je mozné pouzit néktery ze tii zékladnich pfi-
stupti budovani hodnoty pro zdkaznika. Prvnim pfistupem je zavedeni vérnostniho pro-
gramu, kdy pii opakovanych nékupech ziska zakaznik néjakou dodatecnou slevu ¢i darek.
Vérnostni programy jsou ale velice jednoduse napodobitelné, a proto se konkurencni firmy
pristup kromé¢ zminénych finanénich vyhod zavadi také vyhody spolecenské, coz spociva
v prostém rozhovoru mezi zaméstnancem a zékaznikem za ti€elem zjistit individuélni zdkaz-
nikovo pféni ¢i pottebu. Tteti piistup se tykad vybudovani strukturalnich vazeb, tedy silnych

vztaht se zakazniky s néjakou dalsi sluzbou navic (Kotler, 2007, s. 550-552).

3.3 Péce o zakazniky

K tomu, aby si firma udrZela své zakazniky, vede dobra péce o né. Mezi zakladni principy

péce o zadkazniky podle Spacila (2003, s. 18) patii:

e Otevienost. Mluvi-li zakaznik oteviené o svych potiebach, pro prodejce je snazsi
1épe t€mto pottebam vyhovét. Zakaznik je otevieny pouze tehdy, chova-li se oteviené
1 prodejce.

e Proaktivita, neboli pfedvidavost ze strany prodejce ¢i dodavatele, kterd je schopna
odhalit, co zakaznika muze trépit.

e Férovost. Byt férovy k zdkaznikiim je zdkladni kdmen pro dobré spole¢né vztahy.

e Znalost zakaznika. Pokud zakaznika prodejce dobte zna, vi 1épe, jak se k nému ma

chovat a co zédkaznik o¢ekava (Spacil, 2003, s. 18).
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4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi je podle Romana Kozla (2006 s. 14) vSe, co obklopuje firmu. Je
dualezité toto prostfedi znat a umét reagovat na jeho zmény. Marketingové prostiedi totiz
neni statické. Vyviji se s ¢asem, coz také pfinasi urcitou nejistotu pii rozhodovani. Cilem
kazdé firmy by m¢lo byt sladéni svych vlastnich zdrojti a moznosti s podminkami vnéj$iho

okoli.

Zmény marketingového prostfedi mohou na firmu piisobit jak pozitivné, tak i negativné.
Podle toho lze na tyto faktory nahlizet jako na pfilezitosti nebo hrozby. Firma by také méla

znat své silné a slabé stranky.

4.1 Analyza marketingového prostiedi

Na obrazku 6 je mozné vidét faktory a subjekty, které ptisobi na firmu. Z globalniho hlediska
firmu ovliviiuji zejména oblasti kultury, pfirody, demografie, legislativy, inovaci ¢i ekono-

miky. Tyto oblasti jsou shrnuty jednim slovem jako makroprostiedi (Kozel, 2006, s. 16).

o

Obrazek 6 Marketingové prostiedi firmy (Kozel, 20006, s. 16)

Vefiejnost

Subjekty trhu, jako jsou zakaznici, konkurenti ¢i dodavatelé, jsou zahrnuty do mikropro-
stiredi a ovliviuji firmu z nejbliz§iho okoli. Dulezité je ale také prostiedi uvnité samotné
firmy (Kozel, 2006, s. 36). Vnitini prostredi firmy funguje jako celek, ve kterém by jed-

notliva oddéleni firmy méla spolupracovat (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 43).
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4.1.1 Marketingové nastroje

Marketingovy mix je souhrnem marketingovych nastroji, které pisobi na trhu. Dulezité je
sladéni jednotlivych nastroji (prvkil) tak, aby spole¢né fungovaly a pifinasely vyssi uzitek,
neZ kdyby kazdy fungoval samostatné (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 44). Mar-
ketingovy mix se sestdva ze Ctyfech hlavnich prvka, které se oznacuji 4P, respektive 4C.
Koncept 4P v sob¢ zahrnuje vyrobek (Product), cenu (Price), misto (Place) a marketingovou
komunikaci (Promotion). Koncept 4C je novéjsi a snazi se zménit mySleni firem, které by
m¢elo zacinat u zakaznika. Je zde tedy na prvnim misté obsahnuto feSeni potieb zédkaznika
(Customer solution), dale jsou to naklady vzniklé zakaznikovi (Customer cost), na dalSim

misté je dostupnost feseni (Convenience) a posledni je komunikace (Communication).

SWOT analyza je nastroj, ktery firm¢ pomaha ujasnit si svoji situaci vzhledem ke svym
vnitinim a vnéj$im podminkam (Kozel, 2006, s. 39). SWOT je zkratka anglickych slov stren-
gths, weaknesses, opportunities, threats. Analyza se tedy zamétuje na silné a slabé stranky,

které vychazi z vnitiniho prostiedi firmy, a ptipadné hrozby ¢i prilezitosti firmy, které nao-

pak pfichazeji z vnéjsiho prostiedi. Zakladni schéma SWOT analyzy mliZeme vidét na ob-

pozitivni negativni

razku 7.

PRILEZITOSTI 150200Y4:3%

Obrazek 7 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

4.2 Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera (2004, s. 227) ,,cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani,
shromazd’'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou potfebné pro G¢inné feSeni
konkrétnich marketingovych problémi.“ Marketingovy vyzkum slouzi k propojeni vztaha
mezi firmou na jedné stran¢ a spotiebiteli, zakazniky a vefejnosti na druh¢ stran¢. K tomu

vyuziva potiebné informace, které dale slouzi k rozpoznani ptilezitosti a problémt dané
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firmy. Zakladem kazdého vyzkumu je urceni informaci, které jsou potieba zjistit, a nasledny

vybér vhodné metody jejich ziskani (Kotler, 2007, s. 406).

Informace, respektive data je mozné rozlisit na sekundarni a primarni. Sekundarni data uz
byla ziskdna dfive za jinym Gcelem. Mohou to byt naptiklad ucetni vykazy, databaze doda-
vatell, eviden¢ni ptehledy vyrobki, registrace zakaznikli apod. Primarni data jsou néklad-
zkoumany problém, je potieba prikrocit ke zjiSténi dat primdrnich. Vyzkum byva provadén

,»ha miru® a hleda feseni daného problému (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 54-55).

Marketingovy vyzkum je mozné rozd¢lit do ¢tyt krokt, kterymi jsou, jak je vidét na obrazku
8: definovani problému a cili vyzkumu, ptiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, samotna
realizace vyzkumu (tj. shromdzdit a analyzovat data) a nasledné vypracovat zavérecné

zpravy (Kotler, 2004, s. 228).

Realizace Vypracovani

Definovani Ptiprava planu p :
vyzkumu, Zpravy a

problému a vyzkumu,

o ; : shromazd’ovani rezentace
cilti vyzkumu navrh metodiky P

a analyza dat vysledki

Obrazek 8 Proces marketingového vyzkumu (viastni zpracovani)

Definice problému a stanoveni cili je nejobtizngjsi ¢ast celého procesu marketingového
vyzkumu. Je dilezité, aby firma specifikovala problém, ktery by mél vyzkum vyfesit, a cile,

kterych chce dosahnout. Existuji zdkladni typy vyzkumu:

1. Explorativni — jehoz cilem je ziskani informaci, které slouzi pro lepsi definici pro-
blému, specifikuje vlivy prostiedi, které obklopuji problém, a stanovuje hypotézy,
které budou ovéreny vyzkumem (Moudry, 2008, s. 68).

2. Deskriptivni — cilem je ptesné popsat trh, konkrétni problém nebo urcitou situaci,
urcuje Cetnost vyskytd. Nefesi pfi¢iny stavu, mize vSak odhadnout budouci vyvoj
(Moudry, 2008, s. 68).

3. Kauzalni (= pfi¢inny) — zkouma souvislost mezi dvéma nebo i vice veli¢inami, za-
méftuje se tedy predevSim na kvalitativni ukazatele. Ze zjisténych skute¢nosti vyvo-
zuje prfi¢iny sledovanych skute¢nosti a hledd vztahy mezi jednotlivymi jevy

(Moudry, 2008, s. 68).
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4. Monitorovaci — vyuziva se nejcastéji pro analyzu trhu a prostiedi, podava vstupni
informace o aktudlnim stavu na trhu (Kozel, Mynérova a Svobodova, 2011, s. 158).
5. Vyzkum budouciho vyvoje — spojenim vysledkt deskriptivniho a kauzalniho vy-
zkumu do jednoho modelu ziskame souvislosti budouciho vyvoje (Kozel, Mynatrova

a Svobodova, 2011, s. 158).
Tvorba planu

V této fazi je dulezité stanovit metodu vyzkumu, tedy jaké informace bude firma potifebovat
a jak je ziska (jakou metodou). Vybrany vzorek dotazovanych by mél vystihovat potiebné
charakteristiky celé cilové skupiny a mél by byt dostateéné velky, aby ziskané informace

byly spolehlivé (Moudry, 2008, s. 68).
Sbér informaci

Zajistovani informaci je velice naro¢nd ¢ast jak financné, tak i Casove. Informace mizou byt
ziskany riznymi metodami, jako napiiklad pozorovanim, prizkumem nebo experimentem

za pomoci pouziti vhodného nastroje (Moudry, 2008, s. 68).
Analyza udaji

Ziskané informace je potiebné nésledné zpracovat a analyzovat a tim poskytnout odpovédi

na fadu otazek (Moudry, 2008, s. 68).

4.3 Metody marketingového vyzkumu

Ve vyzkumu je mozné pracovat s daty sekundarnimi a primarnimi, jak jiz bylo uvedeno
v ptedchozi ¢asti. Primarni data mohou byt kvalitativni nebo kvantitativni, podle toho se

také ¢leni metody vyzkumu (Kozel, Mynéfova a Svobodova, 2011, s. 158).

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Zakladnim aspektem kvantitativniho vyzkumu je otazka ,,kolik?* — fesi se zde tedy Cetnost
¢1 frekvence (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158). Kvantitativni vyzkum se vyu-
ziva predevsim ke zjisténi statisticky vyznamnych rozdilt mezi uzivateli (McDaniel a Gates,
c2013, s. 80). Ptinasi informace od velkého poctu respondenti a sleduje ¢etnost jednotlivych

jevi. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii pozorovani, experiment a dotazovani.
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Pozorovani poskytuje velmi cenné informace. Pouziva se naptiklad pii zjistovani poctu za-
kaznikl v prodejné nebo chovani zdkaznikl od vstupu do prodejny az po jejich odchod. Vy-
hodou je nezévislost na ochoté respondentti spolupracovat. Mlze byt vSak naro¢né pro sa-
motného pozorovatele nasledné spravné interpretovat vysledky pozorovani (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 179-180).

Experiment je mozné chapat jako testovani skupiny lidi, pfi kterém dochézi k pozorovani a
vyhodnocovéni chovani v uméle vytvorenych podminkach. Nedochazi zde tedy ke sledovani
jevu a procesti, které existuji za béznych podminek, ale vychazi se ze skutecnosti, které jsou
vytvoreny prave pro ucely dané¢ho vyzkumu (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 181-
182).

Dotazovani je nejrozsifenéjs$i a nejcastéj$i metodou pii sbéru primarnich dat. Mize byt
ptimé, kdy napt. vedeme rozhovor se zdkaznikem, nebo zprostiedkované (dotaznik). Podle
toho se také rozliSuji jednotlivé typy dotazovani jako osobni, telefonické, online nebo pi-

semné dotazovani (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 175).

- Osobni dotazovani (face to face) spociva v pfimé komunikaci s respondentem.
Osobni styk tazatele a respondenta je zde vyhodou, protoze tazatel mize otazku vy-
svétlit, aby byla otazka 1épe pochopena, ¢i motivovat respondenta k odpovédi. Taza-
tel miize ziskat dalsi informace o respondentovi pouhym pozorovanim jeho chovani
a reakci. Pfi osobnim dotazovani dochéazi k nejvySsi ndvratnosti odpovédi, avSak
kvtli ndkladnosti a asové ndrocnosti se postupné od této metody upousti. Je nahra-
zovana metodou CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), (Kozel, Myna-
fova a Svobodova, 2011, s. 175).

- Telefonické dotazovani neboli CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing)
je stale hojn€ vyuZzivanou metodou. Telefonické dotazovani je spojeno s pocitaci a
tim ziskava na efektivité a zrychleni zpracovani ziskanych odpovédi. Je méné na-
kladné nez osobni dotazovani a vyhodou je také rychlost ziskavani odpovédi. Nevy-
hodou je naopak Casté odmitnuti ze strany respondenta poskytnout odpoveéd’ (Kozel,
Mynéaiova a Svobodova, 2011, s. 176).

- CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) neboli online dotazovani je nejmla-
dsi, zato ale nejvyuzivangjsi zptisob dotazovani. Informace jsou ziskdvany prostred-
nictvim emailu, nebo na samotnych webovych strankach jednotlivych firem. Vyho-

dou jsou nizké ndklady a mensi Casova narocnost. Neni zde také potieba tazatele.
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Nevyhodou pak miize byt nizka vybavenost pocitaci v nékterych regionech a piede-
v§im u starSich respondentii (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 177).

- Pisemné dotazovani patii mezi nejmén¢ rozsifené typy dotazovani. Dotaznik byva
piiloZzen ke koupenému vyrobku, nebo v ramci néjaké konference. Nevyhodou je
nizka navratnost dotaznikd, a proto se této metody jiz skoro nevyuziva (Kozel, My-

narova a Svobodova, 2011, s. 178).

4.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hledd motivy, pficiny ¢i postoje prostfednictvim prace s malymi sku-
pinami ¢i jednotlivei. Snazi se odpoveédét na otazku ,,proc?*, hleda tedy diivody nebo moti-
vaci (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 158, 165). Pii vyzkumu se nejcastéji vyuziva
skupinové diskuze (focus group) ¢i hloubkového rozhovoru. Kvalitativni vyzkum ptindsi
firm¢ uzitecné informace, ackoli v sob€ nese také jisté nevyhody. Ziskana data z malého
vzorku nejsou representativni pro cely okruh cilové skupiny (McDaniel a Gates, c2013, s.
82).

Podle cile urcitého vyzkumu se vybira typ vyzkumu. Nékdy dochazi k volbé kombinace
obou téch typl, vyuZziva se tedy jak kvantitativni tak i kvalitativni vyzkum (Kozel, Mynéfova
a Svobodova, 2011, s. 159). Shrnuti zdkladnich rozdili mezi obéma vyzkumy je mozné videt

v tabulce 3.

Tabulka 3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum (McDaniel a Gates, c2013, s. 80)

Kvalitativni vyzkum

Velikost vzorku

Mnozstvi informaci od
kazdého respondenta
Pozadavky na
administraci

Typ analyzy
Vybaveni

Stupen opakovatelnosti

Vzdélani vyzkumnika

Typ vyzkumu

maly
znacné

tazatel se specidlnimi do-
vednostmi

subjektivni, vysvétlujici

diktafon, projektor, video
prehravac, obrazky,...

nizky

sociologie, psychologie,
chovani spottebitele, mar-
keting

zjistovaci

Kvantitativni vyzkum

velky
ruzni se

tazatel s méné nebo zad-
nymi dovednostmi

statisticky, souhrnny

dotazniky, pocitac, vytisky,
mobilni zafizeni

vysoky

statistické modely, progra-
movani, pomocny systém
rozhodovani, marketing

popisny nebo piicinny
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5 PREDSTAVENI PRODEJNY ZDRAVA VYZIVA PRO SEBE

5.1 Zakladni informace

Zajem o zdravé potraviny nariistd a prodejny zdravé vyzivy, které jsou ve velkych méstech
samoziejmosti, se za¢inaji objevovat také v mensich méstech. Mésto Unicov, které ma pfi-
blizné dvanéct tisic obyvatel, Zadnou takto specializovanou prodejnou nedisponovalo. Me-
zery na trhu si vS§iml pan Pavel Javorek, ktery v Unicoveé zije a podnika téméf cely sviij Zivot.
Rozhodl se zde oteviit prodejnu se zdravou vyzivou. Chtél tak ptiblizit ,,zdravy sortiment®
obyvatelim mésta UniCova, kteti do té¢ doby museli pro specidlni potraviny dojizdét do okol-
nich vétSich mést.

Prodejna Zdrava vyziva Pro sebe byla oteviena 16. kvétna roku 2016. Samotnému otevieni
kem bylo sehnat vhodné prostory a nésledné je vybavit adekvatn€ pro prodejnu potravin.
Dal$im neméné¢ dilezitym krokem bylo vymyslet ndzev prodejny a vytvofit logo, kterym se
bude prodejna prezentovat. Logo je zobrazeno na obrazku ¢. 9 a je autorskou tvorbou To-

mase Javorka.

Néazev ,,Pro sebe* vymyslel majitel Pavel Javorek a vznikl z jednoduché myslenky. Kdyz si
polozite otazku: ,, Pro koho to délate? *“ odpovéd’ na ni byste méli nalézt pravé v samotném
nazvu. Prodejna zatim nedisponuje Zadnymi zaméstnanci. VSechnu praci od komunikace
s dodavateli ptes naskladnéni zbozi az po samotny kontakt se zdkazniky obstaravaji rodinni

piisluSnici.

sebe

Obrazek 9 Logo — uplna a zkracena varianta

(© Tomas Javorek)
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5.2 Nabidka prodejny

Sortiment prodejny se, jak uZ nazev napovida, zamétuje na zdravi a produkty s nim spojené.
Velkou ¢ast nabizeného zbozi tvofi celozrnné vyrobky, vyrobky v BIO kvalitg, sortiment
vhodny pro bezlepkovou dietu nebo zdravéjsi varianty sladkych pochutin. V mensi mife je
zde také nabidka produktl pro vegany, raw vyrobky a také japonské speciality (napft. pro-
dukty pro piipravu sushi). Sortiment se postupné rozsifuje a obménuje podle vize majitele a
samoziejme podle ptani zdkaznikl. Ti jsou vétSinou hlavnim iniciatorem pii hledani novych

produktti a dodavateltl.

Za necely rok se primarni pocet tii velkych dodavatel zvysil zhruba na dvacet. Nékteti

z nich jsou regionalni vyrobci jako napiiklad Cokoladovna Troubelice (vyrobce ¢okolady,
ktery sidli ve vesnici Troubelice cca 4 km od mésta Uni¢ova) nebo Sufanek (vyrobce ofis-
kovych masel se sidlem v Olomouci). U regionalnich vyrobcu je hlavni vyhodou moznost
osobniho vyzvednuti zbozi kdykoliv po domluvé. Dalsi dodavatelé do prodejny zbozi zavazi
z velkoskladl z riznych koutd republiky, naptiklad z mést Beroun, Jihlava, Zlin a dalsi.
S nékterymi dal§imi dodavateli probihd komunikace pouze pies email, respektive telefon a

zbozi je zasilano ptes dopravni dorucovaci spole¢nosti (DPD, PPL apod.).

S rostoucim poctem dodavatelii se mnohonasobn¢ navysil i pocet nabizeného zbozi a kapa-
citni prostory prodejny o rozmérech 5x6 m jsou nyni vyuzity na maximum, jak je mozné
vidét na obrazku 10. Dalsi rozSifovani sortimentu ¢i nabizenych sluzeb jiz neni mozné. Pro-
dejna také nema idedlni umisténi, na coz upozoriiuje i fada zédkaznikl, a je zde omezena
moznost parkovani. Na zminéné problémy se zaméfim v samotné analyze spokojenosti za-

kazniku.

Obrazek 10 Prostory prodejny Zdrava vyziva Pro sebe (vilastni fotografie)
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5.3 Marketingovy mix prodejny

5.3.1 Produkt

V maloobchodni prodejné miize byt za produkt povazovan sortiment zbozi, kvalita nabize-
ného zbozi a také doplinkové sluzby. Sortiment je tvoien prevazné zakladnimi potravinami,
jako jsou vlocky, mouky, t€stoviny, lusténiny, obiloviny, ryze apod. Zakaznik si u vétSiny
z nich mlze vybrat z nékolika variant napt. podle vyrobce nebo znacky, zemé ptivodu a pte-
devsim také podle kvality. Kvalita je v tomto smyslu zajisténa certifikacemi CZ-BIO (pii-
padné XX-BIO podle daného statu) a jde o produkty, které pochazi z ekologického zeme¢-
délstvi dané zemé. Certifikované vyrobky jsou oznaceny logem tzv. ,,biozebry* (obr. 11) a
logem ,,evropského listu* (obr. 12). Prodejna také nabizi dopliitkové sluzby. Témito sluz-
bami jsou napftiklad objedndni zboZi na pfani zdkaznika, zabaleni darkového bali¢ku nebo

vstiicnost a ochota obsluhy poradit a pomoci.

S,

| PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTV] |

Obrazek 11 Biozebra
(Vaclavik, © 2009)

Obrazek 12 Eurolist
(Vaclavik, © 2009)

5.3.2 Cena

Zakladni prodejni cena nabizeného zbozi je stanovena na zaklad¢ velkoobchodni nakupni
ceny s pfictenim DPH (10 %, 15 % nebo 21 % podle ptislusného zbozi) a ziskové marze.
Tato zakladni prodejni cena je dale upravovana podle poptavky nebo podle cen konkurence.
Prodejna také nabizi zbozi ve slevé, které je vétSinou pred koncem doby minimalni trvanli-
vosti nebo neni o dany druh zbozi takovy zdjem. Jednou za cas jsou také vyhlaseny akéni

ceny na vybrané vyrobky.
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Prodej kone¢nému zakaznikovi umoziuje pouze dvé moznosti platby a to hotovostni a bez-
hotovostni. Zakaznik mize vyuzit obou dvou zptsobu, tedy zaplatit hotoveé, nebo bezhoto-
vostné platebni kartou, anebo obé moznosti zkombinovat. Neni vS§ak mozné platit Zadnym
typem stravovacich poukazek. Majitel platbu stravovacimi poukdzkami ani zavadét nechce.

Povazuje to spiSe za komplikaci, nez za pfinos.

5.3.3 Misto

Kamenna prodejna je situovana u hlavni silnice s omezenymi moznostmi parkovani. Ackoliv
se nachazi v blizkosti centra, majitel neni s umisténim prodejny spokojen a mnoho ohlasii
od zékaznikti jeho nesouhlas potvrzuje. Vybaveni prodejny a rozmisténi sortimentu je feseno
tak, aby se zakaznici v prodejn¢ citili dobfe a snadno se orientovali. Jak jiz bylo zminéno,

kapacita prodejny je vyCerpana a ptemira zbozi zptiisobuje nepiehlednost.

5.3.4 Marketingova komunikace

Bez tadné komunikace v dnesni dobé&, kdy vétsina lidi pfedevsim z mladSich generaci Zije
online, by nemohla dlouhodobé fungovat téméf zadné specializovand prodejna. Spravné
zvoleny typ komunikace by mél napomoci k osloveni novych i stdvajicich zakaznik a k bu-
dovani vzajemnych vztahii. Zdrava vyZziva Pro sebe ke komunikaci se zdkazniky pouziva
predevsim socialni sit¢ Facebook a Instagram, kde informuje zdkazniky o novinkach v sor-
timentu, zménach oteviraci doby napt. v obdobi svatkli, nebo pfidava tipy na zajimavé re-
cepty s vyuzitim produktt, které je mozné zde zakoupit. Dalsim klasickym nastrojem komu-
nikace je inzerce. T¢ prodejna vyuziva kazdy mésic v regiondlnich inzertnich novinach
Oaza. Webové stranky, které by se do budoucna mohly proménit v e-shop, jsou zatim ve
vystavbeé. Dal§im komunika¢nim kandlem, ktery by mohla prodejna v budoucnu vyuZzivat,

je rozesilani informacnich emaili, tzv. newslettera.

5.4 SWOT analyza

Silné stranky:

4

e Téméf zadna konkurence
e Siroky sortiment kvalitnich potravin
e Novy a ¢isty vzhled prodejny, pouziti pfirodnich materiali v prodejné

e Prehledné uspofadani zboZi a oznaceni cen
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e Vstiicnost a ochota k zdkaznikim, individualni pfistup, domaci atmosféra
e Zainteresovanost majitelt do zdravého zivotniho stylu

e Rychla komunikace se zakazniky pies socialni sit’ Facebook
Slabé stranky:

e Malé prostory a umisténi prodejny

e Malo parkovacich mist pfimo u prodejny
e Vyssi ceny BIO potravin

e Mezery v sortimentu pfirodni kosmetiky

e Nedostatecna kapacita pro prodej chlazenych a mrazenych vyrobk

Vnitini prostiedi je charakterizovano silnymi a slabymi strdnkami. Za svou silnou stranku
majitel povazuje nizkou konkurenci. Jednim z divodi otevieni prodejny byla mezera na
trhu. Déle sdzi na Cisty vzhled a pfehledné uspotadani zbozi, diky némuz zékaznici snadno
najdou piesné to, co hledaji. Zbozi je také prehledné oznaceno Stitkem s ndzvem produktu,
vyrobcem, cenou a jednotkovou cenou za kilogram, respektive litr. Majitel 1 ostatni rodinni
prislusnici, kteti maji chod prodejny na starost, se dlouhodob¢ zajimaji o zdravy zivotni styl,
coz pomaha lepsi komunikaci se zakaznikem pfi osobnim setkani. Pfimo v prodejné je za-
kaznikovi ¢asto doporuceno, jak dany produkt mliZze vyuZit nebo ¢emu pomaha. Zakaznici
maji dale moZnost kontaktovat pracovniky prodejny nékolika zpiisoby, a to telefonicky,
emailem nebo pres soukromou zpravu na Facebooku. Posledni z moznosti vyuzivaji zakaz-

nici nejcastéji, proto by bylo dobré zaméfit se na tento komunikacni kanal vice.

Slabou strankou prodejny je jeji umisténi, které jiz bylo popsdno v marketingovém mixu.
Malé prostory a zcela vyuzita kapacita jiZ nedovoluji dalsi zddané rozsiteni, proto bych na-
vrhovala pfestehovani prodejny do novych prostor. Slabym faktorem je také nizky pocet
parkovacich mist pfimo u prodejny. V jeji blizkosti se v§ak nachdzi nejméné dvé zachytna
vetejna parkoviste, ktera mohou zékaznici vyuzit.
PrilezZitosti:

e Rostouci zdjem o zdravé potraviny

e Nabidka od novych dodavatelii — farmarské produkty, cerstvé pecivo

e Volné prostory v centru mésta

e Pozvani od organizator na prodej na méstském jarmarku

Hrozby:
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e Vznik adekvatni konkurence

e Neochota dodavatelli zavazet zbozi

e Nizka klientela

e Vypovézeni najmu

e Nizka osvéta v malém meésté a klisé: ,,Co je zdravé, to je drahé* ¢i ,,BIO je nesmysl*

e Inflace, ekonomicka krize

Faktory, které na prodejnu ptisobi z vné&jSiho prostiedi, se oznacuji jako ptilezitosti a hrozby.
Prodejna je nemize nijak ovlivnit, impuls totiz pfichazi odjinud. Pfilezitost, kterou bych
oznacila jako hlavni, je uvolnéni vétSich prostor v centru mésta. Znamenalo by to mozZnost
prest¢hovat se a rozsifit tak sortiment o dalsi zddané produkty. Velkym pozitivem je takeé
rostouci zéjem zékaznikli o produkty zamétené na zdravi. Dnesni svét je plny zdravych re-
ceptl a tipt jak zhubnout ¢i si udrzet postavu a k tomu je potfeba spravna strava, ktera za-
kazniky vétSinou zavede do prodejen se zdravou vyZzivou. Jednou za Cas prodejnu navstivi
obchodni zastupci od novych dodavateld, coz ptfedstavuje ptilezitost neustale pfindset za-
kazniklim nové a nové produkty. Podle mého nazoru by prodejna mohla navazat kontakty
s mistnimi farmafi ¢i pekaii a zajistit tak sezonni ovoce ¢i zeleninu a Cerstvé pecivo, po
kterém se hodné¢ zdkaznikt pta. Mé&sto Unicov porada nékolikrat do roka farmaiské jarmarky
a majiteli nabidlo Gcast na tomto trhu. Pro prodejnu je to dalsi Sance na zviditelnéni a oslo-

veni novych zékazniku.

Za nejvetsi hrozbu povazuji vznik adekvatni konkurence. V soucasné dobé ve mésté neni
Zadna prodejna zamétend kompletné na zdravé potraviny. Nekteré prodejny vSak nabizi
omezeny sortiment, coz prodejné lehce konkuruje a mohla by to byt hrozba do budoucna,
pokud by tyto prodejny nadale rozSifovaly svilj sortiment. Dalsi hrozbou je neochota doda-
vatelll nadale zavazet své zbozi, coz by zpusobilo problémy v nedostatku sortimentu. Pokud
by napft. zbozi bylo zasildno pouze postou, pfisla by prodejna zcela o sortiment chlazenych
vyrobkl a to by mohlo mit dopad na ztratu stavajicich zakazniki. Prodejna je aktualné v na-
jmu u soukromé osoby, kterd na zéklad¢ smlouvy miZe ndjem vypoveédét. V piipade, Ze by
nebyly volné jiné prostory, byl by to velky problém. Nevlidnymi ukazateli je také nizka
osvéta o zdravém Zivotnim stylu mezi obyvateli malého mésta. Co lidé neznaji, toho se boji
a mnohdy to nechtéji ani zkouset. Poslednimi faktory, které negativné ovlivituji prodejnu,
jsou zavedena klisé ve spolecnosti (viz vysSe) a kazdoro¢né zvysujici se hladina cen, kterd

tyto klis¢ jesté vice podporuje.
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM

Prodejna Zdrava vyziva Pro sebe ma pouze kratkou historii, béhem niz zatim nebyl proveden
zadny priuzkum. Bylo potiebné data nejprve ziskat, jednalo se tedy o primarni data, ktera

byla nasledné vyuzivana k dal$i analyze.

6.1 Definice problému a cila

Zakladem prizkumu bylo definovani problému, ktery se v tomto ptipad¢ tykal aktudlni spo-

kojenosti zakaznikli a hledani ptipadnych divodu a pficin jejich nespokojenosti.

Hlavnim cilem prizkumu bylo tedy zjistit a analyzovat celkovou spokojenost zakaznikii
prodejny Zdrava vyziva Pro sebe, coz by mélo pomoci zjistit, co se zdkaznikiim v prodejné

libi a co jim zde chybi, at’ uz se jedna o zbozi ¢i sluzbu.

Vedlejsim cilem prizkumu bylo zjisténi struktury zakazniki a jejich preferenci, co se bu-

douciho rozvoje prodejny tyce.

Na zaklad¢ dlouhodobého pozorovani se nedalo urcit a vybrat vzorek zdkaznikd, ktefi by pti
kvalitativnim vyzkumu objektivné reprezentovali vSechny skupiny nakupujicich. Tyto sku-
piny jsou totiz natolik odli§né a nestal¢, Ze by vysledky vyzkumu byly zkreslené. Rozhodla

jsem se tedy pouZzit explorativni kvantitativni vyzkum s pouzitim techniky dotazovani.

6.2 Plan prizkumu

Jak jsem jiz zminila v ivodu této kapitoly, pracovala jsem s primarnimi daty. Ty jsem mu-
sela nejprve ziskat. Pro ziskani priméarnich dat jsem zvolila techniku osobniho a elektronic-
kého dotazovani, pouzitou metodou byl tedy dotaznik. Dotaznik byl zdkazniktiim k dispozici
v tisténé podobé piimo na prodejné a také v elektronické podobé dostupny online. V planu
bylo ziskat data alesponi od 100 respondentti, kteti bud’ navstivi prodejnu a vyplni tiStény
dotaznik nebo vyplni dotaznik prostfednictvim online formuléfe. Sbér dat probihal v mésici

dubnu roku 2017, tj. od 1. do 30. dubna.

6.3 Tvorba dotazniku a shromazd’ovani udaju

Tvorba dotazniku

Dotaznik (uvedeny v ptiloze P I) obsahoval celkem 21 otazek tykajicich se spokojenosti za-

kaznika. DalSich 8 klasifika¢nich otazek umisténych na konci dotazniku se tykalo obecnych
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faktl o zdkaznikovi, jako je pohlavi, veék, dosazené vzdélani apod. Tyto otazky mély zjistit
jaka je struktura nakupujicich. Kazdy zakaznik, ktery se rozhodl dotaznik vyplnit, byl
v ivodu sezndmen s Casovou narocnosti dotazniku; s icelem, za jakym jsou data sbirana;
byl informovéan o anonymité¢ vyplnéni a také o tom, jak odpovidat na jednotlivé otazky.
Otazky byly formulovany tak, aby ziskana data slouzila pro zpracovani analyzy a zaroven,
aby jim respondent spravné rozumél a pochopil je. Vétsinu otazek tvorily otdzky uzaviené,
tedy s moznosti jediné odpovédi, ptipadné polo uzaviené, kdy mohl respondent odpovéd
dopsat, pokud se neztotozioval s zddnou z nabizenych variant. U dvou otazek bylo mozné
vybrat vice odpovédi a dve otazky byly zcela oteviené, z nichz jedna nepovinna a respondent
ji tedy mohl pteskocit. Dotaznik také obsahoval otazky sdruzené, tzv. baterii otdzek. Nékteré
otazky z celkového poctu 29 otazek nebudou v této praci analyzovany. SlouZily pouze jako
zpétnd vazba pro potieby majitele.

Shromazd’ovani udaji

Jak jsem jiz zminovala, dotaznik byl k dispozici v ti§téné podob¢ ptimo na prodejné. Zakaz-
nik mohl vyplnit dotaznik pfimo na misté, nebo jej vyplnény odevzdat na prodejn€ nejpoz-
déji do konce dubna roku 2017. Druh4d moZznost byla vyplnit dotaznik prostfednictvim online
formuléfe. Odkaz na dotaznik byl umistén na facebookové strance prodejny a také byl ptidan
na facebookovou skupinu mésta Uni¢ova. Ugelem bylo oslovit co nejvice obyvatel mésta a
okolnich vesnic, kteti prodejnu znaji a tato skupina sdruzuje vice nez 7000 ¢lend. Tuto po-
¢etnou skupinu tvoii prevazné obyvatelé mésta a okolnich vesnic, ktefi maji na socialni siti

Facebook sviyj tcet.

Ve vysledku se podaftilo ziskat 163 odpovédi. Dotazniky, které byly vyplnény v tisténé po-
dobé¢, jsem pro dalsi zpracovani pienesla do elektronické podoby. Po provedeni kontroly,
zda byly dotazniky vyplnény uplné a spravné, jsem dva dotazniky vytadila. Tito respondenti
odpovédéli na otdzku, zda znaji prodejnu Zdrava vyziva Pro sebe, negativné a nasledné tedy
v dotazniku nepokracovali. Dale jsem tedy pracovala s daty od 161 respondentd, které jsem

zpracovavala v tabulkovém editoru MS Excel.

6.4 Zpracovani a analyza udaji

Pro zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat jsem vyuzila tabulkovy editor MS Excel. Vy-

sledné tabulky a grafy jsou uvedeny nize.
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6.4.1 Analyza jednotlivych otazek
Otazka: Jaké je VaSe pohlavi?

Z celkovych 161 respondentt tvotily Zeny 84,5 % s celkovym poctem 136 odpovédi a pou-
hych 25 respondentti muzi, tedy 15,5 %, jak miZeme vidét v tabulce 4. Myslim si, Ze je
vSeobecné¢ znamym faktem, ze Zeny jsou starostlivéjsi. Vice se zajimaji o to, jak a co ji a
vétSinou se také staraji o domécnost, co se pripravy jidla tyce. S tim souvisi nakup potravin
a navstévovani specializovanych prodejen. Vyjimku potvrzujici pravidlo tvoii 25 respon-

dentt muzského pohlavi.

Tabulka 4 Respondenti podle pohlavi — vlastni zpracovani

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Zena 136 84,5
mu? 25 15,5

Otazka:

- Uved’te vesnici/mésto, ve které/m Zijete.

- Jak casto navStévujete prodejnu?

Z celkového poctu respondentti 104 z nich zije pfimo ve mésté Unicov (tabulka 5), tedy ve
meésté, kde se analyzovana prodejna nachazi. To predstavuje 64,6 % lidi, ktefi maji moznost
navstévovat prodejnu pravidelné, protoze ji maji v misté svého bydlisté. DalSich 46 respon-
dentt, tj. 28,6 % bydli ve vzdalenosti do 30 kilometrti od zminéného mésta. Z obyvatel mésta
Unicova vSak prodejnu pravidelné navstévuje pouze 30,8 %, kdezto vétSina dotdzanych na-
v§tévuje prodejnu bud’ nepravidelné — 42,3 %, anebo méné pravidelné, tj. pouze jedenkrat
do mésice 25 % (obr. 13). Témto nepravidelnym nebo méné Castym zakaznikiim by se mélo
vénovat vice pozornosti. Navrhovala bych investovat vice do reklamy, nebo zaradit akce,
které by tyto zdkazniky ,,pfitdhly*, aby zde nakupovali ¢ast&ji. Doporucila bych také zaradit
do prodeje Cerstvé pecivo €i sezonni ovoce a zeleninu od mistnich farmait. Tyto dva pro-

dukty by pftildkaly zakazniky k €astéj$i navstéve a ndkupu v prodejné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Tabulka 5 Respondenti podle mista bydliste — vlastni zpracovani

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (v %)
Unicov 104 64,6
obec do 30 km 46 28,6
ostatni 11 6,8

Navstévnost prodejny obyvateli mésta Unicov

® Jednou za mésic.
m Nékolikrat do mésice.
= Nékolikrat tydné.
Prodejnu nenavstévuji pravidelné.
y
= Prodejnu nenavstévuji vibec.

Obrdazek 13 Navstévnost prodejny obyvateli mésta Unicov — relativni cetnost (vlastni zpra-

19A>

423%

covant)
Otazka: Uved’te Vas vék.

Valnou vétSinu zakaznik tvoii prevazné mladi lidé do 30 let, kteti dohromady pfedstavuji
71,4 % (obrazek 14). Lidé stiredniho véku mezi 31 az 50 lety tvofi pouhou pétinu vSech
dotazanych, tedy 20,5 % a lidé starsi 51 let jsou zastoupeni pouze z 8 %. Na zaklad¢ pozo-
rovani jsem zjistila, Ze prodejnu navstévuje hodné matek s détmi. Dotaznik vSak ukazal, ze
vétSina zakaznikl déti nema a to celych 64 %, coz pfedstavuje témét dvé tretiny dotazanych.

Takto odpovidali pfevazné respondenti do 30 let, ktefi zaroven tvofi vétSinu dotazanych.

Respondenti podle véku

9,3 % ® 18 a méné
m 19-25
11,2 % [ = 26-30
31-40

m 41-50
m 51-60

|
m 61 avice

Obrazek 14 Respondenti podle véku — relativni Cetnost (viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Otazka:
- Zajimate se o zdravy Zivotni styl?

- Jak casto sportujete ¢i se vénujete néjaké pohybové aktivité?

O zdravy Zivotni styl se zajima 98,1 % dotdzanych, z nichZ 89,4 % provozuje néjakou spor-
tovni aktivitu jeden a vicekrat v tydnu (tabulka 6). MenSinovych 8,7 % neprovozuje zadny
sport ¢i jinou pohybovou aktivitu bud’ vitbec, nebo alespon ne pravidelné i pres to, ze se
zajimaji o zdravy Zivotni styl. V tabulce 6 jsou uvedeny pouze kladné odpovédi na prvni
otazku, tedy zda se respondent zajima o zdravy Zivotni styl. Odpovédi jsou dale rozd€leny
podle pravidelnosti vykonavani sportovni aktivity. Tyto udaje mohou slouzit ke zlepSeni
komunikace a propagace prodejny. Dotaznikem sice nebylo zjistovano, jaky druh sportovni
¢1 pohybové aktivity respondenti provozuji, dd se vSak predpokladat, Ze mnoho z nich na-
vStévuje mistni fitness centra. Prodejna by tak mohla navazat spolupraci s nékterym z nich
formou slevovych vyhod. Naptiklad pokud si zakaznik predplati vstup do fitness centra na
rok, ziskéd automaticky jistou vysi slevy v prodejné zdravé vyzivy. Timto smérem by také
prodejna mohla rozsifit sortiment o produkty specializované pro fitness vyZzivu na piirodni

bazi. Vznika zde prostor pro podrobné&;jsi prizkum zékaznickych preferenci.

Tabulka 6 Zdjem respondentii o sport a zdravy zivotni styl (vlastni zpracovani)

Zajimate se o

zdravy zivotni Kolikrat tydné se vénujete sportu ¢i jiné pohybové aktivité?
styl?

1x 2-3x  4-5x  vicenez . 0 o

e o | o | Ssoms o oee | Celmmo B G
Ano. 20 38 13 8 9 88 54,7 98.1
Spise ano. 28 27 9 1 5 70 43,5 ’
Celkem 47 65 22 9 14 161 - -
Absolutni ¢et- 144 14 ) ) )
nost
Relativni Cet- 89.4 % 8,7 % ) ) )
nost

Otazka: Nakupovali jste v podobnych prodejnach uz diive nebo jste zacali aZ s otevie-

nim prodejny Zdrava vyziva Pro sebe?

Ptekvapivych 20,5 % respondentii zacalo nakupovat v takto specializované prodejné€ az po
otevieni prodejny Zdrava vyziva Pro sebe (obrazek 15). Podle mého ndzoru je to znacné

vysoké procento, které svéd¢i o rostouci popularité zdravého zivotniho stylu mezi lidmi
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v Ceské republice. Pro prodejnu je to dobré znamenti, jelikoz se predpoklada rostouci po-

ptavka po produktech zaméfenych na zdravi.

Nakupovali jste v podobnych prodejnach uz drive?

- g

= Ano, uz drive.

® Ne, zacal/a jsem az s otevienim
"Zdravé vyzivy Pro sebe."

= Nenakupuji v takovych
prodejnach viibec.

75,8 %

Obrazek 15 Nakupovani v prodejndach zdravé vyzivy — relativni cetnost (vlastni zpracovani)
Otazky tykajici se spokojenosti zakaznika

V dalsi ¢asti se zamétim na analyzu otazek tykajicich se spokojenosti zdkazniki. U jedné

z takto zamétenych otdzek mél respondent vybrat, jak je spokojen s danym faktorem po-
moci hodnotici Skaly na stupnici spokojen, spiSe spokojen, nevim, spiSe nespokojen a ne-
spokojen. Hodnocenymi aspekty byly sortiment, oteviraci doba, ochota obsluhy, ceny nabi-
zeného zboZi ¢i sluZeb, prehlednost uspofadani zboZzi v prodejné, obsah socidlnich siti a
také samotné umisténi prodejny. Otazky na jednotlivé aspekty byly shrnuty do tzv. baterie
otazek. Absolutni ¢etnosti odpovédi shrnuje tabulka 7, relativni Cetnosti jsou zobrazeny

v grafu na obrazku 16.

Tabulka 7 Celkova spokojenost zakazniki — absolutni Cetnosti (vlastni zpracovani)

Spise Spise
spoko- Nevim nespoko-
jen/a jen/a

Spoko-

Nespo-

Spokojenost s/se: kojen/a

 umisinim prodeiny [T R S

jen/a

A — O O O O O O
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Podle absolutnich ¢etnosti zobrazenych v tabulce 7 miizeme vidét, Ze vétsSina zakazniki je
spokojena nebo spise spokojena, co se tyce jejich celkového hodnoceni jednotlivych aspekti.
Tyto reakce se daly ocekavat, jelikoz prodejna je pomérné nova a majitel se snazi svym
zakaznikiim ve vSem vyhovét. U aspektu umisténi prodejny je vSak 32 respondentil spiSe
nebo uplné nespokojeno a dalSich 8 respondentt nevi. Téchto 40 respondentt tvoii 24,8 %
zékaznika, kteti jsou nespokojeni s umisténim prodejny. Jednotlivymi predméty spokoje-

nosti se budu zabyvat déle.

Spokojenost zakaznikl s/se:

W Nespokojen/a Spise nespokojen/a W Nevim M SpiSe spokojen/a M Spokojen/a

M 25%
17,4%
umisténim prodejny M 5,0%
I 34,8%
e 40,4%

I 0,6%
1,2%
obsahem socidlnich siti [N 11,2%
. 22,4%
. 64,6%

1,2%
pfehlednosti I 8,7%
. 21,7%
- 68,3%

nabizenymi sluzbami [N 11,8%

cenami I 5,6%

ochotou obsluhy M 2,5%

oteviraci dobou W 4,3%

sortimentem Bl 3,1%
30,4%
- 65,2%

Obrazek 16 Celkova spokojenost zakaznikii — relativni cetnosti (vlastni zpracovani)
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Spokojenost zakaznika se sortimentem:

Otazka: Mate pocit, Ze je nabizeny sortiment na tak malé mésto dostacujici? Pokud ne,

kterym smérem byste uvitali rozsireni?

Ackoliv vétSina respondentt, tj. 57,1 %, odpovidala kladné€ na otdzku, zda jim sortiment
prijde dostacujici, byly jim pfedlozeny otdzky s navrhy a napady tykajici se rozsifeni sorti-
mentu. Znacna Cast respondentli, konkrétné 39,1 % by totiz uvitala dalsi rozsiteni, jak je
mozné vidét na obrazku 17. Pokud respondent na tuto otazku odpovédé€l negativng, tedy ze
mu v prodejné néco chybi, mohl doplnit své navrhy v otazce, ktera nasledovala. Tato otazka

byla nepovinna a respondenti ji tedy mohli pfeskocit.

Je nabizeny sortiment dostacujici? Pokud ne, kterym
smérem byste uvitali rozSireni?

® Ano, sortiment je dostacujici,
ale uvital/a bych dalsi

rozsireni.
39,1%

® Ano, sortiment je dostacujici.

Ne, chybi mi zde... (doplite v
dalsi otazce)

Obrazek 17 Spokojenost se sortimentem — relativni cetnosti (vlastni zpracovani)

Otazka:

- Uvitali byste moZnost koupit si u nas sypany ¢aj ¢i zrnkovou/mletou kavu na
vahu?
- Uvitali byste moZnost objednani zboZi pres internet, které byste si pak osobné

vyzvedli na prodejné?

Tyto otazky mély za ukol zjistit, o co by zdkaznici prodejny méli z4jem a jaké jsou jejich
preference, co se sortimentu tyce. Zakaznici méli na vybér z odpoveédi ano ¢i ne. Odpovedi
na tyto otazky shrnuje nasledujici tabulka 8. Je mozné vidét, ze vétSina zdkaznika by navr-
hovana roz§ifeni piivitala. Na zdklad¢ téchto pozitivnich odpovédi se majitel mize rozhod-

nout, kterym smérem se rozsifeni sortimentu bude ubirat.
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Tabulka 8 Rozsireni sortimentu (vlastni zpracovani)

Kava/caj.
relativni ¢etnost relativni ¢etnost

absolutni ¢etnost v %) absolutni ¢etnost v %)
Ano. 135 83,8 128 79,5
Ne. 26 16,2 33 20,5

Spokojenost zakaznika s oteviraci dobou:

Otazka: Pokud by bylo otevieno pres poledne (mezi 12-13h), vyuzili byste tuto hodinu

k navstiveni prodejny?

Z celkového hodnoceni spokojenosti vyplyvajiciho z tabulky ¢. 7 je 77,6 % zakaznika spo-
kojeno s oteviraci dobou a dalsich 18 % je spiSe spokojeno. Oteviraci doba prodejny je kazdy
den od 8:30 hodin do 17:00 hodin, s poledni pauzou mezi 12-13:00. Ackoliv je vétSina za-
kaznikli s prodejni dobou spokojena, majitel by chtél zrusit poledni pauzu a zajimalo jej tedy,
zda by zékaznici tuto hodinu vyuzili k ndkupu v prodejn€. Odpovédi na otdzku shrnuje graf

na obrazku 18.

Vice neZ polovina respondenti by pravdépodobné tuto hodinu k ndkupu nevyuZila a dalSich
16,8 % by ji nevyuzila urcité. Podle mého nazoru ale zbyvajicich 32,9 % kladnych odpovédi,
kdy zakaznici odpovidali ,,urcité ano* a ,,pravdépodobné ano* neni zanedbatelnych. Zde by
se mohlo aplikovat Paretovo pravidlo, tedy ze 20 % zakaznika tvoii 80 % trzeb. V tomto
ptipadé by mohlo jit o necelych 33 % zékaznik, ktefi by prodejnu navstivili v poledni pauze
a vytvorili by tak 67 % celodennich trzeb. Tato uvaha by se vSak musela potvrdit dlouhodo-

bé&jsim pozorovanim vyvoje trzeb v poledni pauze.

Vyuzili byste k navstiveni prodejny poledni pauzu?

o
= Pravdépodobné
ano.
k ® Pravdépodobné
ne.
= Urcité ano.

Urcité ne.

Obrazek 18 VyuZiti poledni pauzy — relativni Cetnosti (viastni zpracovani)
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Otazka: Uvitali byste zdravy automat, ktery by fungoval 24/7 a kde by bylo moZné

koupit zdravé sva¢iny mimo oteviraci dobu?

Dalsi otazka se tykala nakupu, ktery by byl mozny 24 hodin 7 dni v tydnu. Jednalo by se o
automat, ktery by nabizel zdravé svaciny ¢i napoje a byl by tak tedy dostupny v kteroukoliv
hodinu béhem dne. Na tuto otdzku odpovédéla kladné vice nez polovina dotazanych, z ¢ehoz
24,8 % si mysli, ze takovy automat jim ve mésté chybi a dalSich 42,9 % by automat pravde-
podobné n¢kdy vyuzivalo. S timto rozsifenim by majitel mohl také expandovat do jinych

mést, kde by o provoz zdravych automati méli zdjem.

Uvitali byste zdravy automat, ktery by fungoval 24/7?

® Ano, urcité. Néco takového
tady chybi.

= Ne, pfijde mi to zbytecné.

‘ Spise ano. Pravdépodobné
bych ho obc¢as vyuzil/a.
Spise ne. Pravdépodobné bych
ho nevyuzil/a.

Obrazek 19 Vyuziti zdravého automatu — relativni Cetnosti (vlastni zpracovani)

Spokojenost zakaznika s komunikaci:
Otazka:

- Uvitali byste néjakou formu vérnostniho programu, napr. sleva ¢i darek za
kazdy paty nakup?

- Prodejna byla otevi‘ena v kvétnu roku 2016. Jak jste se o ni poprvé dozvédéli?
(vice moZnosti na vybér)

- Sledujete prodejnu na socialnich sitich (facebook, instagram)?

Tyto otazky jsou zaméfeny na komunikaci se zakaznikem. Jejich ti€elem bylo zjistit, ktery
komunikac¢ni kanal zékaznici nejvice vyuzivaji a zda by chtéli byt ¢leny vérnostniho pro-
gramu. Na otazku, jak se zdkaznici o nové prodejné dozveédeli, nejCasteji uvadéli socialni
sit’ Facebook, dal§i respondenti na prodejnu ndhodné¢ narazili na ulici a tfeti nejcastéjsi od-
povéd’ byla socialni sit’ Instagram. Na tuto otdzku vSak respondenti mohli odpovédét vice

moznostmi, nékteré¢ odpovédi se tedy prolinaji a nejde jednoznacné urcit jednotliva procenta.
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Mohli také doplnit svoji odpovéd’, kde se nejcastéji objevovalo, ze se o prodejn¢ dozveédeli

na doporuceni svych kamaradt a znamych.

Na zéklad¢ piedchozi otdzky, byla poloZena dalsi otdzka, a to zda zakaznici sleduji profily

prodejny na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku a Instagramu.

Tabulka 9 Sledovanost socialnich siti — vlastni zpracovani

Sledujete prodejnu na socialnich sitich?
cetnost: absolutni relativni (v %)
ano 130 80,7
ne 31 19,3

V Gvodni tabulce, ktera shrnuje celkovou spokojenost zakazniki s jednotlivymi faktory (tab.
7) Ize vidét negativni nebo neutralni odpovédi na otazku, zda je respondent spokojen s ob-
sahem socidlnich siti. Rozhodla jsem se tuto otdzku analyzovat podrobnéji. Nasledujici ta-
bulka 10 ukazuje, ze negativné odpovidali respondenti, kteti nesleduji prodejnu na social-
nich sitich. Tyto negativni odpovédi tedy nejsou relevantni pro dalsi hodnoceni a vezmu-li
v tvahu pouze respondenty, kteti sleduji prodejnu na socialnich sitich, vétSina z nich je zcela

spokojena (60,2 %) nebo spise spokojena (17,4 %) s obsahem.

Tabulka 10 Spokojenost s obsahem socialnich siti — vlastni zpracovani

Ne. Ano.
detnost: absolutni  relativni (v %) absolutni relativni (v %)
Nespokojen/a. 2 1,2 0 -
Nevim. 13 8,1 5 3,1
SpiSe nespokojen/a. 1 0,6 0 -
SpiSe spokojen/a. 8 5,0 28 17,4
Spokojen/a. 7 4,3 97 60,2
Celkem: 31 19,3 130 80,7

Dalsi formou komunikace se zdkaznikem, muze byt zavedeni vérnostniho programu jako
zpusob podpory prodeje. Zakaznik, ktery by se stal clenem, by ziskal cenovéa zvyhodnéni a
vedeni prodejny by mohlo efektivnéji pracovat se ziskanymi daty z jednotlivych nakupti a
upravovat tak sortiment podle toho, co zdkaznici nejvice nakupuji. Nez majitel zavede né-
kterou variantu vérnostniho programu, bylo potieba zjistit, zda by jej zakaznici vyuzili a jak
by ¢lenstvi ovlivnilo jejich nakup. Na nasledujicim grafu na obrazku 20 je mozné vidét, ze

vice nez polovina, tj. 53,4 %, odpovédélo, ze vérnostni program by nemél vliv na jejich
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nakup v prodejné, vérnostni program by vsak vyuzivali radi. Za vyznamné ¢islo povazuji
30,4 % respondentt, ktefi by kvili nésledné slevé ¢i darku nakupovalo vice. Na zaklad¢

celkovych 83,8 % kladnych odpovédi 1ze doporucit zavedeni v€rnostniho programu.

Uvitali byste néjakou formu vérnostniho programu?

® Ano, ale moje nakupy by to
nijak neovlivnilo.

® Ano, nakupovala bych kvali
slevé/darku vice.

53,4 % = Je mi to jedno.
30,4 %

Ne, slevovych karticek mam
plnou penézenku.

Obrazek 20 Vernostni program — relativni Cetnost (vilastni zpracovani)

Pro podrobnéjsi analyzu celkové spokojenosti jsem si hodnotici faktory na Skale spokojen
az nespokojen prevedla na Cisla, tedy spokojen — 1, spiSe spokojen — 2, nevim — 3, spise
nespokojen — 4 a nespokojen — 5. Nasledné jsem provedla piepocet na skalu, vypocitala
Skalovy primér a na zakladé¢ toho urcila pofadi spokojenosti s jednotlivymi aspekty. Vysle-

dek tohoto postupu zobrazuje tabulka 11.

Tabulka 11 Absolutni cetnosti, prepocet na Skalu a priimérna Skadla (vlastni zpracovani)

Pru-

Absolutni ¢etnost  Prepocet na Skalu

Spokojenost s/se: mérna Poradi

1 2 3 45 1 2 3 4 5 skala
sortimentem 1051495 12 0/105/ 98 |15] 8 | O 1,40 3
oteviraci dobou 125129, 7 0 0 125 58 (21 0 | O 1,27 2
ochotou obsluhy 1499 8 ' 4 0 0149 16 12 0 | O 1,10 1
cenami 85 5819 9 0|8 116 27 36 | 0 1,64 7
nabizenymi sluzbami 108 (33 19| 1 0 108 66 (57 4 | 0 1,46 5
prehlednosti 110 ' 35/14 2 0 |110 70 42 8 | O 1,43 4
obsahem soc. siti 104 136 182 |1 /104 72 |54 8 | 5 1,51 6
umisténim prodejny | 65 56 8 28 4 | 65 112(24 11220 2,07 8

Vypoctenim primérnych $kél jsem mohla zjistit, které aspekty jsou zakazniky hodnoceny

cwwr

hodnota skalového priméru, tedy hodnota blizici se 1, znamenala nejvyssi spokojenost za-

kaznikl. Nejvice jsou zakaznici spokojeni s ochotou obsluhy, nejméné naopak s umisténim
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prodejny. Celkovéa spokojenost vykazuje hodnotu 1,48, coz znamena, Ze zdkaznici nejcastéji

odpovidali, ze jsou spokojeni ¢i spiSe spokojeni s jednotlivymi aspekty.

6.4.2 Popisna statistika

Tabulka 12 Popisna statistika (vlastni zpracovani)

Oteviraci doba
sortiment
prehlednost
umisténi

>
-
Z B
2 7]
=) ‘Q
< =
- [<P]
2 3
S =
S =

obsah socialnich

Stiredni hodnota 1,46

Chyba stiedni hodnoty 0,06 | 0,06 | 0,06 | 0,09
Median 1 1 1 1 1 1 1 2
Modus 1 1 1 1 1 1 1 1
Smérodatna odchylka 0,53 0,62 0,83 038 0,73 0,71 | 0,82 | 1,18
Rozptyl vybéru 0,29 0,38 | 0,69 | 0,14 0,53 | 0,50 | 0,67 | 1,39
Siéatost 2,69 2,87 | 1,48 | 1583 0,60 1,73 | 3,23 | -0,42
Sikmost 1,89 | 1,58 | 1,37 399 1,33 1,58 1,73 | 0,90
Rozdil maximum-minimum 2 3 3 2 3 3 4 4
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 3 4 4 3 4 4 5 5
Soucet 203 | 225 | 262 | 176 | 234 | 228 | 243 | 331

161 | 161 | 161 | 161 | 161 | 161 | 161 | 161
0,083 /0,096 0,129 | 0,059 0,113 0,110 | 0,127 | 0,184

U hodnot popisné statistiky se zamétfim na nejlépe a nejhlite hodnocené aspekty, které jsem

jiz urcila v predchozi tabulce pfi vypoctu Skalového priméru. Stejné hodnoty mi vysly i u
stiedni hodnoty a potadi tedy zlstalo zachovano. Nejlépe hodnoceny aspekt je ochota ob-

sluhy a nejhiife umisténi prodejny.

Chyba stiredni hodnoty vykazuje nizsi hodnotu u ochoty obsluhy nez u umisténi prodejny.
To znamena, Ze pramér nahodného vybéru se lisi od stfedni hodnoty u hodnoceni ochoty

méne nez u hodnoceni umisténi.

Median je prostfedni hodnota, ktera dé€li statisticky soubor na dvé stejné pocetné poloviny.
Modus je naopak hodnota, kterd se opakuje nejvice, v tomto piipad¢ zédkaznici nejcastéji

odpovidali 1, tedy spokojen/a.
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Smérodatna odchylka je vyrazn¢ nizsi u ochoty obsluhy nez u umisténi prodejny. Odchylka

predstavuje hodnotu odchyleni se od stfedni hodnoty. To znamend, Ze nizsi hodnota znaci

vvvvv

Rozptyl neboli disperze ukazuje, jak moc jsou data rozptylena okolo stiedni hodnoty.
V tomto piipad¢ je u ochoty obsluhy opét daleko niz$i hodnota, coz znaci vice podobné od-

povédi nez u umisténi prodejny, kde je hodnota vyssi.

Miry tvaru, tedy Spi€atost a Sikmost ukazuji, jak moc se rozdéleni dat odliSuje nebo se po-
doba normalnimu rozdéleni. Rozd¢leni je Spicatéjsi, pokud je koeficient kladny. To plati pro
aspekt ochoty obsluhy. Naopak plossi rozdéleni udava koeficient zaporny, ktery se vyskytuje
u umisténi prodejny. Sikmost podle zapornych a kladnych koeficientt udava sikmost pra-
vostrannou a levostrannou. V tomto pfipad€ oba hodnocené aspekty vykazuji kladnou hod-

notu, tedy pravostrannou Sikmost.

Minimum u obou komentovanych aspekti je 1, to znamena, ze vZdy minimalné jeden ¢lo-
vek ohodnotil dany aspekt ,,spokojen/a“. Maximum je rozdilné, u ochoty obsluhy bylo do-
sazeno hodnoty 3, coZ znamend odpovéd ,nevim®. Zakaznik mél tedy neutrdlni postoj.

Kdezto u umisténi prodejny bylo dosazeno hodnoty 5, tedy nespokojen/a.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ predchozich analyz jsem zpracovala nasledujici navrhy a doporuceni. Z dotazni-
kového Setfeni vyplynulo, ze zdkaznici jsou pfevazné se vSsemi hodnocenymi faktory spoko-
jeni. Prodejna je pomérné nova a vysledek Setfeni je pozitivnim zacatkem. Nic vSak neni

nikdy stoprocentné perfektni, a proto i zde je stale co zlepSovat.

Nektera doporuceni uz jsem zminovala v prubéhu prace u jednotlivych komentati. Nyni je

shrnu pro lepsi prehlednost a orientaci.

Z analyzy vyplynulo, ze velky pocet zakaznikl navstévuje prodejnu spise nepravidelné, jed-
nou nebo mén¢ za mésic. Navrhuji investovat do zlepseni reklamy, ktera oslovi nové zékaz-
niky a ,,vyplni“ se tak dny, kdy trzby vykazuji niz8i hodnoty, jelikoz zdkaznici nenakupuji
pravidelng. DalSim feSenim muze byt zatazeni zajimavych cenovych akci. Dale doporucuji
navazat spolupraci s mistnimi pekafi a farmafi a zatadit do sortimentu Cerstvé pecivo a se-

zOénni ovoce a zeleninu.

Dotaznik déale poukazal na vysoké procento zédkaznikt, ktefi se vénuji sportu ¢i n&jaké po-
hybov¢ aktivité. Zde by bylo pfinosné navazat spolupraci s nékterym z mistnich fitness cen-
ter. Nabidka slevy na cvi€eni pifi nakupu v prodejné nebo naopak sleva ¢i darek v prodejné
pii vlastnictvi permanentniho vstupu do fitness centra by urcité ptildkala zakazniky na ob¢

strany.

Co se tyka zmény oteviraci doby, konkrétn¢ tedy zruSeni poledni pauzy, neptevazovaly zde
kladné odpovédi. Vétsina zakaznikli pravdépodobné poledni pauzu k ndkupu vyuzivat ne-
bude. Avsak ti, co odpovédéli kladné, tvoti téméf jednu tfetinu, coZ neni zanedbatelné ¢islo.
Tato jedna tietina navstévnikli by navstévou prodejny v dobé poledni pauzy mohla ptispét
ke zvyseni nejen trzeb, ale hlavné ke své vlastni spokojenosti. Mnoho z nich ma totiz stejnou
pracovni dobu jako je aktudlni oteviraci doba prodejny a nemohou si tak v prodejné nakou-
pit. Tito by prave svoji poledni pauzu pravdépodobné vyuzili k rychlému nakupu v prodejné.
Navrhuji tedy poledni pauzu zrusit a zaroven provadét denni pozorovani trzeb v dobé po-

ledni pauzy. Nasledné pak vyhodnotit, zda je zména ptinosna ¢i nikoliv.

Otazka, ktera se tykala zdravého automatu, je zatim spiSe teoreticka. Je vidét, ze zakaznici
by o takovy automat zdjem méli, avSak realizaci tohoto napadu ptedchazi spousta piiprav,

tvorba projektu, rozpocet ndkladl atd. Navrhuji prozatim zacit se vénovat piipravné fazi
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projektu a zacit ¢astecné spofit na jeho realizaci, aby v budoucnu nebylo finan¢ni zatizeni

realizace piili§ vysoké.

Dale navrhuji promyslet a pfipravit pro zdkazniky n¢jakou formu vérnostniho programu.
Napfiklad za kazdy nakup nad 200 K¢ dostane zékaznik razitko na karticku. Po urCitém
poctu razitek, napt. 5, bude mit zdkaznik narok na slevu pfi dal$im nakupu nebo si mize
vybrat n¢jaky darek v urcité, predem stanovené hodnoté. To uz by zélezelo na preferenci

samotného zakaznika.

Tato doporuceni a navrhy mohou piispét ke zvySeni celkové spokojenosti zdkazniki, ktera
vSak v téchto ohledech je jiz ted’ na znac¢né vysoké tirovni. Jedinym vétSim problémem, ktery
vyplynul z dotaznikového Setfeni, je umisténi prodejny. Témér 25 % respondentd neni spo-
kojeno s aktualnim mistem, kde se prodejna nachazi. To povazuji za pomérné vysoké ¢islo
lidi, kterym umisténi nevyhovuje a pravdépodobné kvili tomu nenavstévuji prodejnu tak
Casto, jak by chtéli nebo mohli. Pfestéhovanim prodejny by se také mohl vyfesit problém
s parkovanim. Prodejna disponuje pouze jednim parkovacim mistem. Tento aspekt nebyl
blize analyzovan, protoze v blizkosti prodejny se nachazi dvé zachytna parkovisté, kde mo-
hou zakaznici bez problému zaparkovat. Avsak to, ze nemohou parkovat ptimo u prodejny,
pro né predstavuje jistou komplikaci. Moznosti parkovani rovnéz nebudou brany jako hlavni
parametr pro rozhodovani o zméné umisténi. V malém mésté€ je parkovani vSeobecny pro-
blém, ktery je feSen prave veétsimi zachytnymi parkovisti. Malé prodejny si nemohou dovolit

budovat sva vlastni parkovisté z diivodu omezeného prostoru.

Piest¢hovani prodejny by byl zasadni krok, na ktery je potteba se fadné pfipravit. Je potieba
sledovat, zda se ve mésté uvolni vhodné prostory v lepsi a dostupnéjsi lokalité, nasledné si
také spocitat naklady a analyzovat piipadna rizika zmény. Rada zakazniki by také ptivitalo
roz$ifeni sortimentu mnoha riiznymi sméry. To by vSak bylo mozné, pouze pokud by majitel
prodejny nasel vétsi prostory, kam by se prodejna mohla ptest€éhovat. V soucasné prodejné
JiZ neni prostor pro Zadné dalsi rozsifeni, kapacita je vyuZita na maximum. Preference tyka-
jici se roz$ifeni sortimentu se rizni. Zakaznici by naptiklad uvitali bezobalové feSeni nakupu
potravin, tedy vice potravin na vahu. Dale mnoho zakaznikl v prodejné postrada produkty
pfirodni kosmetiky. Snem majitele je prodavat a také pfipravovat dobrou kavu. Otazka z
dotazniku tykajici se moznosti nakupu zrnkové kavy ¢i sypaného ¢aje méla pievazné kladné
hodnoceni. V novych prostorech by se mohl sortiment rozsifit o tyto dva produkty a poté
casem vybudovat zazemi pro pfipravu kavy, kterou by si zdkaznici mohli zakoupit s sebou.

Vsechny tyto navrhy jsou vSak podminény novymi prostory. Proto jsem se rozhodla, Ze
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pravé na tento navrh zpracuji zavérecnou nédkladovou, casovou a rizikovou analyzu, aby ma-

jitel zjistil, zda se pfestéhovani prodejny a rozsifeni sortimentu vyplati ¢i nikoliv.

7.1 Nakladova, ¢asova a rizikova analyza

Jednim z navrhovanych feseni bylo pfest¢hovéani prodejny do novych prostor. Toto feseni je
vSak podminéno tim, zda se uvolni vhodngjsi prostory s lepsi dostupnosti pro zakazniky,
které by se idealn¢ nachazely v centru mésta. Piedpoklada se tedy jistd Casova narocnost pii
je pak dilezité porovnat pfipadné nové vzniklé ndklady na najjemné ¢i spotiebu energie
s témi aktudlnimi a vyhodnotit, zda je feSeni usporn¢jsi, stejné nakladoveé naro¢né nebo bude
drazsi. Je tak dileZité zamyslet se nad pfipadnymi riziky, kterd by mohla realizaci zmény

ohrozit.

7.1.1 Nakladova analyza

V nasledujici analyze vezmu v uvahu, Ze se v pritbéhu dal§ich mésict uvolni prostory v cen-
tru mésta, které ma majitel vyhlidnuté. Prostory jsou vSak majetkem mésta Unicova a v pfi-
padé jejich uvolnéni na né bude vypsdno vybérové fizeni. Budu predpokladat, Ze majitel

vyhraje vyberové fizeni a ziska tak moznost prodejnu presté¢hovat.

Vyhlidnuté prostory v centru mésta pravdépodobné nejsou zkolaudovany pro prodejnu po-
travin. Zatim se zde nachazi prodejna odévi, ktera funguje mnoho let beze zmeén. Bude po-
tteba udélat zménu uzivani prostor na stavebnim odboru méstského ufadu a s tim souvisejici
potfebné zmeény v ramci rekonstrukce prostor. Predpokladané potiebné stavebni Gpravy jsou

vycisleny v tabulce 13.

Tabulka 13 Vycisleni predpokladanych nakladii (vilastni zpracovani)

Oddé¢leni ¢asti prodejny na kancelat pomoci sadrokartonové pticky. 28 600
Vybudovani uklidové komory s vylevkou. 10 500
Nové rozvody el. energie vcetné novych zasuvek. 15400
Nové rozvody vody a odpadt. 6 500
Vybudovani dvou umyvadel véetné ptivodu vody na prodejné. 6 000
Zhotoveni dievénych obkladi stén. 640

Oprava omitek a celkové vymalovani. 1 000
Vymeéna osvétleni na prodejné. 2300

CELKEM 70 940
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Dalsi predpokladané néklady vzniknou pti dovybaveni prodejny prodejnimi regély, prode;j-
nim pultem a ostatnim ndbytkem. Tyto polozky by pfiisly na cca 32 000 K¢. Bude potieba
také doplnit a rozsitit sortiment od aktualnich dodavatelti v hodnoté cca 50 000 K¢&. Prostory
jsou dvakrat vétsi, nez byly ptivodni. Proto je nutné provést rozsifeni sortimentu, aby nova
prodejna neptisobila prazdn€. To by mohlo zdkazniky odrazit a provedena zména, by méla

negativni vliv na jejich spokojenost.

Majitel by v nové prodejné usiloval o rozsifeni sortimentu prodejem sypaného ¢aje a zrnkové
kavy s moznosti pomleti. Kavu zde chce také do budoucna ptipravovat a nabizet k prodeji
s sebou. Pokud by se tedy rozhodl hned od zacatku investovat i do strojui na pfipravu kavy,
tedy kavovych mlynki a espresso kavovaru, nakup by vysel na cca 75 000 K¢. Tyto pfistroje
jsou obvykle velmi drahé. Majitel by nejprve zakoupil zboZi repasované, které vychazi vzdy
mnohem levnéji. AZ na zdklad¢ zédkaznickych reakci a podilu prodeje kdvy na trzbéach se

rozhodne, zda zakoupené stroje nevyméni za stroje nové.

Najem je zde pomérné nizky vzhledem k velikosti prostor o vyméie cca 110 m?, tj. cca 8 700
K¢. Je Zadana platba na vratnou kauci ve vysi 20 500 K¢ a platba v celkové hodnoté 26 100
K¢ za tfi ngjmy dopiedu. Majitel ma druhou firmu, jejiz kancelatre sidli na druhé strané
mésta. Stéhovanim by chtél spojit dohromady jak prodejnu, tak i kancelafe druhé firmy. Tim
se tedy vyrusi, respektive slou¢i ptivodni najemné za kancelafe a prostory prodejny, a bude
placen pouze jeden najem, tedy jiz zminénych 8 700 K¢ mési¢né€. Soucet ptivodnich ndjmu
byl témé&f totoZny jako ndjem novy, tento naklad tedy nijak vyrazné majitele nezatizi. Budu
zde brat v ivahu pouze ¢ast (jednu tietinu) kauce a ¢ast najemného placeného doptedu, tedy
6 840 K¢ za pomérnou ¢ast kauce a 8 700 za jeden ze tii najmii. Na zbylych dvou tfetinach

se podili druha firma.

Celkové piedpokladané naklady jsou vyc€isleny na cca 250 000 K¢&. Predpoklada se tak ale
vy$$i navstévnost, kterd by mohla zvysit trzby az dvojnasobné. Aktudlni ani pfedpokladané

trzby prodejny si vSak majitel nepieje zvefejnit.

7.1.2 Casovi analyza

Aktuélné, tedy v mésici dubnu roku 2017, je prodejna v ndjmu u soukromé osoby. Pokud by
nové prostory byly volné od mésice Cervence té¢hoz roku, musel by majitel co nejdiive podat
vypoveéd’ z aktualniho ndjmu, aby mu dale nevznikaly ndklady za najemné navic. Vypovédni

lhtita je dva mésice. Pottebné stavebni Gpravy vSak zaberou cca 1 mésic. Majitel tedy mlze
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vypoveéd podat béhem mésice kvétna. Nova prodejna se tak po stavebnich upravach piresté-
huje az v srpnu. Samotné piestéhovani prodejny pak zabere cca Ctyii dny. Pokud bude st¢-
hovéni provedeno béhem vikendu, bude zavieno pouze dva dny misto Ctyf a uslé trzby

z téchto dvou dnti nebudou nijak vyrazné.

7.1.3 Rizikova analyza
Rizika, kterd jsou spojena s navrzenym feSenim, mohou byt vnitini a vné&jsi.

Za vnéjsi riziko povazuji neptideleni méstskych prostor. Tedy Ze prostory, o které by mél
majitel zajem, by mésto ptidélilo jinému podnikateli. Dalsi riziko plyne ze strany zakaznikd.
Hrozi, ze po zmén¢ umisténi nebudou navstévovat prodejnu vice a trzby tak zistanou na
puvodnich hodnotach. Dalsi riziko vidim ve zvySeni cen. St¢hovani vyvola jisté naklady,
které se poté projevi v cené nabizenych produktii. Majitel bude muset zbozi zdrazit. Pokud

vSak dojde k ptfedpokladanému zvyseni trzeb, toto opatfeni bude pouze docasné.

Vnitini riziko miZze byt pfecenéni vlastnich sil majitele. Vzhledem k tomu, Ze vétSinu sta-
vebnich uprav si chce provadét sam, miize mu to ve vysledku trvat déle, ackoliv se zde pro-
jevi jistd Gspora na nakladech. Prodejna funguje v rodinném kruhu. Pokud by zbytek rodiny
prestal majitele podporovat a spolupracovat s nim, hrozilo by mozna i ukonceni provozu
prodejny, protoze by majitel nezvladl starat se sdm o firmu a prodejnu. Predpokladanym
moZnym feSenim by mohlo byt najit si do prodejny zaméstnance. Najit kvalitniho a vérného

zaméstnance, ktery bude odvadét praci podle piedstav majitele, je dnes ale velmi slozité.
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ZAVER

V bakalatské praci byl feSen problém spokojenosti zakaznikli v prodejné Zdrava vyziva Pro
sebe v UniCove. V teoretické Casti jsem zpracovala literarni zdroje jak Ceské, tak 1 zahra-
nicni, které se tykaly této problematiky. Vyuzila jsem také internetovych zdrojt pti komen-

tovani aktudlnich probléma dané tématiky.

Hlavnim cilem préace bylo analyzovat spokojenost zakazniki zminéné prodejny a na zaklad¢

vysledki dotaznikového Setfeni navrhnout doporuceni pro zlepSeni aktualni situace.

V dobé psani této prace fungovala prodejna necely rok. Vykonany marketingovy prizkum
byl tedy prvnim prizkumem, ktery zjistoval zakaznické preference. Otazky uvedené v do-
tazniku byly sméfovany nejen na aktudlni spokojenost jednotlivych zdkaznik, ale také mély
zjistit, kterym smérem by si zékaznici pfali roz8ifeni sortimentu. Navrhovanymi zménami

byly rozsiteni sortimentu o sypany ¢aj ¢i zrnkovou kavu, zruseni poledni pauzy nebo navé-

vvvvv

Prodejna v prizkumu dopadla velice dobfe. Mnoho zékaznikl vykéazalo vysokou spokoje-
nost s nabizenymi produkty ¢i sluzbami. AvSak nasli se i drobné nedostatky, které byly po-
drobeny dalsi analyze. Jednim z navrhovanych feSeni bylo piestéhovani prodejny do vétsich
prostor. Vyftesilo by se tim spoustu aktudlnich problémi a znacné by to ptispélo ke spokoje-
nosti stavajicich zakaznikl a predevsim k ziskani novych zékazniki. St¢hovani vSak zavisi
na mnoha dal$ich okolnostech a to predevsim na uvolnéni lepSich prostor, idealné pak v cen-
tru mésta. Tohle majitel ovlivnit nemlze a v tomto ohledu je tedy potfebné byt trpélivy a

vyckat na vhodnou pfileZitost.

V préci byly také zjiStovany nazory na zavedeni zdravého automatu. Timto tématem bych
se mohla dale zabyvat a navazat tak na tuto bakalarskou praci. V diplomové praci bych rada
zpracovala projekt na zavedeni tohoto typu automatu a dale se tak vénovala a pracovala na
tom, co m¢ bavi. Myslim si, ze z4jem o zdravi a zdravé produkty roste a nadéle poroste,
protoze zdravi je to hlavni, o co by se lidé méli zajimat a stavét na prvni misto ve svém

zebfi¢ku hodnot.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik.



PRILOHA P I: DOTAZNIK
DOTAZNIK
Spokojenost zakaznikii prodejny Zdrava vyZiva Pro sebe v Unicové

Dobry den,

jsem studentka tfetiho ro¢niku Fakulty Managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zlin¢.

Tento dotaznik se tyka spokojenosti zakaznikii prodejny Zdrava vyziva Pro sebe v Unicove.
Pokud prodejnu navstévujete nebo ji alespon znate, prosim Vas timto o vyplnéni tohoto do-
tazniku. Dotaznik neni vékoveé omezen a je zcela anonymni. Zjisténé informace budou pou-
zity pro zpracovani mé bakalatské prace a také jako zpétnd vazba od vas, nasich zakaznikd,
abychom védéli, co se vam u nés libi a co mizeme nadéle zlepSovat. Vyplnéni dotazniku by
Véam nemélo zabrat vice nez 10 minut Vaseho drahocenného ¢asu.

U otazek vyberte vzdy jednu odpovéd’, ktera nejvice odpovida VaSemu nazoru. U otazek,
které maji na vybér vice moznosti, je tato skute¢nost uvedena.

Déekuji Vam za Vas Cas.

Lada Javorkova

* otazka je povinna
1. Zajimate se o zdravy Zivotni styl? (vyberte jednu moznost) *

O Ano.
O Spise ano.
O Spise ne.
O Ne.

2. Navstévujete prodejnu (jakoukoliv) se zdravou vyzivou pravidelné, tj. alespoil jednou

tydné? (vyberte jednu moZznost) *

O Ano.
O Ne.

3. Znate prodejnu Zdrava vyziva Pro sebe v Unicové? (vyberte jednu moZnost) *

O Ano.
O Ne. (V ptipadé, Ze nasi prodejnu neznate, v dotazniku jiz dale pokracovat nemu-
site.)

4. Jak casto navstévujete prodejnu? (vyberte jednu moznost) *

Kazdy den. (pozn. nepocitejte nedéli, kdy mame zavieno)
Nekolikrat tydné.

Nékolikrat do mésice.

Jednou za mésic.

Prodejnu nenavitévuji PRAVIDELNE.

Prodejnu nenavitévuji VUBEC.

ONONONONONO)



5. Prodejna byla oteviena v kvétnu roku 2016. Jak jste se o ni poprvé dozvédéli? (VICE

moznosti na vybér) *

Z Facebooku.
Z Instagramu.
Z inzertnich novin Odza.
Néhodné¢ jsem narazil/a na prodejnu na ulici.
Prodejnu dosud neznam.
Jiné (prosim uved’te):

(0 I R Y O B O

6. Nakupovali jste v podobnych prodejnach uz diive nebo jste zacali aZ s otevienim nasi
prodejny? (vyberte jednu moznost) *
O Ano, uz dfive.

O Ne, zacal/a jsem az s otevienim "Zdravé vyZzivy Pro sebe."
O Nenakupuji v takovych prodejnach viibec.

7. Jak jste spokojeni s/se... (u kazdého fadku vyberte jednu moZznost) *

spise
nespoko-

ien/a
nespoko-

jen/a

oteviraci dobou prodejny.
sortimentem.
cenami.

ochotou obsluhy.

nabizenymi sluzbami (napr. darkové ba-
licky).

prehlednosti usporadani zboZi v prodejné.
prispévky na socialnich sitich (facebook,
instagram)

umisténim prodejny (berte v ivahu prvni
umisténi na ulici Sternberska).

8. Jsou pro Vas ceny nasich produktti/sluzeb piijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci? (vyberte
jednu moZznost) *

O Piijatelngjsi.

O Srovnatelné.

O Nepifijatelné.
O Neumim posoudit.

9. Sledujete nas na socialnich sitich (facebook, instagram)? (vyberte jednu moznost) *



@)
©)

Ano.
Ne.

10. Uved'te, jak moc vas nasledujici aspekty ovliviiuji pfi rozhodovani, zda si u nas produkt

koupite ¢i nikoliv (1 - nejvice ovliviiyje, 5 - nejméné ovliviiyje), (u kazdého fadku vyberte

jednu moznost). *

Kvalita zbozi.

Cena.

Oznacéeni BIO.

W

Cerstvost/minimalni trvanlivost.

Pivod potravin.

SloZeni vyrobku.

Znacka.

11. Uved'te, podle ¢eho posuzujete svoji spokojenost s nakupem v nasi prodejné: (na vybér

z VICE moznosti)

[
[

[]
[
[]
[

]

Podle mého o¢ekavani. Nasel/a jsem zde, co jsem potieboval/a.

Podle POZITIVNI piedchozi zkusenosti - byl/a jsem spokojen/a poprvé, a proto se
vracim.

Podle NEGATIVNI piedchozi zkusenosti - nebyl/a jsem spokojen/a poprvé, a proto
se jiZz nevracim.

Podle ceny.

Podle personalu.

Nejsem spokojeny/a.

Jiné (dopliite):

12. Chodite do prodejny cilen¢ udé€lat ndkup nebo se jen podivat co je nového? (vyberte

jednu moZnost) *

O

ONONONONO)

Chodim nakoupit cilen¢, ale pouze jednou za Cas (napt. jednou do mésice nebo
méng¢ Casto).

Chodim nakoupit cilen¢, nékolikrat do mésice.

Chodim nakoupit cilen€, nékolikrat v tydnu.

Chodim se jen podivat, vétSinou si NIC nekoupim

Chodim se jen podivat, vétsinou si NECO koupim.

Prodejnu nenavstévuji.

13. Pokud by bylo otevieno ptes poledne (mezi 12-13h), vyuzili byste tuto hodinu k navsti-

veni prodejny? (vyberte jednu moznost) *

@)
©)

Ur¢ité ano.
Pravdépodobné ano.



O Pravdépodobné ne.
O Ur¢ité ne.

14. Uvitali byste moznost objednani zbozi pies internet, které byste si pak osobné vyzvedli
na prodejné? (vyberte jednu moznost) *

O Ano.
O Ne.

15. Mate pocit, ze je nabizeny sortiment na tak malé mésto dostacujici? Pokud ne, kterym

smérem byste uvitali rozsifeni? (vyberte jednu moznost) *

O Ano, sortiment je dostacujici.

O Ano, sortiment je dostacujici, ale uvital/a bych dalsi rozsifeni (drogerie, kava,
¢aj,...). Pozn.: svoje napady muizete vyjadrit v nasledujici otazce.

O Ne, chybi mi zde (dopliite):

16. Pokud Vam v prodejné néco chybi, vyuzijte prosim tuto otdzku k napadim ¢i ptipomin-

kam. Otéazka je nepovinna.

17. Uvitali byste zdravy automat, ktery by fungoval 24/7 a kde by bylo mozné koupit zdravé
svacinky mimo oteviraci dobu? (vyberte jednu mozZnost) *

O Ano, ur¢ité. Néco takového tady chybi.

O Spise ano. Pravdépodobné bych ho obcas vyuzil/a.

O Spise ne. Pravdépodobné bych ho nevyuzil/a.
O Ne, ptijde mi to zbyte¢né.

18. Uvitali byste n€jakou formu vérnostniho programu, napt. sleva ¢i darek za kazdy paty
nakup? (vyberte jednu moznost) *

O Ano, nakupovala bych kvuli slevé/darku vice.

O Ano, ale moje nakupy by to nijak neovlivnilo.

O Je mi to jedno.
O Ne, slevovych karticek mam plnou penéZzenku.

19. Uvitali byste moZnost koupit si u nas sypany caj ¢i zrnkovou/mletou kdvu na vahu?

(vyberte jednu moznost) *

O Ano.
O Ne.

20. Jaké celkové hodnoceni (celkovy dojem) byste dali nasi prodejné? (5 = nejlepsi, 1 =

nejhorsi) *



21.

Jak je pravdépodobné, Ze doporudite nasi prodejnu svému znamému? (5 = velice prav-

dépodobné, 1 = nepravdépodobné) *

22.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Na zavér jesté par obecnych otazek. Uved'te, prosim, zda jste Zena ¢i muz. *
O Zena.

O Muz.

Vas veék: *

O 18 améné O 41-50

O 19-25 O 51-60

O 26-30 O 61 avice

O 31-40

Uved'te prosim Vase nejvyssi DOSAZENE vzdélani: *

O Zakladni $kola. O Vysoka §kola, bakalarské stu-

O Stiedni Skola, vyucni list. dium.

O Stfedni $kola, maturita. O Vysoka §kola, magisterské/nava-
O Gymnazium. zujici studium.

O Vyssi odborna skola. O Vysoka skola, doktorské studium.
Vase povolani: *

jsem na mateiské dovolené
jsem nezameéstnany/a
jsem v dichodu

O jsem student
O jsem zaméstnany/a
O podnikam (OSVC)

ONONO)

Zijete s détmi ve spoleéné domacnosti? *

O Ano, mam jedno dité.

O Ano, mam dvé déti

O Ano, mam vice nez dvé déti.

O Ne, déti uz se mnou/s nami v domacnosti neziji.
O Nemam déti.

Uvedte prosim vesnici/mésto, ve které(m) zijete: *

Jak cCasto sportujete Ci se vénujete néjaké pohybové aktivite? *
O Vibec. O 4-5x tydng.
O Ix tydné O Vice nez 5x tydné.

O 2-3x tydné.
A uplné na zavér otazka na zamysleni. Zamyslete se, jaké slovo Vas napadne, kdyz se

fekne: "Pro sebe". *

Mockrat Vam dékuji za ¢as straveny pri vypliiovani dotazniku.



