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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na analyzu spokojenosti zadkaznikli ¢okolddovny ve Vizovi-
cich. Cilem prace je zanalyzovat soucasny stav spokojenosti zakaznikli pomoci dotazniko-

veho Setfeni a navrhnout opatieni pro zvyseni spokojenosti.

Teoreticka Cast se zabyva definovanim zakladnich pojmii souvisejici s problematikou spo-
kojenosti zadkaznikd, fizeni vztahil se zadkazniky a poznatky tykajici se marketingového vy-
zkumu. V praktické ¢asti je charakterizovana spolecnost, které se analyzovani tyka, a dale

je provedena analyza pomoci dotaznikového Setteni.

V zavéru prace jsou navrzena urcita opatieni, kterd by mohla pomoci ke zlepseni spokoje-

nosti zakaznikli dané prodejny.

Klicova slova: zékaznik, typy zdkaznikl, spokojeny zdkaznik, marketingovy vyzkum, do-

taznikové Setfeni

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the customer satisfaction of a chocolate
shop in Vizovice. The aim of the thesis is to analyse the current state of customer satisfaction

through the questionnaire survey and to propose measures in order to increase satisfaction.

The theoretical part deals with the definition of basic concepts related to the issues of cus-
tomer satisfaction, customer relationship management and marketing research. In the prac-
tical part, the company is characterized and the customer satisfaction analysis is carried out

using a questionnaire survey.

At the end of the work, some measures are proposed that could help to improve the satisfac-

tion of customers of the given shop.

Keywords: Customer, types of customers, customer satisfaction, marketing research, ques-

tionnaire



Podékovani

Réda bych pod¢kovala vedoucimu mé bakalaiské prace panu Ing. Kamilu DobeSovi, Ph.D.

za jeho trp€livost, cenné rady, piipominky a ¢as, ktery mi vénoval.

Dalsi podékovani patii pani Zdefice Simkové, majitelce spoleénosti Chocolaterie Chapeau,
s. 1. 0., kterd mi umoznila vypracovani bakalatské prace a poskytla veskeré informace o jeji
firm¢. Také bych chtéla podékovat pani Renaté Blahové, kterd zajistila spojeni s majitelkou

firmy a poskytla veskeré potfebné informace tykajici se provozu prodejny.

Velké podékovani patti také mé roding a priteli za podporu a pevné nervy, nejen pii zpraco-

vani bakalatské préci, ale 1 v prub&hu celého studia.



OBSAH

UVOD.cuouerrrrnenssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 8
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE ......ooonerrererrreressrsssesssessasssssssssssssessssssssssanes 9
| TEORETICKA CAST ..uueuurerrernernnsesssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 10
1 PODSTATA MARKETINGU.....uiiinnienrnicnssicssasscssasssssasssssssessssssssssssssssssssasssssass 11
1.1 PODNIKATELSKE KONCEPCE .......ccuteitieiiiesireeteenereeseeesseesseessseenseessseesseessseensesssses 11
L.1.T  VYTObNT KONCEPCE ...eevneiieeiiieiiiie ettt et 12

[.1.2 VYrobKOVA KONCEPCE.....eiiiiiiiieiieiiieie et 12

1.1.3  Prodejni KONCEPCE ......ocvieiiieiieiieeie ettt 12

1.1.4  Marketing0VA KONCEPCE .....eevuvieiieiiiiiieeieeie et 13

1.1.5  Koncepce spolecenského Marketingu...........coceevveeviienieniienieeiieie e 13

2 CHARAKTERISTIKA ZAKAZNIKA ....oovvrererresrssnssrssssssssssssssssssssssssssssssassssses 15
2.1 TYPOLOGIE ZAKAZNIKU .....viiiuiiiiieiiieeieeieeeieesieeeteesteeeseessseesseesseessseesseesssaenseanns 15
2.1.1  Typologie z hlediska nakupniho chovani.............cccceevviiiniieiniiiiiieeiee, 16

2.1.2  Typologie obtiznych zakaznikil ............ccoceeriieiiiniiiieeie e 16

2.1.3  NAKUPNT TO1€.cciiiiiiiieeieeee ettt et e eene e e e e 18

3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU ....cuorrrererrrrsrsnsssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 19
3.1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY .....oovveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e 20
311 CRM ettt e 20

3.1.2  Ziskani a udrzeni novych z4kaznikill ...........c.ccocuieviiniiieiiiiiiiiecceeee 20

4  MARKETINGOVY VYZKUM ..oucuorrrrrreresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 21
4.1 VYZKUM MARKETINGOVEHO PROSTREDL........ceeiiiiiiiieiieeiieiie e 21
411 SWOT ANALYZA ..ottt e 22

4.2 TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....covuiiiuiieiieeniieieeseeenseesseenseesnseesseesseenseenns 22
4.2.1  Typy podle pozndvaciho Cile...........ccoeviiriiiiniieiiieiieiieee e 23

422  Typy podle SOEru dat.........ccovviiiiiiiiiiieiiieeeieeeee e 24

423  Typy vyzkumu podle ¢asového hlediska ..........c.coocvieiieiiiiniiniiiiiiiiceis 25

4.3 METODY SBERU DAT ....ccutiiiieiieeiiieniieeteentteeteenstesseesseeenseesssesnseesnsesnseesssesnseesses 26
4.3.1  POZOTOVANI....cciiiiiiiiiiciiite ettt ettt e et e et e e e e e be e e e e naaaeeeessaeeeeennns 27

4.3.2  EXPETIMENT ....ccoiiiiiiiieeiie et etee ettt e e e e e e e saaeeesaeeesseeensaeessnseeenns 27

4.3.3  DOtAZOVANT ..veeeeiiiiiieeciiiee ettt et e e e e et a e e e e naaeeeeennes 27

4.4 DOTAZNIK .ooutiiiiieeieeeit ettt et ettt e et e tteebeesateesbeessseenseesnsaesseessseeseesnsean 29
4.4.1  Konstrukce dotazniku.........c.cccceviieiiiiiiiiiiciie et 30

442  KonstruKce OtAZeK .........ooiiiiiuiiiiieiiie e 30

I PRAKTICKA CAST .acueueererrsssssessesssssssssssessesssssssssssassssssssssssessessssssssassassssssessassasssens 31
5 CHARAKTERISTIKA FIRMY ...cccoirtierranccnsanccssnnessnsessasesssssessssssssssssssasssssssssssans 32
5.1 |54 2(0) 5] 211\ USSP 32
5.1.1  Prodejna VIZOVICE ....cccuvieeuiieeiiieeiieeeiieeeteeeetee e teeesiaeeessaeeesevaeeaseeesaeeennnas 32

5.2 FINANCNI UKAZATELE......cccutiitiietieciteeieeeieeeteesiveeteeeaaeeseessaeesaessseeseessseeseesnsens 33
5.2.1  Ukazatele rentability .........ccoceoviriiiiiiiiniiniiienieeeceee e 33

5.2.2  Ukazatele HKVIAILY ....oooviioiiiiiieiieieeieeee et 34



53 SORTIMENT .ttt ettt e e e e e ettt e e e e e e e e et eeaa e eaaeeeeeeeaaanaaaaeeeeeeeeaannnaaeseeereennnns 35

54 ZAKAZNICT coouviiiiie ettt e e e e e et e et eeetre e e eareeenns 36
5.5 KONKURENCE........ccoottvtiiiieeeeeeeiteeeeee e e e eeeeeiaareeeeeseeseessstareeeeseeeeesesistaanreesesesennsnees 36
6 SWOT ANALYZA ....eoeeererreereeressesnsssssssssessessesssssesssssssssssssssssessessessessssssssssassasses 37
6.1 SILNE STRANKY ....vvviiiiiitieeeeeieeeeeeeieeeeeeeiaeeeeeeeaeeeeeeesaeeeesensaseeseetaeeeeeeareeesensnneeeeas 37
6.2 SLABE STRANKY ....vviiiiititiieeeeiieeeeeeeieeeeeeeeieeeeeeeaeeeeeeeaaeeeesenaaseeseetaeeeseesaeesesensnneeeeas 38
6.3 |80 281512574 5 L€ 13 N FO PRSP RRRR 38
6.4 |5 12007742 'R 38
6.5 MATICEIFE AEFE ... 39
6.6 MATICE IE ..ot nnnnnnnnnn 41

7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNiKU PRODEJNY
CHOCOLATERIE CHAPEAU VE VIZOVICICH .......cccaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneneees 42
7.1 DEFINOVANI PROBLEMU ........uutiiiiiieiiieeeiieeeieeeeteeesveeesveeessaeeesaseeesasesessseeennseeanns 42
7.2 PLANPRUZKUMU......cc0eieiuiieitreeeiteeeiteeeeiteeesiteeesseeessesessseessssssesssseasssesansseesssseesnns 42
7.3 TVORBADOTAZNIKU ....ccveiiiiiuieitietieteeeteeeteeeeeteeeteeteeaeeeseeaeeaeesseeeseeeeeseeeseenseeseens 42
7.4 SHROMAZDOVANI UDAJU ....ooeouviiieiiieeeiieeecieeetee et eetteesteeeeaaeesaveeesaseeeeasaeeennee s 42
7.5 VYHODNOCENI DOTAZNIKU ...oeecviieiiieeeiieesiteeeeteeesteeesseeesseesssseeesssesessseessssesanns 43
7.6 ANALYZA ZAVISLOSTI ...ccuuiiiiuiiiiiiieeite e et et e ettt e et eeeaveeeeaaeeeseseeeaveeeenseeenns 59
8  NAVRHY A DOPORUCENTI ..cvuurrerertertessssressessesssssssssessssesssessessessessssssessessessases 60
ZAVER ..eeveerrrereressessessssssssessssassssssessessassssssssessasssessssasssssssssessessassssssssessassasssessassasssosss 63
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvereereeresrensessessessessessessesssssssessessessessessessessessssesse 64
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......cucvrerrvereereeressessessessessessessssense 66
SEZNAM OBRAZKU .....oueverrerrresressessnnssessesssssssssssessessassssssessessessssssessessessssssssessessasssesss 67
SEZNAM GRAFU ...uoueterrrrrssnssessessssssssessessesssssssssessessasssesssssessasssssssssessessssssssessessassasses 68
SEZNAM TABULELK .......cconiiiiccnnnnscssssseeeccssssssssasssssescsssssssnsssssssesssssssssasssssssssssssssns 69

SEZNAM PRILOH.......oooveveveveeereuenesesensssssssssssssssassessasasssssssssssssssssssssssssssssssssssasasasssssssssnsns 70



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvVOD

Spokojeny zédkaznik v dnesni dob¢ patii k hlavnim pfi¢indm usp&$ného podniku. Proto se
fizeni firem ¢im dél vice zamé&fuje nejen na uspokojeni potieb zakaznikd, ale také na plnéni
jejich prani a pohodli. Soucasné teorie mluvi o tom, ze je vyhodné;jsi udrzet si stalé zakazniky
nez hledat nové. Ziskani novych zékazniki mtize byt velmi obtizné a nakladné. Proto je
dilezité, aby se firmy zaméfovali na péci o své stalé zékazniky.

Pokud je zakaznik spokojen, do prodejny se vrati a mizZe se stat stalym a vérnym zékazni-
movanosti, vice moznosti vybéru produkti a sluzeb od riiznych firem. Zalezi tedy jen na nas,

jestli je dokdzeme zaujmout lépe nez nase konkurence.

Spokojeny zakaznik nepoméha pouze s bojem s konkurenci, ale také mulize poslouzit jako
dobra reklama. Avsak pokud je zdkaznik s né¢im nespokojen, podéli se o danou zkusenost
rychle a s mnohem vice lidmi nez, kdyz je se sluzbami nebo vyrobky spokojen. Je tedy du-
lezité spokojenost zdkaznikl sledovat a analyzovat. Z vysledkli poté muizeme rozpoznat

hrozby a nedostatky, nasledné je odstranit a tim zvysit pocet spokojenych zakaznik.

Pro spole¢nost Chocalaterie Chapeau, s. 1. 0. je spokojeny zakaznik, ktery ma radost z na-
koupenych vyrobk a sluzeb, hlavnim cilem podnikani. Proto se prace zamétuje na celkovou
spokojenost zakaznikd prodejny, zjisténi nedostatkll a ptani zadkaznikid. Teoreticka Cast, ve
které jsou obsazeny poznatky tykajici se zakazniki, fizeni vztahu s nimi a marketingového

vyzkumu, mi pomohla pfi vytvofeni dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni.

V praktickeé Casti je charakterizovdna spolecnost Chocolaterie Chapeau a konkrétni prodejna
na kterou se analyza vztahuje. Samotné analyzovani je provadéno pomoci dotaznikového
feSeni a vysledky z néj jsou dale vyhodnocovany. Vyhodnocené data z dotaznikového Set-

feni jsou poté aplikovany v navrzich a doporuceni pro zlepSeni vztahu se zdkazniky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je zanalyzovani spokojenosti zékaznikii cokoladovny ve
Vizovicich. Jelikoz je trh nasycen riznymi ¢okoladovymi produkty, je pro spole¢nost Cho-
colaterie Chapeau diilezité udrzet si své stalé zdkazniky, kteti poznaji a oceni kvalitni ¢oko-
ladové produkty. Vedlejsim cilem bylo navrhnout doporuceni, ktera povedou k odstranéni

nedostatkll a zvySeni spokojenosti zdkaznikd.

Pro analyzovani spokojenosti zdkaznikli byl pouzit nejcastéjsi nastroj marketingového vy-
zkumu, dotaznikové Setteni, které probéhlo od 1. biezna do 25. dubna 2018. Distribuce do-
taznikl probihalo pomoci facebookové a weboveé stranky spolecnosti a n€které byly v tisténé
form¢ umistény pfimo na prodejné. Ziskana data byla zpracovana a vyhodnocovana pomoci
programu MS Excel. Pro piehlednéjsi zobrazeni byly vysledky ptevedeny do grafii. Ke zjis-
téni souvislosti mezi otdzkami v dotazniku byla provedena analyza zavislosti a pro potvrzeni

nebo vyvraceni hypotézy, byl pouZit ¥ test o nezavislosti v korelaénich tabulkach

Také byla provedena SWOT analyza, ktera rozebira nejen silné a slabé stranky prodejny, ale
také mozné prilezitosti a hrozby. Na zdklad¢ této analyzy byla provedena analyza externich
a internich faktorti pomoci IFE a EFE matice a z téchto vysledki byla provedena IE matice,
ktera urcila strategii firmy. Pro analyzovani finan¢ni stranky spolec¢nosti jsem vyuzila po-
meérovych ukazatelll rentability a likvidity, které jsou vypocitany z ucetnich vykazi za rok

2016 a 2017, tyto ukazatele slouzi k pfedstaveni firemni finan¢ni situace.

V zavéru prace se pokusim o navrzeni doporuceni, které by méli vést ke zlepsSeni spokoje-

nosti zakazniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGU

Podle Kotlera (2007, str. 38) si pod pojmem marketing mnoho lidi pfedstavuji televizni re-
klamu, letacky, internetové bannery nebo nuceni prodejcii ke koupi jejich produktu. AvSak
v dnes$ni dobé se vyznam marketingu zménil na uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi po vyrobeni produktu, naopak marketing vzniké pied jeho vyrobou a pokracuje po
celou dobu jeho Zivotnosti. Pii zavedeni vyrobku na trh se marketing snazi udrzet stavajici
zakazniky a pfildkat nové. Ve fazi upadku se snazi o inovaci a ponaucuje se z poznatkll

z prodeje nebo do samotnych zakaznik.

Kotler a Keller (2013, str. 33) tvrdi, Ze dobry marketing nemtizeme povazovat za ndhodu,
ale za efekt dobrého planovani a vykonani pomocich modernich technik. Od prvniho dese-
tileti 21. stoleti se ¢im dal vice tla¢i na firmy, aby vykazovali finan¢ni prosperitu. Marketing
patfi mezi hlavni faktory pomadhajici k této prosperité¢ spolecnosti. Hlavnim néstrojem

k zisku je zvySeni poptavky po vyrobku, kterou zajisStuje pravé marketingové oddélen

Na pocatku 21. stoleti se objevuje marketing v nové fazi. Hlavné diky inovacim v oblasti
informac¢ni a komunika¢ni technologii pfedpoklddame pokrok v propojeni firem se zdkaz-

niky. Velka pozornost se upird na detailni poznani svych spotiebitelt (Foret, 2016).

1.1 Podnikatelské koncepce

Karlic¢ek (2018, str. 23) tvrdi, ze ne vS§echny firmy jsou orientovany na marketing a primarné
se zam¢rfuji na jiné ¢innosti, které nezdiraziuji marketingové teorie. (Foret, 2016, str. 14)
uvadi, Ze kazda firma musi komunikovat se svym okolim, jak vnitinim tak i vn&jSim, sledo-
vat situaci na trhu, vyhodnocovat ji a hledat nejlepsi zplsob jak své zdkazniky oslovit. Ur-
¢enim vztahu k svému marketingovém okoli a zejména zakazniklim slouzi podnikatelské
koncepce. Obecné se mluvi o péti koncepcich

1900 Viyrobni koncepce

Diiraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce 1920
Diiraz na kvalitu produktu

1930 Prodejni koncepce
Diraz na prodej a propagaci

Obrazek 1 Zakladni podnikatelské koncepce (Karlicek, 2018, str. 23)
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1.1.1 Vyrobni koncepce

Kotler (2007, str. 48) popisuje vyrobni koncepci jako jednu z nejstarSich filozofii prodava-
jicich, kde zékaznici upfednostiuji levnéjsi a lehce dostupné vyrobky. Vedeni firmy by se
tedy mélo zaméfit na zefektivnéni vyroby a distribuce svych vyrobkil. Keller (2007, str. 53)
uvadi, ze koncepce ma smysl v rozvojovych zemich, kde se vyuziva laciné lidské prace nebo

pfi vstupu podniku na novy trh.

Podle Jakubikové (2013, str. 46) mlze byt vyrobni koncepce uspeésna v ptipadé vyssi po-
ptavky a vedeni firmy hleda feSeni na zvySeni produktivity prace a snizeni nakladu na vyro-
bek. Stejné to vidi Foret (2016, str. 14), ktery tika, ze vyrobci by se méli soustfedit na ze-
fektivnéni vyroby a co nejvétsi pokryti trhu. Snazi se o vysoké objemy vyroby, které poma-

haji ke snizend ndkladl na jednotku produkce a vyuzivaji moderni technologie.

1.1.2 Vyrobkova koncepce

Spotiebitelé zde preferuji vyrobky s vysokou kvalitou, co nejnovej$imi prvky a uziteCnymi
funkcemi. Vyrobci se zam¢etuji na neustale zkvalitnéni svych produkti, avsak tato metoda
muze vést ke klamani zakaznik k tzv. ,,pasti na mys$i“ kdy si firma mysli, Ze co nejlepSim
vyrobkem pfitahne co nejvice spottebitelti, ale mtize dojit k tomu, ze vyrobek nebude tak
uspésny jak firma ocekava, a to diky Spatnému ocenéni, distribuci a prodeji (Keller, 2007,

str. 53).

Karlicek (2018, str. 24) oznacuje koncepci jako produktovou, kde vedeni firmy se prvotné
zamétuje na kvalitu daného produktu a ¢eka, az si vyrobek najde zdkaznik sdm. Proces tedy
zac¢ina u produktu a az poté nésleduje hledani poptavky. Jakubikova (2013, str. 46) dopliuje
tuto teorii tim, Ze v tomto piipadé mize dochazet ke kratkozrakosti nebo zaslepenosti a ma-

nazefi si neuvédomuyji, Ze na trhu existuji substituty jejich produkti.

1.1.3 Prodejni koncepce

V prodejni koncepci nezalezi jak vyrobit kvalitni vyrobky, ale jak je spravné prodat. Hlav-
nim ukolem je tedy zaujmout zdkaznika, aby nakoupil co nejvice zbozi, ale 1 nadale se sou-
stted’uje na velkosériovou vyrobu s co nejnizsimi ndklady. Zakaznikovy potfeby zde nejsou
hlavnim cilem, spiSe se orientuje na reklamu (Henych, Bloudek, Miiller a Kubatova, 2013,

str. 35).

Pouziva se agresivné u zbozi, které je neprodejné, nezajimavé, o které nemaji spotiebitelé

zajem, jako napf. pojisténi, dokumenty. Jak jiz bylo dfive zminéno, marketing se soustied’uje
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pouze na prodej a ne na pozadavky trhu. Podle Kellera (2007, str. 54) tato koncepce pfinasi
urcita rizika, ale pfedpoklada se, Ze se po ,,pfinuceni ke koupi* bude vyrobek libit a zakaznik

jej nevrati, nepoda Spatnou reklamu produktu, ¢i celé spole¢nosti a vyrobek si opét zakoupi.

Podle Kotlera (2007, str. 49) se prodejni koncepce pouziva pii nadbytku vyrobkl a nese
sebou nékolik rizik a soustfed’uje se spise na kratkodobé prodeje nez na dlouhodobé budo-
vani vztahu se svymi zakazniky. To mize vést k nespokojenosti zdkaznika, ktery se svou

zkuSenosti, jak je zndmo u tohoto typu zakaznika, s mnoha lidmi.

1.1.4 Marketingova koncepce

Keller (2007, str. 54) uvadi, ze dalsi zména nastala v 50. letech, kdy se firmy spiSe na zakaz-
nika a jeho potieby nez na samotny prodej, tedy opak prodejni koncepce. Neni tedy zdmérem
hledat zékazniky pro naSe vyrobky, ale vyrobky pro nase zdkazniky. K dosaZeni naSich cili
bychom méli dosdhnout efektivnéjsim a kvalitnéjSim sdélovanim hodnoty vyrobku pro seg-
ment zakaznikd, nez nase konkurence. Podle Foreta (2016, str. 14) marketingovou koncepci
muzeme povazovat za koncepci, ktera pfizptisobuje veSkeré Cinnosti potiebam a pranim
svych zakaznikd. Prioritni pro podnik je feSeni problémt zékaznikd, pied feSenim v podniku,

podfizujeme se tedy subjektu trhu.

Pred zacatkem vyroby, by se méla firma piesvédcit, ze dany produkt zdkaznik bude chtit a
bude ochoten za n¢j zaplatit jeho hodnotu. Takeé je diilezité, aby firma takovy vyrobek chtéla
vyrabét a uméla jej nabidnout, ale naSim cilem by mél byt také zisk. Neustale bychom méli
udrzovat vztah se svymi zakazniky, zjiSt'ovat jejich problémy a potieby a jak jsou spokojeni
nebo nespokojeni s ur¢itymi produkty. Inovace novych produkt vychazeji od zédkazniki a
firma se jim podfidi a je ochotna zménit i chod celé organizace. Neni tedy dtlezité, co déla
a vyrabi v soucasnosti, ale jak vyuzije pfilezitost od zdkaznika a pokud je schopna se této

ptilezitosti podfidit (Henych, Bloudek, Miiller a Kubatova, 2013, str. 30-31).

1.1.5 Koncepce spole¢enského Marketingu

Koncepce spolecenského Marketingu se zatazuje mezi nejmladsi koncepce, ktera vznikla na
zacatku 21. stoleti. Kotler (2007, str. 53) uvadi, ze cilem této koncepce neni se soustredit
pouze na sebe a své zakazniky, jako u pfechozich koncepci, naopak tkolem spolec¢nosti by
mélo byt zjisténi potieb a ptani cilovych subjekti trhu. Konecné uspokojeni bychom méli
zajistit 1épe a ucinngji nez nase konkurence a zaroven poskytnout uzitek celé¢ spolecnosti.

Tato koncepce si klade otdzku, zda jsou v dnesni dobé, kdy svét prochdzi ekologickymi,
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globalnimi, ekonomickymi problémy a zanedbani socialnich sluzeb, pfedchozi koncepce tou

spravnou cestou.

Tuto teorii potvrzuje Henych, Bloudek, Miiller a Kubatova (2013, str. 36) kteii fikaji, Ze

socialni odpovédnost a otevienost pomtze zakaznikovi k rozhodnuti napf-.:

e Nakoupim jen od firmy, ktera neznecist'uje zivotni prostiedi.
e Nakoupim od firmy, ktera dotuje détské domovy.
e Nakoupim od firmy, ktera se chova fair ke svym zaméstnancim.

e Nenakoupim od firmy, ktera vyuziva détské prace.

Projevy socialni odpovédnosti a otevienosti ptisobi jako konkurencni vyhoda, tedy to proc¢
si zakaznici koupi praveé nas produkt. Nekteré prvky socidlni odpovédnosti se staly podmin-
kou pro vstup na urcity trh a mtizete byt nékterymi zakazniky odmitnuti, pokud nebude spl-

novat minimalni pozadavky preventivni ochrany zivotniho prostiedi (ISO 14000).
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2 CHARAKTERISTIKA ZAKAZNIKA

., Zakaznik nent kralem, ale diktatorem. Na ném zdlezi nase byti nebo nebyti. ““ (Spécil, 2003,

str. 17).

Obecné muzeme definovat zakaznika jako clovéka, tedy kdokoli z nas. Ve vétsing literatur
se pouZiva termin spotfebitel nebo firemni zdkaznik. Podle Spacila (2003, str. 21) spotiebi-
tele mizeme definovat, jako zakaznika, ktery potfebuje pomoci naseho produktu uspokojit
své potieby, potieby rodiny. Naopak firemni zakaznik je ten, ktery nakupuje nas§ produkt,
aby mohl vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. Vysekalova (2004, str. 32) definuje
zékaznika, jako toho kdo zbozi objednéava, nakupuje a plati a odliSuje jej od spotiebitele,
kterého popisuje jako obecnéjsi pojem, ktery zahrnuje vSe, co nakupujeme nebo spotitebo-

vavame.

Kotler (2007, str. 47) déli zakazniky na dva typy — nové zdkazniky a opakovan¢ nakupujici
zakaznici. Star$i teorie marketingové praxe se spiSe zamétovaly na prilakani nove ptichozich
zakaznikd. V sou¢asném marketingovém prostedi ubyva pocet novych zakazniki a naklady
na jejich prildkani rostou a jsou az pétkrat veétsi nez na udrzeni stalych zakaznikd. Firmy
postupem casu zjistily, Ze ztratit jednoho zdkaznika neznamena jen jednorazovou ztratu pro-

deje, ale ztratu dalSich nakupti a referenci.

2.1 Typologie zakaznikii

Typologii mizeme definovat jako ,,roz¢lenéni soustavy osob, objektii ¢i jevii do skupin dle

urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaku “ (Hartl 1996).

Ptesto, ze kazdy ¢lovék je jedinecny, ma s ostatnimi n€kolik spole¢nych znak, které jsou
typické pro urCitou skupinu. Zpravidla rozd€élujeme lidi podle jejich télesnych a duSevnich

vlastnosti, toto rozdéleni se pouziva jiz nékolik let (Vysekalova, 2011, s. 228).

Podle Vysekalové (2011, s. 236) typologie spotiebitele spojuje nékolik faktorti podle urci-
tého kritéria. Jelikoz spottebitelské chovani mizeme rozdé€lit hned podle n€kolika kritérii,

existuji zakladni ptistupy k vytvoteni téchto typologii:

e Konstitucni typologie - zalozena na télesné stavbé Cloveka,
e Typologie zamétfena na méteni stupné stability — lability a introverze — extraverze,
e Typologie zaloZena na osobnostnich vlastnostech,

e Typologie zaloZzené na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi,
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e Typologie zaloZené na analyze zivotniho stylu,
e Typologie na vazané pfimo na nékteré slozky spotiebniho nebo ndkupniho chovani,

e Typologie kombinované.

2.1.1 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Jiz od Sedesatych typologie se ptizplisobuji potiebam zahrnujici ndkupni chovani a zvyk-
losti. Na dané trendy, které nastolila 60. 1éta, navazuji nové typologie kombinujici osobnost-

nich vlastnostmi s ostatnimi charakteristikami (Vysekalova 2011, s. 240).

Vysekalova (2011, str. 240) popisuje typologii podle Némecka (2002), ktery rozd€luje za-
kazniky do ¢tyt kategorii, podle kombinace postoje ke svétu a svych osobnostnich vlastnosti,

které zaroven ovliviiyje jejich chovani pii nakupu.

e Bio zakaznici — typ zakazniki, ktefi véii v dobro vseho co je pfirodni a ekologické.
Bio produkty musi byt lepsi s kombinaci bio-etické hodnoty a bio obalu.

e Vizionarsti zakaznici — jsou to zékaznici, ktefi vybocuji z fady a radi zkousi nové
véci. Virtualni svét se pro né stava realitou.
Sich prozitkl. Neni pro n¢ diilezita cesta, ale cil. Chté&ji, aby svét byl pozitivni stejné,
jako jsou oni.

e Zikaznici s predstavivosti — Zakaznik, zde nevystupuje jen jako kupujici, ale podili
se na celém procesu. Produkt pro né neni jen prostiedek spotieby, ale méa pro néj

urcéitou lidskou hodnotu.

2.1.2 Typologie obtiznych zakazniku

Pti prodeji se setkavame s riznymi typy zakaznikl, nékteti jsou bezproblémovy a s nékte-
rymi neni lehké vyjit. Novy a Petzold (2006, str. 29-36) rozdélily obtizné zdkazniky do né-
kolika skupin.

Nerozhodny zakaznik

Tento typ muzeme rozeznat podle zdrZenlivého a nejistého chovani. Jejich komunikace je
minimalni a tim dévaji najevo bezradnost a bezmoc pti rozhodnuti o koupi. Abychom uspo-
kojili potfeby nerozhodného zdkaznika. Musime mu dodat pocit jistoty, protoZe jistota je
jeho zdkladnim motivem. Prodejce, jako odbornik, by mél vystupovat s jistou a piisobit su-

verénné a svym postojem dovést tento typ zakaznika k rozhodnuti. DllezZité je mluvit pouze
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0 jedné moznosti a u té mu ukazat vS§echny pozitiva a zaruky, timto ho dovedeme ke spoko-

jenosti.
Zakaznik rozumbrada

Zakaznik, ktery vi vS§echno 1épe, zna vas produkt 1épe nez vy samotni a dava to jasné najevo.
Plisobi arogantné, mize se vyjadiovat vulgarné a dirazn¢ gestikulovat. Také ma tendenci
prodavajiciho pferuSovat. Komunikace s timto zdkaznikem neni lehké, proto bychom pfi
prodeji méli jednat trpélivé. Naslouchejte mu a dejte mu pocit, ze mé pravdu, po té bude

spokojen a produkt si s uspokojenim zakoupi.
Agresivni zakaznik

Komunikace s agresivnim zakaznikem nemusi byt ptijemnd, pokud nevime jak s nim jednat.
Tento typ vystupuje pod vlivem emoci a k jednani pouzivéa razna gesta a mluvi hlasité a hlas
neustale zvysuje. Jeho chovani miize byt neohleduplné jak prodejci tak i1 k ostatnim nakupu-
jicim. Postup komunikace s agresivnim zakaznikem je podobna jako u ptedchoziho typu,
jednat klidné a vydrzet do uklidnéni zdkaznika. AvSak nem¢li bychom ho sami uklidiovat.
Klicem k vyteSeni situace je zdvofilost a ochota, po té co se zdkaznik zklidni, mizete zacit
pokladat otazky. Zakaznik vam sd€li své pozadavky a vy mu mizete nabidnout sviij produkt

a zdkaznik bude spokojen
Emocialni zakaznik

Vyznacuje se vyraznou mimikou, podle které pozname jeho libost nebo nelibost produktu.
Hovoft1i hlasité, avSak nejednd se o agresivni typ. Tento typ byva vétSinou citlivy a mili, ale
ma predsudky. Pfesvédceni emocialniho zékaznika ke spokojenému nakupu dosdhneme po-

rozuménim a danim najevo, ze vite, jak se citi.
Uzavieny zakaznik

Oproti pfedeslym typiim mimika uzavieného zdkaznika je velmi nevyrazna. Vyhyba se oc-
nimu kontaktd, jeho komunikace minimalni. VétSinou prodejce neoslovi sam, proto by
s konverzaci mél zacit prodejce pomoci jednoduchych otazek a vyckavat trpélivé na jeho
odpoveéd’. Utvrzeni o spravnosti jeho usudku mu mize pomoci k rozhodnuti o koupi pro-

duktu.
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Neduveérivy zakaznik
Tento typ zékaznika je velmi kriticky a jeho vystupovani plsobi nediiveéfivé a pochybné.
Pouziva drsnou gestikulaci a jeho vyjadifovani obsahuje pesimismus. Jedna odmitavé a vy-

vraci argumenty prodejce. Vstficnym jedndnim a neodporovanim pfinejmensim dosahneme

uklidnéni zdkaznika.

2.1.3 Nakupni role

Podle Kotlera (2007, s. 316-317) mlze byt ndkup ovlivnén mnoha aspekty, prevazné Cleny

skupiny, ktefi hraji ur¢ité nakupni role.

e Iniciator — osoba, u které vznikne prvni vnuknuti o nakupu produktu nebo sluzeb.
Miize jit o ¢lena rodiny, kamaradku nebo znamého.

e Ovliviiovatel — ten kdo, ndzorem nebo radou ovlivni nas nakup. Mize to byt osoba,
kterd danému produktu rozumi nebo ma jen na néj sviij nazor.

e Rozhodovatel — osoba, kterd da konecny verdikt o nakupu. Rozhodné co nakoupit,
kdy a kde nakoupit.

e Nakupc¢i — osoba provadéjici nakup. Nemusi byt osoba s hodna s rozhodovatelem.

e Uzivatel — osoba, kterd nakoupeny vyrobek spotiebuje nebo vyuzije. Produkt mohou

pouzivat i ostatni ¢lenové skupiny. UZivatel a ndkup¢i mohou byt tataZ osoba.
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIiKU

Spokojenost zdkazniki je subjektivni pojem a jeji hodnoceni je zcela individualni. Je dile-
zité si urcit, k cemu spokojenost pomeétujeme. M¢li bychom pocitat s racionalnimi i emoci-
onalnimi strankami. Novy a Petzold (2006, str. 36) pomé&iuji spokojenost se sluzbou dle na-
sledujicich kritérii.

e Ve vztahu k vlastnim oc¢ekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena,

e Ve vztahu k pfedchozim zkuSenostem,

e Ve vztahu k cen¢,

e Ve vztahu k objektivnim a vSeobecné uznadvanym normam, standardiim ¢i piedpi-

stm,
e Ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb,
e Ve vztahu k ur€itému problému, zda nabidne jeho feseni,

e Ve vztahu ke druhym lidem.

Podle Johnové (2008, s. 52) spokojenost miizeme rozdélit mezi kreativni marketing, ktery
uspokojuje vyssi prani a vnimavy marketing. Marketing orientovany na zakaznika si dava
za hlavni cil udrzeni zakazniki a ziskani novych. Prizkumy ukazuji, Ze ziskani nového za-
kaznika je finanéné¢ mnohokrat nakladné;si nez udrzeni svych dosavadnich. Proto se mnoho
firem zaméfuje prevazné na spokojenost svych stalych zakazniki, kteti jejich produkty jiz
znaji a chtéji vyzkouset nové produkty od nich a nebudou chtit hledat u konkurence. Kotler
(2007, s. 538) spojuji spokojenost zadkaznik s pfinosem produktu. Zakaznik je nespokojen,

pokud ptinos produktu nespliiuje jeho ocekévani.

Lost’akova (2009, str. 93-94) uvadi, ze zvysSeni spokojenosti, zistani u podniku a opakujici
nakup a rust jejich loajality zavisi na vytvofeni a dodani vyssi hodnoty pro zdkaznika. Exis-
tuje nékolik zplisobli méfeni spokojenosti. Nejcastéjsim zpisobem je index spokojenost za-
kaznikt (CSI), ktery pomoci Sestibodové Skaly od ,,zcela nespokojen po ,,zcela spokojen
hodnoti celkovou spokojenost. Kazda uroveii spokojenosti je bodovana od nuly pro nespo-
kojenost aZ po 100 pro spokojené zdkazniky. Pro zjisténi celkového CSI, je tieba vytvorit
prameér hodnoceni spokojenosti jednotlivych zakaznikii. CSI poskytuje ptehled celkové spo-
kojenosti vSech zakaznikli. Podle Marinice (2008, str. 19) je spokojenost zadkaznikl funkci
reklamy a prodeje, komunikace, hodnoty vnimané zékaznikem a kvality produktu a sluzeb.
Mezi témito jednotlivymi veli¢inami existuje urcitd vazba a vyslednym ukazatelem je pravé

spokojenost zakaznik.
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3.1 Rizeni vztahi se zakazniky

Armstrong (2008, str. 183) tvrdi, Ze vytvafeni a udrzovani dobrych vztahti se zékazniky je
efektivni piistup ke sluzbé zdkazniklim. Nejdiive bychom méli zjistit pozadavky zakaznikd,
urcit co tyto pozadavky znamenaji a poté piejit k vyrobé pozadovanych vyrobki a sluzeb.
Také bychom se méli zaméfit na vytvoteni kultury orientované na zdkazniky. Kotler (2007,
str. 554) tik4, ze vSechny spolecnosti jsou plné informaci tykajici se jejich zdkaznikli. Spo-
le¢nosti, které chtéji chytfe nakladat s t€émito informacemi, méli vyuzivat kontakt se zdkaz-
nikem. Kontakt se zdkaznikem vznika pii ndkupu, servisu, navstévy internetovych stranek
apod. tyto informace jsou zakladany do databazi a zaznamii konkrétnich oddéleni. Aby ne-
vznikali problémy se ziskavanim a naslednym naklddanim s informacemi o zékaznicich, vy-

uzivaji spolecnosti systém fizeni vztahti se zakazniky tzv. CRM systém.

3.1.1 CRM

CRM obsahuje detailni informace o konkrétnich zdkaznicich a zaznamenava kontaktni body.
Vyuziva softwarové a analytické prostredky, které sbiraji data o zdkaznicich z riznych
zdroji. Po té do hloubky tyto data zanalyzuje a vysledky této analyzy slouzi ke zlepSeni
vztahu se zdkazniky. Tento systém seskupi informace, od prodejniho, servisniho a marke-
tingového oddéleni a vytvoii komplexni piehled na vztah se zédkaznikem. Kotler (2007, str.

554)

3.1.2 Ziskani a udrZeni novych zakazniki

Keller (2007, str. 193) popisuje situaci kdy, ¢im dal tim vice je tézké zakazniky uspokojit a
tele. Podle Jeffreyho Gitomera neni vyzvou zakaznika uspokojit, ale potésit jej a udélat ho
vici firmé Loajalni. Firmy musi nachazet ¢as a financni prostiedky pro hledani novych za-
kaznikti. Verweyen (2007, str. 17) tika, ze v ramci ziskdvani novych zékaznikli by firmy
méli zdkazniky oslovit a presvédcit. DlleZité je znat potieby zdkaznika nebo urcitého seg-
mentu. Také uvadi, ze smyslem cinnosti firem je ziskdvani novych zédkaznika jako forma
zajisténi dlouhodobého prodeje. Kotler a Keller (2013, str. 176) tvrdi, Ze firmy pro vytvofeni
prodejnich pfilezitosti, pfipravuji reklamy a zvetfejiuji je v mediich, rozesilaji e-maily, na-
vstévuji veletrhy a kupuji databaze kontaktd pro osloveni novych potencionalnich zékaz-
nikl. Kotler (2007, str. 539-540) uvadi, ze za uspesnou firmou stoji sledovani spokojenosti

1 nespokojenosti zdkaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum *
John Milton

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedine¢nosti, vysokou vypovidajici schop-
nosti, aktualnosti, ale také finan¢ni ndro¢nosti, ndro¢nou kvalifikaci pracovniki ¢as a pouzité
metody. Pojem prizkum a vyzkum se Casto v praxi ztotoziiuji. Hlavni rozdil je ¢asovy hori-
zont, kdy vyzkum je del$i a zachazi vice do hloubky, oproti tomu je prizkum kratsi a struc-
n¢j$i. Pokud chceme spravné provést marketingovy vyzkum, musime dodrzovat urcité za-

sady (Foret a Stavkova, 2003, str. 13).

Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, str. 13) uvadi, ze pii marketingovém vyzkumu by-
chom se hlavné méli zamé&fit na systemati¢nost a objektivnost. Pokud chceme délat vyzkum
tvaréim zptisobem, méli bychom hledat nové zptisobu jak dané problémy fesit. Davame tak
piednost shromazd’ovani informaci z vice na sob€ nezavislych zdroju a feSeni problému po-

moci kombinace vice metod.

Pti uskutecnéni marketingového vyzkumu, bereme v tvahu rizné typy dat, které mohou byt
z riznych zdroji a mohou vznikat riznymi zptsoby. Nékteré mohou vzniknout pii objed-
navce nebo registraci nového zakaznika a nékterd mohou byt vysledkem odpovédi respon-

denta na urcitou otadzku (Tahal, 2017, str. 26)

4.1 Vyzkum marketingového prostredi

Podle Kotlera (2007, str. 127) se marketingové prosttedi firmy sklada z faktort a sil vné
marketingu, které ovliviluji vyvinuti a udrzovani vztahi se svymi zdkazniky. Pro GspéSnost
spolecnosti je dilezité sledovat zmény v prostiedi a spravné se rozhodnout jak s témito zme-
nami nalozi. Zmény v prostiedi by méla vyuzit spise jako ptilezitost nez ji brat jako hrozbu.
Prosttedi se v dnesni dobé méni velmi rychle. Marketingovi specialisté pouzivaji marketin-
gové informace a marketingovy priizkum ke shromazd’ovani informaci o marketingovém
prostiedi. Pokud budou prostiedi peclivé a podrobné sledovat mohou tak spolec¢nosti ptizpu-

sobovat své strategie, tak aby uspokojili subjekty trhu.

Marketingové prostfedi miizeme rozpoznat pomoci prizkumu trhu, ktery se vyuziva k vy-
tvoreni, zefektivnéni a vyhodnoceni marketingovych ¢innosti. Déle jej mizeme pouzit k po-
zorovani marketingovych aktivit a vykonnosti trhu. Taktéz ndm prizkum trhu slouZzi k nale-

zeni spravné metody, jak zefektivnit marketingové aktivity. (Sharp, 2003, str. 133)
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4.1.1 SWOT Analyza

Jakubikova (2013, str. 129) definuje SWOT analyzu jako jednu z nejpouZivanéjsich a nej-
znam¢jSich analyz prostfedi. Jejim cilem je rozpoznat do jaké miry jsou soucasné strategie
firmy a jeji silné a slabé stranky schopny se vypotradat se zménami v prostiedi. Stejného
nazoru je Foret (2016, str. 48), ktery popisuje SWOT analyzu jako celkovou souhrnnou ana-
1yzu marketingového prostiedi, ktera je zdkladem pro vypracovani marketingové strategie a
marketingového planu. Mlze se tykat celé firmy, nebo jednotlivych produktt. Prednostni

této analyzy, oproti ostatnim je, Ze spojuje analyzu makroprostedi 1 mikroprostiedi.

Silné stranky Slabé stranky
| sfrengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutecnasti, zde se zaznamenavaji ty véci,
kieré pfinase|i vwhody jak zakaznikam, kieré firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé viz kterych si ostatni firmy vedou lepe
Prilezitosti Hrozby
{opportunitics) (threats)
zde se zaznamenavaji iy skutecnosti, které zde se zaznamenavaj ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku neba mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptaviu
uspokajit zakazniky a pfinést firmé uspéch neho zapfiginit nespokojenost zakazniki

Obrazek 2 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, str. 129)

Podle Kozla (2006, str. 39) tato analyza podava informace jak o silnych (strengths) a slabych
(weaknesses) strankach firmy tak i o vyskytujicich se pfilezitostech (opportunities) a hroz-
bach (threats). Cilem firmy by mélo byt snizit nebo omezit své slabé stranky, zvysit a pod-
porovat silné stranky, vyuzivat prilezitosti v prostiedi a snazit se predvidat a jistit se proti

hrozbam.

4.2 Typy marketingového vyzkumu

Kozel, Mynatovéa a Svoboda (2011, str. 152) rozlisuji typy vyzkumu podle riznych kritérii,
kde uplatiiujeme casove, vécné a metologické aspekty. Cilem vyzkumu muize byt zjistovani
soucasné situaci na trhu, jaké pticiny a faktory tuto situaci ovliviiuji. Bereme také v uvahu

to, jak se budou v budoucnu vyvijet.
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Tahal (2017, str. 36) fika, ze vysledky vyzkumu mizeme délit podle riznych poznavacich
cilti, podle oblasti vyzkumu nebo napt. Casové dimenze. Projekty se mohou také lisit podle

zpusobu a metody ziskavani dat.

Jak bylo jiz zminéno v kapitola ¢. 4 ukolem marketingového vyzkumu je urcit, shromazdit,
analyzovat a v kone¢né fazi interpretovat informace, které dale slouzi k marketingovému
fizeni. Ke splnéni tohoto cile se vyuziva fada riznych druhi, které se déli podle nékolika

kritérii (Kozel, 2006, str. 114)

4.2.1 Typy podle poznavaciho cile
Poznavaci cil vyzkumu definuje (Tahal, 2017, str. 36) jednoduchymi otazkami:

e Jaka je troven znalosti o daném trhu a spotiebiteli?

e Existuji néjaké nove, jesté neodhalené ptilezitosti?

e Jsou zakladni parametry daného trhu a spotiebitelského chovani jiz popsany, nebo je
tteba je nejprve dobie definovat?

e Existuje konkrétni, spiSe praktickd otazka ¢i jista oblast, jejiz feSeni pomlize optima-
lizovat nastaveni nékterého z elementti marketingového mixu?

e Lze vystavovat pfiCiny, nebo zavislosti mezi jednotlivymi parametry?

Prvni dvé otazky jsou spiSe explorativni vyzkum, tfeti a ¢tvrta spadaji po deskriptivni vy-
zkum a posledni otdzka je z kauzalni oblasti. Hledanim odpovédi na stanovené otazky se
mohou nékteré prvky vyzkumu piekryvat. Obecné se, ale da fict, Ze explorativni vyzkum

problémy definuje a deskriptivni je fesi.
Explorativni vyzkumu

Jeho cilem je objasnéni nepiehlednych a nejasnych skutecnosti. Ofi zpracovani se pokou-
Sime neformalnim pfistupem nezjisténé skutecnosti. Je duleZity pro piipravnou fazi vy-
zkumu, kde jej vyuzivame k provéteni situace s co nejnizS§imi naklady. Slouzi k definovani

a pochopeni problému a urceni alternativniho feSeni.
Deskriptivni vyzkum

Jeho cilem je popsani jevu nebo skutecnosti. Zaméiuje se na uréeni poctu vyskytl, stanove-
nim trzniho potencialu, podilu, analyzami prodeje, cen aj. Patfi mezi zdklad vyzkumy. Ne-
hleda pficiny, ale zjisténé zavislosti mezi proménnymi mizeme pouzit pii odhadu budouciho

vyvoje. Udaje ziskdvame pomoci dotazovani, ze sekundarnich zdrojl a z pozorovani.
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Kauzalni vyzkum

Ziskani informaci o vzdjemnych vztazich, které vznikaji mezi sledovanymi jevy, nebo pfi-
¢inami a nasledky je hlavnim cilem tohoto vyzkumu. PtiCiny skute¢nosti, které sledujeme,
odvozuje pomoci zjisténych skutecnosti. Lepsi stanoveni vyvazenosti pouzitych marketin-
govych nastroji nam umoziuje poznani pricin. Potfebné data ziskdvame predevsim z expe-

rimentovani a dotazovani (Kozel, 2006, str. 115).

4.2.2 Typy podle sbéru dat

Shromazd’ovani Udaji patii mezi zasadni faze vyzkumu. Tato faze vétSinou byva nejvice
finan¢né nakladna. Sbér dat zahrnuje piiprava dotazniku a odménovani respondenti nebo
tazatelli. Fazi lze tézce opakovat, vzhledem k ¢asovému i finan¢nimu hledisku. Typy vy-

zkumu podle sbéru dat rozdélujeme na kvalitativni a kvantitativni (Tahal, 2017, str. 42)
Kvantitativni vyzkum

Podle Karlicka (2013, str. 85) kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?*. Pfi tomto
typu vyzkumu pracujeme s velkym obsahem odpovidajicich respondenti, které se pohybuji
kolem sto az tisic. Vysledkem jsou informace, které miize méfit, jako napft. pocet, charakte-

ristika dotazovaného, podil cilové skupiny atp.

S tou to teorii souhlasi, Tahal (2017, str. 46), ktery tik4, Ze vystupem toho typu vyzkumu
jsou predevsim tabulky a grafy, ze kterych mizeme vycist informace o sledovaném jevu
nebo o cilové skuping, které ziskdme pomoci absolutni Cetnosti nebo relativni cetnosti. Pro
sbér dat mlze pouzit pozorovani nebo experiment. AvSak v praxi se vice vyuziva forma do-
tazovani. Podle Machkové (2009, str. 48) metody kvantitativniho vyzkumu zastupuji 80 %

vsech pouzivanych metody v celém svéte.
Kvalitativni vyzkum

Tahal (2017, str. 42) popisuje cil kvalitativniho vyzkumu, jako porozuméni, toho jak se za-
kaznici pti ndkupu rozhoduji a jak pfemysli. Na rozdil od kvantitativnich vyzkumu se tento
typ vyzkumu zamétuje na otazku ,, Pro¢?* a jeho smyslem je obsahova ¢ast analyzovanych
dat. Velikost vzorkll vyzkumu se pohybuje kolem deseti. Respondenti jsou vybrani podle
danych kritériich.

Karlicek (2013, str. 85) popisuje kvalitativni vyzkum jako zkoumdani vztahi mezi jevy a
jejich priciny. Vysledky vyzkumu kviili malému poctu respondenti nemiizeme zobeciiovat

na celek. Ugelem je pochopeni pro¢ zakaznici kupuji pravé tento konkrétni produkt, jaky
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kvtli obtiznosti procesi lidského mozku, proto zpracovani tohoto vyzkumu vyzaduje psy-

chologickou interpretaci.

4.2.3 Typy vyzkumu podle ¢asového hlediska

Kozel (2006, str. 116) ¢leni marketingové vyzkumy podle ¢asového hlediska dle dynamic-

kého rozméru, délky vyzkumu a podle periodicity.
Dynamicky rozmér

V tomto ¢lenéni vyzkumu identifikujeme pretest, ktery vznikd pifed marketingovym roz-
hodnutim. Podavé informace, diky kterym lze pfedpokladat efektivnost danych opatieni a
zvoleni vhodnych metod napt. zjiStovani charakteristik, které ptisobi na respondenta nega-
tivné. Dalsi typem je posttest, ktery provétuje vysledky ¢innosti a proto jej provadime azZ po
rozhodnuti, potvrzujeme nebo vyvracime jejich vhodnost. Piiklad posttestu mize byt méteni

uspésnosti charakteristik respondenta v reklamé na urcity produkt
Délka vyzkumu

Marketingovy vyzkum miize byt kratkodoby nebo dlouhodoby. Kratkodoby vyzkum, ktery
se také nazyva operativni, poskytuje informace pro trzni politiku. Vysledky vyzkumu mohu
pomoci pii feSeni okamzitych nebo kratkodobych pozadavki. Data jsou sbirany pozorovani
nebo dotazovani konecnych spottebitelii. Dlouhodoby vyzkum, odborné konjukturdlni, a
jeho vysledky slouzi k soucasnému strategickému rozhodovani, které ma vliv na budouci
pozadavky. Informace ziskavame, stejn€ jako u kratkodobého vyzkumu dotazovanim, dale

progndézovanim analyzovanim dosavadniho vyvoje a vlivi.
Periodicita vyzkumu

Tento typ vyzkumu délime na jednorazovy nebo opakujici se vyzkum. Jednordzovy vyzkum
ma dany ucel. UZiva se k vyfeseni urc¢itého problému a to jednordzoveé. Zkoumame zde nové
respondenty. Jednorazovy vyzkum muze byt nakladnéjsi nez opakovany vyzkum. Opako-
vany, neboli kontinentalni vyzkum se pouZziva pro sledovani vyvoje napt. prodeje, poptavky.
Kontinualng zpracovavame stejny vybérovy soubor nazyvany panel. Panel je oznaceni sku-
piny respondentll, ktefi byli vybrani k pravidelnému poskytovani dat pro delsi casové ob-
dobi. Data se tykaji stejného nebo obdobného okruhu problémii. AvSak pouzivanim panelo-

vého vyzkumu dochazi ke zkreslenym informaci.
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4.3 Metody sbéru dat

Kozel (2006, str. 137) uvadi, Ze metody sbéru primarni dat jsou nedilnou soucasti vyzkumu.
Jejich pouziti ma své vyhody, ale také i nevyhody, které zavisi na konkrétnich podminkach
vyzkumu. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 97) tikaji, ze metody sbéru dat zavisi

na nékolika faktorech:

e Ukel a cil vyzkumu, které rozhoduje o mnozstvi, kvalité a zobecnéni dat
e Charakter zkoumané problematiky, které urcuje dostupnost dat

e Vlastnictvi zdroji, které piedstavuje Casové, financni a lidské moznosti

Kotler (2007, str. 409) tvrdi, Ze stejné jako vyzkumnik musi svédomité hodnotit kvalitu dat
tak také musi stejné svédomité seskupovat primarni daje k predlozeni odpovédnym oso-
bam. Planovani sbéru primarnich dat pozaduje nékolik rozhodnuti o typech vyzkumu, kon-
taktnich metodach, planu a nastrojich vyzkumu. Karlicek (2013, str. 90) zafazuje metodu
dotazovani spolecné s pozorovanim a experimentem do primarnich metod marketingového
vyzkumu, avSak toto rozdéleni povazuje spiSe za teoretické. Jak mizeme vidét na obrazku
¢. 3, vyzkumnici ¢asto metody navzajem kombinuji, napf. pozorovani mize vyt doplnéno

dotazovanim a pfi experimentu pozorujeme reakce ucastniki.

Dotazovani

/\

Pozorovani

Obrazek 3 Metody primarniho vyzkumu (Karlicek, 2013, str. 90)
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4.3.1 Pozorovani

Podle Kotlera (2007, str. 410) metoda pozorovani slouzi k shromazd’ovani priméarnich dat
pozorovanim chovani vybranych osob a situaci. Touto metodou je mozné dosahnuti poza-
dovanych informaci, které lidé nejsou ochotni nebo nechtéji podat. V urcitych situaci je me-
toda pozorovani jedinym zpisobem ziskani potfebnych informaci. Kozel, Mynafova a Svo-
bodova (2011, str. 98) popisuje pozorovani jako metodu probihajici bez aktivni ti¢asti pozo-
rovaného subjektu, ¢imz zamezujeme zkresleni dat, a bez kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym. Kozel (2006, str. 138) jako vyhodu této metody uvadi nezavislost ochoty po-
zorovaného a diky nevédomosti pozorovani, nemize zkreslit sledovanou skutecnost. Nevy-
hodu metody popisuje narocnost na pozorovatele. Nékteré jevy se totiz té€Zce zaznamenavaji.

Kozel také udava 5 typu pozorovani:

e v pfirozenych podminkach x v uméle vyvolanych podminkach,
e ziejmé x skryté,

e piimé x nepfimé,

e strukturované x nestrukturované,

e osobni x s pomuckami.

4.3.2 Experiment

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 98) definuji experiment jako metodu ziskavani
dat, které Ize ziskat v realném svété jen obtizné. Experiment probiha vétSinou v tzv. labora-
tornich podminkéch a ucastni se jej vybrané osoby. Kotler (2007, str. 411) tika, ze vysled-
kem experimentalniho vyzkumu jsou pfi¢inné informace. Pro experiment jsou vybrany sku-
piny osob, které sledujeme v odlisSnych podminkach a urc¢itymi faktory. Metoda tedy slouzi
k vysvétleni pfic¢iny a nasledku. Kozel (2006, str. 145) uvadi, ze pro uspé$ny experiment ma
velky vyznam prostiedi. Proto musi byt upraveno tak aby pro vSechny testované subjekty
byly stejné podminky. Velky vyznam ma také interni a externi validita. Experiment rozd¢-
luje to 4 skupiny: laboratorni experiment, terénni experiment, testovaci nakup a elektronicky

experiment.

4.3.3 Dotazovani

Metoda dotazovani zahrnuje sbér dat pomoci piimého rozhovoru nebo zprostfedkovanim

dotazniku mezi osobou vedouci vyzkum a respondentem. Dotazovani probiha podle pfedem
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stanovych forem otazek, které slouzi k ulehéeni zpracovani vysledkti vyzkumu. Respon-
denti, kteti byli vybrani by méli odpovidat na otazky, tak aby jejich odpovédi slouZili ciliim

a zaméram celého vyzkum. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 175)

Podle Machkové (2009, str. 47) metoda dotazovani spada do kvantitativniho vyzkumu. Do-
tazovani mizeme provadét telefonickou formou, dotazovanim pies internet, anketou nebo
osobnim rozhovorem. Zamérem vyzkum je stanoveni urcitych znakd, které vykazuji respon-

denti rozdé€leni do cilovych skupin.
Osobni dotazovani

Osobni dotazovani neboli F2 podle Machkové (2009, str., 47) probiha pod dohledem Skole-
nych tazatelll na rtiznych mistech jako je domécnost, pracovisté nebo vetejnd mista (ob-
problému. Karlicek (2013, str. 90 - 91) popisuje osobni rozhovor jako bezprostiedni kontakt
tazatele a respondenta. Osobni dotazovani ma mnoho vyhod oproti jinym metodam. Pfi roz-
plnit a pouzit rizné pomicky které pomohou k objasnéni danych otazek. Nicméné otazky
mohou byt tazatelem zkresleny a osobni dotazovani patii mezi financné nakladné;jsi metody.
Kozel, Mynétova a Svobodova (2011, str. 175) uvadi, Ze osobni dotazovani mé nejvyssi
navratnost odpovédi, ale byva Casove ndro¢ni. Pti pouziti této metody pii vyzkumu lze vyuzit
metodu CAPI, kde jsou odpovédi respondentti zaznamenavany do pocitatové aplikace pitimo
pii osobnim rozhovoru. Data do aplikace vétSinou zadava sam respondent. Vyhodou je vi-
zualni forma, ktera je pro dotazované prehledné;jsi a jedna se o jednu z nejkvalitnéjsi metod

kvantitativniho vyzkumu.
Telefonické dotazovani

Dotazovani formou telefonatu je podle Karlicka (2013, str. 91) oproti osobnimu rychlejsi a
finan¢né mén¢ nakladné. AvSak postrada pifimy kontakt tazatele a respondenta, nevidime
tedy jeho reakci. Také pfi této metodeé byva problém s ochotou odpovidani a v n€kterych
zemi jako je, napf. Indii je tento typ dotazovani povazovan za nevhodny. Machkova (2009,
str. 48) fadi telefonické dotazovani ve vyspélych zemi mezi €asto pouzivané techniky. Vy-
hody této metody je jeji pruznost a operativnost. Na druhou stranu mélo ¢asu na rozhovor a

neochota respondentii jsou nevyhodami tohoto typu dotazovani. Vyzkumnici pti rozhovo-
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rech pouzivaji moderni technologie a metody jako napt. metoda CATI, pti které tazatel za-
dava odpovédi respondentli do vytvorené pocitatové aplikace, kterd kvalitné a rychle zis-

kané data zpracuje.
On-line dotazovani

Karlicek (2013, str. 91) oznacuje on-line dotazovani velmi popularni metodou, se kterou se
poji zkratka CAWI. Metoda je podobna pisemné formé dotazovani, nicméné byva pro re-
spondenty jednodussi, diky jednomu kliknuti mysi. Také navratnost on-line dotazniku byva
mnohem vys§i nez u pisemné formy a fadi se mezi nerychlejsi a nejlevnéjsi metody dotazo-
vani. Machkova (2009, str. 48) uvadi vyhody internetového dotazovani hlavné rychlost zpra-
covani ziskanych informaci, moznost osloveni jinak obtizn¢ dosazitelnych respondenti,
nizsi néklady a dale také jeho vizudlnost a zvukové efekty. AvSak i internetové dotazovani
ma své nevyhody. Hlavni nevyhodou je zavislost na vybaveni vypocetni technikou, proto je
tato metoda vhodna pouze ve vyspélych zemi. V soucasnosti se on-line dotazovani pfemis-

tuje 1 do mobilnich telefoni.
Pisemné dotazovani

Karli¢ek (2013, str. 91) uvadi jako vyhodu dotazovani, chybé&jici osoba tazatele, ktery ne-
muze dotazovani nijak ovlivnit, tedy ani zkreslit. Podle néj u citlivéjSich typl otazek se
respondent nestydi a odpovi podle pravdy a ma vice casu na vyplnéné. Nevyhoda tohoto
typu dotazovani je nizka navratnost. Naproti tomu Machkova (2009, str. 49) povazuje anke-
tarni dotazovani za velmi Casto pouzivanou metodu dotazovani. Dobrou motivaci pro re-
spondenty, ktefi maji dotaznik, ¢i anketu vyplnit je vyherni slosovani nebo malé¢ darkové

predméty. Taktéz je tato metoda nizko ndkladova.

4.4 Dotaznik

Podle Kotlera (2007. str. 420) je dotaznik nerozsifenéj$im nastrojem vyzkumu. Podle néj
dotaznik obsahuje n¢kolik otdzek, které jsou respondentovi piedkladény, aby na néj pravdive
odpovédel. Dotaznik povazuje za velmi flexibilni formu. Uvadi, ze tviirci dotazniku by jej
méli vypracovat svédomité a pred predloZenim respondentiim, by si mél dotaznik sam zkusit.
Keller (2007, str. 145) uvadi, ze pti ptipraveé dotazniku, bychom méli dobie volit otdzky a
jejich formu, slovni podobu a jejich pofadi, protoze praveé forma otazek mizZe ovlivnit odpo-
veéd’ respondenta. V marketingovém vyzkumu rozliSujeme 2 typy otazek, oteviené a uza-

viené. Oteviené otazky jsou pro Sir$i odpoved’ respondentil, které vétSinou odhali vice o tom,
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co si lidé mysli. Pro leh¢i interpretaci jsou vhodné uzaviené otazky, které specifikuji vSechny
odpovédi. Kozel (2006, str. 61) vidi vyznam dotazniku v ziskavani informaci, poskytovani
struktury rozhovoru, zajistovani jednotné formy pro zapisovani udaju a ulehceni zpracovani

ziskanych udaja.
4.4.1 Konstrukce dotazniku

Existuji dva piistupy ke konstrukei dotazniku, sociologicky a ekonomicky ptistup. Sociolo-
gicky ma za cil probrat co nejvice oblasti a ndvaznosti. Ekonomicky se spiSe zabyva jasnosti
a jednoduchosti. Délka se odviji od druhu zkoumaného tématu a daného cile. Také bychom
se méli zamétit na Casovou naro¢nost vyplnéni. Doporucena doba vyplnéni by se méla po-
hybovat pod 20 minut. Pokud neni pfitomen tazatel, dotaznik by mé&l byt kratsi a zabrat max.

10 minut, abychom minimalizovali riziko nevyplnéni.

4.4.2 Konstrukce otazek

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, str. 201) neni piesny nadvod na otazky do do-
tazniku, protoze kazdy vyzkum je jedinecny. AvSak méfitko pro konstrukci otazek je jejich
informacni hodnota. Kotler (2007, str. 420) povazuje formu otdzek za velmi ovliviujici fak-
tor. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.4, marketingovy vyzkum rozliSuje otdzky na oteviené
a uzavien¢ otazky. Dllezité je taka formulace otdzek, ktera by méla byt jasna, jednoduché a
nezavadéjici. Také bychom se méli zaméfit na posloupnost otazek, ktera by méla byt logicka.
byt polozeny az na zavér dotazniku. Kozel (2006, str. 161) Spatné formulovani otazka vede

k nepiesnym nebo pochybnym dattim. Proto existuji urcita pravidla pro formulaci:

e Ptat se ptimo,

e Ptat se jednoduse,

e UZivat znamy slovnik,

e UZivat jednovyznamova slova,
e Ptat se konkrétne,

o UZivat kratké otazky,

e Vyloucit zdvojené otazky,

e Vyloucit nepfijemné otdzky,

e Snizovat citlivost otazek,

e Vyloucit negativni otazky.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

S CHARAKTERISTIKA FIRMY

Spoleénost Chocolaterie Chapeau, s. r. o. - Cokoladové kralovstvi, vznikla v roce 2011, na
kterou byly prodejny ¢okolddovny pfevedeny ze spolecnosti SLS Klast'ov, v. o. s., kterd byla
zaloZena v roce 2007. Zakladatelkou spolecnosti je jedna ze spolumajitelek spolecnosti na
vyrobu ¢okolady Carletti, Zdetika Simkova, ktera spole¢né se svou dcerou Evou Simkovou
oteviely n€kolik prodejen, zamétujici se predevsim na prodej ¢okoladovych produkti a ka-

varenskou sluzbu. (O nés, ©2005 - 2017)

Dodavatelem ¢okoladovych produktt je jiz diive zminéna spolecnost Carletti, kterou vede
sestra pani Simkové, Eva Safrankova. Firma se specializuje na vyrobu okoladovych figurek
a pralinek z kvalitnich surovin z Ceska, Belgie a Italie. Obé& spole¢nosti si zakladaji na kva-

litni Cokolad¢ a neustale se snazi vymyslet nové prichuté pralinek. (Produkty, ©2011)

5.1 Prodejny

Kromé matetské prodejny ve Vizovicich, v prubéhu let vznikali nové prodejny. V roce 2006
vznikla lazeniskd Cokolddovna v Luhacovicich, kterd patii mezi nejvice navstévované pro-
dejny spolecnosti. V roce 2009 se firma rozrostla o novou zameckou ¢okolddovnu v Krome-
fizi. Roku 2013 vznikla ¢okolddovna Lutonina, kterd jiz zanikla. Pozd&ji v roce 2015 se
oteviela zamecka ¢okolddovna Buchlovice a v roce 2016 se pridala cokoladovna ZOO Zlin
— Lesna. V budoucnu planuje pani Eva Simkova otevieni dal3i prodejny ve Valticich. (O

nas, ©2005 - 2017)

5.1.1 Prodejna Vizovice

V mé bakalarské praci se zamétuji na zdkazniky v prodejné v piredzdmci vizovického
zamku. Prvnimi prostory prodejny byla byvala Satlava zdmku, ktera ptfitahovala svou oso-

bitou atmosférou.

Pozdé&ji se ¢okoladovna preste¢hovala ze Satlavy do prostor predzamci, které nabizely utulné
zazemi nejen pro prodej ¢okolady a vnitini posezeni, ale také venkovni posezeni v aredlu
zamku. Postupem Casu a rstu poctu novych zédkazniki musela majitelka spole¢nosti pie-

myslet o novych prostorech.

Dnes se prodejna nachazi v prostorech vizovického zamku, kde dfive byla méstska kni-
hovna. Nové misto spjaté s historii mésta Vizovic, nabizi osobitou atmosféru s vétSimi moz-

nostmi pro posezeni a relaxacni zénu. Do nové prodejny se k 15 stolim vleze 53 osob, coz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

je o 29 osob vice nez v predchozich prostorech. Interiér je ozvlastnén obrazy s tématikou
cokoléady a kéavy, zaujmout zdkazniky miiZe také vystaveni obrazi a fotek amatérskych au-

toru.

Oteviraci doba je kazdy den od 9.00 — 17.00, v€etn€ vikendu. Navstévu prodejny si zakaznici

mohou zpfijemnit navstévou zamku a prilehlé zahrady. (Prodejna Vizovice, ©2005 — 2017)

5.2 Finanéni ukazatele

Pro analyzovani finan¢ni situace spolecnosti jsem si vybrala pomérové ukazatele rentability
a likvidity, které jsem zpracovala pro lepsi piedstavu o firmé a ur€eni finan¢nich limitd pro
zavérecné doporuceni spolecnosti. Riizickova (2015, str. 53 - 135) fadi pomérové ukazatele
mezi nejcastéjsi pouzivany zplisob rozboru tucetnich vykazi. Tyto ukazatele vychazi ze za-
kladnich tdajt tcetnich vykazli, vyuzivaji tedy vetejné dostupné informace. Vypocitaji se

jako pomér urcitych polozek vykazi k jiné polozce.

5.2.1 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability nam ukazuji efektivitu podnikani. Tyto ukazatele n&m mohou fict, zda

je efektivnéjsi pouzivat vlastni zdroje nebo cizi kapitalu.

Tabulka 1 Ukazatele rentability (Vlastni zpracovani)

Chocolaterie Chapeau

Ukazatele rentability s il
2016 2017
Rentabilita trzeb ROS 1 % 5%
Rentabilita celkového kapitdlu ROA 9% 30 %
Rentabilita vlastniho kapitdlu ROE 129 % 84 %
Rentabilita trzeb

Ukazuje, jak velké vynosy musime vytvofit, abychom dosahli 1,- K¢ zisku. U firmy jde vidét

pozitivni rist rentability trZeb a to hlavné diky nartistu trzeb v roce 2017 o 15 %.
Rentabilita aktiv

Ukazuje efektivnost vytvatfeni zisku bez ohledu na jeho ptivod. Zde miizeme opét vidét po-
zitivni vyvoj rentability. Rentabilita aktiv se v roce 2017 dokonce zvysila o 21 %, 1ze tedy

fict, ze firma dobte naklada s vlozenym kapitdlem pro zvyseni zisku.
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Rentabilita vlastniho kapitalu

Ukazuje, jak efektivné firma zhodnocuje své prostiedky, které do podnikani vlozil. Tento
ukazatel nabyva kladnych hodnot v roce 2016, ale v nasledujicim roce klesa. Presto ob& hod-
noty jsou pro podnik velmi pozitivni.

5.2.2 Ukazatele likvidity

Popisuji vztah firmy ke kratkodobym zavazktm, tedy jak rychle je dokdzeme splécet.

Tabulka 2 Ukazatele likvidity (Vlastni zpracovani)

Chocolaterie Chapeau

Ukazatele likvidity S.T. 0.
2006 | 2017
BéZna likvidita 0,59 1,09
Pohotova likvidita 0,41 0,94
Okamyzita likvidita 0,31 0,60
BéZna likvidita

Likvidita III. stupné ndm ukazuje, kolikrat jsme schopni uspokojit nase véfitele, pokud by-
chom pfeménily ob€zna aktiva na hotovost. Vhodna hodnota se pohybuje mezi hodnotou 1,5
a 2. Hodnoty firmy se pohybuji pod doporuc¢enou hodnotou, mizeme tedy fici, ze firma
neefektivné naklada se svymi aktivy, avSak oproti roku 2016 v roce 2017 zefektivnila pie-

ménu aktiv na hotovost.
Pohotova likvidita

Likvidita II. stupn€ nam ukazuje, kolika korunami pohledavek a hotovosti je pokryta 1,- K¢
kratkodobych zavazkl. Doporucend hodnota se pohybuje mezi 1 — 1,5. Zde stejné jako u
bézné likvidity se hodnoty firmy pohybuji pod touto hranici, avSak opét v roce 2017 se k této
hodnoté ptiblizuje, miZzeme tedy fici, Ze firma zefektiviiuje splaceni svych zavazki.
Okamzita likvidita

Likvidita I. stupné ukazuje schopnost splaceni kratkodobych zavazkl okamzité. U tohoto
druhu likvidity firma splituje doporuc¢ené hodnoty (0,2 — 0,5) v obou letech. Dokonce v roce

2017 tuto hranici ptekracuje o 0,1, coZ znamena, Ze firma ma k dispozici dostate¢né mnoz-

stvi prostfedkil k véasnému splaceni svych zavazk.
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5.3 Sortiment

Hlavnim zaméfenim prodejny je prodej ¢okoladovych vyrobkd, které vyrabi jiz zmiflovana
spolec¢nost Carletti. Spolecnost si zaklada na kvalitni Cokoladég, ze které své produkty vyrabi
a neustale se snazi o nové piichuté. Hlavni surovinou je belgickd ¢okolada a Carletti Cerpa
recepturu ze starych belgickych kucharek, které si sami piekladaji. Pro zdkazniky také mtze
byt lakadlem, ze vyrobky neobsahuji nezdravé tuky jako je napt. palmovy olej. VSechny

vyrobky jsou tvofeny kakaovym maslem.

Kromé ¢okoladového sortimentu produktl, nabizi firma i vedlejsi produkty a sluzby zpii-
jemnujici nakup.
Hlavni produkty

e Cokoladové pralinky riiznych piichuti,

e Cokoladové figurky rtiznych tvari.
Vedlejsi produkty

e Horké cokolada s riznymi ingrediencemi,
e Nc¢kolik variant vyborné kavy Vero Caffe,
e Pohary,

e Zmrzlinové koktejly,

e Alkoholické a nealkoholické napoje,

e Horké dzusy.

Dalsi nabidkou jsou sezénni produkty, jako jsou ¢okoladovi Mikulési, ¢okoladové baiky na
vanoce nebo ¢okoladové vajicka a zajici, které se vyrabi pro velikono¢ni obdobi. (O nas,

©2005 - 2017)
Sluzby

Mezi sluzby patii objednavka na pfani. Zakaznik si zde mtize objednat cokoladovy darek
k narozenindm nebo k jinym vyjimeénym uddlostem, fantazii se meze nekladou a proto se

cokoladdovna snazi splnit svym zékaznikiim jakékoli pfani.

Firmy si zde také mohou objednat malé pozornosti pro své zaméstnance, klienty nebo ob-

chodni partnery s logem spolecnosti.
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Jak jiz dfive bylo zmin€no, interiér prodejny zdobi vystavy obrazl a fotek od riiznych ama-
térskych autort. Prodejna nabizi zdarma misto pro jejich umisténi a pronajem stojanti. Ma-
jitelé vystavenych obrazi maji moznost uspotradani vystavy svych tvoreb piimo v prodejné.
Podminkou pro uspotadani vystavy je odebrani produktii prodejny napt. kava, alkoholické a

nealkoholické napoje nebo ¢okoladové produkty.

5.4 Zakaznici

Firma nemd zadné velkoodbératele, pro to odbérateli jsou konecni zdkaznici, ktefi v tispés-
nosti spolecnosti hraji velkou roli. Zékaznici jsou velmi riiznorodi, jedna se predevsim o
rodiny s détmi, pary, skupiny prtatel, jednotlivci riznych vékovych kategorii a poznavaci
zajezdy navstévujici zamek, ve kterém se prodejna nachdzi. Narazovymi zdkazniky mohou
byt firmy objednévajici produkty na zakdzky, ty vSak byvaji ojedinélé.

vvvvvv

linka nebo zamek ve Vizovicich. Tito zdkaznici tvoii nejvetsi trzby.

Zakaznici jsou pro firmu velmi cenni, proto firma se snazi neustale zlepSovat jak nabidku
sortimentu a sluzeb, tak i prostfedi a vybaveni prodejny. Nyni majitelka fesi odhlu¢néni celé
prodejny a jedna o venkovnim posezeni. Jelikoz se prodejna nachazi v pamatkové zoné, musi
o jakékoli upravé prostor jednat s kastelankou zamku a pamatkaii, ktefi rekonstrukci musi

schvalit.

5.5 Konkurence

V prodeji vyhradné ¢okoladovych produkti nema firma v blizkém okoli zddnou konkurenci,
neblizsi je aZ v Uherském Brodé nebo v Uherském HradiSti. MoZnou konkurenci v ostatni
nabidce produkti a sluzeb tvoti Cukrarna u Tonka, typickd cukrarna s nabidkou zakusk,
zmrzliny a teplych a studenych napoji. Cukrarna nabizi vnitini posezeni pro ptiblizn¢ 10
osob a venkovni posezeni s kapacitou okolo 25 mist s vyhledem na mésto. Piesto, Ze cuk-
rarna nabizi venkovni posezeni, nemuze se kapacitn€ rovnat s prodejnou ¢okoladovny. Ceny
sortimentu jsou podobné. Presto Ze nabizi podobné produkty, firmy si nijak vyrazné¢ nekon-
kuruji. Vétsi konkurenci mtize tvofit novy bar-kavarna Afrika, kterd nabizi stejné vedle;jsi

produkty jako ¢okoladovna. Nejvice si konkuruji v nabidce zmrzliny a kéavy.
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6 SWOT ANALYZA

Tabulka 3 SWOT Analyza prodejny ve Vizovicich (Vlastni zpracovani)

‘ Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeta tradice Néklady za najem
Produkty z kvalitnich surovin Hluc¢nost
Sezonni nabidky Vysoké naklady na provoz
Velka kapacita mist Malo parkovacich mist
Darkova baleni Blizkost frekventované silnice

Utulné prostiedi
Piehledné usporadani zbozi

Proskoleny personal

‘ Prilezitosti Hrozby
Turistickd lokalita Konkurence
Vystavy amatérskych autort Rostouci z4jem o zdravé vyrobky
Akce mésta Vizovice Pamatkova zona
Zakazky firem Zacatek roku

6.1 Silné stranky

Prodejna stejné jako cela spolecnost figuruje na trhu ptes 10 let proto ma svou dlouholetou
tradici. Jak bylo jiz uvedeno v kapitole 5.2, spolec¢nost si zaklada na kvalitnich vyrobcich
z téch nejlepsich surovin. Cim se prodejna odliduje od konkurence, jsou sezonni nabidky na
Valentyna, Velikonoce, Véanoce a jiné svatky, kdy nabizi tematické cokoladové produkty

pro navozeni svateni atmosféry. Samoziejmosti jsou i rtizna darkova baleni.

Prodejna se kvili rostouci poptavce po ¢okoladovych vyrobcich rozhodla o pronajmu vét-
Sich prostor, kde se vejde vice hostd, ale pfesto je zachovano ttulné prostiedi pro piijemné
posezeni pii kave. Diky vétsim prostordm se naskytla pfilezitost pro pfehledné;si usporadani
produktt, které pomahé zadkaznikiim s rychlejSim vybérem.

Avsak kvalita vyrobkl a vhodné prostory nejsou pro dnesni zadkazniky tim, co je naprosto
okouzli. Ke spokojenosti zakaznikl pfispiva piijemny a kvalifikovany personal prodejny,

ktery dokaze poradit s riznymi pianimi zdkaznika.
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6.2 Slabé stranky

Slabych stranek nema prodejna mnoho, coZ je pozitivni. Avsak i pfesto bych mezi nevyhody
zatadila malo parkovacich mist. Pfed zamkem, kde se prodejna nachazi, je pouze 5 parko-
vacich mist, které byvaji vétSinou obsazené. Dalsi moznost parkovani je az v centru mésta,

kde je také casto obtizné zaparkovat.

Prestoze s novou vétsi prodejnou ptislo nekolik pozitivnich faktorti, tak sebou také ptinesla
nevyhodu hlu¢nosti. Prostory pfedzamci jsou postaveny z kamene, ktery vytvaii ozvény.

Majitelka se jiz dnes snazi hlucnost snizit pomoci dekoraci a nabytku.

S prostory predzamci souvisi i dal§i nevyhody, jako je vysoky prondjem a vyssi ndklady na
provoz, které vznikaji ptedevsim vytapénim a klimatizaci studenych a vlhkych prostor. Dalsi

slabou strankou je umisténi prodejny u frekventované silnice.

6.3 Prilezitosti

Ptilezitosti patii k externim faktorim, které¢ nemiize podnik snadno ovlivnit. Nejvétsi piile-
zitosti je turistickd lokalita, ve které je prodejna umisténa. Predzam¢i Vizovického zamku,
které navstévuji desitky, a v letnim obdobi stovky turisti tydné, umoznuje ¢okoladovné pfi-

liv novych zakaznikd.

Dalsi moznost ziskani novych zakazniki je pii vystavé amatérskych dél, ktera je popsana
v kapitole 5.2. Navstévnici vystavy, kteti diive Cokoladovnu nenavstivili, tak mohou poznat
prostiedi a produkty prodejny. Ptiliv novych zakazniki maze vzniknout i diky riiznym ak-
cim mésta Vizovic, jako jsou farmatské a vanoc¢ni trhy nebo hudebni festivaly Trnkobranni

a Masters of Rock, které navstévuji nejen mistni, ale i 1idé z celé republiky a zahranici.

Jako urcitou formu reklamy miize cokoladovna vyuzit objednavky pro firmy, které si necha-
vaji na zakazku vytvotit darky pro své zaméstnance, ti se pak mohou stat potenciondlnimi
zakazniky. Dalsi pfilezitosti je rostouci poptavka po ¢okoladovych vyrobcich v zdmeckych

prostorach, proto jedna z majitelek planuje otevieni nové prodejny ve Valticich.

6.4 Hrozby

Stejné jako prtilezitosti se 1 hrozby fadi do externich faktorti, které neni snadné zvratit.

Hrozba pro prodejnu se muze vyskytnout v podobé nové konkurence pres silnici, kterd na-
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bizi také kavarenskou sluzbu, mtze tedy dojit k odchodu zakaznika, ktefi navstévuji pro-
dejnu za ucelem posezeni u kavy. Odliv zdkaznikli mize také zpusobit neustale se zvySujici

zajem o zdravou stravu a zdravy Zivotni styl.

Umisténi v pamatkové zoné sice umoziuje prilezitost ziskani novych zékazniki, ale nese
sebou nekolik rizik a omezeni. Hrozbou ze strany pamatkart maze byt zakaz oprav prodejny
a neschvaleni vystavby venkovniho posezeni, kterou prodejna planuje. DalSi moZnou hroz-
bou jsou mésice na zacatku roku, kdy je navstévnost prodejny velmi nizka. Firma by proto

méla davat vetsi duraz na reklamu v t€chto obdobi.

6.5 Matice IFE a EFE

EFE a IFE matice navazuji na SWOT analyzu. IFE matice se zamétuje na interni prostiedi,
hodnoti silné a slabé stranky podniku. Naproti tomu EFE matice se zabyva externim pro-

sttedi a hodnoti hrozby a prtilezitosti.

vvvvvv

slusnych skupin. Nésledné jsem urcila vahy faktorti v rozsahu od 0,01-1,00 podle dtlezitosti
a piifadila jim stupné vlivu.

Tabulka 4 IFE matice (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha S‘t]iligfln Hodnoceni

Dlouholeta tradice 0,12 3 0,36
Produkty z kvalitnich surovin 0,2 4 0,8

Proskoleny personal 0,19 4 0,76
Utulné prostiedi 0,08 3 0,24

Slabé stranky Stu.peﬁ Hodnoceni
vlivu

Blizkost frekventované silnice 0,09 1 0,09
Naklady za ndjem 0,07 2 0,14
Vysoké naklady na provoz 0,15 1 0,15
Hluc¢nost 0,1 2 0,20
Celkové vazené hodnoceni 2,74

Podle vazeného hodnocenti, které vyslo 2,74, miizeme firmu zatadit mezi sttedni interni po-
zici. Nejvyssi hodnoceni slabych stranek maji produkty z kvalitnich surovin, na kterych si
také firma velmi zaklada. Dalsi vysoce hodnocenou silnou strankou je proskoleny personal,

ktery dokaze zakaznikovi poradit s vybérem a navodit piijemnou atmosféru nakupu.
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Ze slabych stranek ma nejvétsi hodnoceni 0,2 hlu¢nost, které znepiijemnuje klidné posezeni
v prodejné. Dalsi s vysokym hodnocenim se zatazuje vysoké naklady na provoz, které sou-

visi se zameckymi prostory.

Celkové vazené hodnoceni nam iika, ze by se firma tedy méla zaméfit na stfedné silné pro-
stfedi a tim zvySit moznost lepSich vysledkt. Pfesto by neméla firma zapominat neustale

posilovat své silné stranky a minimalizovat ty slabé.

Tabulka 5 EFE matice (Vlastni zpracovani)

Turisticka lokalita 0,19 4 0,76
Vystavy amatérskych autort 0,07 2 0,14
Akce mésta Vizovice 0,17 3 0,51
Zakazky firem 0,15 3 0,45

Hodnoceni
Konkurence 0,13 4 0,52
Rostouci zajem o zdravé vyrobky 0,14 3 0,42
Pamatkova zona 0,09 2 0,18
Zacatek roku 0,06 2 0,12
Celkem 3.1

Z celkového vazeného hodnoceni mizeme firmu zatadit do stfedni externi pozice prostiedi.

Muzeme tedy fict, ze externi prostfedi vykazuje stfedni citlivost.

Nejvyznamnéjsi polozkou piilezitosti v EFE matici je turistické lokalita ktera je hodnocena
0,76 a dale akce mésta Vizovice s hodnocenim 0,51. Ob¢ tyto pfilezitosti souvisi s piilivem
novych zdkaznikli pro prodejnu. Je tedy dilezité se téchto piilezitosti chopit a vyuzit je

k prospéchu prodejny.

Mezi nejvyse ohodnocené hrozby patii konkurence s hodnocenim 0,52. Firmu mtzZe ohrozit
nova kavarna Afrika pfimo naproti, kterd nabizi, stejné jako Cokolddovna, kavarenskou
sluzbu. S hodnocenim 0,42 se jako druha nejvétsi hrozba zarazuje rostouci zdjem o zdravé

vyrobky, ktery mize firmu ohrozit odchodem stavajicich zakaznikd, kteti zacali Zit zdravéji.
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6.6 Matice IE

Matice IE slouzi jako celkova analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi podniku. Celkové va-
zené skore IFE matice uvedeme na horizontalni ose a skore EFE matice na vertikalni ose.

Stietnuti téchto os urci oblast, do které podnik zatfadime a urc¢ime jeho strategii.
Matice rozliSuje 3 oblasti podle poli:

L, IL, IV pole — Riist a rozvoj
II1, V, VII pole — UdrZeni a posileni
VI, VIII, IX pole — Sklizeti nebo prodej

Skére IFE
4,0 1,0
I I
3,0
5
> v % VI
Q
S
2,0
VIl VIII X
1,0

Obrazek 4 IE Matice (Vlastni zpracovani)

Protnutim vazeného skore IFE (2,74) a vazeného skore EFE (3,10) se podnik zatadil do pole
IT s nazvem ,,RUst a rozvoj*, coz znamen4, ze by podnik mél 1 nadéle rtst a rozvijet sviij trh.

Podnik tuto strategii naplni otevienim nové prodejny ve Valticich.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU PRODEJNY
CHOCOLATERIE CHAPEAU VE VIZOVICICH

Tato cast bakalarské prace se zamétuje na marketingovy vyzkum spokojenosti zédkaznikii ve
vybrané prodejné. Kapitola se zaméfuje na definovani problému, plan prizkumu, tvorbu a

vyhodnoceni dotaznikového Setteni.

7.1 Definovani problému

Prodejna Chocolaterie Chapeau ve Vizovicich, nikdy pfedtim nebyla soucasti tak rozsahlého
analyzovani spokojenosti zakaznikli. V minulosti méfili spokojenost pomoci navstévnich
knih a v posledni dob¢ ptes facebookové stranky, kde se zakaznici vyjadiuji k chodu pro-
dejny a urceny pracovnik na jejich komentaie a pozadavky odpovida. Nicméné v soucasnosti
nejsou navstévni knihy efektivni, proto jej také prodejna zrusila, a facebookové stranky ne-

maji v§ichni zdkaznici. Proto firma souhlasila s marketingovym priizkumem.

7.2 Plan prizkumu

Pro ziskani dat jsem si vybrala dotaznikové Setieni, které slouzilo k externimu sbéru primar-
nich dat. Dotazniky byly k dispozici jak v tisténé, tak 1 v elektronické formé. Naplanovano
bylo vytisténi 50 dotaznikli, které budou pfistupné piimo na prodejné a zbylé¢ data budou
sesbirdny pomoci socidlnich siti a webové stranky prodejny. Dotaznik bude moci vyplnit
jakykoli navstévnik prodejny a webovych nebo facebookovych stranek. Sbér tidajii byl sta-
noven na datum od 1. biezna 2018 do 25. dubna 2018. V planu bylo ziskat alesponi 100

dotaznikid od respondenti, kteti odpovidali na tiStény dotaznik nebo jej vyplnili online.

7.3 Tvorba dotazniku

Dotaznik (uvedeny v piiloze P I) obsahoval 19 otazek a byl vytvofen tak, aby pojmul
vSechny pozadavky spolecnosti a aby byl v jednoduché formé&. Na zacatku dotazniku byly
zakaznici seznamenti s jeho ucelem. Dotaznik obsahoval uzaviené, oteviené, sdruzené a kla-

sifika¢ni otazky.

7.4 Shromazd’ovani udaja

Jak jiz bylo dfive zminéno, dotaznik byl k dispozici v tisténé podobé pfimo na prodejné, kde
mél moznost kazdy z navstévnikl dotaznik vyplnit pfimo na misté. Dal§i moznost vyplnéni

byla na webovych a facebookovych strankach spolecnosti, kde byl vloZzen odkaz na dotaznik.
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Ugelem bylo ziskat co nejvice odpovédi zakaznikd, ktefi v prodejné nakupuji a zjistit tak
jejich spokojenost s prodejnou, nabidkou sortimentu, pfistupu personalu a vlastnosti webo-

vych a facebookovych stranek.

Ve vysledku se podarilo ziskat ptesné 117 odpovédi respondentd. Tisténou formu dotazniku
jsem pro dalsi zpracovani ptevedla do elektronické podoby. Po nasledné kontrole iplnosti

dat bylo 17 dotaznikli vyfazeno z analyzovani z divodu neuplnych odpovédi.

7.5 Vyhodnoceni dotazniku

V této ¢asti bakalafské praci se zamétim na vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku. Pro
lepsi piehlednost jsem ziskdna data zpracovala pomoci grafti a ptipadné tabulek. Nejprve
zanalyzuji identifikacni otazky, které z divodu ¢asté neochoty vyplnéni téchto otazek, byly
umistény na konci dotazniku, poté budu dalsi otazky analyzovat podle potadi, jak jsou uve-

deny v dotazniku (pfiloha P I).

Otazka: Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi respondetli

= Mu? = Zena

Graf 1 Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)
Dotaznikového Setfeni se zuCasnilo mnohem vice Zen nez muzi. 71 % respondentt se totiz
skladd ze Zen a 29 % je zastoupeno muzi. Jeden z divodi mlze byt, Ze Zeny jsou vice

ochotné vyplnovat dotazniky.
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Otazka: Jaky je Vas veék?

Vékova kategorie respondenti

mDo20let m20-25 = 25-30 ®m30-40 =40-50 =50-60 m60avicelet

Graf 2 Vekova kategorie respondentii (Vlastni zpracovani)

Na grafu miZzeme vidét skladbu vékovych kategorii, které dotaznik vyplnily. Jak je z grafu
zfejmé, dotaznikového Setfeni se zucCastnily vSechny veékové kategorie. CoZz znaci, Ze

¢okoladovna je mistem pro vSechny generace.

Prodejnu navstevuji nejvice respondenti ve véku 3040 let, ktefi tvoii 21 % vSech
dotazovanych. Poté s 19 % zde nakupuji lidé vékové kategorie 2025 let, nasleduji lidé mezi
40-50 lety s 18 % a hned za nimi se 17 % respondenti ve véku 25-30 let. M¢énSi Cast tvofi
dotazovani ve véku 50-60 let a 60 a vice s 9 %. Nejmené€ odpovidalo zdkaznikl do 20 let,

kteti tvofi pouze 7 %.
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Otazka: S kym v nasi prodejné nakupujete?
S kym v této prodejné nejcastéji nakupujete?
ine [ 3
sprateii |
sdetmi [ AR ::
spartnerer | -/
sam/sama | R R -

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Pocet odpovédi

Graf 3 S kym respondenti nakupuji (Vlastni zpracovani)

Zakaznici nejvice navstévuji prodejnu s partnerem nebo s prateli. Tuto moznost zvolilo 84
% respondentil a odpovidali tak napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Sami nakupuji spise
zeny ve véku od 30-50 let nebo muzi od 20-30 let. S détmi pievazné nakupuji zeny ve
veékoveé kategori 30-40 let nebo 5060 let. Jedna z moznosti byla také “Jiné” na kterou
odpovédéli pouze 3 respondenti, kteti uvedli ze nakupuji s celou rodinou. Tato otazka byla
s moznosti vice odpovédi, kde repsondenti kombinovali nakupovani s sim/sama, s partnerem

a nebo s prateli.
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Otazka: Jak Casto nakupujete v nasi prodejné?

Jak c¢asto nakupujete v nasi prodejné?

m 1x za rok m 1x za mésic ® 1x za tyden
Vicekrat za rok m Vicekrat za mésic m Vicekrat za tyden

Graf 4 Jak casto respondenti v prodejné nakupuji (Vlastni zpracovani)

Z grafu miZeme poznat, Ze zdkaznici se vraceji vicekrat do roka, tito zdkaznici tvoii 33 %
vSech dotazovanych. 20 % respondentii se vraci vicekrat za mésic, patii tedy mezi Casté)si
zékazniky. Stéjny pocet reposndentlti odpovédélo, ze nakupuji 1x za mésic nebo 1 x za rok.
9 % dotazovanych patii mezi vérné zakazniky, ktefi nékolikrat za tyden prodejnu navstivi a
6 % navstivi cokoladovnu alespon jednou za tyden.

Muzeme tedy fici, ze zdkaznici se radi vraceji a travi svilj Cas ndkupem Cokoladovych
produkt nebo vyuzivaji jinych sluzeb prodejny. A to je, jak jsem usoudila po rozhovoru s

majitelkou, naplnéni cile jejiho podnikani.
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Otazka: Jak jste spokojeni s vlastnostmi prodejny?

Tabulka 6 Spokojenost s prodejnou — relativni cetnost (Vlastni zpracovani)

Spise 1 Spise :
Spokojenost Spokojen sallen Neutralni e Nespokojen
4 0

Umisténi prodejny 29 2

Utulnost prodejny 52 36 9 2 1
Vybavena prodejny 49 39 10 2 0
Oteviraci doba 48 35 14 1 2

Spokojenost s prodejnou

66
53
49 49
B Spokojen
- 39
35 B Spise spokojen
29
B Neutralni
14 Spise nespokojen
9 10
H Nespokojen
32 I 11 I 2 I 11
[ ] — —

Umisténi Utolnost Vybaveni Oteviraci
prodejny prodejny prodejny doba

Pocet odpovédi
N W DA~ WU,
O O O O o

o

Graf 5 Spokojenost respondentii s prodejnou (Vlastni zpracovani)

Graf spokojenosti s prodejnou znaci spokojenosti zdkaznikl z danymi vlastnostmi prodejny.
Jak je jiz z grafu a tabulky relativni ¢etnosti zfejmé, zdkaznici jsou s prodejnou spokojeni,
kde dohromady moZnost spokojen a spiSe spokojen tvoii 88 % z celkového hodnoceni. Nej-
vice jsou spokojeni s umisténim prodejny, kde 66 respondentii vybralo moznost ,,Spokojen

a 29 respondentd uvedli ,,Spise spokojen. Pouze 3 respondenti zvolili moznost ,,neutralni

a 2 respondenti s umisténim jsou spiSe spokojeni.

Co se tyCe utulnosti prodejny i zde prevladaji odpovédi ,,Spokojen* a ,,SpiSe spokojen®. 9
respondentli odpovédelo, Ze Gtulnost je neutralni. Nepatrné 2 % s utulnosti nejsou spokojeni.
Vybaveni prodejny je opét hodnoceno kladné, kde pouze 10 respondentti povazuji vybaveni
za neutralni a 2 spiSe nespokojeni. Stejné jako 1 u predchozich vlastnosti se oteviraci doba

pohybuje v limitu spokojen a spiSe spokojen, jen 14 dotazovanych uvedlo, Ze je neutrdlni a
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2 jsou s oteviraci dobou nespokojeni. AvSak podle mého nazoru oteviraci doba kazdy den

v tydnu od 9.00 — 17.00 je dostacujici.

Otazka: Postradate venkovni posezeni?

Postradate venkovni posezeni?

m ANO = NE

Graf 6 Potreba venkovniho posezeni (Vlastni zpracovani)

vvvvvv

moznost venkovniho posezeni, tedy zakaznici byli na n¢j zvykly. Nové prostory jsou sice
veétsi, ale moznost posezeni venku nenabizeji, na coz byli zakaznici zvykly. Coz je divod,
pro¢ 74 % zakaznikil postrada venkovni posezeni. Pouhych 26 % venkovni posezeni nepo-

strada.

Majitelka si je tohoto nedostatku védoma, proto jiz dnes se snazi o domluveni s pamatkéafi o
povoleni terasy pted prodejnou, ktera by byla velkou vyhodou pfevazné v letnich mésicich,

kdy je navstévnost cokoladovny nejvetsi.
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Otazka: Zaujaly Vas vystavy fotek a obrazi, které jsou na prodejne?

VsSiml/a jste vystavy obrazti a fotek na prodejné?

m ANO = NE = Nevsiml/ajsem sijich

Graf 7 Zaujeti vystavou obrazii a fotek na prodejné (Vlastni zpracovani)

V kapitole 5.3 je popsana vystava obrazl a fotek na prodejné, které slouzi k navozeni pii-
jemné atmosféry a moznosti ptilivu novych zakazniki. Jak miizeme z grafu vystava obrazl
a fotek zdkazniky zaujala. Patnact procent respondentt si jich nevSimlo, je tedy mozné, Ze
tito respondenti navstivili prodejnu pouze za tcelem nakupu cokoladovych produkti a ne-
vyuzili posezeni na prodejné. Nepatrné 4 % dotazovanych tato vystava nijak neohromila.
Podle mého nazoru je tato vystava skvélym napadem pro zlepsSeni interiéru prodejny a také

moznosti vystaveni svych dél pro nezndmé nebo zacinajici autory.
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Otazka: Jak jste spokojeni s nabizenym sortimentem?

Spokojenost s nabidkou sortimentu

90
79
80
_ 70 60
o 60
>
§ 20 38
% 40 2s
3 26
S 30 20 23
20 I 12
10 I ; - 5 .
; - O 0 -
Nabidka ¢okolddovych Nabidka teplych napoji Kvalita kavy znacky Vero
produkt(
B Spokojen B Spise spokojen
B Neutralni B Spise nespokojen
B Nespokojen Nevyzkousel/a jsem dany produkt

Graf 8 Spokojenost s nabidkou sortimentu 1. cast (Vlastni zpracovani)

Spokojenost s nabidkou sortimentu je rozdélena do dvou grafli, kde v prvnim grafu je popsan
nejvice prodavany sortiment a ve druhém dal$i nabizeny sortiment. ZjiSténi spokojenosti
s nabidkou ¢okolddovych produkti, ktera patii mezi hlavni produkty ¢okoladovny, je velmi
uspokojiva. 99 % procent vSech dotazovanych je spokojeno nebo spise spokojeno s touto

nabidkou. Pouze jeden si nabidkou neni jisty.

U nabidky teplych napojti zaznamenavame, ze nékteti zdkaznici teplé napoje nevyzkouseli,
tedy je nemohou hodnotit. I zde jsou zdkaznici spokojeni nebo alespon spisSe spokojeni, 7

respondentli povazuje teplé napoje za neutrlni.

Pozadavek majitelky bylo zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni se znackou kavy Vero, kterou
nabizi. Zde muzeme vidét, Ze vice jak polovina respondenti je s kvalitou této znacky spo-
kojena, 12 opét hodnoti neutrdlné a 1 uvedl, Ze je spiSe nespokojen. Avsak 26 zakaznik,

kteti dotaznik vyplnily, kdvu viibec nevyzkouseli.

Muzeme tedy fici, Ze zdkazniky, jsou s témito nabidkami produktti spokojeni, a proto je také

firma fadi do nejvice nakupovanych produkta.
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Spokojenost s nabidkou sortimentu

60 56
50
2 40 37
é 34 32 34
T 30
= 18 21 21
8 20
a 9 12 11 10
10
E .- E
o —
Nabidka studenych Nabidka pohara Darkova baleni
napoj
B Spokojen B Spise spokojen
W Neutralni SpisSe nespokojen
B Nespokojen Nevyzkousel/a jsem dany produkt

Graf 9 Spokojenost s nabidkou sortimentu 2. cast (Vlastni zpracovani)

Ve druhém grafu sortimentu, které jsou méné¢, ale stale nakupovéany, fadime nabidku stude-
nych napojl, zmrzlinovych pohari a sluzbu darkového baleni. U téchto nabidek pozorujeme
vetsi odlisnost odpovédi. Nejkladnéji respondenti hodnoti darkové baleni, kde vice nez
50 % uvedlo, Ze jsou spokojeni a 21 % spisSe spokojeni. Objevuje se zde dvakrat moznost
spiSe nespokojen. Darkové baleni hodnoti neutraln€ 11 respondentt a 10 tuto sluzbu nevyu-
zilo.

S nabidkou studenych napojl jsou také dotazovani spokojeni, opéct se zde objevuje 2 % od-
povédi spise nespokojen, 9 respondentti jej hodnoti jako neutrdlni a 18 nabidku studenych

napoji nevyzkouseli.

U nabidky zmrzlinovych pohari zaznamenavame, Ze 34 z celkovych respondenti tuto moz-
nost nevyuzilo. Pesto zékaznici, kteti zmrzlinové pohéry v prodejné vyzkouseli, jej hodnoti
spise kladné. Pouze 12 hodnoti nabidku neutraIn¢ a 2 respondenti s ni nejsou spokojeni, coz

je zanedbatelné.
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Otazka: Znate a vyuzivate sezonni nabidky prodejny?

Znate a vyuzivate sezonnich nabidek?

B Znam, vyuzivam B Znam, nevyuzivam

®m Nezndm, chci vyuzivat m Neznam, nechci vyuzivat

Graf 10 Znalost a vyuziti sezonnich nabidek (Vlastni zpracovani)

Sezonni nabidky prodejny, které jsou popsany v kapitole 5.3, znd tii ¢tvrtina respondentu,
ale pouze 34 % z nich ji vyuziva. 13 % sice sezonni nabidky neznaji, ale radi by jej vyuzi-

vali a 12 % o tuto nabidku zajem nema.
Otazka: Co postradate v nasi nabidce produktt a sluzeb?

Tato otdzka nebyla povinna a zakaznici zde mohli napsat své pozadavky ohledné nabidky
sluzeb a produktti. Na otazku odpovédélo 34 respondentil, kde vétSina postrada darkové ¢i
slevové poukazky. Taktéz by zakaznici uvitali mensi zdkusky, které jsou vhodné;jsi pro
deti. Nekteti zakaznici by také uvitali vice alkoholickych napojti a michanych drinkd.

V nabidce horkych ndpojii je horka ¢okolada, avSak zakaznikiim chybi bila horka ¢oko-
lada. Byl zde také pozadavek na détsky koutek, ktery v predchozi prodejné byl. AvSak ma-

jitelka mi pfi rozhovoru fekla, Ze z diivodu hluku neuvazuje o vybudovani koutku.
Otazka: Jakou novou piichut pralinek byste doporucili?

Jelikoz firma uzce spolupracuje s dodavatelem ¢okoladovych produkti a podili se na vy-
béru chuti pralinek, chtéji védét, jaké pralinky by zékaznici chtéli v nabidce. Otazka byla

dobrovolna. Zodpovédéli jej 37 respondentii. Novou piichut’ pralinek doporucuji: whisky,
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masova prichut, griotka, vaje¢ny konak, lesni plody, med, nugat s chilli, pralinky s javoro-

vym sirupem.

Otazka: Jak jste spokojeni s ptistupem personalu?

Spokojenost s pristupem personalu

60 58
5 50 2 43
3 40 36
[oX
-8 31 - 32 30
o
o 20 18
9
10 5 4 ! 3
1 I 1
0 N O
Ochota Rychlost Znalost Ochota Dress code
personalu personalu produkt doporudit personalu
produkt

B Spokojen M SpiSe spokojen M Neutrdlni M SpiSe nespokojen M Nespokojen

Graf 11 Spokojenost respondentui s pristupem personalu (Vlastni zpracovani)

Graf znazoriiuje spokojenost zdkaznikl s piistupem persondlu. Jak mizeme vidét respon-
denti ptistup persondlu, hodnoti velice pozitivné, dokonce u ochoty, znalosti produktl a
ochoty doporucit produkt hodnoti vice nez polovina dotazanych hodnocenim ,,Spokojen®.
Hodnoceni ,,Nespokojen‘ se zde viibec nevyskytuje a ,,SpiSe nespokojen* se pohybuje mezi
1-4 %. Coz je velmi pozitivni pro prodejnu, protoze personal ovliviiuje cely proces nakupu

a pokud je zdkaznik s personalem spokojen rad se na prodejnu vraci.

Nerozhodni jsou respondenti u dress codu personalu, kde 43 % je s dress codem spokojeno,
24 % spise spokojeno a az 30 % respondentli jej hodnoti neutralng. Vice neutralniho hodno-
ceni ma 1 rychlost personalu, ptesto ale i zde pievazuje spokojené a spise spokojené hodno-

ceni.
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Otazka: Povazujete nasledujici pozadavky na dress code personélu za dilezité?

Dress code personalu
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Jednotny dress code Jmenovka na uniformé Jednotny dresscode i pro
brigadnice
B Velmidllezié mDulezité ™ Nedllezité Velmi nedulezité

Graf 12 PozZadavky na dress code personalu (Viastni zpracovani)

V dnesni dobé dress code patii mezi pfi¢iny dobé image firmy. Proto se firma zajima, jestli
opravdu na dress codu zdkaznikiim zalezi. Jak mizeme vidét jednotny dress code zakaznici
oznacily ve vétsin¢€ jako dulezité a dokonce 20 jej ohodnotili jako velmi diilezité, pouze 23

jednotny dress code personalu nepovazuji za dalezité a 2 za velmi nediilezité.

Vedouci prodejny, mél pozadavek, zda zakaznici by uvitali jmenovku persondlu na uni-
formé. Z grafu je jasné Ze vice jak polovina respondentli jmenovku nepovazuje za dilezité a
dokonce 11 z nich ji povazuje za velmi nedtilezitou. Na druhou stranu 11 respondenti pova-
zuje jmenovku za velmi diilezitou a 36 za dulezitou. Presto pfevazuje hodnoceni nedtlezité

a velmi nedualezité.

U jednotného dress codu brigadnic a zaméstnancl jsou opét dotazovani rozdéleni na dvé
skupiny, ti co jej povazuji za dilezité a ti co ne. Opét zde hranice mezi dllezitym a nediile-
zitym je minimalni, ale oproti jmenovce, zde vyhrava ,Dilezité”, které tvoti spole¢né
s ,,Velmi dilezité* 62 % vSech dotazovanych. Proto by m¢la firma uvazovat o jednotnému

dress codu i pro brigddnice.
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Otazka: Jaky byste doporucili dress code personalu?

Doporuceny dress code

Jiné N 3
Sukné I 37
Kalhoty I, £ /
Zastéra s logem spolecnosti NN 35

Kosile s logem spolecnosti I 20
Tricko s logem spole¢nosti N 17

Jednobarevna kosile NG 22

Jednobarevné tricko N 11

0 10 20 30 40 50 60

Pocet odpovédi

Graf 13 Doporuceny dress code personalu (Vlastni zpracovani)

Spolecnost si vazi nazoru zakaznik, proto se chtéli dozvédet jaky dress code by pro perso-
nal doporucili. Respondenti mohli zvolit vice moZnosti. Z grafu miizeme vycist, Ze zdkaz-
nici by doporucili kosili s logem spolecnosti, kalhoty nebo sukni a n€které byli zkombino-

vané se zastérou s logem spolecnosti.

Byla zde také moznost ,,Jiné* na kterou odpovédélo 8 respondentil. Kde se dvé odpovédi
shodli na dress code ve francouzském stylu, dvé na pohodlnosti uniformy. Pro dva respon-
denty dress code neni diilezity. 1 z respondentl by si ptedstavoval osobité a barevné oble-

¢eni a jeden by si pral odliSeni dress codu brigddnic a zaméstnanct.
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Otazka: Ohodnot’te nasledujic vlastnosti webovych stranek

Vlastnosti webovych stranek
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Graf 14 Hodnoceni viastnosti webovych stranek (Viastni zpracovani)

Vétsina respondentll zna webové stranky spolecnosti. Pouze 27 dotazovanych odpovédélo,
ze stranky nezna. Nejkladnéji zdkaznici hodnotili vzhled, kde 32 dotazovanych povazuje
vzhled za velmi dobry a 37 za dobry. Déle jsou také spokojeni s ptehlednosti a srozumitel-
nosti. U snadné orientace se odpovéedi respondentll nejvice odlisuji. Kde 60 odpovédi je
kladnych, ale 13 respondentt s orientaci nejsou spokojeni. Podobné na tom je i kvalita ob-

sahu, kterou respondenti vice rozebiraji v nasledujici otazce, stejn¢ jako rozsah informaci
Otazka: Co byste zménili na webovych strankach?
Tato otdzka by dobrovolna a vyplnilo ji 68 respondentti. Na vybér méli zakaznici ze dvou
odpoveédi:

e Nic, stranky se mi libi

e Jiné
Odpovéd’ ,,Nic, stranky se mi 1ibi* oznacilo 83 % respondentii. MoZnost ,,Jiné* zvolilo

zbyly 17 % respondenti, ktefi méli moznost napsat, co by na webovych strankach zménili.
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5 respondentl postradaji na webovych strankach nabidku sortimentu vcetné cen. Dalsi

zminuji pomalé nacitani a také Ze stranky jsou Spatné viditelné v mobilnich telefonech.

Nekteré odpovedi se tykali grafiky a Spatné orientace, ale podle grafu 14 je vétSina zakaz-

nikd s t€émito vlastnostmi spokojena.

Otazka: Ohodnot’te nasledujici vlastnosti facebookové stranky

Vlastnosti facebookové stranky
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Graf 15 Hodnoceni viastnosti facebookoveé stranky (Vlastni zpracovani)

Nejvice respondentli nezna facebookové stranky ¢okoladovny, proto nemohli ohodnotit jeji
vlastnosti. Tyto respondenty pievazné tvoii dotazovani ve vékové kategorii od 40-60 a 60 a
vice let. Zakaznici, ktefi znaji webové stranky, ocenuji vzhled a snadnou orientaci, kterou
Facebook nabizi. Ve vSech vlastnostech facebookové stranky pievazuje hodnoceni dobré,
které tvoti 35 % odpovédi u kazdé vlastnosti. Po té se vyskytuje 20 % hodnoceni velmi

dobr¢ a zanedbatelné procenta tvoii neutralni velmi Spatné.
Otazka: Co byste zménili na facebookovych strankach?

Stejné jako u webovych strankach byla tato otdzka nepovinna a vyplnilo jej 62 respon-

dentt, tedy o 6 mén¢ nez u webové stranky. Na vybér byly dvé moznosti:

e Nic, stranka se mi libi

e Jiné
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Na strankéch zménit nic nechtélo skoro 84 % dotazovanych. Moznost ,,Jiné* vybralo zby-
Iych 16 %. Pét z respondentd, ktefi na pfedeslou otazku odpovédéli, ze neznaji facebooko-
vou stranku, znova napsali, Ze bud’ strdnku neznaji a nebo Facebook viibec nemaji. Ostatni
odpovédi se tykali stejné jako u webovych strankach vice informaci o sortimentu a takeé je-
jich fotografie. Také zde byl pozadavek o ptidavani aktualnich akci, které se v okoli vysky-
tuji, nebo samotnd prodejna potrada. Jeden z odpovidajicich upozoriuje na zlepseni sys-

tému komunikace.

Otazka: Uptednostiujete hledani informaci na facebookové nebo webové strance?

Uprednostinujete Facebook nebo webové stranky?

m Facebook = Webovd stranka ® Ani jedno

Graf 16 Uprednostnéni online stranek pro vyhledavani informaci (Vlastni zpracovani)
Graf ukazuje, ze zdkaznici pro vyhledavani informaci o prodejné uptednostiiuji webové
stranky a to 38 % zakaznikl. Zbyly respondenti se rozd¢lili na dvé Ctvrtiny, kde jedna

uptednostituje Facebook a druhd ani jedno, tedy voli jiné formy vyhledavan informaci.
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7.6 Analyza zavislosti

Z dtvodu navaznosti na predchozi vysledky dotazniku jsem provedla pro zjisténi souvislosti
otazky uptfednostnéni webové, facebookové stranky nebo jiné formy vyhledavani informaci
a vékové kategorie respondentl jsem pouZila ¥ test o nezavislosti v kontingenénich tabul-

kach.

Prvnim krokem bylo stanoveni nulové hypotézy, ktera vyvraci zavislost mezi vybranymi
prvky. Poté nasledovalo ur€eni hladiny vyznamnosti a, kterou jsem urcila 5 %. Dal§im kro-
kem bylo zjistit, zda hypotéza bude zamitnuta nebo potvrzena pomoci vypoctl, které jsou
uvedeny v tabulkach v ptiloze P III. Pokud byla nulova hypotéza zamitnuta, znamenalo to,
ze mezi prvky existuje urcita zavislost a pokud byla potvrzena, zavislost mezi prvky neexis-

tuje.
Stanoveni nulové hypotézy

Hi: Upfednostnéni webové stranky, Facebooku nebo jiné formy vyhledavani informaci ne-

zavisi na véku respondentt.

Ha: Uptednostnéni webové stranky, Facebooku nebo jiné formy vyhledavani informaci ne-

zavisi na pohlavi respondentd.

Tabulka 7 Vysledky y° testu o nezavislosti (Vlastni zpracovani)

Hypotéza Stuperti volnosti Tabulkova hodnota Testovaci kritérium
H1 12 21,026 18,42

H2 2 5,991 2,06

Na hladin¢ vyznamnosti o = 0,05 nulovou hypotézu H; o nezavislosti upfednostnéni webové,
facebookové stranky nebo jiné formy vyhleddvani informaci a vékové kategorie nezami-
tame. Tedy upiednostnéni webové nebo facebookové stranky pro vyhledavani informaci o

prodejné neni zavislé na véku respondenti.

Stejné tak 1 nulovou hypotézu H» o nezavislosti upfednostnéni webové nebo facebookove
stranky a pohlavi respondenti nezamitame. Upfednostnéni webové, facebookové stranky
nebo jiné formy pro vyhledavani informaci o prodejné neni zavislé na véku respondentt.

Jelikoz nulové hypotézy potvrzujeme, neprovadime dalsi testy.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

V zavérecné Casti bakalarské prace se budu zabyvat navrhy a doporuceni pro firmu Choco-
laterie Chapeau, s. r. 0. na zdkladé€ provedené¢ho marketingového priizkumu. Nasledujici do-
poruceni by méla pomoci ke zlepSeni spokojenosti zdkazniki prodejny ve Vizovicich.

Po provedené analyze mtzu konstatovat, Ze zdkaznici jsou s prodejnou i nabizenym sorti-

v jejich uspokojovani.

Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze néktefi zakaznici neznaji sezonni nabidku, ale radi by ji
vyuzily. Proto bych doporucila zvyseni propagace sezonni nabidky. Moznym zpiisobem je
vyuziti tabule, ktera je umisténa pted prodejnou, kde byva napsana denni nabidka. Zde by
mohly byt v obdobi svatkli napsdny nabizené produkty zptijemnujici svatky. Tato forma
propagace je bez nakladova. Dalsi moznost je upozornéni o sezonni nabidce na webovych a
facebookovych strankach, ktera by firmu opét nestala zadné penize. Investovani penéznich
prostiedki by firma musela do tisku letakd, které by mohli byt umistény na stolech prodejny,
pred svatky, s kterymi sezonni nabidky souvisi. Tisk letakti se da poridit kolem 1,- K¢&/ks,

k tomu m4 firma moznost tisku letdku piimo ve mésté Vizovice.

Zakaznici jsou s celkovou nabidkou sortimentu spokojeni, avSak 34 % dotazovanych odpo-
védélo na otevienou otazku. ,,Co postradate v nasi nabidce vyrobku a sluzeb?. Vétsina re-
spondentl se shodla, ze postradaji darkové poukazy nebo slevové poukazy. Pokud by chtéla
spolecnost zadit s nabizenim poukazi, tisk by ji vySel podle pozadovaného mnozstvi kolem

1-5 K¢/ks za tisk, graficky navrh vétSina spole¢nosti nabizi zdarma.

Samoziejmé slevové poukazy by snizili zisk o urcité procento. Proto bych volila pojeti sle-
vovych poukazy jako vérnostni odménu. Navrhovala bych pti nakupu nad 300,- K¢ nebo
500,- K¢, by zakaznik dostal razitko na vérnostni karti¢ku a po ur¢itém poctu razitek (napf.
6) by zakaznik m¢l pravo na slevu na urcité vyrobky. Dal$i moznosti byla pfi vys$§im poctu
razitek napt. (10-15 razitek) by zakaznik mél moznost vybéru darku v predem stanovené
ceng. Je to moznost zvyseni poctu zakazniku, ktefi by se do prodejny pravideln¢ vraceli a

zaroven jako forma kontroly poctu stalych zdkazniki.
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Tabulka 8 Naklady na vytvoreni a tisk poukazii (Vlastni zpracovani)

Tisk
Poukazy Grafické prace lsK/k Celkem
¢/ks

Darkové poukazy 350,00 K¢ 500 1,30 1 OO0,00 K¢
Vérnostni karticky v cené 300 3,13 939,00 K¢
Celkem 1 939,00 K¢

Néklady na vytvoteni a tisk poukazil jsou vykalkulovany z internetovych stranek firem, které
tyto sluzby nabizi a pro predstavu jsem zvolila 500 ks darkovych poukazii a 300 ks vérnost-

nich karti¢ek. Pokud objedname vice kusii cena za ks se snizi.

Respondenti také upozornily na nedostatek malych zékuski, které by byly vhodné pro déti.
Majitelka by méla tedy uvazovat o objedndni novych druht zakuskd, které by méli mensi

rozméry nez dosud nabizené.

Urcité procento zakaznikli uvedlo, Ze postrada Wi-Fi piipojeni. Internetové piipojeni sice
prodejna nabizi, ale heslo na néj neni nikde uvedeno. Diivodem je, ze majitelka chce mit
prodejnu jako misto, kde spolu lidé navzajem komunikuji a nepouzivaji pfi tom rizné infor-
macni technologie. Pfesto chce, aby ¢okolddovnu vyuzivali 1 1idé, kteti pti kave vypracova-
vaji své pracovni tkoly nebo ji vyuzivali pro pracovni schiizky. Doporucila bych tedy uve-
deni mozZnosti internetového pfipojeni a hesla u pokladny s napisem, ktery by naznacoval,

Ze toto pfipojeni by nemélo zabraiiovat v komunikaci mezi lidmi napf.:

Moznost ptipojeni Wi-Fi.

Davame ale prednost komunikaci tvari v tvar

Obrazek 5 Navrh napisu na moznost pripojeni Wi-Fi (Vlastni zpracovani)
Co se tyce dress codu personalu zdkaznici preferuji jednotnou uniformu, nejlépe jednoba-
revnou kosili s logem spole€nosti se sukni nebo kalhoty. Pro lepsi esteticky vzhled bych
doporucila kombinaci bilé s ¢okoladové hnédou. Jmenovku na uniformé¢ zakaznici nepova-
7uji za dulezitou, je tedy na vedeni zda jmenovky zaméstnancii zavede. Podle mého nazoru

jmenovky nejsou dulezité, ale pro pocit osobnéjsiho piistupu jsou vhodné.

Jeden z pozadavku firmy bylo zjistit, zda by brigddnice méli mit stejny dress code jako za-
meéstnanci na hlavni pracovni pomér. Podle dotaznikového Seteni vyplyva, ze vice nez po-

lovina respondentii povazuje jednotny dress code pro vSechen persondl za velmi dulezité
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nebo dulezité. Proto by firma méla pfemyslet o zavedeni stejné uniformy i pro brigadnice.
Avsak pro lepsi rozpoznani bych u brigadnic zvolila cedulku s napisem ,,Brigadnice*. Za-

kaznici tak rozpoznaji normalni personal od zaméstnanct pracujicich na dohodu.

Posledni nedostatky, na které se tato ¢ast bakalaiské prace zaméiuje, se objevily v souvislosti
s webovou strankou, kterou 27 % dotazovanych viibec nezna, tedy nemohou ji navstivit.
Proto bych upozornila na webové stranky pifimo na prodejné napif. odkaz na webovou
stranku na konci napojového listku nebo cedulka s odkazem umisténou u pokladny, kde si ji
kazdy zakaznik v§imne. Stejnou formu bych vyuzila pro odkaz na facebookové stranky,

které nezna az 40 % respondenti.

Jedna z otazek byla zaméfena na zménu webovych nebo facebookovych stranek. Nékteré
odpovédi se tykali lepsi grafiky, avSak na tuto vlastnost si st€Zovalo nepatrné procento, zby-
tek respondentti je s ni spokojeno. Ve vetsi mife se, ale objevoval pozadavek na vice infor-
maci o produktech a sluzbach firmy. Navrhovala bych tedy uvedeni informaci o produktech
na webovych strankdch do sekce ,,Nase prodejny* ke kazdé z prodejen napt. uvést zde na-
pojovy listek a seznam ¢okoladovych produkti. Na Facebooku bych napojovy listek a infor-
mace o druzich ¢okolddovych produktl umistila do ,,Informace®, kde si kazdy zdkaznik

muZe najit, co prodejna nabizi. Vhodné by bylo také uvést ceny danych produktt.

Ackoli vice zdkaznikl uptednostiiuje pro vyhleddvani informaci webové stranky, zameétila
bych komunikaci se zakazniky i na Facebook, kde je snadnéjsi odpovidat na dotazy a pfi-

padné recenze.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo analyzovat spokojenost zdkazniki spole¢nosti Choco-

laterie Chapeau, s. r. 0. v prodejné ve Vizovicich a navrZeni doporuceni, kterd by vedla ke

zvySeni spokojenosti zdkaznikll na této prodejné.

V teoretické Casti prace jsem se zabyvala zachycenim teoretickych poznatkii z Ceskych 1 za-
hrani¢nich zdroji, které se tykaji zdkaznika, jeho spokojenosti a marketingového vyzkumu.
V praktické ¢asti jsem se zaméfila na charakterizovani analyzované firmy, provedeni SWOT

analyzy, vyhodnoceni dotazniku a provedeni potiebnych analyz a testt.

K ziskéani informaci potfebné pro dosazeni cile bakalarské prace jsem pouzila dotaznikové
Setfeni, kterého se ziCastnilo 100 respondentii. Dotazniky byly umistény na prodejné, dalsi
moznosti vyplnéni bylo i na webovych a facebookovych strankach spolecnosti. Po ziskani
potiebnych informaci jsem provedla vyhodnoceni dotaznikt, které jsem pro piehlednost pie-
vedla do grafii, které byly nasledné okomentovany. Dale byl vypracovan y? test, ktery vy-
hodnotil souvislost/nesouvislost mezi dvéma otazkami. Na zavér prace byly navrzeny dopo-

ruceni, kterd by mohla vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikti prodejny.

Spole¢nost Chocolaterie Chapeau a jeji prodejna ve mésté Vizovice si v marketingovém pri-
zkumu vedla velmi dobfe. Se vSemi aspekty dotazniku byli respondenti spokojeni. Nejvice
spokojeni jsou zakaznici s nabidkou sortimentu a ptistupu personalu. Nedostatky se objevili

v dress codu persondlu a rozsahu informaci na webovych a facebookovych strankach.

Mezi navrzené doporuceni pfedevsim patii, vyroba a tisk darkovych a vérnostnich poukazek,
upozornéni na internetové pfipojeni, webové stranky a facebookové stranky. Doporuceno
bylo zavedeni jednotného dress codu personalu, jak pro zaméstnance, tak 1 pro brigadnice,
Také jsem navrhla rozsifeni informaci o produktech a sluzbach prodejny na webovych a

facebookové strankach spolecnosti.
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Customer Satisfaction Index

Face to Face

Computer assisted personal interviews
Computer assisted telephone interviews

Computer aided web interviewing



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Zakladni podnikatelské koncepce (Karlicek, 2018, str. 23) ........ccuenee.... 11
Obrazek 2 SWOT analyza (Jakubikovad, 2013, str. 129) .....ccooveeeeeeiiieieieeiieeene, 22
Obrazek 3 Metody primarniho vyzkumu (Karlicek, 2013, str. 90) ..........cccecvveveuenn... 26
Obrazek 4 IE Matice (VIastni zpracoVANL) ............cccoueeeeueeeecueeesiieenieeenieesnveesesneeeens 41

Obrazek 5 Navrh napisu na moznost pripojeni Wi-Fi (Vlastni zpracovani) .............. 61


file:///C:/Adla/UTB/BAKALÁŘKA/BP-%20Výchopňová%20Adéla%202018.docx%23_Toc513794916
file:///C:/Adla/UTB/BAKALÁŘKA/BP-%20Výchopňová%20Adéla%202018.docx%23_Toc513794917
file:///C:/Adla/UTB/BAKALÁŘKA/BP-%20Výchopňová%20Adéla%202018.docx%23_Toc513794918

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Pohlavi respondentii (VIastni zpracovani) ..............cceeeeeeceeeveeeceeeseesceeenneenn, 43
Graf 2 Vékova kategorie respondentii (Viastni zpracovani)................coccceveevceeneennne. 44
Graf 3 S kym respondenti nakupuji (VIastni zpracovani) ...............cccceeeeveeecveenevnennne. 45
Graf 4 Jak casto respondenti v prodejne nakupuji (Viastni zpracovani) .................. 46
Graf 5 Spokojenost respondentii s prodejnou (Vlastni zpracovani) ........................... 47
Graf 6 Potieba venkovniho posezeni (Viastni zpracovani) ...............cccceveveeneennne. 48
Graf 7 Zaujeti vystavou obrazii a fotek na prodejné (Vlastni zpracovani)................. 49
Graf 8 Spokojenost s nabidkou sortimentu 1. cast (Vlastni zpracovani.................... 50
Graf 9 Spokojenost s nabidkou sortimentu 2. ¢ast (Vlastni zpracovani.................... 51
Graf 10 Znalost a vyuziti sezonnich nabidek (Vlastni zpracovani) ............................ 52
Graf 11 Spokojenost respondentii s pristupem personalu (Vlastni zpracovani) ........ 53
Graf 12 PoZadavky na dress code personalu (Vlastni zpracovani)............................ 54
Graf 13 Doporuceny dress code persondlu (Vlastni zpracovani) ..................cc.eeue..... 55
Graf 14 Hodnoceni viastnosti webovych stranek (Vlastni zpracovani)...................... 56
Graf 15 Hodnoceni viastnosti facebookové stranky (Vlastni zpracovani) ................. 57

Graf 16 Uprednostnéni online stranek pro vyhledavani informaci (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Ukazatele rentability (VIastni zpracovani) .............ccccceeeeeeceeecveecevennennn. 33
Tabulka 2 Ukazatele likvidity (VIastni zpracovani)................ccceccevceeveevenvecnieenennns 34
Tabulka 3 SWOT Analyza prodejny ve Vizovicich (Viastni zpracovani)..................... 37
Tabulka 4 IFE matice (VIastni ZpracovVAnNI) ...........c.ceecueeeeeueeeecveeenieeeeieeeseeeseeeesnnens 39
Tabulka 5 EFE matice (VIastni ZpraCOVANL)..........c..cccueeeuveeceeeciieeiieiieeieesieeeveeeeeens 40
Tabulka 6 Spokojenost s prodejnou — relativni cetnost (Vlastni zpracovani ............ 47
Tabulka 7 Vysledky y° testu o nezavislosti (Vlastni zpracovani) .................ccccoveee.. 59

Tabulka 8 Naklady na vytvoreni a tisk poukazii (Vlastni zpracovani) ....................... 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

70

SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik
PII Vzorce

PIII  y*test o nezavislosti v kontingenénich tabulkach



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznikii prodejny Chocolaterie Chapeau, s. r. o. ve

Vizovicich

Dobry den,

mé jméno je Adéla Vychopnova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakaléatského studia fakulty
managementu a ekonomiky na Univerzit€é Tomase Bati ve Zlin¢. Ve své bakalatské praci se
zabyvam analyzou spokojenosti zakazniki prodejny Chocolaterie Chapeau, s. r. 0. (Cokola-

dové¢ kralovstvi) ve Vizovicich.

Tento dotaznik slouzi k ziskani informaci ptimo od Vas, jakoZzto zdkaznikii zminéné spolec-
nosti. Vazim si VaSeho Casu straveného nad vyplnénim a doufam, Ze vyhodnoceni prizkumu

prispéje jak k Vasi spokojenosti, tak i ke spokojenosti spolecnosti.

De¢kuji za VaSe odpovédi.

Jak casto nakupujete v nasi prodejne?
(] Nakupuji zde poprvé [ vicekrat za tyden

(] 1xza tyden ) vicekrat za mésic
(] 1xzamésic () vicekrat za rok
()] 1xzarok

Spokojenost s prodejnou

Ohodnotte spokojenost s nasledujicimi viastnostmi prodejny

: Spise oy, Spise :
Spokojen spokojen Neutralni nespokojen Nespokojen
Umisténi prodejny J )

Vybaveni prodejny J O
Utulnost prodejny J J
U

O
U
UJ
U

Oteviraci doba

Uo0od
0000



Postradate venkovni posezeni?

(] ANO (] NE

Zaujaly Vas vystavy fotek a obrazi na prodejné?
ANO
O NE

() Nevsimla jsem si

Spokojenost s nabizenym sortiment

Ohodnotte spokojenost se sortimentem nabizenym na prodejné

) Spite .. Spise . Nevyzkousl/a

Spokojen spoIl)cojen Neutralni nespI()Jkojen Nespokojen jserz produkt
Cokoladové produkty ) J OJ ] J ]
Teplé napoje ) O O OJ OJ OJ
Studené napoje (] ) ] O O )
Zmrzlinové pohary O U ) O O OJ
Znacka kavy Vero OJ U ] O O OJ
Darkové baleni J O O O O OJ

Znate a vyuzivate sezonni nabidky prodemny?
D Znam, vyuzivam [:] Neznam, chcei vyuziva
) Znam, nevyuzivam (] Neznam, nechcei vyuzivat

Co postradate v nasi nabidce produkti a sluzeb?

Jakou novou ptichut pralinek byste doporucili?



Spokojenost s personalem

Ohodnotte Vasi spokojenost s persondlem

Spokojen sp?)Ilﬁ;en Neutralni nesf)I;llij en Nespokojen
Ochota personalu O ) OJ UJ
Rychlost personalu B ) OJ OJ ]
Znalost produkti (] O ) OJ UJ
Ochota doporugit produkt 8 J J ) O
Dress code personalu ] ] OJ J

Ohodnotte diilezZitost nasledujicich bodi tykajici se dress codu personalu

Velmi b oezite Nedilezite VO

dalezité neduilezité
Jednotny dress code U U ] ]
Jmenovka na uniformé D D [:J [:J

Jednotny dress code 1 pro brigadnice D [j [:] D

Jaky byste doporuc¢ili novy Dress code pro personal?
(lze zaskrtnout vice moznosti)

Jednobarevné tricko (] Kalhoty
Jednobarevna kosile [ ] Sukné

Tricko s logem (] Zastera

Kosile s logem () Jiné

0000



Webové stranky

Ohodnotte nasledujici viastnosti webovych stranek

Velmi Neznam

dobré

Vzhled O 0O 0O 0
Piehlednost a 0O O O 0O

srozumitelnost

Snadna orientace D C] D D
Kwvalita obsahu D D D D
Rozsah informaci D C] D D

Velmi

y . webové
Spatne

Dobré Neutralni Spatné

000 00 %
000 ooé’i

Co byste zmeénili na webovych strankach prodejny?
D Nie, stranky libi se mi
(] Jiné

Ohodnotte nasledujici viastnosti facebookovych stranek

) ) Neznam
Velm N Velm
© l Dobré Neutralni Spatné y © 1 webové
dobré atné )
stranky

Vzhled O 0O 0O OJ
Piehlednost a O O O O

srozumitelnost

O

OJ OJ
Snadné orientace D D I:] D D D
Kwvalita obsahu ] ] ) ) ) )
Rozsah informaci [:] [:] D D D D

Co byste zménili na facebookovych strankach prodejny?
D Nic, stranky libi se m
(] Jiné

Uptednostiiujete Facebook nebo webové stranky?

D Facebook D Webové stranky
() Ani jedno



Jaké je Vase pohlavi?
) Muz
()] Zena

Do jaké veékové kategorie patiite?

(] Do20let (] 40-50

() 20-25 let (] 50-60

() 25-30 let (] 60 avice let
() 30-40 let

S kym nejcastéji v této prodejne nakupujete?
Sam/sama

S partnerkou/ partnerem

S détmi

S prateh

Jiné

Dékuji za Vas cas.

00000



PRILOHA PII: VZORCE

1) Vzorec pro vypodet i’ testu
r S .. Lok 2
e zzz(nu —nij*)
i=1j=1 m]
2) Vzorec pro vypocet rentability
Zisk

Rentabilita aktiv = 100
entabuita artty Celkova aktiva x

Zisk

Rentabilita vlastniho kapitalu =

Zisk

Rentabilita trzeb = T x 100

v

3) Vzorce pro vypocet likvidity

Obézna aktiva

Besna likvidita =
eZna HKVIARa = 1 atkodobé zavazky

o Obéinda aktiva — zasoby
Pohotova likvidita =

Kratkodobé zavazky

Financni majetek

Okamzita likvidita =
amzita tueviaita Kratkodobé zavazky

P 7 X
vlastni kapital

100



PIII: X2 TEST O NEZAVISLOSTI V KONTINGENCNICH
TABULKACH

Tabulka 1 Kontingencni tabulka pro H;

Do 20 let 5

20-25 let 9 4 19
25-30 let 4 7 17
30-40 let 11 5 5 21
40-50 let 3 6 18
50-60 let 5 1 3 9
60 a vice let 1 4 4 9
Soucty n.j 38 31 31 100

Tabulka 2 Hypotetickych cetnosti pro H;

Pohlavi Webové stranky Facebook Ani jedno So:icty
Do 20 let 2,66 2,17 2,17 7
20-25 let 7,22 5,89 5,89 19
25-30 let 6,46 5,27 5,27 17
30-40 let 7,98 6,51 6,51 21
40-50 let 6,84 5,58 5,58 18
50-60 let 3,42 2,79 2,79 9
60 a vice let 3,42 2,79 2,79 9
Soucty n.j 38 31 31 100




Tabulka 3 Vypocet pro ukazatele y° pro H,

(nij-nij*)¥/nij*

0 2,66 2,66
5 2,17 3,69
2 2,17 0,01
6 7,98 0,49
9 5,89 1,64
4 5,89 0,61
6 6,46 0,03
4 5,27 0,31
7 5,27 0,57
11 7,98 1,14
5 6,51 0,35
5 6,51 0,35
9 6,84 0,68
3 5,58 1,19
6 5,58 0,03
5 3,42 0,73
1 2,79 1,15
3 2,79 0,02
1 3,42 1,71
4 2,79 0,52
4 2,79 0,52

Y 100 Y 18,42

Tabulka 4 Kontingencni tabulka pro H>

Pohlavi ’ Webové stranky | Facebook | Ani jedno
Muz 13 10 6 29
Zena 25 21 25 71
Soucty n.j 38 31 31 100

Pohlavi
Muz

Tabulka 5 Hypotetickych cetnosti pro H>

11,02 8,99 8,99
Zena 26,98 22,01 22,01 71
Souéty n.j 38 31 31 100




Tabulka 6 Vypocet pro ukazatele y’ pro H>

(nij-nij*)*/nij*

13 11,02 0,35
10 8,99 0,11
6 8,99 0,99
25 26,98 0,15
21 22,01 0,05
25 22,01 0,41
Y 100 Y 2,06




