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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaobera analyzou spokojnosti zakaznikov, v maloobchodnej
predajni Cajoviia AlZbetka. Ciefom prace je zanalyzovat su¢asny stav spokojnosti
zakaznikov a odporucit’ opatrenia pre zvysenie ich spokojnosti. Analyza je zrealizovana
pomocou dotaznikového Setrenia. Pracu tvori teoretickd a praktickd Cast. Teoretickd Cast’
sa venuje vysvetlenim zakladnych pojmov, ktoré suvisia s danou problematikou.
V praktickej Casti je uvedena charakteristika spolo¢nosti, analyza marketingového mixu,
dotaznikové Setrenie a podrobnda SWOT analyza. Zaver praktickej Casti je zamerany
na autorkin navrh rieSeni a odporucani, ktoré by mohli minimalizovat’ slabé stranky

podniku, a tym zvysit’ spokojnost’ ich zdkaznikov.

Kracové slova: zakaznik, spokojnost’ zékaznika, Marketingovy mix, SWOT analyza,

dotaznikové Setrenie

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction in the retail store
Cajoviia Alzbetka. The aim of the work is to analyze the current state of customer
satisfaction and recommend measures to increase their satisfaction. The analysis is carried
out using a questionnaire survey. The work is divided into a theoretical and a practical part.
The theoretical part is devoted to the explanation of the basic concepts related to the given
issue. In the practical part, there is a description of the company, an analysis of the
marketing mix, a questionnaire survey and a detailed SWOT analysis. The conclusion of
the practical part is focused on the author's proposed solutions and recommendations that
could minimize the company's weaknesses and thus increase the satisfaction of their

customers.

Keywords: Customer, customer satisfaction, Marketing mix, SWOT analysis,

questionnaire survey
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UvVOD

Neexistuje ziadna forma podnikania, ktora by sa zaobisla bez zékaznikov. Zakaznici buda
vzdy neoddelitelnou stcastou kazdého podniku, pretoze prave od nich je zéavisly. Aby
mohol podnik Uspesne predavat’ svoje vyrobky alebo sluzby, je pre neho klicové dobre
poznat’ svojho zdkaznika. Pre podnik je vyhodnejsie, pokial’ sa nauci si svojich zédkaznikov
udrzat’, nez neustale ziskavat’ novych. Preto je vytvaranie zékaznickej spokojnosti také
dolezité. Podnik musi byt stale v strehu, aby jeho ponuka mala stale prinos pre svojich
zakaznikov. Ide o ponuku zazitku, kazdym jednym ndkupom. Prispdsobenie svojho
individualneho pristupu ku kazdému zakaznikovi a ponuknutie mu pocitu dolezitosti, je

vel'kou investiciou, ktora sa vrati podniku v podobe lojality a oddanosti zakaznika.

Meranie spokojnosti zédkaznikov, s poskytovanymi sluzbami a preddvanym tovarom, je
klicom zlepSovania a udrzania sa na trhu. Starostlivost’ o zdkaznika je tou najddlezitejSou
castou vo veci jeho spokojnosti. Je dolezité evidovat’ a skiimat’ spokojnost’ zdkaznikov
na pravidelnej baze, aby mal podnik predstavu o tom, ¢i jeho ponuka prinaSa zdkaznikovi
stale rovnaké poteSenie. M6ze nastat’ situdcia, Ze pokial’ zdkaznik nema moznost’ vyjadrit

svoj nazor, ¢i uz je pozitivny alebo negativny, odide ku konkurencii.

Bakalarska praca je rozdelena na teoretickll a prakticku Cast. Teoreticka Cast’ je zamerana
na vysvetlenie zdkladnych pojmov, ktoré sa tykaji vybranej témy ako su marketing,
zékaznik, maloobchod, marketingovy vyskum a analyza. Prakticka cast’ popisuje zédkladné
informacie o maloobchode Cajoviia Albetka, analyzuje marketingovy mix podniku
a interpretuje data ziskané dotaznikovym Setrenim. Zaver praktickej Casti sa venuje SWOT
analyze, ktord priblizuje vnitorné silné a slabé stranky podniku, a taktiez jeho vonkajSie
prileZitosti a hrozby.

V zavere prace st uvedené navrhy na zvySenie spokojnosti zdkaznikov, ktoré s podrobené

casovej, nakladovej a rizikovej analyze.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Bakalarska praca si kladie za ciel’ zanalyzovat sucasny stav spokojnosti zdkaznikov
maloobchodnej predajne Cajoviia Albetka. Nasledne vytvorit navrhy a odportéania
pre zvySenie ich spokojnosti. Autorku k napisaniu bakalarskej prace na vybrani tému
motivovala dlhoro¢né tradicia podniku, ktory ale nikdy nevyuzil priestor na zlepSenie
prostrednictvom analyzy svojich zdkaznikov a ich spitnej védzby .

Zamerom je zistenie silnych a slabych stranok podniku, ktoré davaji priestor na mozné
celkové zvysenie spokojnosti jeho zdkaznikov.

Teoreticka Cast’ si dava za ciel’, definovanie zakladnych pojmov, ktoré sa tykaji vybranej
témy. Zameriava sa na objasnenie pojmov ako je zakaznik, spokojnost’ zakaznika,
marketing ale aj marketingovy vyskum.

Cielom praktickej asti bude vyuZitie metdd na analyzu stiéasnej situacie predajne Cajoviia
Alzbetka. Ako prvd bude zhotovend analyza marketingového mixu, vdaka ktorej
sa spolocnost’ udrziava na spravnej ceste. Klucovou metdodou tejto analyzy bude
dotaznikové Setrenie, ktoré patri k najcastejSie pouzivanym ndstrojom marketingového
vyskumu. Dotaznik bude predlozeny k vyplneniu priamo v predajni. Vysledky
dotaznikového Setrenia budi vyuzité pri zostavovani SWOT analyzy, ktora popisuje silné
a slabé stranky podniku, a mozné prilezitosti alebo hrozby, ktorych by si mal byt podnik
vedomi. Navrh doporuceni k zvySeniu spokojnosti zakaznikov bude podrobeny nékladove;,

casovej a rizikovej analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Aj napriek velkej dostupnosti informécii, ktoré sa v dnesnej modernej dobe hrnu z kazde;j
strany, stale sa ndjdu manazéri, ktori sa chybne domnievaju o skutoénom vyzname
marketingu. Mnohi si marketing zamienaju s reklamou, predajom alebo r6znymi akciami
na podporu predaja. Takéto vnimanie marketingu je velmi limitujice a modze
mat’ negativny dopad pre d’al§i rozvoj spolo¢nosti. Oblast’ marketingu, ktord sa zaobera
reklamou sa nazyva marketingovd komunikaciu, no ta tvori len velmi mala cast

marketingového celku Karlicek (2018, s. 38-40).

Stym, Ze ¢innost’ marketérov je ovel'a obsiahlejsia a nezahriiuje len rozhodnutia ohl'adom
propagacie sa stotoziiuje aj Kotler a Keller (2013, s. 35). Medzi marketingové ¢innosti sa
moédzu zaradit: rozhodovanie o funkcidch a vlastnostiach, ktorymi budt disponovat
vyrobky a sluzby, zvolenie prijatel'nej ceny ako zo strany zakaznika tak zo strany podniku,
a taktiez vyber vhodného miesta kde si mézu zakaznici dany produkt zakupit.

Podrobnejsie sa tymto ¢innostiam budem venovat’ v kapitole ,,marketingovy mix“.

Aj napriek vel'kému mnoZzstvu definicii, ktoré opisuju ¢o to je marketing, Karlicek (2018,
s. 44) sumarizuje, ¢o maju vSetky spolocné. Vsetky definicie kladi doéraz na vyznam
zékaznika v spoloCnosti a upozoriiujii na jeho potreby a problémy. Napliiovanie
zakaznickych potrieb a hladanie rieSeni na ich problémy, je klucovou aktivitou
marketingu. Marketéri sa usilujii o to najst’ taky sposob naplnenia zdkaznickych potrieb,

ktory prinesie firme zisk a nie stratu.
1.1 Marketingova koncepcia

Marketingovd koncepcia je vnimand ako urcity postoj alebo podnikova kultira. Je
charakteristickd tym, Zze sa snazi pochopit zdkaznika za ucelom prispdsobenia
sa a naslednym ovplyvnenim. Ako opisuji Kita akol. (2017, s. 35-36) princip
marketingovej koncepcie nespociva v predaji produktov zdkaznikom, ale vo vytvoreni
ponuky, ktord dokéze naplnit’ ich ocakavania a uspokojit’ ich potreby. Podnik by sa mal
zamerat’ na analyzu dopytu, vytvorenie urcitej hodnotovej ponuky, a najst’ spdsob ako ju
distribuovat’ na trh. Marketingovd koncepcia je zalozena na troch aspektoch: poznanie

zakaznika, prispOsobenie sa zdkaznikovi, ovplyvnenie zdkaznika.
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1. Poznanie zdkaznika - je mozné pomocou pouzitia metéd vyskumu trhu

a na zaklade vysledkov pripravit’ marketingové aktivity.

2. Prisposobenie sa zékaznikovi - je dolezitou Ulohou podniku, naucit’ sa
pouzivat’ jazyk, na ktory je zakaznik citlivy a snazit’ sa vypozorovat’ ich zvyky

pri snahe uspokojit’ ich potreby.

3. Ovplyvnenie zakaznika - je zalozené na snahe o ovplyvnenie zédkaznickych
postojov v prospech cielov firmy, no s podmienkou hranic mentality

a charakteristickych znakov zdkaznika.

Foret (2012, s. 14) uvadza, Ze pokial’ ide o marketingovu koncepciu, podnik dava na prvé
miesto problémy zadkaznika pred internymi problémami firmy. Prioritne hl'add na tieto
problémy rieSenia, ato vedie k tomu, Ze sa podnik podriaduje subjektu trhu. Této

koncepcia prisposobuje svoju ¢innost’ potrebam a tizbam zdkaznika.

1.2 Vztahovy marketing

Ako uvéadza Bloudek (2013, s. 38) podstata vztahového marketingu je zaloZena
na nadvizovani a udrziavani dlhodobych vztahov so zdkaznikmi. Tieto vzt'ahy by mali byt
vyhodné pre obe strany, ako pre firmu tak aj pre zékaznika. Pokial’ sa firme podari
nadviazat’ so zdkaznikmi dlhodoby vztah, tak to dokaze vyvolat’ potrebu vzijomnej
zavislosti. Niekedy sa firma zameriava mimo zakaznikov aj na d’alSie subjekty, ktoré mozu
spolupracu so zakaznikmi zna¢ne ovplyvnit. Medzi hlavné cinnosti sa zarad’uje
ziskavanie informacii o problémoch zakaznikov, o tom ako sa rozhoduju pri rieSeni ich
problémov, a snazi sa taktiez ziskat spitnii védzbu, vd’aka ktorej moZe zakaznikovi

pontknut’ rieSenie na jeho problém.

Jednym z hlavnych cielov marketingu je vytvaranie kvalitnych vztahov s Tud'mi
a organizdciami. Tieto ciele s sicast'ou vzt'ahového marketingu a maji vplyv na to ako
vel'mi bude firma v marketingovych aktivitdch uspesnd. Pokial’ su tieto ciele nastavené
spravne, vysledkom moéze byt marketingova siet, ktoru Kotler a Keller (2013, s. 50)
uvadza ako jedine¢né aktivum spolo¢nosti. Medzi Styri hlavné skupiny marketingove;j siete

sa zarad’uju: zakaznici, zamestnanci, marketingovy partneri a ¢lenovia finan¢nej komunity.
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Medzi marketingovych partnerov patria napriklad: dodavatelia, distributori, agentary atp.
Na to, aby vztahovy marketing mohol budovat hlboké vztahy s ostatnymi lud’'mi
a organizaciami, musi pochopit aké su ich tazby, ciele, schopnosti a prostriedky.
Vzt'ahovy marketing sa snazi vytvorit’ dlhodobé partnerstva so zamerom ziskat’ a udrzat’ si
ich zékazky. Firmy prispdsobuju svoju ponuku a ceny a upriamuji svoju pozornost

na zékaznikov, vyrobky a kanaly ktoré im prinasaji najvyssi zisk.
1.2.1 Vztahy so zakaznikmi

Mnohi manazéri sa chybne domnievaju, Ze je dolezité zamerat’ sa na ziskavanie novych
zakaznikov. No Karli¢ek (2018, s. 51) upriamuje pozornost’ na jadro marketingove;j
¢innosti, ktord spoc¢iva v budovani vztahov so stavajicimi zdkaznikmi. D6vodom preco
je pre firmu vyhodnejSie zamerat’ sa na kvalitné dlhodobé vzt'ahy so svojimi zdkaznikmi
je fakt, ze néklady na ziskanie nového zdkaznika su ovela vyssSie. Naklady su vyssie
z dovodu, ze firma prichadza o vSetky potenciondlne nakupy, ktoré mohol zikaznik
uskutocnit’ za cely svoj Zivot. No neuskutocni z dévodu jeho odchodu. Preto je potrebné sa
zamerat' na celoZivotni hodnotu zakaznika ( customer life time value). Co znamena, Ze je
nevyhnutné vnimat' hodnotu zakaznika v dlh§om horizonte kedy prevlada kvalita nad

kvantitou.

Dlhodoba aktivna spolupraca so zdkaznikmi vedie k budovaniu silnych vztahov. Od
silnych vztahov zavisi lojalita zdkaznikov a to ako vel'mi budu pre firmu ziskovy. Dnes uz
nestaci posobit’ na zakaznikov len marketingovou komunikéiciou skrz reklamu a iné
aktivity. Je potrebné spolupracovat’ so zdkaznikmi a prisposobovat’ ponuku a sluzby ich

individualnym potrebam Lost'dkova a kol. (2017, s. 69-70).

1.2.2 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi — CRM

Velky podiel na tom, aky vykon bude podavat’ predajny tim, mé systém, ktorym sa riadi
jeho praca, aktivity avztahy so zdkaznikmi. Pokial’ chce podnik navysit vykonnost
predajného timu, musi ho obozndmit’ s informaénym syst¢émom CRM Nagyova a kol.

(2014, s. 406).

Podla Kotlera a Kellera (2013, s. 172)proces zbierania detailnych informacii
o zékaznikoch a nésledné riadenie tychto informacii oznacujeme ako Riadenie vzt'ahov

so zakaznikmi, taktieZ zndme pod anglickou skratkou CRM (customer relationship
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management). CRM je proces riadenia detailnych informacii o zékaznikoch zbieranych
pocas vzajomného kontaktu so zdkaznikmi . Do kontaktu prichadza zakaznik so znackou
alebo vyrobkom napriklad pri osobnej skusenosti, pri pozorovani alebo pri hromadnej

komunikacii.

CRM vznikol v polovici osemdesiatych rokov minulého storocia a jeho hnacim motorom
bol rychli rozvoj informacnych technolégii. Baker a Saren (2016, s. 393) uvadzaju, Ze
na zaCiatkoch bol zalozeny len na skusenostiach z praxe akonzultantmi riadenymi
aktivitami. Nastroje na riadenie vztahov so zdkaznikmi boli zalozené na réznych
databazach a aktivitdch priameho marketingu. Vd’aka internetu a mobilnym technologiam,
ktoré priniesla modernd doba, ziskali marketéri d’alSie prilezitosti na prisposobenie ponuky

a informdcii pre jednotlivych zdkaznikov individuélne.

Pre vSetky firmy a organizacie je kIi¢ové riadenie a budovanie vztahov so zakaznikmi.
Ako uvadzaji Nagyova a kol. (2014, s. 407) vo svojom rebricku hodndt, maji prave
zakaznika spolu s jeho potrebami a Zelaniami na prvom mieste. VSetky sektory maju ale
zakladné principy riadenia vztahov so zdkaznikmi rovnaké. Prave vytvéaranie dlhodobych
a kvalitnych vztahov stvisi s ich zivotnym cyklom. Na zaciatku, kedy firma a zdkaznik
o sebe navzajom nevedia, st sticastou vol'ného trhu. Nésledne zdkaznik vnima znacku no
nevlastni Ziadny z pontkanych produktov alebo sluZieb danej spolo¢nosti. Firma je
v pozicii, kedy sa priklana k prvému osloveniu potenciondlneho zékaznika s jeho
ponukou. Po prvom nakupe sa potencionalny zédkaznik meni v zédkaznika. Pokial’ sa jeho
nakup opakuje stava sa viazanym zakaznikom, ktory je hlavnym cielom CRM. V tomto
bode je vel'mi dolezité, aby sa firma starala o tento vztah, inak hrozi Gpadok pripadné

ukoncenie vztahu medzi zakaznikom a firmou.
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2 ZAKAZNIK

Podl'a Vastikovej (2014, s. 53) jednym z cielov kazdej organizécie je vytvorit’, ziskavat
audrzat’ si zdkaznika. Na to aby mohol podnik zrealizovat’ tieto aktivity, musi vyrobit,
vytvorit’ a dodat’ vyrobky a sluzby za podmienok atraktivnych pre zdkaznika. Na to aby
sa organizacii oplatilo pontikat’ danu sluzbu alebo produkt, potrebuje dostatocné mnozstvo

zakaznikov.

Zakaznikov rozliSujeme podl'a vztahu k danému podniku na kupujucich, uzivatelov,
moznych kupujucich alebo moznych uzivatel'ov. Marketing sa snazi vnimat’ zakaznika
a pochopit’ aké okolnosti podmienuju ich vzt'ah k danym produktom. Snazi sa pochopit’
ako funguje ich rozhodovanie a vd’aka analyze dokaze ziskat’ odpovede na mnohé otazky,

ktoré sa tykaji produktov a trhov Nagyova a kol. (2014, s. 95).

2.1 Spokojnost’ zakaznika

Hill, Brierley a MacDougall (2017, s. 7) uvadzaju, Ze spokojnost’ zdkaznika je dobry pocit,
ktory bol vyvolany pri spotrebe produktu alebo sluzby, ktord dand firma ponuka. Tiez
popisuju, ze spokojnost’ je samotny pocit toho ked’, je Clovek zdkaznikom v danom

momente.

Vo vSeobecnosti Kotler a Keller (2013, s. 164) pojem spokojnost’ definuju ako pocit
poteSenia alebo sklamania vychadzajuceho z porovnania T'udského ocakéavania
so skutocnost'ou. Faktom je, ze pokial’ méa zakaznik kladny vztah k znacke ma pozitivny
vztah aj k vyrobkom tejto znacky. Aj napriek tomu, Ze vysoka spokojnost’ zdkaznikov je
dodlezita pre vacsinu firiem, nemala by byt kIic¢ova za kazdych okolnosti. Napriklad ak je
firma donutend znizovat’ ceny produktov a sluzieb len z dovodu zvySenia spokojnosti
svojich zakaznikov, nemala by tak postupovat’ za predpokladu Ze znizi svoj zisk. Co je pre
firmu kontraproduktivne, pretoZze jednym z dovodov, preco sa firma snazi navysit

spokojnost’ zdkaznikov, je prave navysenie svojej ziskovosti.

Pre potrebu podrobnejSej analyzy spokojnosti a potrieb zékaznikov, existuje osvedc¢ena
metoda, ktorou je model KANO . Ako uvadza Chlebovsky (2017, s. 41-42) tento model
sa zameriava na poziadavky zékaznikov, ktory maji jasnu predstavu o tom aké vlastnosti

by produkty alebo sluzby mali podl'a nich spiiiat’. Poziadavky sa podla typu delia na:
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1. Povinné (Must be): s to zakladné vlastnosti, bez ktorych zdkaznik nakup
urcite nezrealizuje.

2. Jedno rozmerové (One-dimensional): tieto poziadavky st umerne spojené
so spokojnostou zakaznika, takze ¢im vacSiu pozornost im obchodnik
venuje, tym bude zdkaznik spokojne;jsi.

3. Atraktivne (Attractive): Spokojnost’ zakaznika bude najviac ovplyvnena
prave tymito poziadavkami. Ak ich firma naplni, spokojnost’ zakaznika
porastie nad proporcionalne. No ak naplnen¢ nebudt, k poklesu spokojnosti

zakaznika to nepovedie.

Spokojnost’ zakaznika Koudelka (2018, s. 222-223) navySuje vd’aka nasledujiicim

faktorom:

1. Vyrobok - zdkladom pre navySenie spokojnosti je vyrobok, ktory riesi urcity
problém alebo tuzbu zdkaznika. To znamena podporovat’ vSetky vlastnosti, ktorymi
vyrobok disponuje a tym navySovat’ spokojnost’ zadkaznika.

2. Kuvalitné informacie - je potrebné poskytnit' zakaznikovi priebezné poradenstvo,
ktoré napomdze vyhnut sa pripadnym nedorozumeniam ohl'adom néarokov
a oCakavani na produkt zo strany zdkaznika.

3. Kovalitny servis - doplnkové sluzby k produktu vedia posilnit’ jeho vlastnosti, a to
ako ich vnima zakaznik.

4. Marketing zalozeny na vztahoch - budovanie silnych vztahov so zakaznikmi,

poskytnutim poradenstva moZze znacne ovplyvnit’ to, ako zdkaznik vnima produkt.

Podl'a Nagyovej a kol. (2014, s. 407) klI'i€¢ovym zdrojom existencie kazdého podniku st
jeho zékaznici. Zékaznici st zdrojom prijmov za sluzby a tovar, ktoré poskytuje dana
spolo¢nost’. Spokojnost’ zdkaznika sa neodvija len od kvality produktu a sluzby, ktort
dostane, ale od dalSich aspektov. Dolezitd je komunikécia, celkova starostlivost
a poskytnutie doplnkovych sluzieb. Pokial’ je zakaznik spokojny, neuvazuje o odchode ku
konkurencnému sprostredkovatel'ovi. Spokojny zékaznik znizuje podniku néklady

na predaj a vytvara zisk.
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2.1.1 Meranie spokojnosti zakaznika

Ako uvadza Kotler a Keller (2013, s. 165) vysoko spokojny zékaznik je z dlhodobého
hl'adiska spolocnosti verny, pozitivne hodnoti a odporuci spolo¢nost svojmu okoliu.
TaktieZ je menej citlivy na konkurenciu a cenu. Obsluha spokojného zdkaznika, ktory
sa stava dlhodobym, je ovel'a jednoduchsia a ziskovejSia ako toho nového, pretoze jeho

transakcie voci spolo¢nosti sa stavaju rutinou a su predvidatel'né.

Mnohé spoloc¢nosti meraji spokojnost’ zdkaznikov pravidelne pretoze vedia, ze je to vel'mi
dolezité pri udrzani si dlhodobého vztahu s nimi. Neustale snazia identifikovat’ faktory,
ktoré ovplyviiuji to, ¢i je zdkaznik spokojny, a su pripraveni reagovat’ na vysledky

upravou svojho marketingu a fungovania spolo¢nosti.
2.2 Hodnotenie a odporucenie zikaznikov

Aj ked’ sa vel'mi Casto rozhodnutie spotrebitel'ov odvija od odporti¢ani zndmych alebo
rodinnych pribuznych, Kotler a Keller (2013, s. 176) upresiiuje, ze velky vplyv ma taktiez
skasenost’ inych spotrebitelov. Tym, Ze vela spolocnosti uz vzbudilo v spotrebitel'och
urCitt nedoveru prostrednictvom klamlivého marketingu, hraji on-line odporucania
a hodnotenia zakaznikov vyznamnu ulohu. Co sa tyka maloobchodnych predajni, tie
poskytuji moznost’ vyjadrit sa aohodnotit danu spolocnost’ svojim zdkaznikom
prostrednictvom papierove] formy vyvesenych v predajniach. Aj ked’ maju spotrebitelia
vo zvyku na hodnotenia inych zdkaznikov spoliehat, kvalita a spolahlivost’ je vzdy
na zamyslenie. Nie raz si vlastny majitel zverejnil pozitivne hodnotenia o svojej

spolocnosti a spotrebitelia o tom nevedeli.
2.3 Hodnota pre zakaznika

Marketing je vnimany ako tvorba, komunikécia a identifikacia hodnoty pre zakaznika.
Kotler a Keller (2013, s. 41) uvadzaju, Ze hodnota, ktor vnima zakaznik, je tvorena
kombinéciou kvality, sluzieb a ceny. Kupujuci si vyperie vzdy taku ponuku, ktord mu
prinesie ¢o najviac hmotnych a nehmotnych vyhod, ¢o vytvara pre neho ti najvysSiu
hodnotu. Aj ked’ vnimanie hodnoty zdkaznikom rastie s kvalitou daného produktu

a urovnou sluzieb, ktoré mu pontka organizécia, je dolezité si uvedomit’, ze klesa s rastom
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ceny. Zakaznik hodnoti vykon vnimaného vyrobku v porovnani s jeho ocakavanim co

odraza jeho uspokojenie.

Podl'a Karlicka (2018, s. 46) marketing sa zaobera hodnotou pre zakaznika. Aby mohla
firma tGto hodnotu vytvorit' a nasledne ju komunikovat’ a zamenit, musi vediet' akych
zakaznikov chce oslovit. Zakaznici maju Specifické preferencie v tom, Co si zelaji, Co
potrebuju a ¢o ocenia. Na to, aby firma mohla z dlhodobého hladiska fungovat’, musi najst’

odpovede na zékladné strategické marketingové otazky, ktorymi su :

e Kto je nés zakaznik ?

e Akt hodnotu ponukame zakaznikovi a ako ju vieme udrzat’ ?

Aj ked’ sa na prvy pohl'ad méze zdat, ze si zakaznici kupuju len vyrobky a sluzby, nie je
tomu tak. Ich oCakdvania su ovel'a vicsie, pretoze chct aby im celkovd ponuka priniesla
eSte nieCo na viac a bola pre nich hodnotna. Firma musi chépat ponuku z hladiska
uzitocnosti a ako vel'mi vie byt pre zdkaznika prinosnd. No pokial by firma chcela
zviditel'nit' svoju ponuku, méze tak urobit’ pridanim réznych hmotnych ¢i nehmotnych
vlastnosti. Tieto vlastnosti sa mézu tykat balenia, designu produktu, informacii, ktoré
zakaznik dostane k produktu, alebo napriklad hodnotu spolahlivosti Lostakova a kol.

(2017, s. 124-125).

2.3.1 Role zakaznikov a nimi vyhPadavané hodnoty

Z pohl'adu zakaznickej hodnoty, vznikol novy fenomén 4A, ktory charakterizuje Styri
skupiny, na ktoré sa delia zdkaznici. Delia sa podla toho, aku rolu zohravaji na trhu.
Marketér nasledne prisposobuje svoje spravanie voci danému zdkaznikovi, aby co
najlepSie vyhovel jeho poZiadavkam. Podl'a toho aké hodnoty zdkaznici hl'adaju na trhu,
Nagyova a kol. (2014, s. 212-213) ich delia na: uzivatelov, platitelov, kupujucich

a patracov.
1. Uzivatelia - si zamerani na hodnotu vykonu a socialne/emocionalnu hodnotu.

Hodnota vykonu je sucastou fyzickych charakteristik produktu, ktoré ponuka.

Od dizajnu a preciznej vyroby sa odvija to, ako kvalitné st jeho zakladné funkcie.

Socialne/emocionalna hodnota prindsa uzivatel'ovi urCité socidlne emociondlne
benefity. MoZe byt nimi napriklad naplnenie potreby zapadnutia do spolo¢nosti,

navysenie si spolocenského statusu alebo zlepSenie si nalady.
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2. Platitelia - vyhl'addvaju psychologickt a ekonomickt hodnotu.

Psychologicka hodnota je charakteristickd v ochote zaplatit’ za pozadovany produkt

alebo sluzbu sumu ekvivalentnt jeho vlastnostiam.

Ekonomické hodnota je schopnost’ zakaznika v skuto¢nosti za produkt alebo sluzbu
zaplatit’ pozadovani sumu. Ekonomicka hodnota bola problémom minulosti, dnes

vvvvv

verejnosti.

3. Kupujuci preferuju hodnotu dostupnosti danych produktov a sluzieb. Dostupnost’
predstavuje ponuku ak nej doplnkové sluzby, ktoré st zpohladu zékaznika
dostacujiice. Doplnkovymi sluzbami méze byt napriklad poradenstvo (pred a po
nakupné), ktoré sa moze tykat’ pomoci pri udrziavani zivotnosti daného produktu.
Druhou hodnotou vyhl'addavanou kupujticimi je pohodlie. Na to aby zakaznik ziskal
dany produkt/sluzbu, musi vynalozit' urcité usilie. Spolo¢nosti sa musia zamerat’
na to, aby vynalozené usilie ¢o najviac redukovali, a tym navysili zakaznikovo

pohodlie.

4. Péatraci sa zameriavaju na neustdle hl'adanie odpovedi, ako by si mohli zlepsit
a skvalitnit’ svoj zivot. Hladaju Zivotné Stastie, naplnenie, nové zazitky a rieSenia
ich osobnych problémov. Patraci sa delia na aktivnych a pasivnych. Zakladnym
rozdielom medzi nimi je iniciativa k vyhl'addavaniu informacii o produkte/sluzbe.
LCudia od svojej podstaty sa neustdle snazia napredovat’, vzdelavat’ a hl'adaji iskru
vtom Co robia. Preto aj zdkladnymi dimenziami pre patracov st vzdelanie

.....

a inSpiracia.

2.3.2 Tvorba a poskytovanie hodnoty pre zakaznika

Este pred tym nez samotny vyrobok vznikne, zaCiatok procesu poskytovania hodnoty uz
davno zacal. Tento proces trva pocas celého vyvoja vyrobku a aj potom ako je vyrobok
uvedeny na trh. Tvorbu a poskytovanie hodnoty pre zdkaznika Kotler, Keller (2013, 5.66)

rozdel'uje do 3 fazy: vol'ba, poskytovanie a komunikécia hodnoty.

1. VoIba hodnoty - je potrebné, aby si marketingové oddelenie preslo
cvi¢enim pred tym, nez vobec vznikne nejaky vyrobok. Na zaciatku je dolezita
segmentacia trhov, vyber vhodného ciela a vymedzenie pozicie produktu voci

konkurencii. Tento proces, nazyvany anglickou skratkou STP odvodenou
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od anglickych slov segmentation, targeting a positioning, je podstatou

strategického marketingu.

2. Poskytovanie hodnoty - marketingové oddelenie musi zvolit vhodné
vlastnosti, ktoré dany produkt bude mat’, vysku ceny a spdsob distribucie, akym

bude dodévany zékaznikovi.

3. Komunikécia hodnoty - v tejto faze sa vyuzivaji komunikacné nastroje, ako
napriklad reklama, internet atp. Tie zviditeltiuji dany vyrobok a oboznamuju

okolie o svojej existencii.

2.4 Zakaznicke sluzby

Ako uvédzaji Novy a Petzold (2006, s. 126), jednym zo zdkladov v starostlivosti

o zékaznika je pontknutie kvalitného servisu. Ten zahfnia ochotné a rychle spracovanie
poziadaviek, ktoré ma zakaznik, plus k tomu pontuknutie nadStandardnej sluzby,

¢o napomaha pri zvySeni spokojnosti zakaznika.

Jeden z najjednoduchsich prikladov je oby¢ajny ismev. Vel'mi vel'a obchodnikov
podcetiyje tento jednoduchy, no zaroven vel'mi dolezity faktor pri predaji svojich
produktov ¢i sluzieb. Pritom uprimny usmev dokaZze Casto predavat’ sam a stale sa najdu

obchodnici, ktory pdsobia nie prili§ vIadnym a ochotnym dojmom.

Novy a Petzold (2006, s. 127) zdoraziiuju, Ze velmi dolezitou sucastou kvalitného
zékaznickeho servisu je taktiez kvalitné preSkolenie predajcov a obozndmenie ich
s produktmi, ktoré pontkaju. Ak zédkaznik vidi ,Ze predajca nie je oboznameny o tom, ¢o
mu ponutka, vel'mi rychlo si rozmysli svoj ndkup a obrati sa na niekoho, kto mu vie

ponuknut’ viac informdcii o produkte.
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3 MALOOBCHOD

Ako uvadza Kotler a Keller (2013, s. 487-488), pojem maloobchod alebo maloobchodna
predajiia, predstavuje akykol'vek podnik, ktorého trzby pochadzaju primarne z predaja
tovaru a sluzieb priamo koncovému spotrebitel'ovi. Spotrebitel’ moze tento nakup vytvérat
za ucelom nefiremnej, sukromnej potreby. Existuje vel'a spdsobov, ako mézu byt vyrobky
a sluzby prostrednictvom maloobchodnej predajne predavané. Su nimi napriklad: osobny
predaj, kamennd predajna, zasielkoviia, telefonicky, cez internet, prostrednictvom
automatov. Ako uvadzaju Jadernd a Volfova (2021, s. 41), pomerne rozsirenym
ekvivalentom maloobchodu, je pojem retail. Retail oznacuje predaj od obchodnika
k spotrebitelovi, takze nezahfiia vSetky prevody majetku za uplatu. Zakaznikom je
nepodnikatel'sky subjekt, ktory nakupuje tovar a sluzby u obchodnika za Ucelom svojej

vlastnej spotreby alebo spotreby svojich blizkych.

3.1 Osobny predaj

Ako uvadzaju Kita a kol. (2017 s. 349) osobny predaj sa radi medzi najstarSie formy

komunikécie s trhom.

Vela podnikov vyuZziva prave tito formu komunikécie, kedy si zakladaji na osobnych
kontaktoch komunikécii. Tento typ komunikdcie ma vel'ké opodstatnenie pri ponuke
vyrobkov €i sluZieb, ktoré si vyzaduju urcité poradenstvo alebo vysvetlenie. Ked'ze dnesné
narocné a vysoko konkuren¢né trhy si vyZaduju posun vnimania funkcie osobného predaja,
je potrebné si uvedomit’ ,ze je tizko spéty s oblast'ou spoluprace so zédkaznikmi, tvorbou
dlhodobého vztahu, budovanie oddanosti a riadenie vztahov so zakaznikmi. V tomto
pripade by hlavnou tlohou obchodného personalu nemal byt samotny predaj, ale primarne
snaha pomdct’ zakaznikovi pri predaji.

Osobnému predaju Kita a kol. (2017 s. 350) prirad’'uju tieto ulohy ktoré st uzko spojené

s odbytom, druhom zékaznikov a predajnej situécii:

1. Zber informacii o konkurentoch, mozZnostiach odbytu. Tato tloha je zamerana na
hl'adanie potenciondlnych zakaznikov, poznanie ich potrieb ¢i ponik zo strany

konkurencie.

2. Nadvizovanie kontaktov so zdkaznikmi, ziskavanie objednavok a predlozenie

ponuk.
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3. Poradenstvo ohladom produktov, ktoré zahfna prezenticiu vyrobkov,

oboznémenie s platobnymi ¢i dodacimi podmienkami a inStruktaz.

4. Logistické funkcie ktorych sucast'ou je napriklad skladovanie a distribucia.

Hlavnou vyhodou osobnej komunikacie je obojsmerna interakcia, vd’aka ktorej dokaze
firma ziskat' okamzita spéatni vizbu. Takymto spdsobom vznikd menej Sumu v porovnani
s inymi komunika¢nymi nastrojmi. Predajca by mal mat’ snahu aktivne vyhladavat’ spatnu
vdzbu, a zaroven prisposobit’ tomu aj svoju reakciu. Spdtna vdzba je velkou sucast'ou
marketingového informacného systému organizicie. Nevyhodou osobnej komunikécie
mdzu byt prave vysSie ndklady na osobny kontakt so zdkaznikom, nizky dosah alebo

motivécia zo strany zdkaznika alebo predavajuceho Copley (2014, s. 364).
3.1.1 Obchodnik
Vlastnosti a schopnosti obchodnikov podl'a Kitu a kol. (2017, s. 349).

Vykon obchodného persondlu dokaze velmi ovplyvnit' ndkupné spravanie zékaznikov,

preto je dolezité aby disponovali pozadovanymi schopnost’ami a vlastnostami:

e Uspesny obchodnik je sebavedomi a veri svojim schopnostiam, ktoré mu umoziuji
zaujat’ zékaznika a predat’ mu produkt

e Je dostatocne vzdelany ohl'adom produktu, ktory ponika, a dokéze zodpovedat’
pripadné otazky zédkaznika

e Disponuje empatiou a dokdze sa priblizit problémom zékaznika. Vie s tymito

problémami pracovat’ a riesit’ ich.
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Analyzy slizia spolo¢nosti na objasnenie charakteristiky trhu a upresiiuje sticasnu poziciu
podniku na trhu. Nagyova akol. (2014, s. 61) uvadzaju, Ze pre analyzu st klucové
informacie o ekonomickom a podnikatel'skom prostredi. Informuji podnik o tom, ako st
jeho produkty tuspesné alebo neuspesné, o konkurencii asposoboch distribucie.
Zaznamenava vyvoj inflacie v minulosti a predpokladany vyvoj v budicnosti, hospodarsky

rozvoj, prijmy obyvatel'ov a iné¢ ekonomicko-finan¢né ukazovatele.

4.1 SWOT analyza

Metoda, ktora je vyuzivana pre zistenie aktudlnej strategickej situacii podniku, sa nazyva
SWOT analyza. Téato analyza sa zaobera silnymi a slabymi strankami podniku a analyzuje
prilezitosti a hrozby vonkajSieho prostredia, ktoré ma vplyv na podnik. Ako uvadzaju
Lesakova a kol. (2014, s. 41-42) jednotlivé stranky zorad’uje podl'a dolezitosti. Najvacsim
prinosom SWOT analyzy je identifikovanie a nasledné ocenenie vzijomnych vplyvov

a vézieb jednotlivych stranok.

4.1.1 Praktické pouzitie SWOT analyzy

Pravidla pri praktickom aplikovani SWOT analyzy urcuje veduci skupiny, c¢o vedie
k tomu, ze tito analyza mdze mat® vela podob. Pomocou kvadrantov skupina urcitého
podniku po obsiahlej diskusii doplni o najvacsi pocet faktorov. Pocet faktorov pre d’alSie
spracovanie je potom zavislé na rozsahu a cieloch analyzy. Kazdy z ¢lenov nésledne
ohodnoti alebo odhadne kvalitativne charakteristiky jednotlivych faktorov, ktorymi su
napriklad: atraktivita, zavaznost, sila, vykonnost’ alebo pravdepodobnost’ vyskytu. Tieto
ohodnotenia sa nasledne spriemeruji a vysledky slazia pre formulovanie cielov
primarneho vyskumu alebo pre stanovenie vyskumnych hypotéz Svobodové a kol. (2011,

s. 170-173).
4.2 Marketingovy mix

Ako uvadza Jobber (2001, s. 13) hlavnou vyhodou kazdého vedenia firmy je, Ze moze
ovplyvnit’ niekol’ko premennych alebo prisad, ktoré sa tykaji firmy. Vedenie ma velky
vplyv pri vybere vyrobkov ¢i sluzieb, ktoré bude dané firma ponukat’. Rozhoduje taktiez

o tom, v akom rozsahu sa dané vyrobky budi vyrabat, aké budti mat’ vlastnosti ¢i stupne



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

kvality. Tieto ¢innosti je mozné zadefinovat pod pojem marketingovy mix , ktory je

tvoreny mnohymi premennymi a prisadami.

Jakubikova (2013, s. 953-956) taktiez upresnuje, Ze tento subor musi byt nakombinovany
tak, aby vyrobny program firmy sa priblizoval ¢o najviac k Zelaniam a potrebam trhu,
na ktory cieli firma. Zaujimavostou je, Ze pokial’ je firma monopolisticka z hl'adiska urcitej
komodity, mdze svojim marketingovym mixom ovplyvnit' aj niektoré faktory makro
prostredia. Takyto vplyv mézu mat napriklad rozne globalne pdsobiace firmy. Kazda
firma pri vytvarani svojej vlastnej stratégie sa nezaobide bez urCenia svojho vlastného
marketingového mixu, vyberom trznych segmentov a cielovych trhov. Klasickd podoba
marketingového mixu je tvorena 4 prvkami. Tato skupina sa taktieZ nazyva 4P. Toto

pomenovanie je odvodené od anglickych nazvov jednotlivych prvkov :

1. Produkt (product);

2. Cena (price);

3. Umiestnenie/ Distribucia (place);

4. Marketingova komunikécia (promotion).

1. Produkt - pri pojme produkt si vdcSina vybavi hmotny objekt, ktory je
mozny vidiet’ alebo sa ho aj dotknit’. V dnesnej dobe produkt, ktory prinasaji
organizacie na trh, je ovela obsiahlej$i. DneSny zdkaznik uz vyZaduje
a oCakdva, ze k samotnému hmotnému vyrobku dostane nieo najviac. Je to
uréitd doplnkova vypomoc pre zakaznika, ktoru vyrobcovia poskytuju
prostrednictvom dopravy, poskytnutim rady pri vybere vyrobku alebo inou

doplnkovou sluzbou.

Podl'a Bloudka a kol. (2013, s. 137-138) sluzby na rozdiel od produktu maju urcité
Specifické vlastnosti, ktoré musi organizacia brat’ v ivahu pri zostavovani marketingového

mixu;

e St nehmotné a nehmatatel'né - zakaznik ich nemdéze vidiet’, ochutnat’ ani ich
chytit’. Zo strany predajcu je to ”len sl'ub”, ktory vie ponuknut’ zakaznikovi.

e St nedelitel'né - najCastejSie su vytvorené a spotrebované v tom istom case
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o Su premenlivé - ich obsah zavisi na tom, kto, kde a kedy ich poskytuje. Ale
taktiez je dnes vel'a sluzieb povazovanych za Standard zo strany zdkaznika, ze
ma jasnu predstavu o tom, ako maju byt konkrétne dodané.

e SU pominutel'né - nie je mozné ich uskladnit’ alebo vyrabat’ do zasoby. To
ovplyviiuje fakt, ze kapacity ich dodania su potrebné vzdy ked’ je dopyt, no
pokial’ dopyt nie je, kapacity su nadbytocné.

2. Cena - Czinkota a kol. (2021, s. 456) uvadzaj, ze jednym z najdolezitejSich
rozhodnuti v marketingu je cena. VSeobecne sa veri, ze prave cena ma vel’ky
vplyv na objem predaja. Ak je trh konkuren¢ny a cena prili§ vysoka, mdze to
viest k poklesom predaja. Mnohi ekondémovia povazuji cenu za hlavny
determinant objemu predaja. Na druhej strane sa ndjdu aj obchodnici, ktori
dokazali znizit’ vplyv ceny, a dokonca sa im podarilo vy$s§imi cenami predaj

navysit’.

3. Komunikécia — Bloudek a kol. (2013, s.152) ako si moZzno mnohi chybne
myslia, zdmerom marketingovej komunikacie nie je silené presvedCovanie
zakaznika o vyhodnosti ponuky. Organizacie sa neorientuji na argumenty,
ktoré ukazu zdkaznikovi, preco prave oni potrebuju dany produkt. Komunikéaciu
v marketingovom mixe vnimaji vo forme dialogu, kedy sa snazia zistit' aké
potreby mé zakaznik a aké problémy chce vyriesit’. Je pravdou, Ze eSte stale sa
ndjdu aj niektoré organizacie, ktoré¢ vyvijaju urCity tlak na zdkaznika, no
z dlhodobého hladiska sa im tato taktika urcite nevyplati. Zakaznik pokial
pociti, Ze svoje nakupné rozhodnutie nebolo z jeho iniciativy, druhy krat uz

o nakup nebude mat’ zaujem.

4. Distribucia - na to aby boli tiZby zakaznika uspokojené, Dibb a kol. (2016,
s. 28) upresnuju, ze produkt, ktory je v ponuke musi byt dostupny v spravny
¢as na spravnom mieste. V ramci tychto podmienok sa marketingovy manazér
snazi o to, aby bol produkt dostupnym pre Co najviac zakaznikov tak, aby

pritom néklady na odbyt, dopravu a skladovanie zostali ¢o najniZSie.
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

K tomu aby mohli marketéri pracovat na vyvoji inovativnych vyrobkoch, uspesSnych
stratégiach a programoch, potrebuju aktualne informécie o prostredi, konkurencii a trznych
segmentoch. Kotler a Keller (2013, s. 88) uvadza, Ze zhodnotenie sicasnej marketingove;j
situdcie prebieha prostrednictvom analyzy internych dat, ktora je podporovanad vyskumom
trhu. Vyskum trhu popisuje celkovy trh, konkurenciu, klIticové problémy, hrozby
a prilezitosti. Taktiez poméha marketérom dozvediet’ sa viac o tom, ¢o pozaduji a vnimaji

zakaznici, a ako su spokojni a verni voci danej spoloc¢nosti.
Karlicek a kol. (2013, s. 83) marketingovy vyskum delia na primarny a sekundarny.

Primarny vyskum sa zaobera zberom informdcii ztrhu prostrednictvom pytania sa,
pozorovania alebo experimentu. Pri sekunddrnom vyskume firma vyuziva informaécie,
ktoré uz niekto v minulosti zhromazdil sinym zdmerom nez ma aktudlny vyskum.
Prikladom sekundarneho vyskumu st rézne Casopisy, spravy Statistickych uradov, blogy
atp. Vo vela pripadoch ma firma k dispozicii velké mnozstvo sekundarnych zdrojov, ¢o
vedie k tomu, Ze je niekedy zbyto¢né zber informadcii prostrednictvom primarneho
vyskumu. Priméarny vyskum je oproti sekundarnemu ovel'a nakladnejsi. Dokonca vysledok

takéhoto vyskumu mdze firme priniest’ mensi zisk, nez s jeho néklady na zrealizovanie.

Z metodologického hladiska Foreta a Melasa (2021, s. 58-59) uvadzaju, Ze informécie,

ktoré su ziskané v procese marketingového vyskumu, by mali mat’ tieto vlastnosti:
e Relevantnost’ - z hl'adiska rieSenia daného marketingového problému.

e Validitu - po obsahovej stranke, budu ponukat’ ¢o danu spoloc¢nost’ zaujima a buda
vyjadrovat’ o potrebuje zistit’.
e Spolahlivost’ - nastroje musia byt reliabilné, pri opakovani rovnakych postupov

musi byt’ vysledok rovnaky.

e Efektivnost - informacie vieme ziskat' v prijatelnom c¢ase, scCo najmenej

vynaloZzenymi ndkladmi na dany vyskum.
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5.1 Metody zberu dat

5.1.1 Opytovanie

Metoda opytovania sa zo vSetkych metdd vyskumu trhu pouziva najcastejSie. Opytovanie
mdze podnik realizovat’ prostrednictvom informacnych technologii, pisomne, telefonicky
alebo osobne. Zakladné prvky st predmet, ktory podnik skiima, opytovany respondent,
sposob, akym komunikuje s respondentom a frekvencia opytovania. Hlavny metodicky

nastroj pri opytovani je dotaznik Nagyova a kol. ( 2014, s. 169).

Podla Foreta a Melasa (2021, s. 85-87) existuju 2 sposoby akymi prebieha komunikacia
medzi vyskumnikom a respondentom: priamy a nepriamy. Pri priamom, vyskumnik
bezprostredne predkladd pisomne vyskum respondentovi, ktory na neho pisomne
odpovedd. Nepriamy spdsob je sprevadzany situdciou kedy medzi vyskumnikom

a respondentom vystupuje anketar a komunikécia prebieha formou rozhovoru.

5.1.2 Pozorovanie

Na rozdiel od opytovania Foret (2008, s. 62) uvadza, ze pozorovanie prebiecha pri
pritomnosti vysokoskolsky vzdelanych 0s6b . Pozorovatel s pozadovanym vzdelanim

registruje a sleduje spdsoby chovania sledovanych.

5.1.3 Experiment

Ako uvadzaji Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 98), je naro¢né ziskat’ v skuto¢nom
svete data, ktoré je mozné ziskat’ za pomoci metddy experimentu. Tato metdda prebieha za

ucasti vybranej Skaly osob v tzv. laboratornych podmienkach.

5.2 Dotaznik

Foret a Melas (2021, s. 89-91) uvadzaju, Ze pokial’ sa spolo¢nost’ rozhodne opytovanie
uskuto¢nit’ formou dotazniku, je ddlezité zamerat sa na jeho sprdvne zostavenie. Zle
zostaveny dotaznik moZe negativne ovplyvnit, a ziskané vysledky mézu byt neuzitocné

pre dany vyskum. Spravny dotaznik by mal spiiiat’ tieto poziadavky:

1. Ucelovo technické- forma dotazniku musi byt jasna a stru¢na, aby respondent,

odpovedal jasne na to €o je potrebné.

2. Psychologické- vytvorit’ dotaznik tak, aby bolo prijemné respondentovi na otazky

odpovedat, a aby nemusel vynakladat’ velki ndAmahu pri hl'adani odpovedi.
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3. Zrozumitel'né- dotaznik ma byt jasny amal by obsahovat’ vSetky potrebné
informécie, aby respondent nemal potrebu, aby mu boli polozené otazky do
vysvetlené. Dolezité je, aby hlavne pri filtracnych otdzkach respondent vSetkému

porozumel a vedel ako ma postupovat’.

Podl'a Nagyovej a kol. ( 2014, s. 169-170) firmy prostrednictvom dotazniku ziskavaju
potrebné informacie od svojich zdkaznikov a ich zaznamenavanie im pomaha najst’
odpoved’ na mnohé dolezité otazky. NajkritickejSim bodom dotazniku je prave formuléacia
otazok. Otazky musia byt polozené tak, aby ich respondenti pochopili a boli schopni na ne
odpovedat’. Taktiez je dolezité aby sa s danou problematikou uz stretli a vedeli sa k nej
vyjadrit. Na to, aby dotaznik poskytoval Struktiru rozhovoru, je potrebné, aby vsetci
respondenti dostali rovnaké otazky. Kvalita dotazniku a tym aj kvalita celého vyskumu je

zavisla na spravne polozenych a premyslenych otazkach kladucich respondentom.

Foret a Melas (2021, s. 92) zdoéraznuju, ze taktiez je dolezita grafickd uprava dotazniku,
ktora zahfna vhodny vyber typu a velkosti pisma, ¢o ovplyvni respondentov prvy dojem.

Sucast'ou vizudlnej Gpravy je format, vzhl'ad prvej stranky a zvolend farebna kombinacia.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Cajoviia Alzbetka je maly rodinny podnik so sidlom v Novom Meste nad Vahom, ktorého
pocet obyvatel'ov je dvadsat'tisic osob. Predajna sa nachadza v centre mesta, na zaciatku
namestia. Hlavnym zdmerom maloobchodnej predajne je predaj potravin a daréekového
sortimentu. Maloobchod bol zalozeny 7. septembra v roku 2000 v priestoroch s rozlohou
20 m Stvorcovych. Predajna sa ¢asom premiestnila do novych priestorov s rozlohou 65
metrov Stvorcovych. Momentélne si zamestnani dvaja zamestnanci, ktori su zaroven
zodpovedny za prevadzku a predaj. Pravnicka forma spolo¢nosti je oznacend pod ndzvom
ABA Tea s.r.0., ktora bola zalozend 23. marca v roku 2016. Maloobchod je prevadzkovany

konatel'mi firmy, ktori st zarovenl rodinnymi prislusnikmi.

Obr. 1 Vchod do predajne Cajoviia Alzbetka (viastné spracovanie)
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Obr. 3 Vniitorné priestory predajne Cajoviia Alzbetka ¢. 2 (vlastné spracovanie)
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Obr. 4 Vnuitorné priestory predajne Cajoviia Alzbetka ¢. 3 (viastné spracovanie)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix sa sklad4d z produktu, distribucie, ceny a komunikacie. Je mozné ho
pouzivat’ pod nazvom 4P, ktory tvori product, place, price a promotion. Podnik pouziva
nastroje marketingového mixu k dosiahnutiu svojich cielov. Marketingovy mix
predstavuje a konkretizuje vSetky kroky, ktoré organizacia robi, aby vzbudila dopyt po

produkte.

7.1 Produkt

Aj napriek tomu, ze sortiment vybraného maloobchodu je vel'mi réznorody, predajna sa
primarne zameriava na vel'mi Sirokl ponuku ¢ajov v réznych forméch. Pri zakladani mal
maloobchod v ponuke priblizne tridsat’ druhov cajov, dnes sa tento pocet zvysil
na niekol’ko sto druhov. Zakaznik si méze vybrat’ bylinkové, ovocné, biele, zelené a Cierne
¢aje v porciovanej a sypanej forme. Na vyber ma zo Sirokej ponuky dodéavatel'ov a krajin
povodu. Biele, zelené a Cierne caje, ktoré mé predajna v ponuke, sa radia medzi vzdy
Cerstvé, kvalitné a prémiové sypané Caje z plantazi. Taktiez predajna ponuka moznost
vyberu Caju zdkaznikom zo sklenenych ¢ajovych doéz, kedy si zdkaznik moze poziadat

o mnozstvo podl'a jeho potreby. Ponuka predajne podrobnejsie zahriuje:

Tab. 1 Sortiment maloobchodnej predajne Cajoviia Alzbetka (viastné spracovanie)

o Caje e Keramika

e Vyberova kava Jubilejny sortiment

o Cokolady e Suveniry

e Vino e Mineralne kamene

e Darcekové balicky e Sperky z mineralnych kametiov
e Sviecky e Ezotericky sortiment

e Mydla e Vonné ty€inky

e Rucne vyrabany sortiment e Vonné oleje

e Porcelan e Aromalampy
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7.2 Cena

Ako som uviedla v teoretickej Casti, cena je vnimanid ako jeden znajddlezitejSich
rozhodnuti v marketingu a ma vel’ky vplyv na objem predaja. Preto je vel'mi dolezité, aby
predajiia zvolila prijate'nti cenu, ako z hl'adiska zakaznikov, tak aj z hl'adiska konkurentov.
Negativhym faktorom je existencia obchodnych retazcov v blizkosti predajne, ktoré su
z hl'adiska cenovej politiky pre predajiiu silnym konkurentom. Pri velkokapacitnom
predaji si moézu dovolit' preddvat’ podobny tovar za nizsie ceny, a tento fakt aj na ukor
nizsej kvality motivuje zédkaznikov k ndkupu. No aj napriek vysSej cene sa stile najdu
zakaznici, ktorym na kvalite zaleZi viac, a su ochotni uskuto¢nit’ nakup aj za vysSie ceny.
Pre predajiu je taktiez dolezitd pravidelna analyza akontrola navySenia cien
od dodavatel'ov, aby sa udrzala v prijatenej hladine a vytvarala dostato¢ny priestor pre

marzu, a neodradila zakaznikov od realizovania nakupu.

7.3 Distribucia

Tovar predajne je distribuovany zdkaznikovi priamo v mieste predaja. Maloobchod
nevyuziva ziadnu in moznost’ sprostredkovania tovaru svojim zdkaznikom. MoZno by
niektori zékaznici ocenili doru¢enie tovaru aj postou, co by mohlo byt’ pre predajitu nova

prileZitost’, ako sa dostat’ k zdkaznikom, ktori nem6Zu maloobchod osobne navstivit'.

7.4 Komunikacia

Komunikacia predajne je realizovand formou kamennej predajne, a spolo¢nost’ ma taktiez
zaloZzené stranky na socialnych sietach ako je Facebook a Instagram. VSetky potrebné
informacie k produktom vie poskytnit’ predajca prave v mieste predaja alebo informovat’

zakaznika prostrednictvom socidlnych sieti. Ziadnu platent reklamu predajna nevyuziva.
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8 ANALYZA SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV

Uvod praktickej Gasti sa venoval zakladnym informéaciam vo vybranej maloobchodne;j
predajni. Nasledne podrobnd SWOT analyza a marketingovy mix priblizili aktudlnu
situdciu na trhu, na ktorom sa maloobchod nachddza. Nasledujuca cast' je zamerana
na uskutoéneny prieskum miery spokojnosti zakaznikov v maloobchode Cajoviia Alzbetka.
Prieskum bol dostupny na vyplnenie respondentmi priamo pocas navstevy predajne.
Dotaznik bol  k dispozicii od 10. do 29. aprila v roku 2023. Dotaznik vyplnilo 106
respondentov. V dalSich kapitolach budu rozobraté podrobnejSie otdzky a vyhodnotené

data.

Prieskum bol uskuto¢neny prostrednictvom dotaznikového Setrenia a postup spracovania je

opisany v nasledujtcich krokoch:
1. Stanovenie ciel'ov
2. Vyber vhodnej metddy na ziskanie dat
3. Vypracovanie otdzok
4. Zber dat
5. Analyza a vyhodnotenie ziskanych dat
6. Interpretovanie vysledkov

7. Odportcanie

8.1 Otazky a ciele
Analyza si kladie za ciel zistit’ aktudlnu situdciu spokojnosti zdkaznikov v maloobchodne;j
predajni Cajoviia Alzbetka. Motivom je zistit, ¢i s zakaznici s predajiiou spokojni, &i by

ocenili nieo na viac, a aky je ich celkovy dojem z predajne.

8.2 Zber dat

Zber potrebnych dat na prieskum spokojnosti zakaznikov v maloobchodnej predajni bol
uskutoCneny prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol dostupny na vyplnenie

priamo v predajni pri vstupe a respondenti si vyberali z tychto typov otazok:
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e Otvorenych otazok — pri otvorenych otdzkach zakaznik mohol vyjadrit’ svoj vlastny

nazor a vyjadrit’ sa konkrétnejSie k danej problematike.

e Uzatvorenych otazok — pri uzatvorenych otazkach mal zdkaznik na vyber uz

dopredu vypisanych moznosti odpovedi

e Vyber z moznosti na hodnotiacej Skale

8.3 Vyhodnotenie dotazniku

Otazka ¢. 1: Ako ¢asto navStevujete naSu predajiu?

Najvacsi pocet respondentov, az 42 % (tj. 45 zékaznikov) uviedlo, Ze maloobchodnu
predajiiu navstevuju raz mesacne a niekol’ko krat do mesiaca navstevuje predajnu 20 %
respondentov (tj. 21 zakaznikov). Znamena to, Ze predajiia ma so zdkaznikmi vybudované
dlhodobé vztahy a zdkaznici sa do predajne radi vracaji. Druhou naj¢astejSie oznacenou
odpoved’ou je navsteva maloobchodu zdkaznikmi niekolko krat ro¢ne, o tvori presne
24 % respondentov (tj. 25 zakaznikov), a raz za rok navstivi predajiiu len 14 %
respondentov (tj. 15 zakaznikov). Predajia ma stale mozZnost nadviazat’ s tymito

zakaznikmi hlbsi vztah a motivovat’ ich k CastejSim ndkupom.

Ako casto navstevujete nasu predajnu?

m Niekolko krat do mesiaca
M Raz za mesiac
= Niekolko krat do roka

Raz za rok

Graf 1 Ako casto navstevujete nasu predajnu? (vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 2: AKy typ produktov najéastejSie nakupujete v nasej predajni?

Az 42 % respondentov (tj. 45 zékaznikov) najCastejSie preferujii pri navsteve predajne
zakupit’ prave caj alebo kévu, za to len 14 % (tj. 15 zdkaznikov) uviedlo, ze hlavnou
motivaciou navstevy predajne si mineralne kamene. Moznost’ volnej odpovede zvolilo
27 % respondentov (tj. 29 zdkaznikov) a medzi najcastejSimi odpoved’ami, aky typ

produktov preferuji nakupovat’ v maloobchode, patri:
e Darcekové balicky uviedlo 9 respondentov, o bolo najc¢astejSou odpovedou.
e Sviecky uviedlo 8 respondentov.
e Aromatické oleje uviedlo 8 respondentov.

e Cokolady uviedlo 4 respondenti.

Aky typ produktov najcastejsie nakupujete
v nasej predajni?

m Caje a kdva
m Keramika a porcelan
Minerdlne kamene

Iné

Graf 2 Aky typ produktov najcastejsie nakupujete v nasej predajni? (vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 3: Mali by ste ziujem o nejaky typ produktu, ktory maloobchod

momentalne nema v ponuke?

Na otazku, ¢i by zakaznici prijali urcity typ sortimentu, ktory predajiia momentalne nema
v ponuke, védcSina odpovedala ziporne. Az 58 % respondentov vnima ponuku za
dostacujiicu a nepotrebovali ju doplnit’ o ziaden tovar ani sluzbu. ZvysSnych 42 %
respondentov (tj. 45 zékaznikov) uviedlo, aky produkt ¢i sluzbu by ocenili, keby predajiia

rozsirila on svoju ponuku:
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e NajcastejSie v moznostiach iné, zdkaznici uviedli moznost’ zaktpenia caju
pripraveného na konzumaciu vo forme TO GO (so sebou). Tuto poziadavku

uviedlo 15 respondentov.

e Druhou najcastejSou poziadavkou v moznosti iné, zékaznici sa zhodli na doplnenie

sortimentu o bylinné sviecky, ¢o by ocenilo 12 respondentov.
e Ak by sa ponuka rozsirila o koreniny, tito moznost’ vybralo 9 respondentov.
e Sviecky z v¢elieho vosku uviedli 5 respondenti.

e Pohl'adnice uviedli 4 respondenti.

Mali by ste zaujem o nejaky typ produktu,
ktory maloobchod momentalne nemav
ponuke?

® Ano

® Nie

Graf 3 Mali by ste zaujem o nejaky typ produktu, ktory maloobchod momentdlne nema
v ponuke? (vlastné spracovanie)

Otazka €. 4: Dostali ste vSetky potrebné informacie k tovaru, o ktory ste mali ziujem?

Z grafu je vel'mi zretel'ny pozitivny vysledok, ohl'adom schopnosti predajne, informovat’
svojich zékaznikov o produktoch v mieste predaja. Az 80 % respondentov (tj. 85
zakaznikov) oznacilo, Ze dostali vSetky potrebné informacie k tovaru, o ktory mali zadujem,

alen 5 % respondentov oznacilo, Ze by ocenili va¢siu informovanost’.
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Dostali ste vSetky potrebné informacie k
tovaru, o ktory ste mali zaujem?

m Ano
M Nie

m Nepotreboval som byt
informovany

Graf 4 Dostali ste vSetky potrebné informdcie k tovaru, o ktory ste mali zaujem?
(vlastné spracovanie)
Otazka ¢. 5: Mali ste vidy pozitivnu skiisenost’ s personalom pri navSteve predajne?

Az 87 % respondentov (tj. 92 zdkaznikov) hodnoti, Ze mali vzdy pozitivnu skiisenost’

s personalom a len 3 % respondentov zazilo aj negativnu skusenost’.

Mali ste vidy pozitivnu sktisenost s
persondlom pri navsteve predajne?

m Ano
M Nie

= Neprikladdm tomu vyznam

Graf 5 Mali ste vidy pozitivnu skusenost’ s persondlom pri navsteve predajne?
(vlastné spracovanie)
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Otazka €. 6: Vplyvalo na vas prostredie predajne pozitivnym dojmom?

Prostredie Cajovne zanechalo pozitivny dojem na 92 % respondentov alen 3 %
respondentov neboli s prostredim spokojni. Je mozné, Ze takyto kladny vysledok vysiel aj
vdaka prijemnej aréme v dosledku zastipenia vysokého poctu aromatizovanych cajov
a svieCok. Prijemnd aroma v predajni posobi vel'mi pozitivne na celkovy dojem, ktory ma

zédkaznik pri ndvsteve.

Vplyvalo na vas prostredie predajne
pozitivnym dojmom?

® Ano
m Nie

 Neprikladdm tomu vyznam

Graf 6 Vplyvalo na vas prostredie predajne pozitivnym dojmom? (vlastné spracovanie)

Otazka €. 7: Ako hodnotite kvalitu produktov v porovnani s konkurenciou na trhu?

Graf znéazorniuje ako su zakaznici spokojni s kvalitou produktov, ktoré ponuka
maloobchodna predajina. Az 60 % respondentov (tj. 64 zakaznikov) hodnotia, Ze su
s kvalitou vel'mi spokojni, 27 % respondentov su s spokojni alen 2 % pride kvalita

produktov nedostacujuca.
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Ako hodnotite kvalitu produktov v porovnani

s konkurenciou na trhu?

2%\1%

m Velmi spokojny

m Spokojny

= Mierne spokojny
Nespokojny

= Velmi nespokojny

Graf 7 Ako hodnotite kvalitu produktov v porovnani s konkurenciou na trhu (viastné spracovanie)

Otazka ¢. 8 St pre Vas ceny produktov prijatel’né v porovnani s konkurenciou?

Tato otdzka je zamerand na porovnanie cien produktov s ostatnymi konkurentmi na danom
trhu. Vel'mi pozitivny vysledok zobrazuje graf ¢. 8, na ktorom je zretelné, Ze vécSine
zakaznikov vyska cien maloobchodu vyhovuje. 47 % respondentov vnima ceny za
prijatel'né a 24 % respondentov vnima ceny za vel'mi prijatel'né. 13 % respondentov vnima

ceny za neprijate'né a len 6 % respondentov za vel'mi neprijatelné.

Su pre Vas ceny produktov prijatelné v
porovnani s konkurenciou?

H Velmi prijatelné

M Prijatelné

= Mierne prijatelné
Neprijatelné

= Velmi neprijatelné

Graf 8 Su pre Vas ceny produktov prijatelné v porovnani s konkurenciou?
(vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 9: Z akého dévodu preferujete nakup v maloobchodnej kamennej
predajni?

Viac ako polovica respondentov, konkrétne 53 %, preferuje ndkup v maloobchodnej
predajni z hl'adiska osobného pristupu zo strany persondlu. 25 % respondentov oznacilo, ze
ocenia, pokial’ st v predajni informovani o produktoch, o ktoré maju zdujem, ana 19 %

respondentov vplyva prostredie, v ktorom sa nachadza predajna, pozitivnym dojmom.

Z akého dovodu preferujete nakup
v maloobchodnej kamennej predajni?

3%

m Osobny pristup
m Vidsia informovanost o
produktoch

1 Prijemné prostredie predajne

Nepreferujem

Graf 9 Z akého dovodu preferujete nakup v maloobchodnej kamennej predajni?
(vlastné spracovanie)

Otazka ¢. 10: Ako ¢asto vyuZzivate stranku predajne na Facebooku?

Graf uvadza, Ze az 51 % respondentov facebookové stranky predajne nenavstevuje. 26 %
respondentov ich navstivi niekolko krat do roka a 19 % respondentov niekol'ko krat
do mesiaca. Len 4 % respondentov navstevuje stranku predajne na Facebooku niekol’ko

kréat do tyzdna.
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Ako casto vyuzivate stranku predajne na
Facebooku?

m Niekolko krat do tyZzdna
m Niekolko krat do mesiaca
51% m Niekolko krat do roka

Nikdy

Graf 10 Ako casto vyuzivate stranku predajne na Facebooku? (viastné spracovanie)

Otazka ¢. 11: Boli informacie, ktoré poskytuje predajina na svojej facebookovej
stranke pre Vas uZito¢né?

Uvedené informacie na Facebookych strankach o predajni a sortimente, oznacilo za
uzito¢né len 32 % respondentov. 53 % respondentov uviedlo, Ze nenavstevuju stranku a 15

% respondentov nevnima tieto informécie za potrebné.

Boli informacie, ktoré poskytuje predajna na
svojej Facebookovej stranke pre Vas
uzitocné?

® Ano
M Nie

= Nenavstevujem stranku

Graf 11 Boli informacie, ktoré poskytuje predajna na svojej facebookovej stranke pre Vas
uzitocné? (vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 12: Vyuzili ste niekedy sluZbu poradenstva prostrednictvom facebookovej

stranky predajne?

Sluzbu poradenstva prostrednictvom facebookovej stranky vyuzilo len 8 % z opytanych
respondentov (tj. 9 zdkaznikov). Az 40 % respondentov tato sluzbu nikdy nevyuzilo

a 52 % respondentov nenavstevuje Facebookové stranky predajne.

Vyuzili ste niekedy sluzbu poradenstva
prostrednictvom Facebookovej stranky
predajne?

8%
Ano
Nie

52% 40%
Nenavstevujem stranku

Graf 12 Vyuzili ste niekedy sluzbu poradenstva prostrednictvom facebookovej stranky
predajne? (vlastné spracovanie)

Otazky €. 10-12 boli zamerané na zistenie aktivity zdkaznikov na facebookovych
strankach predajne. Ako je z grafov jasné, vysledky pri kazdej z otdzok boli bohuzial’ viac
negativne ako pozitivne. Pri vSetkych otazkach sa viac ako polovica respondentov zhodla
na tom, Ze facebookové stranky maloobchodu nenavstevuju, alebo ich dokonca nikdy
nenavstivili. To je prilezitost pre predajnu, ako viac zaujat svojich stalych
a potencionalnych zékaznikov, a taktiez ich viac ich informovat’ o produktoch, ktoré ma
v ponuke. Pokial’ predajiia zvysi svoju aktivitu na socidlnych siet'ach, m& mozZnost’ zaujat’

a prilakat’ zdkaznikov aj mladsich vekovych kategorii.

Otazka €. 13: Ako ste boli celkovo spokojny s navsStevou predajne?
Pri navsteve predajne, aky dojem zanechal na zakaznikovi persondl a prostredie predajne,
bola najCastejSie oznaend odpoved velmi spokojny, az 73 % respondentov (tj. 78

zakaznikov).
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Ako ste boli celkovo spokojny s navstevou
predajne?

2% 1% 0%

m Velmi spokojny

m Spokojny

1 Mierne spokojny
Nespokojny

= Velmi nespokojny

Graf 13 Ako ste boli celkovo spokojny s navstevou predajne? (viastné spracovanie)

Otazka €. 14: Odporucil/a by ste naSu predajiu VaSmu znamemu?

Az 78 % respondentov (tj. 80 zdkaznikov) by urcite odporucilo predajiiu aj svojmu
znamemu. Taktiez by ju odporu¢ilo aj 16 % respondentov (tj. 17 zakaznikov).
ZanedbateIné 2 % (tj. 2 zékaznici) oznacili, ze by predajiu neodporucili a4 % (tj. 4

zékaznici) nevedia na tuto otdzku odpovedat’.

Odporucil/a by ste nasu predajiu Vasmu
znamemu?

2%

m Urcite dno
® Ano
m Nie

Neviem

Graf 14 Odporucil/a by ste nasu predajiu Vasmu znamemu? (vlastné spracovanie)
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Otazka ¢. 15: Aké je vasSe pohlavie?

Ako je na prvy pohlad z grafu ¢. 15 zretelné, medzi zdkaznikmi predajne maju vicsie
zastipenie Zeny. AZ 71 % Zien sa zOCastnilo dotaznikového Setrenia, a jeden z dovodov

mozZe byt aj ten, Ze k sortimentu, ktory predajiia ponuka, inklinujt viac Zeny.

Aké je vase pohlavie?

® Muz

H Zena

Graf 15 — Aké je Vase pohlavie? (vlastné spracovanie)

Otdzka & 16: AKY je VA4S vek?

Maloobchodnti predajiiu navstevujii zdkaznici vSetkych vekovych kategorii. Najvicsie
zastipenie vSak maju respondenti vo veku od 51-60 rokov, konkrétne 35 %, a druha
najCastejSie oznacend vekova kategoria respondentmi, je v rozmedzi 31-50, rokov a to
30 %. Vekové rozmedzie od 18-30 rokov oznacilo najmenej respondentov, len 6 %
respondentov (tj. 6 zadkaznikov). Predajiia by sa mala viac zamerat’ na to, aby zaujala
zékaznikov, prave tejto vekovej kategorie a motivovala ich k ndkupu. Situacia by sa mohla
zlepsit', pokial’ by predajia zvysila svoju aktivitu na socidlnych siet’ach, a tym dala o sebe

vediet’ aj mladSim zakaznikom.
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Aky je Vas vek?

m Menej ako 18
m 18-30

m 31-50

7 51-60

M Viac ako 60

Graf 15 Aky je Vas vek? (vlastné spracovanie)
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9 SWOT ANALYZA

Na zéklade analyzy vysledkov dotaznikového Setrenia je uskutocnend SWOT analyza,
ktora si dava za ciel, posudit’ vnutorné predpoklady podniku, k uskuto¢neniu urcitého

podnikatel'ského zameru, a zrealizovat’ rozbor vonkajsich prilezitosti a obmedzeni.

Tab. 2 SWOT analyza

S — Strengthts (Silné stranky) W — Weaknesses (Slabé stranky)
A Osobny pristup A Velkost priestorov
A  Siroka ponuka A Zjednotenie znacky
A Vlastnoru¢na vyroba A Naklady za prendjom
A Daréekové balenie A Aktivita na socidlnych siet’ach
O — Opportunities (PrileZitosti) T — Threats (Hrozby)

A Dopyt po udrzateI'nom sortimente Obchodné retazce
Maloobchodna konkurencia

Vyska dochodkov

A Kaviaren ako odberatel’

> B> B> b

Miesta na parkovanie

Zdroj: vlastné spracovanie

9.1 Silné stranky

e Osobny pristup

Maloobchodna predajna sa snazi pristupovat’ ku kazdému zakaznikovi individualne
a dava si zalezat’ na tom, aby mal zakaznik vzdy pozitivnu sktisenost’ s personalom. Je
pre nu dolezité, aby sa zdkaznik citil pri komunikécii s persondlom prijemne, a aby
vedel, Ze sa moze na nich obratit’ s akoukol'vek poziadavkou. Zamestnanci su vel'mi
ochotni pri poskytovani informacii, a vedia poskytnit’ zakaznikom uZzitocné
poradenstvo pri ich vybere tovaru. Vdaka takémuto pristupu je cely proces

nakupovania pre zédkaznika prijemnejsi a pohodlnejsi.
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e Siroka ponuka

Medzi silné stranky predajne patri jej Siroka ponuka. Vdaka tovaru, ktory je vel'mi
roéznorody vie predajia oslovit’ zédkaznikov vSetkych vekovych kategorii. Majitel’ka
firmy si dava zalezat na tom, aby bola ponuka nadcasovd a vyhovela aktudlnym

potrebam a tizbam zakaznikov.

Silnou strankou predajne je taktiez Siroka ponuka jednodruhovych bylin, v sypanej
forme. Takyto typ tovaru nemé vo svojej ponuke ziadna blizka konkurencia, ¢o je
pre predajiu velkou vyhodou. Taktiez ceny v porovnani scenami konkurencie

internetovych obchodov st pre zakaznikov vel'mi prijatel'né.

¢ Vlastnoruéna vyroba

Predajiia sa taktiez Specializuje na vyrobu vlastnoru¢nych vyrobkov, ktoré uvadza pod
vlastnou znac¢kou ,,Cajoviia Alzbetka“. St to napriklad $perky, daréekovy sortiment,
rozne suveniry atp. Ked’Ze si niektoré vyrobky vyraba sama, vie regulovat’ aj vysku
vynalozenych  nékladov na vyrobu, vdaka ¢omu moZze tento tovar ponukat

za vyhodnejsie ceny ako konkurencia.

e Darcéekové balenie

Medzi silné stranky predajne patri sluzba daréekového balenia. Tovar zaklpeny
v predajni vie predajca zdkaznikovi zabalit’ na pockanie. Vizualny vzhl'ad balenia je
prispdsobeny jeho individudlnym potrebam a poziadavkdm. Zakaznici tato sluzbu

vyuZivaju Casto a vel'mi radi, pretoZe aj vd’aka tomu vedia uSetrit’ svoj €as a peniaze.

9.2 Slabé stranky

e Velkost priestorov

Relativne malé priestory mézu mat’ negativny vplyv na to ako zakaznici vnimaju
prostredie predajne. MoZe to ovplyvnit zdkaznikovo rozhodnutie ¢i1 svoj nékup
zrealizuje alebo nie. Vystaveny tovar moZe poOsobit’ neprehladne a zdkaznik moZe

v malom priestore I'ahko prehliadnut’ tovar, ktory by ho mohol oslovit’.
e Zjednotenie znacky

Aj napriek tomu, Ze predajita ponuka produkty pod vlastnou znalkou ,,Cajoviia
Alzbetka®, jej vizudlna identita je pomerne neucelend. Logo na obale danych

produktov sa nezhoduje s logom na ivodne;j tabuli oznacujucu predajnu, a taktiez nie je
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totozné s logom na socidlnych sietach. Tym, Ze vizudlna stranka znacky a dizajn
obalov na vyrobkoch predajne nie je zjednoteny, predajiia je limitovana v réznych

oblastiach marketingovej komunikacie.
e Naklady za prenajom

Kedze priestory, v ktorych sa nachddza predajia, nie si vo vlastnictve majitel’ky
spolo¢nosti, néklady na prenajom priestorov tvoria pomerne velku cCast' vydajov.
Pokial’ by majitel’ka zvazila alternativu investicie do vlastnych priestorov, z finanéného

a dlhodobého hladiska by to bolo pre spolo¢nost’ vyhodnejsie.
e Aktivita na socialnych sietach

Prevadzkovatelia z ¢asového a finan¢ného hladiska doteraz nevenovali socidlnym
sietam dostato¢nll pozornost’. Tym, Ze aktivita a sprava socialnych sieti predajne nie je
pravidelnd, predajiia tak strdca moZznost' komunikacie so svojim a potencionalnym
zakaznikom. Taktiez vicsia informovanost’ o novinkach predajne, sortimente, vizualne
zobrazenie sortimentu ¢i uz prostrednictvom fotografie alebo videa vie pripomenut
zakaznikovi, Ze predajia existuje, a tak ho motivovat’ k d’alSiemu ndkupu, aj ked’

v danom momente ni¢ nepotrebuje.

9.3 Prilezitosti

¢ Dopyt po udrzate’nom sortimente

Zo strany Sirokej spolo€nosti rastie ¢im dalej tym vicsi zaujem o udrZzatelnost
a ekologiu. Dnes$ny zakaznik sa orientuje na ochranu Zivotného prostredia a zalezi mu
na tom, ako sa vyuZzivaji obmedzené vyrobné zdroje. Zamenenim niektorych
jednorazovych obalov, v ktorych predajna pontka svoj tovar za udrzatelnejSiu
alternativu znovu pouzitelnych obalov, mdze predajha oslovit' zakaznikov, ktori

prejavujui zaujem o udrzatel'nost’ a ocenia takyto typ ponuky,
e Kaviaren ako odberatel’

V meste sa nachadza pomerne vel'a kaviarni, ¢o je dobrou prilezitostou pre predajiiu,
ktord vie pontknut’ svoj vyberovy tovar. Kaviarne si moézu vybrat’ zo Sirokej ponuky
kvalitnych plantdznych Cajov. Vyhodou kaviarni je, Ze pokial’ sa tento typ produktu

neradi v ich ponuke medzi rychlo obratovy tovar, kaviarenn méze od predajne odoberat’
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len také mnozstvo, aké potrebuje. Takto si vie zabezpecit, ze ponuka bude vzdy Cerstva

a v najvyssej kvalite.

9.4 Hrozby

e Obchodné retazce

Vybudovanie obchodnych galérii na okraji mesta malo za nasledok, ze namestie,
na ktorom sa nachadza predajna, navstevuje ¢im dalej tym menej I'udi. Obchodné
galérie su zastipené velkymi obchodnymi retazcami, ktorych ponuka je ovela SirSia
ako ponuka maloobchodov. Niektori zdkaznici preferuju vel'ké obchodné retazce
zdovodu pohodlia ataktiez vyhodnejSej cenovej ponuky. NizSia cena je casto

sprevadzana nizSou kvalitou, ¢o ale nie vSetci zdkaznici povazuju za dolezité.
e Maloobchodna konkurencia

Niektoré konkurencné predajne zvykna podcenit’ urcity druh tovaru a ponukaju ho za
ovel'a nizsie ceny ako Cajoviia. Konkurenéné maloobchodné predajne to zvyknii robit’
s produktmi, ktoré nie s ich hlavnym zdrojom prijmu, a preto im nezéalezi na vyske

zisku, ktoré Cerpa z tychto produktov.
e Vyska dochodkov

Ak sa vicsSie zastipenie zdkaznikov bude radit do vysSej vekovej kategorie,
z dlhodobého hladiska to mdze mat negativny vplyv na predajiiu. MoOZe nastat’
situdcia, kedy vysSka ich utraty v predajni bude zavisla od vySky ich dochodku,

a nemusia si dovolit’ také isté mnoZstvo tovaru v kvalite, ktort pontika maloobchod.
e Miesta na parkovanie

Negativom je, Ze miesta na parkovanie, ktoré sa nachadzajii v blizkosti predajne, st
vel'mi Casto obsadené. Tie, ktoré nie su obsadené, st spoplatnené a nie kazdy zakaznik
je ochotny si za parkovné miesto zaplatit’. Tento fakt odradza vela zakaznikov od
uskuto€nenia svojich nakupov v centre mesta, pretoze parkovné miesta pri obchodnych
galériach st dostupnejsie a zdarma. To je jeden z dovodov preco zékaznici volia tito

moznost’ nakupovania.
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10 DOPORUCENIE VRATANE ANALYZY CASU, NAKLADOV A
RIZIKA

Bolo zrealizované dotaznikové Setrenie na vzorke 106 respondentov, ktori navstevuju
maloobchodnt predajiiu Cajoviia Alzbetka. Cielom tohto dotaznikového Setrenia bola
analyza sucCasného stavu spokojnosti jej zdkaznikov. Prostrednictvom dotazniku mali
zakaznici moznost’ vyjadrit’ svoj vlastny nazor, a tym podat’ spétnt vizbu podniku, vd’aka

ktorej mdze odstranit’ svoje slabé stranky.

Z vysledkov vyhodnotenia dotaznikového Setrenia je zrejmé, Ze zakaznici su s predajiou
v mnohych oblastiach spokojni. Séria otdzok, ktora sa zamerala na to ako zdkaznici
vnimaju prostredie predajne, personal, kvalitu produktov a vysku cien, bola vyhodnotena
vel'mi pozitivne. AZ 80 % respondentov oznacilo na hodnotiacej Skale z Casti ako: vel'mi
spokojny a spokojny. Taktiez otdzka zamerand na celkovll spokojnost’ vySla s velmi
dobrym vysledkom, kedy 73 % respondentov oznacilo vel'mi spokojny a 24 % spokojny.
Na zaklade analyzy vysledkov dotaznikového Setrenia bola uskutocnend SWOT analyza, aj
vdaka ktorej budi navrhnuté alternativy budiceho vyvoja maloobchodu Cajoviia
Alzbetka. Nasledne st v tejto kapitole uvedené navrhy na zvysenie spokojnosti zdkaznikov

predajne, vratane ich nédkladovej, Casovej a rizikovej analyzy.

10.1 Rozsirenie ponuky

Otazka ¢. 3 bola poloZena s cielom zistit, aky produkt by zdkaznici ocenili, ktory predajna
momentalne nema vo svojej ponuke. Medzi najCastejSie odpovede patria: mozZnost
zaktpenia ¢aju, pripraveného na konzumaciu vo forme TO GO (so sebou) a svieCky

s bylinnymi prisadami.

10.1.1 Priprava ¢aju vo forme TO GO (so sebou)

Navrhom je zrealizovanie pripravy Caju v predajni. Predajia by mohla ¢aj ponukat
v jednorazovych papierovych pohéaroch alebo v znovu pouziteI'nych poharoch. Znovu
pouzitel'né pohare by boli poskytované formou zalohy a pri vrateni by boli peniaze vratené
zakaznikovi. Takato alternativa poharov méze oslovit’ skupinu zédkaznikov, ktori preferuju
udrzatelnej$i pristup k Zivotnému prostrediu. Daldim rieSenim je poskytovanie &aju
pripraveného na konzumaciu prostrednictvom kaviarni, ale tito moZzZnost' by bola pre

predajitu zbytocne naro¢né z finan¢ného aj casového hl'adiska.
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e C(Casova analyza: zrealizovanie poskytovanie Caju pripraveného ku konzumaécii,

moze byt’ v predajni zrealizované od zaciatku jana 2023.

e Nakladova analyza: kalkulacia ndkladov vynalozenych na nakup poharov a rychlo
varnej kanvice potrebnej k poskytovaniu caju pripraveného na konzuméciu, viz

Tab. 3

Tab. 3 Ndklady na pripravu caju vo forme TO GO (so sebou) (vlastné spracovanie)

Polozka Hodnota

Jednorazové papierové pohare 100 ks 100 K¢

Znovu pouzitel'né pohare 10 ks 2 500 K¢

Rychlo varna kanvica s nastavitelnou | 1 450 K¢

teplotou 1 ks

Celkom 4 050 K¢

¢ Rizikova analyza: Ked’Ze ma predajna vo svojej ponuke Caje najvyssej kvality, to
moéze ovplyvnit' cenu, za ktord bude hotovy Caj predajna ponukat. Niektorym
zdkaznikom sa moézu tieto ceny zdat privysoké v porovnani s konkurenciou

a nebudu ochotni si ¢aj zakupit'.

10.1.2 Sviecky s bylinnymi prisadami

Predajna vo svojej ponuke nema zastipenie Specifickych svieCok s bylinnymi prisadami
z dovodu, Ze nenasla dodavatel’a s prijatel'nou cenovou ponukou. Ked’ze maloobchod ma
vo svojej ponuke aj vyrobky, ktoré vlastnorucne vyraba, rieSenim danej situdcie by mohla

byt’ prave vlastnoru¢na vyroba sviecok.

e Casova analyza: Doba dodania objednaného materialu potrebného na zhotovenie
svieCok sa odhaduje v rozmedzi jedného az dvoch tyzdnov, a vyroba samotnej
svieCky trva priblizne dve hodiny. Stuhnutie a vychladnutie vosku je zavislé od
objemu danej sviecky a tento proces sa pohybuje od Styroch do Siestich hodin.
Sviecky s bylinnymi prisadami by mohli byt’ sti¢astou ponuky predajne zaciatkom
juna 2023.

e Nakladova analyza: kalkuldcia nakladov, ktoré zahfniaji material a energie

potrebnych na vyrobu sviecok s bylinnymi prisadami, viz Tab. 4
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Tab. 4 Naklady na zhotovenie sviecok s bylinnymi prisadami (vlastné spracovanie)

Polozka Hodnota
Vosk 10 kg 1 000 K¢
Forma 1 ks 145 K¢
Knot 20 ks 300 K¢
Prirodné aréma 30 ml 650 K¢
Farba 1 ks 125 K¢
Energie 100K¢
Celkom 20 ks 2 320 K¢
Celkom 1 ks (500 g) 116 K¢

e Rizikova analyza: Niektorym zdkaznikom nemusi pripadat kvalita sviecok

dostacujtca.

10.2 Sprava socialnych sieti

Ako ukézali vysledné data grafu ¢. 16, maloobchod ma zastipenie zédkaznikov v kazde;j
vekovej kategorii. Najvicsie zastiipenie majui zédkaznici od 51 - 60 rokov, konkrétne 35 %
respondentov, a druha najCastejSie oznaCena vekova kategoria je v rozmedzi 31 - 50 rokov,
a to 30 %. Na druhej strane len 6 % odpovedajtcich respondentov oznacilo, Ze su vo veku

od 18 - 30 rokov. Aj ked’ to nie je najlepsi vysledok, dava to predajni priestor na zlepSenie.

Povod daného problému je pravdepodobne tzko spojeny so sériou otazok ¢. 10 - 12, ktoré
mali najhorsie vysledky z celého dotazniku. Respondenti k tymto otazkam vyjadrovali svoj
nazor tykajici sa facebookovych stranok podniku. Viac ako polovica respondentov
oznacilo, Ze facebookové stranky predajne nenavstevuje. Prevadzkovatelia z casového
a financného hl'adiska doteraz nevenovali socidlnym sietam dostato¢nii pozornost’ a ich
aktivita bola minimalna. Aj napriek tomu by predajia mala zvazit' investiciu do
spravovania socialnych sieti. To m6ze uskutocnit’ oslovenim marketingovej agentiry, ¢im
uSetri svoj cCas, alebo si socidlne siete bude spravovat’ sama, ¢o sa prejavi na nizSich
nakladoch vynaloZenych na tito aktivitu. Vyhodou propagacie na socialnych siet’ach je, Ze

reklama mdéze byt konkrétne zacielend. Preto investiciou do spravcu socidlnych sieti vie
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predajna oslovit’ aj zakaznikov mladSich vekovych kategérii. Vd’aka viacSej informovanosti
prostrednictvom vizualneho zobrazenia sortimentu na socidlnych sietach, moze predajia

vplyvat na zédkaznika doveryhodnejsie, a tym si snim budovat’ hlbsi vztah.

e Casova analyza: pokial’ podnik zvoli cestu oslovenia marketingovej agentury, je
potrebné, aby podnik vedel poskytnut’ stru¢ny prehlad informacii o tom, ¢o je
cielom predajne, aku ciel'ova skupinu chce oslovit’ a co o¢akdva od marketingovej
agentury. Priblizné ¢asova naroc¢nost’ sa odhaduje v rozmedzi od jedného az dvoch
tyzdnov. Po poskytnuti potrebnych informacii zodpovednost’ za spravu socialnych

sieti prebera marketingova agentira, co moze nastat’ zaCiatkom juna roku 2023.

e Nakladova analyza: cena spravovania sociadlnych sieti, zavisi od mnozstva
faktorov. Preto sa odhadnutd hodnota vynaloZzenych nékladov moéze lisit,

v zavislosti od mnoZzstva propagovaného obsahu a lokality dosahu, viz Tab. 5

Tab. 5 Naklady vynalozené na spravovanie socialnych sieti (viastné spracovanie)

Polozka Hodnota
Sprava sociadlnych sieti (mesacne) Od 8 750 K¢
Celkom Od 8 750 K¢

e Rizikova analyza: socidlne siete predajne neoslovia ciel'ova skupinu zdkaznikov.

10.3 Zjednotenie vizualnej identity

Jednou zo slabych stranok predajne, ktord bola sucastou SWOT analyzy, je jej neucelena
vizudlna identita. To zapriCifiuje, Ze predajha je limitovana v réznych oblastiach
marketingove] komunikécie. Prvy dojem je vel'mi dolezity, a preto vizudlna prezentacia
znaCky musi v zédkaznikovi vyvolat’ pocity doveryhodnosti a kvality, vd’aka comu sa moze
navysit' jeho spokojnost. S vytvorenim prave takéhoto vizudlu vie predajni pomdct’
napriklad marketingova agentura. T4 vie prisposobit’ celt vizudlnu identitu individudlnym

potrebam predajne.

e C(Casova analyza: po tom Co predajna spresni, ¢im chce aby produkt oslovil
vybranii skupinu zdkaznikov, marketingovd agentira pontkne odporacania
a rieSenia na vytvorenie najlepSej vizudlnej stratégie znacky. Cely proces je

odhadovany na dva az dva a pol tyzdia.
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Nékladova analyza: nédklady vynalozené na zjednotenie vizudlnej identity

predajne so mézu lisit’ v zavislosti od Casu a narocnosti, viz Tab. 6

Tab. 6 Naklady vynalozené na zjednotenie vizualnej identity (vlastné spracovanie)

Polozka Hodnota
Zjednotenie vizualnej identity 20 000 K¢
Celkom 20 000 K¢

Rizikova analyza: vizualna identita sa nebude zhodovat’ s marketingovym ciel'om

maloobchodnej predajne.

10.4 MozZnost’ objednania si cez internet

Pokial’ si cheu zékaznici zakapit’ pontkany tovar predajne, jedinou mozZnostou je osobna

navsteva kamenného obchodu. Zékaznici, ktori nemaju vhodné podmienky na to, aby

navstivili predajiiu tak casto ako potrebuju, by mohli ocenit’ sluzbu dorucenia tovaru az

domov. Predajia mdze tato sluzbu poskytovat’ prostrednictvom socidlnych sieti alebo

zaloZenim internetového obchodu. Ked'Ze medzi uvedenymi navrhmi uz bola spomenuta

sprava socialnych sieti, priklonila by som sa k tejto variante rieSenia.

Casova analyza: kazdy ponukany produkt potrebuje zhotovenie vlastného
vizualneho zobrazia a popisu, ¢o modze trvat’ pri tak Sirokej ponuke od troch do
Styroch tyzdnov. Tento proces moZe byt zrealizovany vdaka uz vysSie
spominanému spravcovi socidlnych sieti. Taktiez je potrebné zriadit’ platobni
branu, prostrednictvom ktorej vie zédkaznik uskutocnit’ platbu za zaktpeny tovar.
Tovar k zédkaznikovi bude distribuovany prostrednictvom vybranej kuriérskej
spolo¢nosti alebo Slovenskej poSty. Sluzbu doru€enia tovaru zikaznikovi az

domov, vie predajna uskuto¢nit’ v polovici juna roku 2023.

Nakladova analyza: ndklady vynalozené na distribiiciu tovaru sa mozu lisit
v zéavislosti od frekvencie rozSirovania ponuky predajne a vySky obratu za dany

mesiac, viz Tab. 7
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Tab. 7 Naklady vynalozené na poskytnutie sluzby dorucenia tovaru (vlastné spracovanie)

Polozka Hodnota

Spréva socidlnych sieti (mesacne) Od 8 750 K¢

Prevadzkovanie platobnej brany (mesacne) 180 K¢

Poplatky za transakciu + (% podl’a obratu) 2,75KE+0,9-1,7%

Celkom Od 8 932,75 K¢

e Rizikova analyza: niektorych zékaznikov moze odradit’ vyska postovného, za

ktoru nebudu ochotni zaplatit'.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bola analyza spokojnosti zdkaznikov maloobchodnej predajne
Cajoviia Alrbetka anasledné navrhnutie odporuéani, ktoré prispejii k zvySeniu ich
spokojnosti. Teoreticka Cast’ bola zameranad na definovanie zékladnych pojmov, ktoré sa
tykali vybranej témy. Praktickd cast’ zahffiala analyzu marketingového mixu predajne,
dotaznikové Setrenie a SWOT analyzu. Hlavnym zdrojom zberu dat, vd’aka ktorym mohli
byt vytvorené navrhy na zvySenie spokojnosti zdkaznikov, bolo prave dotaznikové
Setrenie. Celkovo bolo navrhnutych pit konkrétnych odporucani, ktoré boli podrobené
casovej, ndkladovej a rizikovej analyze. Dotaznik mali zékaznici moznost’ vyplnit’ priamo
v predajni od 10. do 29. aprila roku 2023. Zucastnilo sa 106 respondentov, z toho 87 %
boli Zeny. Hlavnym dévodom mdze byt fakt, Ze k ponuke predajne viac inklinuji Zeny ako
muzi. Vysledné data dotaznikového Setrenia boli z vacsej Casti vel'mi pozitivne. Prikladom
toho je aj otdzka zamerand na celkovl spokojnost’ zdkaznikov. Az 73 % respondentov
oznacilo, Ze ich celkova spokojnost’ s predajiiou je na Urovni velmi spokojny a 24 %
respondentov oznacilo moznost’ spokojny. Zakaznici mali taktiez mozZnost’ vyjadrit’ svoj
nazor ohladom produktov, ktoré by ocenili, keby predajiia pridd do svojej ponuky.
Najcastejsie zakaznici uviedli moznost’ zaktipenia si ¢aju pripraveného na konzumaéciu vo
forme TO GO (so sebou) a sviecky s bylinnymi prisadami. Ked’Ze sa predajia Specializuje
aj na vyrobu vlastnoruénych vyrobkov, sviecky takéhoto typu moze zacat’ vyrabat’ sama.
Taktiez je mozné zdkaznikom poskytnut uz pripraveny ¢aj na konzumaciu, priamo
v predajni. NegativnejSie vysledky mala séria otdzok ¢. 10 - 12., ktoré boli poloZené so
zamerom zistit’, aky maju zakaznici nazor ohl'adom facebookovych stranok predajne. Viac
ako polovica respondentov oznacilo, Ze stranky predajne nenavstevuje. Predajna
nevenovala dostatoénii pozornost’ aktivite na socidlnych sietach, ¢im predajia stratila
interakciu so svojimi zakaznikmi. Taktiez ako ukézali vysledné¢ data z grafu ¢. 16,
zakaznici vekove] kategorie od 18 - 30 rokov maji len 6 % zastipenie z opytanych
respondentov. To dava predajni priestor na zlepSenie. Predajiia moze oslovit’ zdkaznikov
mladSej vekovej kategorie aj vdaka zainvestovaniu do spravy socidlnych sieti
a zjednotenim vizudlnej identity predajne. Poslednym navrhom bolo sprostredkovanie
sluzby doru€enia tovaru. Zakaznici moézu tato sluzbu vyuzit, ked nemaju vhodné
podmienky na to, aby navstivili predajiu osobne. Vdaka ziskanym datam ma
maloobchodna predajia Cajoviia Alzbetka moznost’ minimalizovat’ svoje slabé stranky

a vypracované navrhy vyuzit’ k zvySeniu spokojnosti jej zakaznikov.
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ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

Atp.

CRM

.
SWOT

A tak podobne.

Customer Relationship Management.
Cislo.

Koruna ¢eska.

Spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim.
Strana.

To je.

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku.
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ZOZNAM PRILOH

PI Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ZAKAZNiKOV

Dobry den,

v ramci pisania bakaldrskej prace na Ekonomickej fakulte Univerzity Tomase Bati v Zline sa venujem
analyze spokojnosti zakaznika v maloobchode Cajovfia Alzbetka. Obraciam sa na Vas s prosbou

o vyplnenie nasledujiceho anonymného dotaznika, ktory Vam zaberie maximalne 5 minut.

Ziskané informacie budud pre mna velkym prinosom a budu pouzité vylucne pre potreby mojej prace.

Za Vas Cas a vyplnenie dotazniku vopred dakujem.

1. Ako ¢asto navstevujete nasu predajriu ?

Niekolko krat do mesiaca
Raz za mesiac

Niekolko krat do roka
Raz za rok

O O O O

2. Aky typ produktov najcastejSie nakupujete v nasej predajni ?

Caje akava
Keramika a porcelan
Mineralne kamene

O O O O

3. Mali by ste zaujem o nejaky typ produktu, ktory maloobchod momentalne nema v ponuke ?

4. Dostali ste vSetky potrebné informacie ktovaru o ktory ste mali zaujem?

o Ano
o Nie
o Nepotreboval som byt informovany

5. Mali ste vidy pozitivnu skisenost s personadlom pri naviteve predajne?

o Ano
o Nie
o Neprikladdm tomu vyznam

6. Vplyvalo na vas prostredie predajne pozitivnym dojmom ?

o Ano
o Nie
o  Neprikladdm tomu vyznam

7. Ako hodnotite kvalitu produktov v porovnani s konkurenciou na trhu ?

Velmi spokojny
Spokojny

Mierne spokojny
Nespokojny
Velmi nespokojny

O O O O O
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8. Su pre Vas ceny produktov prijatelné v porovnani s konkurenciou ?

Velmi prijatelné
Prijatelné

Mierne prijatelné
Neprijatelné
Velmi neprijatelné

O O O O O

9. Z akého dovodu preferujete nakup v maloobchodnej kamennej predajni ?

Osobny pristup

Vadsia informovanost o produktoch
Prijemné prostredie predajne
Nepreferujem

O O O O

10. Ako casto vyuzZivate stranku predajne na Facebooku ?

Niekolko krat do tyzdna
Niekolko krat do mesiaca
Niekolko krat do roka
Nikdy

O O O O

11. Boli informacie, ktoré poskytuje predajia na svojej Facebookovej stranke pre Vas uzitocné ?

o Ano
o Nie
12. Vyuzili ste niekedy sluzbu poradenstva prostrednictvom Facebookovej stranky predajne ?
o Ano
o Nie
o Nenavstevujem stranku
13. Ako ste boli celkovo spokojny s navstévou predajne ?
o  Velmi spokojny
o  Spokojny
o  Mierne spokojny
o Nespokojny
o  Velminespokojny
14. Odporuéil/a by ste nasu predajiiu Va$mu znamemu ?
o Urcite dno
o Ano
o Nie
o Neviem
15. Aké je vase pohlavie ?
o Muz
o Zena
16. Aky je vas vek ?
o Menejako 18
o 18-30
o 31-50
o 51-60
o Viac ako 60

Dakujem Vam, za V&3 ¢as a prajem prijemny zvysok diia



