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ANOTACE

Bakalarska prace je zaméfena na analyzu spokojenosti zdkaznikl. Cilem prace je
zhodnoceni aktuélniho stavu podniku a navrhnuti opatfeni na zvySeni Grovné spokojenosti
zdkaznikd. Analyza je provadéna v bezobalovém obchodé Sumperska Spajzka, ktery se snazi
dodavat na trh produkty bez piebyte¢nych obalii. V prvni ¢asti prace je teoreticky popsana
problematika marketingového vyzkumu, druha ¢ast se zamétuje na samotny vyzkum a jeho
vysledky. Takeé jsou zde navrhy na zlepSeni, které by firmé mély pomoci k vyssi spokojenosti

zakaznik, a tak 1 k vy$§im trzbam.
KLICOVA SLOVA

Spokojenost zakaznikl, marketingovy vyzkum, prizkum, analyza, dotaznik, metody

hodnoceni, bezobalovy obchod, Sumperska Spajzka
TITLE
Customer satisfaction

ANNOTATION

The bachelor thesis is focused on customer satisfaction. The purpose of the work is to
evaluate the current situation and make proposal to increase the level of customer satisfaction.
The analysis is performed in the Sumperska Spajzka packaging-free store, which supplies goods
without package. The first part of the thesis describes theory of marketing research. The second
part is the research itself and its results. There are also some suggestions which can help

increase the customer satisfaction and sales.
KEYWORDS

Customer satisfaction, marketing research, survey, analysis, questionary, rating

methods, packaging-free store, Sumperska Spajzka
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UvoD

Spokojenost zakaznikd v dnesni dobé hraje ¢im dal vétsi roli. Snahou podnikll je mit
vysoky pocet spokojenych zakaznikii, a naopak pocet nespokojenych zakazniki neustale
snizovat. Spokojeny zékaznik je ten, ktery pravidelné¢ nakupuje a vytvari podniku dobré jméno
napiiklad tim, Ze jej doporuc¢i svému okoli. Zakaznik je spokojeny, pokud se jeho ptedstavy
o produktu ¢i sluzbé shoduji s realitou. Firmy se proto snazi znat potieby, ptani a pozadavky
zakazniku a docilit tak jejich spokojenosti. Vénovat ¢as a péci stavajicim zakazniktim se vyplati
mnohonasobné vice nez vkladat Usili, ¢as i penize do ziskdvani novych zakaznika s nejistym
vysledkem. Spokojeny zakaznik fekne o své pozitivni zkuSenosti alesponi dal§im tiem lidem
a zajisti tak podniku velice i€innou a neplacenou propagaci nebo nové zdkazniky na zakladé
zminéného osobniho doporuceni. Firmy by nikdy nemély byt zcela spokojeny s aktualnim
stavem spokojenosti zakaznikli, protoze tento stav se mitize velmi rychle zménit. Snaha

o vysokou spokojenost zakaznikli by méla byt trvala nikoli do¢asna.

Pravé spokojenost zakaznik je tématem této bakalarské prace, ktera byla vypracovana
ve spolupraci s bezobalovym obchodem Sumperska Spajzka. Hlavni &innosti podniku je
bezobalovy prodej potravin a drogerie. Cilem prace je provedeni analyzy zakazniku
zvoleného podniku. Méreni spokojenosti ziakaznikii a navrh vhodnych postupi

umoziujicich zvySeni spokojenosti zakaznika vybraného podniku.

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsou popsany zakladni teoretické pojmy jako zakaznik,
jeho spokojenost i vyznam spokojenosti zakaznikli. Ve stejné ¢asti je také popsan marketingovy
vyzkum. Druhd ¢ast je zaméfend na piedstaveni spoleCnosti, popis sortimentu,
dodavatelsko-odbératelskych vztahti a konkurence. Je zde také vyhodnocen kvantitativni
prizkum pomoci dotaznikové Setfeni, ve kterém jsou pouzity uzaviené i oteviené otazky.
Soucasti vyhodnoceni jsou grafy a tabulky. Posledni ¢ast prace je vénovana vytvorenym
navrhim a doporu¢enim na zvySeni spokojenosti zakazniki. Je zde rozepsany navrh

na uskute¢néni PR akce, rozsifeni sortimentu nebo vylepseni webovych stranek.
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1 Teoretické pojmy
Prvni kapitola se zabyva vysvétlenim a definovanim zakladnich pojmu, které jsou pro

praci klicové.

1.1 Analyza zadkaznika
Hlavnim smyslem analyzy zakaznikii je odhalit mezery v uspokojeni potieb
a pozadavkil zakazniki a ptilezitosti k zdokonaleni nabidky a obsluhy zakazniki (Lostakova,
2009).
Firma by méla chtit znat, kdo jsou jeji zakaznici a co chtéji, aby mohla nabizet produkty
a sluzby s ptfidanou hodnotou, jakou zakaznici pozaduji. Pokud jsou zdkaznici uspokojeni
efektivnéji nez u konkurence, nastava jista konkurencni vyhoda. Na zaklad¢ analyzy zdkazniki

je mozné upeviiovat vztahy se zdkazniky (Blazkova, 2007).
Spacil (2004) uvadi, ze pti analyze zdkaznika je sledovano 7 zakladnich otazek:

- kdo jsou nasi zakaznici — demograficky a psychograficky profil,
- kdy nakupuji — sezonnost, den v tydnu,

- €0 nakupuji — uzitné hodnoty,

- kde nakupuji — typ maloobchodu, lokalita, region,

- jakym zptsobem nakupuji — rozhodovaci proces, chovani,

- pro¢ nakupuji — motivy nakupu,

kolik nakupuji — velikost a frekvence nakupu.

1.1.1 Zakaznik

,,Zakaznikem se rozumi subjekt, ktery potiebuje, chce a je ochoten ziskat produkt
poskytovany podnikem k uspokojeni urcitych potreb™ (Spacil, 2003, s. 21). Z&kaznikem
se nemusi rozumét pouze fyzickd osoba, zakaznikem muze byt i stat nebo firma, kupujici
je nezbytny. Kazdy podnik je zavisly na zakaznicich a patfiéné si jich vazi. Existuje totiz
konkurence, ke které nespokojeny zdkaznik mize odejit. Autorka BuneSova (2009) uvadi,
ze zékaznikem je kazdy, kdo s nami jedna a jevi zajem o produkty, i kdyZ nenakupuje. Takovy
zakaznik nemusi nakupovat napiiklad z divodu nedostatecného sortimentu nebo nizké kvality

produkta.

Zékaznik si vybira takovy vyrobek, ktery mu nejvice vyhovuje a nejlépe vyresi jeho

problém, ¢i uspokoji potiebu. Theodore Levitt tekl: ,,.Smyslem podnikani je ziskat a udrzet
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zakaznika.“ Pokud by firma neméla zadné zakazniky, neni diivod pro jeji existenci (Blazkova,

2007).

1.2 Spokojenost zakaznika
Autofi Kotler a Keller (2012) chapou spokojenost jako splnéni zakaznikovych potieb,
kdy se jeho piedstavy o produktu shoduji s realitou. Jedna se o0 subjektivni pocit a kazdy
zékaznik je spokojeny v jinych piipadech. Neplati proto, ze ¢im drazsi nebo kvalitngjsi produkt,
tim spokojenéjsi zdkaznik. Spokojenost je zaloZzena na spotiebitelském vniméni a hodnoceni
produktu. ,, Pokud vykon za ocekdvanimi zaostava, zakaznik je nespokojen. Pokud jim odpovida,

Jje spokojen. A Pokud ocekdvani prekond, je vysoce spokojen nebo potésen. * (Kotler, Keller,
2012, s. 164)

Novy a Petzold (2006) uvadéji 7 kritérii, podle kterych lidé poméiuji miru své

spokojenosti.

1.2.1 Ve vztahu k vlastnimu o¢ekavani
Cim je vyssi cena zboZi, tim vice zakaznik zvazuje koupi a premy3li nad ni. Kdyz se pro
koupi rozhodne, ¢asto se na nakup tési a ma velké ocekavani i predstavy. Tyto pedstavy jsou
Casto pozitivni a nékdy mohou hranicit az se snénim. Dobry obchodnik se snazi poskytovanou
sluzbu nebo produkt ptizpusobit pfedstavam zakaznika, ale zaroven mysli na to, ze ne vSechny

piredstavy se daji splnit (Novy, Petzold, 2006).

1.2.2 Ve vztahu k predchozim zkuSenostem

Zakaznik mtiZe svoji spokojenost mefit na zaklade predchozi zkuSenosti, ktera mize byt
pozitivni, ¢i negativni. Pokud mél zédkaznik pfedchozi zkusenost pozitivni, je pravdépodobné,
ze bude chtit sluzbu identicky zopakovat nebo ji bude chtit jesté kvalitngjsi nez pii predchozim
pozitivnim ndkupu. Pokud byla zakaznikova pfedchozi zkuSenost negativni, bude se chtit
zakaznik této potencialni dalsi zkusSenosti vyvarovat. Udéla to napiiklad tak, Zze bude hledat
jinou ¢i zcela odliSnou sluzbu. Je tieba zjistit zdkaznikovu piedchozi zkuSenost a pfedevsim to,
jak ji hodnoti. Nelze vychéazet z toho, co si prodejce mysli, Zze je zkuSenost dobra a co $patna.
Zakaznik totiz mize hodnotit zkusenost jinak nez prodejce. Pokud prodejce danou zkusenost
a jeji hodnoceni zjisti, bude moci se zékaznikem spravné komunikovat a navrhnout mu

individualni sluzbu podle jeho o¢ekavani (Novy a Petzold 2006).

12



1.2.3 Ve vztahu K cené
Cena je dalsim dulezitym faktorem ovliviiujici spokojenost. Cena méa absolutni
a relativni hodnotu. Absolutni hodnotou muze byt hranice, za kterou zékaznik nechce jit
napiiklad z divodu nedostatku financi. Pfi relativni hodnoté je dulezité zjistit, pro¢ si zakaznik
stanovil jistou hranici a jaké k tomu mél diuvody, poté je mozné se bavit o piekro¢eni oné

hranice a argumentovat (Novy a Petzold 2006).

1.2.4 Ve vztahu k objektivnim a v§eobecné uznavanym normam

Clovek patii do urgité socialni skupiny a spoleenstvi. Miize to byt vékova piisluinost,
spole¢né bydlisté, profese ¢i $kola. Kazdy takovy celek ma néjaké své normy, standardy
¢i dokonce predpisy, které jedinec chce nebo musi respektovat. Dobry prodejce pak poznava
sveho zékaznika. Nejprve pozna, do jaké skupiny patii, protoze zakaznici ze stejnych skupin
Casto mivaji podobna ocekavani. Poté se snazi poznat jeho charakter a zjistit, jestli ma skute¢né
podobna o¢ekavani jako lide, ktefi spadaji do stejné skupiny. Spokojenost muze také ovliviiovat
norma, kterd je vSeobecné uznavand. Zakaznik muze naptiklad hodnotit bezpecnost daného

vyrobku pro dit¢ (Novy a Petzold 2006).

1.2.5 Ve vztahu k uspokojeni poti-eb
Clovék ma své individualni potieby, které mohou byt momentalni, situaéni, kratkodobg,
dlouhodobé ¢itrvalé a ty se snazi uspokojit. Nékdy uspokojovani potieb vede k nakupu urc¢itého
zboZzi ¢i sluzeb. Je dilezité zjistit potieby zakaznika a snaZit se jim piizpusobit nabidku.
Spokojenost zékaznika je pak ovlivnéna tim, zda prodejce poznal zakaznikovi potieby

a uspokoijil je ¢i nikoli (Novy a Petzold 2006).

1.2.6 Ve vztahu K uréitému problému, zda nabidne jeho FeSeni
Lidé maji obfas své nepiijemné problémy C¢i obtizné situace, do kterych se dostali
a kterych se chtéji zbavit. K odstranéni takového problému je n€kdy potieba koupit n&jaky
produkt ¢i sluzbu. Pokud se prodejci podafi zjistit jak onu obtiznou situaci pomoci svého

produktu ¢i sluzby vyiesit, zdkaznikova spokojenost okamzité vzroste.

1.2.7 Ve vztahu ke druhym lidem
Spokojenost zakaznika je Casto ovlivnéna i reakci lidi v zakaznikové okruhu. Pokud
zakaznik nekupuje dany vyrobek jen pro sebe, ale naptiklad pro celou rodinu, mize on sam byt
v moment nakupu spokojeny, ale kdyz uvidi negativni reakci své rodiny, mtiZe jeho spokojenost

Klesnout. Zkuseny prodejce proto odhaduje, zda zdkaznik kupuje produkt pouze pro uspokojeni
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své potieby nebo je ovlivnén vice lidmi. Pak se snazi doporucit takovy produkt, ktery bude

vyhovovat vSem stranam (Novy a Petzold 2006).

Se spokojenosti zakazniki také souvisi pojem loajalita zakaznikt. Loajalita je chovani
zékaznika, diky kterému nastane dlouhodoby vztah s dodavatelem, a jsou poskytovany
pozitivni reference. Loajalnimi zdkazniky jsou ti, ktefi nakupuji opakované nebo opakované
kladné hodnoti (Lykova, 2002). Blecharz (2015) tvrdi, Ze loajalita vznika, kdyZ jsou pozitivné
piekonany zdkaznikovi o¢ekavani. Projevuje se opakovanymi ndkupy nebo vérnosti znacce ¢i

firmé. Loajalni zkaznici také ptinasi podniku uréité zisky. Dohnal (2002) uvadi nésledujici:

e Zzdkladni zisk — klasicka obchodni transakce vznikajici na zakladé prvotniho
kontraktu,
e nartstajici prodej — opakujici se prodej, prodej dopliki, sluzeb ¢i rozsifeni
nakupovaneho portfolia,
e redukované naklady — je-li zakaznik jiz obeznamen s firmou a jejim systémem,
orientuje se Vv nabidce snadnéji. Neni potieba dikladného vysvétlovani
a seznamovani s produktem/sluzbou,
e doporuceni — spokojeny a loajalni zdkaznik, se rdd pod€li o svou pozitivni
zkuSenost s danou firmou, ochotné doporuci spolupraci potencialnim zakazniktim
a tim snizi naklady na ziskani novych klientd,
e zvlastni cena — spotiebitel je ochoten zaplatit vySsi cenu za ptredpokladu jistoty
a zékaznické podpory.
1.3 Vyznam spokojenosti zakaznika
Je pravdépodobné, Ze ¢im vice bude zédkaznik spokojeny, tim vétsi zisky podniku piinese.

Foret (2011) uvadi n¢kolik divodu, které se tykaji spokojenosti zakaznika.
1. Spokojeny zakaznik ziistane nadale vérny. UdrZeni si stdlého zdkaznika vyzaduje
pétkrat méné usili, Casu i penéz nez ziskani nového.
2. Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit 1 vy$$i cenu.

3. Spokojeny a vérny zédkaznik umozni firmé¢ lépe ptekonat nenadalé problémy. Dokaze
firmu pochopit a v situaci jako je na priklad stavka zaméstnancti nebo zpozdéni dodavky

zboZi se bude k firm¢ chovat ohleduplné a pochopi ji.

4. Spokojeny zdkaznik pteda svoji dobrou zkuSenost miniméln¢ tfem dal§im lidem, a to

velice t¢innou a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci.
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5. Spokojeny zakaznik je ptiznivé naklonén zakoupit si i dal$i produkty.

6. Spokojeny zakaznik je velmi otevieny a ochotny sdélit firmé své zkusSenosti a poznatky
s uzivanim produktu, ptipadné i s konkuren¢ni nabidkou. Svymi podnéty tak navadi firmu

k novym zlepSenim a inovacim.

7. Spokojeny zakaznik zpétn€ vyvolava u zaméstnancti pocit uspokojeni a hrdosti na svou

préci a firmu (Foret, 2011).

Kotler (2001) také uvadi, ze kazdy rok odchazi od firem v praiméru 10 % zakaznikt. Pokud
se rocni odchod zdkaznikl snizi o 5 % muze dojit ke zvySeni zisku o 25 % - 85 % (zalezi
na odvétvi). Déle zminuje, Ze zisk roste umérné s dobou vérnosti zakaznika a Ze spokojeny
zakaznik vyZaduje méné informaci neZ novy zakaznik a Setfi tak firmé Cas, naklady 1 penize.
Podle indexu spokojenosti zakaznika (Customer Satisfaction Index — CSI), ktery hodnoti
spokojenost zakaznika podle 6 bodid na zcela nespokojen, podstatné nespokojen, spiSe
nespokojen, spise spokojen, podstatné spokojen a zcela spokojen Lost'akova (2009) dokazuje,

ze ruzné spokojeny zakaznik ma riazny vliv na ziskovost firmy (viz obrazek 1).

- aﬂﬂ
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f--=--=====----= Priamérny zisk na zakaznika ------------- ====s==e=s
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zeala podstatné spife spife  podstatné zcela
nespokojen nespokojen nespokojen spokojen spokojen spokojen

Spokojenost zakazniku »

Obréazek 1 - Ziskovost zakaznika (Lostakova, 2009, s. 94)
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1.4 Komunikace se zakaznikem

Fortet (2000) ve své publikaci popisuje, Ze nejlepsi komunikace je takova, pii které je

dosazeno maximalnich cilli za pouziti co mozna nejmensich vydaji. Dale uvadi, ze v praxi

se pii komunikaci nejvice dba na:

1.
2.

o ww

Duivéryhodnost — komunikace stoji na vzajemné duvéte partnert.

Volba spravného ¢asu a prostfedi — komunikace by méla probéhnout za piijemnych
podminek.

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni by mélo mit vyznam pro obé strany:
komunikatora i pfijemce. Vice dulezité nez to, co bylo vysloveno je to, co bylo
minéno. Také to, jaké jsou skutecné a Casto zastirané cile.

Jasnost — komunikace by méla obsahovat jednoduché pojmy a symboly. Cim déle
stanoviska. Ta mohou byt zhusSténa do jednoduchych vét.

Soustavnost — komunikace se zdkaznikem by nikdy neméla ustat, a za ucelem ziskéani
cile by se méla neustale rozvijet a opakovat.

Osvédcené kanaly — podnik by mél vyuzivat uspé€sné a provéiené komunikacni
kanaly, protoze pfijemce je na né zvykly a vyuziva je. Vytvafeni novych
komunikac¢nich kanalti ma nejisty vysledek a je slozitéjsi.

Znalost adresdta — komunikace je nejefektivnéjsi, kdyz pfijemce vynalozi co
nejmensi usili pti pochopeni sdéleni. Je proto dobré znat zvyky, uroven vzdélani nebo
schopnost vnimat a pochopit sd€leni, které se komunikator snazi ptijemci sdélit

(Foret, 2000).

Dale Foret (2000) popisuje, na co je tfeba si dat pii komunikaci pozor. Pokud jde

informace ptes nékolik subjekti, je tfeba si dat pozor na jeji ptekrouceni. Dale je tfeba dat pozor

na prehlceni pfijemce, to se stava v piipadé, Zze piijemce obdrzi ptili§ velky tok informaci

a nestaci je zpracovat. Chybou v komunikaci taky mize byt nevhodné zvoleny komunikacni

kanal ¢i misto a ¢as pro komunikaci. Dale mize byt také problém, pokud z jakékoli strany

existuje neochota zabyvat se problémem a jednat o ném. Nakonec je dulezité dat pozor i na

neverbalni komunikaci, ktera tvoti podstatnou ¢ast sdéleni.

Pti marketingové komunikaci s jednotlivymi fyzickymi osobami i organizacemi se ¢asto

vyuziva tzv. komunika¢niho mixu. Mezi Sest nejbéznéjsich prvki komunika¢niho mixu se fadi

vztahy s vetejnosti (PR), reklama, podpora prodeje, osobni prodej, digitalni marketing, pfimy
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marketing nebo product placement. Vyuziti je rizné, ne vzdy se vyuziva vSech prvku a je

mozné, ze nékdy se podnik rozhodne vyuzit jen dva nebo tii z vySe zminénych (Chitty, 2011).

1.5 Charakteristiky trhu
Trh se déli na dvé odlisné oblasti, a to podle toho, jestli se organizace zaméiuje
na jednotlivé fyzické osoby nebo jsou jejimi zakazniky jiné organizace. Toto rozdéleni ma

zésadni vliv na cely marketing (Bloudek, 2013).

151 B2C

Termin business to consumer (B2C) oznacuje proces prodeje statku nebo sluzby piimo
od podniku k zékaznikovi, a zaroveni koncovému spotiebiteli, bez jakéhokoliv prostiednika.
Termin poprvé pouzil Michael Aldrich v roce 1979. Podniky, které spoléhaji na B2C se ¢asto
snazi vytvaret dobré vztahy se zdkazniky, aby se zdkaznici stale vraceli a snazi se, aby byla
u zékaznikii vyvolana emocionalni reakce na jejich marketing (Investopedia.cz, B2C).
Rozhodovani jednotlivce je Casto intuitivni, kdy jde ptfedevsim o uspokojovani vlastnich potieb.
Rozhodovani mtize ovlivnit rodina 1 ptatelé, ale zdkaznik Casto sam nemusi védét, Cemu
piiklada nejdilezitéjsi vahu, zdali je to funkCnost, design ¢i jina vlastnost. Nékdy zakaznik
jedna racionalné a porovnava rizné technické parametry, stale zde maji ale stejnou roli i emoce.

Marketing je proto ¢asto soustiedény pravé na vyvolani pozitivnich emoci (Bloudek, 2013).

Konkrétni rozhodovani jednotlivce je nasledujici. Nejdiive jedinec pozna, Ze ma urcitou
pottebu, kterou chce uspokojit. Za¢ne si zjistovat informace a sbirat data, kterd nasledné
vyhodnoti. Poté ptichazi rozhodnuti o koupi, které prodejce miize podstatné ovlivnit. Mize
pouzit racionalni divody jako je naptiklad sleva ¢i jind vyhoda nebo vyuzije emoci a zapiisobi
na zakaznika svym chovanim (mize zapusobit i v€tou napi. ,,Jé, to ma krasnou barvu!*)

(Bloudek, 2013).

1.5.2 B2B
,,Obecné lze definovat B2B jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané

¢

a odberatelem, ktery dodané produkty ddle vyuzije ve svém podnikani, na strané druhé.’

(Chlebovsky, 2010, s. 9).

Kotler a Keller (2006) ve své publikaci uvadéji, ze nejvice je vztah business to business
(B2B) aplikovan v odvétvi jako je naptiklad zemédélstvi, stavebnictvi, bankovnictvi, rybarstvi

a tak dale.
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Kotler a Armstrong (2004) rozliSuji tii zakladni typy nakupnich situaci. Prvni z nich
je prvni nakup, kdy je dulezité podrobné sbirani a srovnavani informaci o nakupovanych
produktech. Je zde kladen diraz nejen na technické parametry, ale i na ceny, podminky dodani,
platebni podminky a jiné. Dalsim typem je modifikovany opakovany nakup, kdy je tieba
ur¢itého vyzkumu, ale jiz nemusi byt tolik podrobny. Mize se jednat naptiklad o zmény
v platebnich podminkach nebo dodéni, které byly v prvnim nakupu. Poslednim typem nakupni
situace jsou piimé opakované nakupy, které jsou Casto rutinni. Nakup probiha pravidelné

od ovétenych dodavatell a nejsou v ném zadné velké zmény.

1.6 Marketingovy vyzkum
Podle Foreta a Stavkové (2003) je marketingovy vyzkum dlouhodoba préce, ktera
a porovnava vysledky ziskané z riznych zdroji, kde dochazi k hlub§im souvislostem. Piesnou
definici uvadi napiiklad Kotler (2001, s. 116), ktery definuje marketingovy vyzkum jako:
., Systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se

urcitého problému, pred kterym firma stoji.

Vétsina odbornych publikaci uvadi dva typy marketingového vyzkumu: kvantitativni
a kvalitativni. Bloudek (2013) ve své publikaci popisuje kvantitativni vyzkum jako ziskani
strukturovanéjSich ,,tvrdych® informaci, které popisuji jen omezené mnozstvi rysi dané¢ho
problému, obvykle od vice lidi. Casto byva zalozen na formé strukturovaného dotazniku, ktery
ma obvykle uzaviené otazky. Problémem potom muze byt, ze respondentiim nevyhovuje ani
jedna z moznych odpovédi. Je proto dulezité mit dostatecné velky reprezentativni vzorek
respondentl, pii malém vzorku totiz nemusi byt ziskand data piesna. Dotaznik mize byt
vyplnén riznymi zplisoby od osobniho vyplnéni, ptes telefonicky kontakt az po online
dotaznik. Kvantitativni sbér dat ma vyhodu jednoduchého vyhodnoceni a porovnavani vysledkt

mezi sebou.

Kvalitativni prizkum je zaméfen na ziskavani méné strukturovanych ,mékkych*
informaci, které jsou detailnéjsi a Casto popisuji respondentovy nazory, napady ¢i subjektivni
postoje. Odpovédi jsou ziskdny vétSinou osobnim rozhovorem od mensiho reprezentativniho
vzorku respondentil. Cilem je ziskat informace, které nejsou na prvni pohled zifejmé. Je proto
tieba si vSimat neverbalni komunikace, vyjimkou nebyva vedeni rozhovoru za pomoci
psychologa (Bloudek, 2013).
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V tabulce 1 jsou pro vétsi piehlednost zndzornény rozdily mezi kvantitativni

a kvalitativni metodou.

Tabulka 1- Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim ptistupem

Kritérium Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

) | Psychologické postupy umoziujici
Standardizované postupy umoznujici )
o o ) i hloubkovy rozbor zkoumanych jevii
Pouzivané kvantifikaci (standardizovany L
i i i (psychologicka explorace —
metody rozhovor, pisemny dotaznik apod.), .
rozhovor a dalsi psychologické

vyuziti sekundarniho materilu.
postupy).

Volné formulované otazky,
Pevné stanovena formulace dotazi a
o ) prispivajici k analyze ustfedniho
N jejich poradi. Pfi Gstnim dotazovani
Zpusob ) ] . o problému. Pocet otazek neni
. jsou tim reakce a celkove chovani , '
dotazovani stanoven. Vyznamné je postizeni
tazatele omezeny, nema moznost
motivacnich faktord. Moznost klast
klast dodatecné dotazy.
dodate¢né otazky.

Tazatelem mize byt i laik vybrany a ] -
Tazatelem je kvalifikovany
. zaskoleny, ktery klade predem
Tazatel a zpusob o psycholog, ktery zna cil vyzkumu,
formulované otazky v dané formeé a
¢innosti ptizptsobuje se vyzkumné situaci a
urceném poradi tak, aby mél ) )
klade dotazy v zavislosti na ni.
minimalni vliv na pritb¢h rozhovoru.

Pfi dotazovani v kvantitativnim
o ) Je nutné navazat osobni kontakt
vyzkumu postaci, je-li dotazovany
Kontakt s dotazanym, tazatel musi citlive
ochoten odpovidat na kladené _
. reagovat na odpovédi dotazaného.
otazky.

Reprezentativni vzorek pro
, Staci maly vzorek dotazanych
Zkoumany zkoumanou oblast (Uzemi) vybrany _
vybirany vét§inou ndhodné dle
vzorek na zakladé uréenych znaki (pro

3 cilové skupiny.
uzemi CR cca 1000 osob).

(Vysekalova, 2010, s. 73)

Kvantitativni marketingovy vyzkum méa 3 metody: pozorovani, dotazovani

a experiment.
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1.6.1 Pozorovani
,,Pozorovani je metodologii marketingového kvantitativniho vyzkumu pro ziskavani
primarnich dat, kdy pozorovatel bez primého kontaktu s pozorovanym sleduje nejriiznejsi

kvantitativni parametry* (Cichovsky, 2011. s. 169).

Ve své publikaci Foret (2008) uvadi, Ze podstatou pozorovani je evidence a registrace
vlastnosti a chovani sledovaného objektu. Pfi pozorovani je kladen diraz na objektivitu
a nezavislost pozorovatele 1 pozorovaného tak, Ze na sebe vzdjemné neplsobi ani se jinak

neovliviuji.

Vyhodou pozorovani mize byt to, Ze pozorovany objekt nevi o konani vyzkumu a nemiize
jej tak zamérné zkreslit. Nevyhodou pak casto byva Spatné vylozeni ¢i zachyceni skutecnosti
pozorovatelem nebo absence sledovaného jevu béhem vyzkumu (Kozel, 2006). Nevyhodou
metody muze byt naro¢nost. Pro pozorovatele mtiZze byt naro¢na pfiprava na pozorovani nebo
zaznamenavani pozorovani. Pfedevsim pokud je kladen diiraz na rychlost, mize byt obtizené
primarni Udaje o pozorovani zaznamenat, a to at’ uz pisemné, obrazoveé, zvukové nebo

kombinaci (Cichovsky, 2011).

1.6.2 Dotazovani
Pti pouziti metody dotazovani se miize jednat o rozhovory, které jsou Casto intuitivni.
Napriklad je ptipraveno pouze téma rozhovoru a par zakladnich otazek, ostatni otdzky poté
vznikaji samy pii rozvijeni komunikace s dotazovanym a spravnym reagovanim. Druhou
moznosti, jak ziskat data, je dotaznikové Setfeni, které neni na vyhodnoceni tolik slozité jako
rozhovor. Dotaznikové Setfeni ma piedem piipravené otazky, které jsou stejné pro vSechny

respondenty (Spacil, 2003).

Cichovsky (2011) ve své publikaci uvadi, Ze tazatel se miize dotazovat osobng, pisemng,

telefonicky ¢i elektronicky.

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani miZe mit dvé podoby. Prvni je Face to Face, kdy jedna osoba
komunikuje s druhou osobu. Druha podoba je Focus Group, kdy jedna osoba komunikuje
se skupinou lidi a pta se na dotazy bud’ jednotlivych ¢lend skupiny nebo celé skupiny. Vyhodou
osobniho dotazovani je okamZita zpétnad vazba a vysokd navratnost dotaznikii, které jsou
vyplnény osobné. Muze je vyplhovat tazatel i dotazovany. Nevyhodou je velka casova
i personalni naro¢nost. Tazatel totiz za jeden den, stihne oslovit jen omezené mnoZzstvi

respondentli. Z tohoto diivodu je osobni dotazovani velmi ndkladné.
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Pisemné dotazovani

Pfi pisemném dotazovani je dotaznik casto doplnén motivaénim dopisem a nékdy
i drobnosti ¢i poukazkou na bonus, kterou respondent obdrzi za jeho spolupraci s tazatelem.
Pisemné dotazovani mize byt anonymni nebo osobni. Vyhodou této formy jsou nizké naklady,
kdy je mozné fyzicky dotaznik pfedat na néjaké promoakci. Je dobré dotaznik tisknout
na recyklovany papir, tazatel tak uSetii a ukaze dotazovanym své ekologické a enviromentéalni

citéni. Nevyhodou pisemného dotazovéni je nizka navratnost dotazniki (Cichovsky, 2011).

Telefonické dotazovani

Telefonicky typ dotazovani se nejvice podoba dotazovani osobnimu, avSak nevyhodou
je zde nahrazeni osobniho kontaktu telefonem. Telefonni hovory v tomto typu dotazovani
byvaji z davodu dal$iho zpracovani ¢asto nahravany. V piipadé, Ze je do hovoru s jednim
tazatelem pfipojeno vice dotazovanych jedna se o konferenci. Pokud probihd dotazovani

s kamerou, hovoii se o videokonferenci (Cichovsky, 2011).

Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani probiha pies internet a aby neslo o spam, musi s dotazovanim
respondent nejdiive souhlasit. Dotazovani je také mozné realizovat pomoci socialnich siti nebo
piimym umisténim dotazniku do struktury webové stranky nebo do formatu chytré anketni
vizitky. Jedna se o stranku, kde je mozné vytvoftit dotaznik a zaroven sledovat vyhodnoceni
a statistiky odpovédi. Nejvetsi vyhodou elektronického dotazovani jsou velmi nizké naklady
a moznost dotaznik doplnit obrazky, grafy ¢i videem. Nevyhodou miize byt nebezpeci

rozesilani spamt (Cichovsky, 2011).

1.6.3 Experiment

Pii experimentalnich metodach se casto studuji vztahy, mezi dvéma nebo vice
proménnymi, pii kterych jsou zajistény podminky tak, aby se daly kontrolovat. Z védeckého
hlediska je experiment nejhodnotnéjsi. Experiment miize mit dva typy: laboratorni a terénni.
Laboratorni experimenty se provadéji v uméle vytvoifeném prostiedi a zkoumani si toho jsou
védomi. Z toho diivodu mohou experiment svym chovanim ovlivnit, napfiklad nepfirozenym
¢i ptili§ citlivym chovanim. Vyhodou laboratorniho experimentu je moznost jeho regulace.
Terénni experimenty se déji v prostiedi, které je zkoumanému piirozené a on sam nevi, ze je
soucasti experimentu, tudiz nedochéazi k Zddnému ovlivnéni. Nevyhodou zde byva obtizna
regulace experimentu, protoZe moznost kontroly vedlejSich faktorli je podstatné omezena

(Maly, 2008).
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Formou terénniho experimentu muze byt napiiklad mystery shopping, kdy pfedem
vyskoleny fiktivni zakaznik predstira nakup a vyzkousi tak zakaznicky kontakt s podnikem.
Mystery Shopper se Casto chova podle pfedem stanoveného scénare. Scéndf mize popisovat
bézné chovani zakazniki, ale i vyvolani nestandardni situaci ¢i hadky s obsluhou. Reakce
persondlu jsou pii mystery shoppingu zkoumany a ziskané informace jsou pienaSeny

do zaznamovych archti (Spacil, 2003).

1.7 Dotaznik

Bednarcik (2008, s. 48) definuje dotaznik jako ,, formulari urceny k pokud mozno presnému
a Uplnému zaznamendvani zjistovanych informaci”. Dotaznik se sestavuje tak,
aby systematicky ziskaval informace od stanovené skupiny respondentii. Ulehcuje zpracovani
ziskanych udaji z dotaznikového Setfeni. (Hague, 2003) Dotaznik musi obsahovat nazev,
osloveni respondentti, priibéh a smysl dotazovani, motivaci k vypInéni a nasledné podékovani

(Spagil 2003).

1.7.1 Formulace a poradi otazek

Pfi tvorbé dotazniku se klade diraz na n¢kolik véci. Prvni z nich je jednoduchost jazyka.
Otéazky v dotazniku by mély byt tvofeny tak, aby je pochopil kazdy, bez ohledu na jeho
vzdélani. Druhym bodem je slovnik. Pokud je dotaznik zaméfen na obecnou vefejnost neni
vhodné pouzivat cizi slova a odborné terminy. Dal$i bod je jasnost a konkrétnost otazek, kdy je
dilezité se zaméfit predeviim na to, aby byly otazky kratké a piesné. Ctvrtym bodem je
jednoznaénost vyrazi, kdy je tfeba durazné prozkoumat, zda slova zvolena v otazce, nemaji
1 jiny vyznam. Dale neni vhodné slucovat vice témat do jedné otdzky a radéji otdzku rozdelit
a vytvorit druhou. Obecné plati pravidlo, Ze by se v otdzkach neméla vyskytovat spojka ,,a“.
Z dotazniku by se také mély vyloucit otazky, které jsou zavadéjici ¢i nepiijemné ¢i ptili§ osobni

(Maly, 2008).

Otazky v dotazniku se fadi tak, aby byly logicky uspofadané. Na zacatku jsou otézky, které
respondenta zaujmou, ale neni na né slozité odpovédét. Poté se mohou vyskytnout otazky, nad
kterymi se dotazovany musi zamyslet. Na zavér dotazniku jsou opét otazky jednodussi, které

se Casto tykaji informaci o samotném respondentovi napt: vék nebo pohlavi (Kozel, 2006).

Maly (2008) ve své publikaci uvadi konkrétni strukturu dotazniku.
- Uvodni otazky — snadné a zajimavé.
- Filtra¢ni otazky — odhaluji, zda je respondent vhodny pro ziskani

pozadovanych informaci.
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- Zahtivaci otazky — obecny charakter.
- Specifické otadzky — nezbytné pro vyzkum a objasnéni problému.

- Identifika¢ni otdzky — zamétené na charakteristiky respondenta.

1.7.2 Typologie otdzek

Dotaznik mize mit uzaviené, oteviené nebo polouzaviené otdzky. Oteviené otazky
se v kvantitativnim vyzkumu objevuji méné Casto, protoze jsou slozité na vyhodnoceni. Pokud
jsou vyuzity, stava se, ze ne vzdy jsou vyhodnoceny. Slouzi spiSe ke kontrole. Uzaviené otazky
jsou ty, ve kterych jsou varianty odpovédi nabidnuty a respondent voli jednu nebo vice
moznosti. Polouzaviené otazky jsou kombinaci pfedchozich, kdy jsou respondentovi nabizeny

moznosti, ke kterym ma navic moznost vlastni odpovédi (Kozel, 2006).

Otazky se také mohou d¢€lit na pfimé a nepiimé. Piimé otazky jsou takové, kdy si je
respondent pln€ védom toho, na co se tazatel pta. Neni zde zddny skryty vyznam. Nepiimé
otazky vyuzivaji psychologickych poznatki za ticelem zjiSténi respondentovych postoji nebo
hlubsich hodnot. V dotazu je skryty vlastni ucel a respondent se tak domniva, Zze odpovida na
néco jin¢ho. Je dilezité neptimé otazky vytvaret i vyhodnocovat za pritomnosti psychologa. Pti

kvantitativnim vyzkumu se ¢astéji pouzivaji otazky ptimé. (Maly, 2008).

Oteviené otazky

Oteviené otazky jsou standardizované, ale jejich odpovédi jsou nestandardizované.
Pouzivaji se predevSim v ptipadech, kdy nelze predpovidat mozné odpovédi. Vyhodou
je moznost Sirsi odpovédi, kdy respondent nema jen omezeny vybér. Odpovédi na oteviené
otazky také piinaSeni vérnéjsi pohled na danou véc. Mohou se pouzivat jako uvodni otazky,
protoze vytvari kladny vztah k respondentovi. Nevyhodou pak miize byt t€Zko zaznamenatelna
odpovéd, kterd byva zavisla na vyjadfovacich schopnostech respondenta. Muze se také stat,
ze pti vyhodnocovani dotazniku dojde k nepochopeni a tazatel vyhodnoti odpovéd’ jinak, nez
jirespondent myslel. Mezi nevyhody také patii to, Ze zpracovani i analyza ziskanych odpovédi

byva Casto ¢asove i finanéné naro¢na. (Maly, 2008).

Uzaviené otazky

K otazkam jsou uvedeny odpovédi a respondent si z nich vybira takoveé, které souzni s jeho
nazorem ¢i postojem. Uzaviené otazky je mozné dale ¢lenit. Dichotomické otazky jsou takové,
kdy ma respondent na vybér ze dvou moZnosti naptiklad ,,ano, ne“. Vyhodou takovych otdzek
je jejich tvorba i vyhodnoceni. Nevyhodou je to, ze neposkytuji podrobné informace

a respondent si musi vybrat jednu z moznosti, ptestoze s ni nemusi pln¢ souznit. Trichotomické
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otazky maji na vybér ze tii odpovédi. VétSinou je pridana Groven ,,nevim, nejsem si jist™. Tim
je eliminovana nevyhoda dichotomickych otazek. Ttetim typem jsou otazky polytomické, které

nabizeji vice moznosti (Maly, 2008).

1.7.3 Dotaznik x anketa
»Anketou se rozumi takova akce, kdy jsou k odpovédim vyzvani adresné neurceni lidé*
(Zich, 2004, s. 49). Anketa se Casto pouziva piioslovovani vetfejnosti a tvoii ji jen nékolik malo
otdzek na urcité téma. Nejcastéji se pouziva v novinach, televizi nebo se rozdava na vetrejnych

akcich (Foret, 2013).

Zakladni rozdil mezi anketou a dotaznikem je ve skupiné lidi, ktefi je vypliuji.
U dotazniku je dotazovana skupina lidi pfimo volena ¢i alespon ovlivnéna, protoZze dotaznik
byva Casto zasilan konkrétnim lidem. Anketu vyplituje neidentifikovatelna ¢ast populace.
U dotazniku je mozné ovlivnit jeho navratnost, a to i po skonceni Setieni, kdy je mozné
respondenty znovu oslovit a vypIlnéni dotazniku jim pfipomenout. Anketa je zavisld jen na
zajmu lidi, ktefi se ji rozhodnou vyplnit, jedna se 0 takzvany samovybér respondentt. Z tohoto
davodu byva Casto nereprezentativni. Lid¢, ktefi anketu vyplni jsou jen urcitd cast populace,
ktera ma vice volného ¢asu, mohou to byt napiiklad dichodci ¢i mladi studenti. Naopak lidé
pracujici na zajimavych pozicich, anketu vétSinou nevyplni. Na zakladé vysledkt ankety by pro
jeji nereprezentativnost nemél podnik stavét svoji marketingovou strategii. Je ale vhodna
napiiklad jako pomocné technika pfi vyzkumu, kterd ptfipravi potencidlni respondenty na

vyzkum (Zich 2004; Reichel 2009).
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2 Zhodnoceni sou¢asného stavu Sumperské Spajzky

Druha kapitola je zaméfena na pfedstaveni vybraného podniku a analyzu soucasného stavu.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Sumperska Spajzka je bezobalovy obchod, ktery 26. 5. 2020 oteviela Michaela Valentova
s pomoci svého manzela Filipa Valenty. Obchod byl otevien jen kratce po prvnim rozvoliovani
vladnich opatifeni proti onemocnéni COVID-19. Népad na bezobalovy obchod vznikl,
kdyZ se Valentovi po 7 letech studentského Zivota v Praze chtéli vratit zpét do rodného mésta
Sumperk. V Praze byli zvykli sehnat téméf vie a v Sumperku jim proto chybél obchod, kde by
si na jednom misté¢ mohli nakoupit potraviny, drogerii a dalsi véci od lokalnich dodavatel
a bez zbyteénych obali. Rozhodli se proto zalozit vlastni obchod, ktery by podporoval

myslenku ,,zerowaste* a byl tak v Sumperku prvnim bezobalovym obchodem.
Obor ¢innosti spolecnosti je velkoobchod a maloobchod (Ministerstvo obchodu
a pramyslu). Cilem podniku je motivovat lidi k tomu, aby nepouzivali zbyte¢né jednorazové
obaly a naucili se véci vyuzivat opakované a efektivné. Zakaznici si tak do obchodu nosi vlastni
obaly nebo si je v prodejné mohou zakoupit. Pecivo se dava do bavinénych pytliki a sypké
nebo tekuté potraviny ¢i drogerie do skleni¢ek nebo krabicek. Spole¢nost také mysli na finance
lidi, zvlasté v dobé koronavirové pandemie, a tak se snazi ceny udrzovat na spodni hranici.
Sumperska Spajzka je prvni a zatim jediny bezobalovy obchod v Sumperku. Sidli na Hlavni

tFide€ 12, coz je samotné centrum okresniho mésta (sumperskaspajzka.cz).

2.2 Organiza¢ni usporadani spole¢nosti

Pani Valentova si zalozila zivnost a stala se majitelkou obchodu. Jejim pfedmétem
podnikani je podle Ministerstva obchodu a podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Jeji naplni prace je komunikovat s dodavateli, starat
se 0 socidlni sité, spravny chod obchodu a také ma na starosti persondlni ¢innosti jako piijimani
a propousténi zamé&stnancli a komunikace s nimi. Jeji manzel se stara o technické vybaveni
prodejny, spravuje webové stranky ¢i naskladiiuje zbozi. Podnik zatim nema zadného stalého
zaméstnance, ale ma celkem 4 brigadnice a spada tak do kategorie mikropodniki. Brigadnice
jsou napiiklad zodpovédné za prodej zbozi, komunikaci se zakazniky ¢i Cistotu

na pracovi$ti. Organiza¢ni struktura je dale znazornéna v obrézku 2 na nasledujici strané.
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Majitelka 'I‘ Spolumajitel
Michaela Valentova Filip Valenta

Brigadnice 1 Brigadnice 2 Brigidnice 3 Brigadnice 4

Obrézek 2 - Struktura organizace (Vlastni zpracovani podle internich zdroju podniku)

2.3 Produktové portfolio
Sumperska Spajzka nabizi rizné kategorie produkti, které se neustile snaZi rozvijet.

Mezi zékladni kategorie patfi:

- Drogerie a kosmetika

Tato kategorie je zajimava ptredevs§im pro damy, ale 1 panové si v obchodé¢ ptijdou na své.
pro domacnost, tuhd i tekutd mydla a Sampony, a to jak panské, damské tak i détské. Do
sortimentu jsou také zafazeny tuhé deodoranty nejriiznéjSich viini a rozmanité druhy olejicka a
krémd.

- Sypké potraviny

Mezi sypké potraviny, které ma obchod pravidelné na skladé patii az 6 druha téstovin
a nékolik druhti ryze. Déle obiloviny jako naptiklad: bulgur, jahly, kuskus nebo pohanka. Také
lusténiny jako cizrna ¢oc¢ka, hrach nebo fazole. Dale také chia, Inéné, sluneénicové, sezamové
¢i dyiiova seminka a taky mak. Ve Spajzce nechybi ani ofisky, k dispozici jsou napiiklad:
araSidy, mandle, liskové i keSu, vlasské i para ofechy. Zakaznik zde také mize najit ovesné
vlocky, nejriiznéjsi prasky k peceni (prasek do peciva, perniku nebo tieba pudinkovy prasek).
V Sumperské Spajzce jsou také &tyii druhy mouky a az dvé desitky druhi kofeni véetnd
bylinek.

- Dobroty

Ve Spajzce majitelé také nabizi sladkosti jako tieba Gokoladu, gumové medvidky,
maslové suSenky, hotické trubicky, ovocné i proteinové ty¢inky nebo bezlepkové pernicky a

pisSkoty. K dosténi jsou také vybrané druhy kavy a caje.
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- Chlazené potraviny

Siroky sortiment mléénych vyrobkd zastupuji napiiklad ochucené i neochucené druhy
mléka, tvarohy, jogurty, smetany, syry, vejce a masla. Na své si zde prijdou i lid¢ alergi¢ti nebo
intolerantni na laktozu, protoze v obchodé jsou k dostani rizné druhy mléka a jogurtt, které

jsou vyrabény z rostlinného mléka a neobsahuji laktézu.

- Pecivo
V nabidce je pét druhti chleba (zitny, chia, mnohozrnny, farmaisky, celozrnny s ofechem

a medem), dynova i slune¢nicova bulka a tmavy rohlik.

- Domaci potieby

Kategorie nabizi naptiklad ekologické houbicky z lufy. Lufa je rostlina, jejiz zraly plod
se nakraji, ususi a slouzi jako ekologicka a rozlozitelna houbicka. Dale jsou zde platéné tasky
a pytliky, které jsou vhodné na pec¢ivo, ovoce i zeleninu. Zakaznik zde mize najit také filtry na

kavu nebo riizné typy doz, sklenicek a krabicek na opakované pouzivani (sumperskaspajzka.cz)

2.4 Dodavatelé a odbératelé

Podnik se snazi udrzovat nizkou cenu svych produktt a zaroven podporovat malé lokalni
podnikatele. Sumperska Spajzka od svého vzniku spolupracuje s 44 dodavateli. Mezi né patii
naptiklad z okoli Sumperka Pekai'stvi u Radnice, které denné dodava Cerstvé pedivo nebo
Andrea Viskova, ktera je Svadlena a do obchodu dodava nejen latkové pytliky. Mezi vétsi
dodavatele pak patii Tierra Verde (ekologicka drogerie a kosmetika), ProBio (sypké potraviny),

Natural Jihlava nebo Ekofarma Kozi Hradek.

Nejvétsimi odbérateli Sumperské Spajzky jsou aktualng fyzické osoby. Podnik tak vyuziva
B2C trhu a prodava tak, své produkty, pfimo koneénému spotiebiteli. V tmoru 2021 Sumperska
Spajzka navéazala spolupraci s nové vznikajicim podnikem ,,Od lesa“ a zagala tak pronikat na
B2B trh, kdy své produkty nejdiive proda prostfednikovi a ten kone¢nému spotiebiteli. Od lesa
je nova restaurace v Klasterci u Sumperka a Sumperska Spajzka bude do podniku dodéavat
sypké potraviny, oleje a kofeni s co mozna nejmensi produkci odpadu. Do budoucna by majitelé
chtéli nabidnout vyhodnéjsi ceny a navazat tak spolupraci s dalSimi gastronomickymi podniky

na Sumpersku jako jsou napiiklad JJ Bistro, Diva hliva nebo Miij sendvi¢.

2.5 Propagace
Sumperska Spajzka je bezobalovy obchod, a tak ke své propagaci nepouziva zadné
papirové letaéky ani bannery. V Ceské republice existuje povinna elektronicka evidence trzeb
a kazdy podnik musi zdkaznikovi poskytnout uctenku. Aby Gctenky nebyly dal$im odpadem,
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nabizi Sumperska Spajzka svym zakaznikih moznost zaslani Gétenky na email. Podnik
tak neporusuje zékon a zaroven se drzi své hlavni myslenky nepouzivat zbyte¢né obaly a snazi

se tak odpad redukovat.

K propagaci jsou zvoleny webové stranky a socialni sit€. Na webovych strankach
je mozné vyhledat adresu prodejny, oteviraci dobu, nabidku produkt vcetné cen. Zakaznik
se tak diky zvefejnénym cenam muze lépe rozhodnout co nakoupi, vybrat spravné vlastni
sklenice ¢i krabicky a nechat si je v obchodé naplnit tim, co si jiz doma ptfedem vybral.
Ze socialnich siti se Sumperska Spajzka rozhodla vyuZzivat Instagram a Facebook.
Na Instagramu jsou zvefejiiovany prispévky v intervalu cca 1x za tyden a na Facebooku
jsou prispévky stejné, ale n€kdy se objevi 1 néco navic. Ptispévky se tykaji prevazné propagace
produktil, zvefejiiovani novinek, zmén oteviraci doby, vyhodnych balickt ¢i slev nebo typu,

jak se chovat vice ekologicky.

2.6 Konkurence
Sumperska Spajzka nema v Sumperku, Zadnou piimou konkurenci. Nejblizsi bezobalovy
obchod se nachazi v Jeseniku nebo v Olomouci. Podnik ma ale mnoho konkurenénich
substitutd. Mezi hlavni konkuren¢ni substituty patéi obchody se zdravou vyzivou jako
napiiklad: Natura, Kolonial u Marusky, Slune¢nice nebo Praminek. DalSimi konkuren¢nimi

substituty mohou byt velké obchody v Sumperku jako napiiklad Kaufland, Lidl nebo Albert.

V praci byl za ucelem zkoumani konkurence zvazovan mystery shopping. Kvuli
pandemickym opatfenim se vSak tento prizkum nemohl uskutecnit. Opatfeni se nedotkla
uzavieni obchodu, ale uzavieni okrest. Bylo v planu porovnat rychlost nakupu, ceny zbozi,
chut/kvalitu zbozi a chovani obsluhy. Mystery shopping mél probihat konkrétné

ve 4 prodejnach: Sumperska Spajzka, Natura, Praminek a Slune¢nice.
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3 Prizkum spokojenosti zakaznika

Treti kapitola se zabyvd vybranou metodou hodnoceni spokojenosti zédkaznika a tou
je dotaznikové Setfeni. Je zde popsan zakladni soubor, vybérovy vzorek, interval sbéru dat

a vyhodnoceni dotazniku. Cely dotaznik se nachazi v ptiloze této prace.

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.1 a plyne to i z nazvu, Sumperské Spajzka se nachazi
v Sumperku. Sumperk je pomérné malé mésto, které ma okolo 26 tis. obyvatel. Zakladnim
souborem dotaznikového Setfeni jsou vSichni zakaznici obchodu. Podle pokladniho systému
Sumperské Spajzky obchod denné navitivi az 40 lidi, za mésic je to potom pramérné 450 lidi.
Za rok prodejnu navstivi podle Michaely Valentové asi 4500 riznych zakaznikti. Majitelka
Michaela Valentova ik, ze z pozorovani zjistila, ze obchod navstévuji ptevazné zeny. Muzskeé

zastoupeni zakazniki je asi 20 %. Jako divod uvadi, ze zeny nakupuji jidlo na tyden pro celou

vvvvv

Pro tvorbu dotazniku byla zvolena online forma, a to ze dvou divodu. Prvni divod byl,
ze by nebylo vhodné plytvat papirem, a v bezobalovém obchodé rozdavat natistény dotaznik
a druhym diavodem byla rychla navratnost dotazniku. K tvorbé dotazniku byl pouzit Google
formulai a k distribuci Facebookovy profil obchodu, kde majitelka dotaznik umistila.
Pti nakupu pak prodavacky zakazniky o dotazniku informovaly a poprosily o vyplnéni,
coz ud¢lalo vybérovy vzorek vice reprezentativni. Dotaznik byl sestaven tak, aby splioval cile
prace, kter¢ jsou analyza zédkazniki zvoleného podniku, méfeni spokojenosti zakaznikl a ndvrh
vhodnych postupti umoziujicich zvyseni spokojenosti zdkazniki dané¢ho podniku. Nize jsou

piifazeny otazky z dotazniku k jednotlivym cilim.

- Analyza zdkaznika — otazky ¢. 1, 2, 17 a 18
- Spokojenost zdkazniki — otazky €. 3,4, 5,7, 8,9, 10, 11, 12, 14
- Navrh na zvySeni spokojenosti — otazky €. 6, 13, 15, 16

Sbér dat probihal mésic, a to piesné od 23.1. 2021 do 23.2.2021 Na dotaznik reagovalo
119 lidi, z toho 107 lidi proglo filtraéni otazkou, jestli v Sumperské Spajzce nékdy nakupovali.
Celkem mél dotaznik 18 otazek, kdy 14 bylo uzavienych a 4 oteviené. Dotaznik
byl zkonzultovan jak s majitelkou obchodu, tak vedouci bakalaiské prace a diky jejim
podnétlim a piipominkdm byla doplnéna filtrani otdzka, dvé otazky byly poupraveny a jedna
odstranéna. Poté byla provedena pilotdz dotazniku na vzorku 5 osob, pii pilotazi byl zjisténa

chyba votazce 2, kde byla navic moznost ,,jiné“, tato moznost byla poté odstranéna.
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Dale nebyly zjistény zddné zdvazné chyby a dotaznik byl vyhodnocen jako srozumitelny.

Z tohoto ditvodu jiz nebyl vice upravovan.

3.1 Charakteristika vybérového vzorku

Prvni identifika¢ni otdzka v dotazniku je otdzka Cislo 2, ktera se pta na to, jak Casto

respondenti obchod navstévuji (viz obrézek 3).

CASTOST NAKUPU

: ' 25, 23.4%
‘%/
7
= 36, 33.6%
@ Témér kazdy den = 2x za tyden 1x za tyden
1x za 14 dni # 1x za mésic # méneé Casto
Obrézek 3 - Interval nakupu (Vlastni zpracovani)

Z grafu na obrazku ¢. 3 je patrné, Ze kazdy den, nenavitévuje Sumperskou Spajzku ani
jeden respondent. 2x za tyden obchod navstivi 4 respondenti (3,7 %). 11 respondentii (10,3 %)
navitévuje prodejnu I1x za tyden. 1x za dva tydny pak Sumperskou Spajzku navstivi
25 dotazovanych (23,4 %). Nejvétsi Cetnost odpovédi je v kategorii 1x za mésic
a to 36 respondenti (33,6 %). Mén¢ CcCasto, nez jednou za mésic navstivi obchod

31 dotazovanych (29 %).
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Dalsi identifika¢ni otdzkou v dotazniku byla otazka ¢. 17, ktera byla zaméfena na vék

respondentt. Vysledky odpovédi jsou znazornény v obrazku 4.

Méné nez 18

VE
= 3,2.8%
4,3.7%

\\\\\\\\h\\&?&

N

#19-25 m26-35 =36-50

Obrazek 4 - V¢k respondent

K
5, 4.

~N

%

m

# 34,31.8%

51-60 =60 a vice

(Vlastni zpracovani)

Z grafu na obrazku 4 je mozné vidét, Ze nejvétsi zastoupeni mezi zakazniky Sumperské

Spajzky ma vékova skupina lidi od 26 do 35 let a to konkrétné 39,3 % (42 jedincii). Druhou

nejcastéjSi vékovou skupinou 31,8 % respondentt (34 jedincil) jsou lidé od 19 do 25 let. Jako

tfeti v pofadi je zastoupen v€k 36 az 50 let ato 17,8 % (19 jedincti). Déle je to vékova kategorie

pod 18 let let, kterd ma podil 4,7 % (5 jedinctl), pfedposledni je kategorie 51 az 60 let, kde se

dotazniku zucastnilo 3,7 % (4 jedinci). Posledni jsou osoby star$i 60 let, kterych bylo 2,8 % (3

jedinci). Na zaklad¢ tabulky 2, mizeme urcit praimérny vék respondentu.

Tabulka 2 Primérny vek respondentti

Interval Absolutni ¢etnosti Stred intervalu Abs. Cet. * stied int.

0-18 5 9 45
19-25 34 22 748
26-35 42 30,5 1281
36-50 19 43 817
51-60 4 55,5 222
60-99 3 79,5 238,5
Suma 107 3351,5

Prumér = 3351,5/107 Primér = 31,3224
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Primérny vék respondentii je po zaokrouhleni 31 let. K vysledku je mozné dojit,
vypocitanim stfedd jednotlivych intervali a vynasobenim je s jednotlivymi absolutnimi
Cetnostmi intervalli. DalSim krokem je vydéleni souctu vsSech soucinii se soucty vSech
absolutnich Cetnosti. Protoze z dotazniku neni jasna dolni hranice prvniho intervalu a horni
hranice posledniho intervalu, byla pro vypocet v prvnim intervalu pouzita nejniz$i mozna
hranice 0 a pro vypocet posledniho intervalu byla do horni hranice dosazena hodnota 99. Pokud
by se tyto hranice zménily na jinou logickou hodnotu, pramér by na jednotky vychazel stale

stejny, menily by se pouze desetiny ¢isla.

Do dotazniku byly zatazeny celkem tfi identifika¢ni otdzky. Posledni z nich, otazka
Cislo 18, se pta respondentt, jakého jsou pohlavi. Vysledky odpovédi jsou zaznamenany
na obrazku 5.

POHLAVI
B 8, 7%

e
A\

® 99, 93%

Y

Y

Obrazek 5 - Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani)

Z grafu na obrazku ¢. 5 vyplyva, ze 8 respondentd bylo muzského pohlavi (7 %) a 99
respondentek bylo Zenského pohlavi (93 %). V kapitole 3 majitelka obchodu odhaduje, ze
Sumperskou Spajzku navitévuji z 80 % Zeny a z 20 % muzi. Dotaznik ma tak pro malé procento

muzskych respondentl mensi reprezentativnost.
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3.2 Hodnoceni spokojenosti
Otézka 3: Jaky na Vas udélala prodejna dojem? Obrézek 6 zobrazuje vysledky odpovédi

respondentd.
DOJEM PRODEJNY
1,0.9%
7 13,12.1% -
/// = \Velmi dobry
/ = Spise dobry
> Neutrdlni
Spise Spatny
/« 93, 86.9% @ Spatny
Obrazek 6 - Dojem prodejny (Vlastni zpracovani)

Obrazek 6 zobrazuje vysokou spokojenost zdkazniki s dojmem prodejny. 93
respondentlt (86,9 %) odpovédélo, Ze jsou velmi spokojeni. Na 13 respondentd (12,1 %)
prodejna udélala spise dobry dojem a jeden respondent (0,9 %) uvedl, Ze na n&j prodejna plisobi

neutralnim dojmem. Primér celkového dojmu prodejny se zjisti aritmetickym primérem.
Xpramer = 2x;/n (Malatek, 2001, s. 76)
Xpramer = 122/107 = 1,14

Na skale od 1 do 5, kdy 1 je ,,velmi dobry*, 2 ,,spiSe dobry*, 3 ,neutralni, 4 ,;spiSe
Spatny*“ a 5 ,.Spatny“ prodejna pisobi dojmem 1,14; coz se nejvice blizi hodnoceni ,,velmi

dobry*.

Otazka 4: Jak jste spokojeni s hygienickymi podminkami v podniku? Zéakaznici
hodnotili, zda v prodejné vnimaji prach, zapach, ¢&i jiné aspekty nebo naopak jsou
z hygienickymi podminkami spokojeni. Z grafu (viz obrézek 7) je na prvni pohled jasné, ze
v prodejné je Cisto a zékaznici nemaji pocit nekvalitniho zajisténi hygienickych podminek. 96,3
% respondentli (103 jedinct) uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni a 3,7 % respondentt (4 jedinci)
uvedli, Ze s hygienickymi podminkami jsou spokojeni. NiZ§i hodnoceni se v odpovédi

respondentl neobjevilo.
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SPOKOJENOST S HYGIENICKYMI
PODMINKAMI

@ Spokojeni
= Spise spokojeni
= Neutralni
Spise nespokojeni

@ Nespokojeni

Obrézek 7 - Spokojenost s hygienickymi podminkami prodejny (Vlastni zpracovani)

Otazka 5: Jak jste spokojeni s rozsahem sortimentu? Obrazek 8 popisuje celkovou
spokojenost s rozsahem sortimentu. Obrazek 9 zobrazuje spokojenost zakaznikii s rozsahem

sortimentu v zavislosti na tom, jak ¢asto respondenti prodejnu navstévuji.

SPOKOJENOST S ROZSAHEM
SORTIMENTU

= Velmi spokojeni
= SpiSe spokojeni
= Neutralni

Spise nespokojeni

# Nespokojeni

Obrazek 8 - Spokojenost s rozsahem sortimentu (Vlastni zpracovani)
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SPOKOJENOST S ROZSAHEM
SORTIMENTU V ZAVISLOSTI NA

30 NAKUPU
20 20 20
7 D1
% / ?
/ r 2
0 9 %/ % %11 Velmi spokojeni
% % 5 % % B Spise spokojeni
B. e 1 s e
. g 7 Neutréini
o - EAEE i A i e i ]
2x za 1x za 1xza 14 1x za méné
tyden tyden dni meésic Casto

Obréazek 9 - Spokojenost s rozsahem sortimentu v zavislosti na nakupu  (Vlastni zpracovani)

Z grafu na obrézku 9 je mozné vidét, ze zakaznici jsou s rozsahem sortimentu prevazné
velmi spokojeni. Velmi spokojenych zakaznikt je celkem 68 (63,6 %) a z grafu lze vidét,
7e v zavislosti na Castosti nakupt nejvice velmi spokojenych zakaznikii nakupuje Vv intervalu
1x za 14 dni nebo 1x za mésic. Pro podnik je dulezité, aby byli nejvice spokojeni zékaznici,
ktefi nakupuji nejcastéji. 2x do tydne nakupuji jen 4 respondenti, nac¢ez 50 % z nich je velmi
spokojenych s rozsahem sortimentu a 50 % je spiSe spokojenych. Dilezité tedy je, aby podnik
ziskal vice zakaznikd, ktefi nakupuji takhle casto, ale aby jejich spokojenost neklesala.
Spokojenych zakaznikii je celkem 35 (32,7 %). Nejvice jich nakupuje 1x za mésic.
4 respondenti (3,7 %), ktefi uvedli, Ze k rozsahu sortimentu se stavi neutraln¢, zaroven uvadi,

ze v Sumperské Spajzce nakupuji méné Casto nez 1x za mésic.
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Otézka 7: Jak jste spokojeni s cenami sortimentu? Obrazek 10 zobrazuje spokojenost
zakaznikt s cenami sortimentu. Obrazek 11 zachycuje spokojenost zékaznikd s cenami

sortimentu v zasvilosti na tom, jak ¢asto v obchod¢ nakupuji.

SPOKOJENOST S CENAMI
2,19% = 1,09

.

o

)

# 49, 45.8%

IS

B
f
B
F
]
¥
[ 1

= 39 3649 ° Velmispokojeni

.

N

\\\\\

m SpiSe spokojeni

Obrézek 10 - Spokojenost s cenami sortimentu (Vlastni zpracovani)

. SPOKOJENOST S CENAMI V ZAVISLOTI

NA NAKUPU
20
20 =
15 %
12E . L
‘B E Velmi spokojeni
10 E SpisSe spokojeni

Neutralni

Spise nespokojeni

I

o (O]
i ~
i~
I - o

1 1 & Nespokojeni
2x za 1x za 1x za méné
tyden tyden mésic Casto
Obrézek 11 - Spokojenost s cenami v zavislosti na ¢astosti nakupu (Vlastni zpracovani)

Z obrazku 10 je zejmé, ze Sumperskou Spajzku navitévuji prevazné spise spokojeni

zékaznici s cenami sortimentu, to konkrétné odpovédélo 49 respondentit (45,8 %). Velmi
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spokojeno s cenami je pak 39 respondentd (36,4 %). 16 respondentt (15 %) uvedlo,
ze se k cenam vyrobku stavi neutralné. Spise nespokojeni jsou s cenami 2 respondenti (1,9 %)

a jeden respondent (0,9 %) je s cenami sortimentu nespokojen.

Obrézek 11 jasné ukazuje, Ze nejvice velmi spokojenych respondenti s cenami
sortimentu, nakupuji v Sumperské Spajzce 1x za 14 dni nebo 1x za mésic. 2 respondenti, kteii
jsou s cenami spiSe nespokojeni, nakupuji v obchodé méné ¢asto nez 1x za mésic. Pro obchod
by bylo dobré, kdyby spokojené zakazniky s cenami sortimentu motivovali k ¢astéjsim

nakuptim.

Otézka 8: Pfijdou Vam ceny umérné ke kvalité sortimentu? Obrazek 12

zobrazuje odpovédi respondentii na zminovanou otazku 8.

# Ano
# Ne
# 105, 98.1%
Obrazek 12 - Umérnost cen zboZi ke kvalité (Vlastni zpracovani)

Z obrazku 12 je na prvni pohled vidét, ze 98 % respondentiim (105 jedincim) pfijdou
ceny umérné ke kvalitné sortimentu. 1,9 % respondentiim (2 jedinciim) ceny umérné ke kvalitné
nepiipadaji. Jeden ze dvou uvedenych respondentt, kterym kvalita imérna k cenam neptipada,
byl muz a druha Zena. Zena byla ve véku 19-25 let a zaroveii ve svém dotazniku uvedla,
7e je s cenami sortimentu nespokojena. Muz mél méné nez 18 let a uvedl, Ze je s cenami spiSe

nespokojeny. Oba respondenti Sumperskou Spajzku navstévuji 1x za mésic nebo méné.
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Otézka 9: Jak jste spokojeni s Cerstvosti potravin? (viz obrazek 13)

CERSTVOST POTRAVIN

Obrézek 13 - Spokojenost zakaznikl s Cerstvosti potravin (Vlastni zpracovani)

= 19,17.8
Velmi spokojeni

= SpiSe spokojeni

N

S

Neutralni
Spise nespokojeni

- 85 76.4% = Nespokojeni
! - , A7

Z obrazku ¢. 13 vyplyva, ze 85 respondentil (79,4 %) je velmi spokojeno s Cerstvosti
potravin. 19 respondentti (17,8 %) jsou spiSe spokojeni s Cerstvosti a 2 respondenti (2,8 %) jsou
viici Gerstvosti neutralni. Zadny ze 107 dotazovanych nenaznaéil nespokojenost s Eerstvosti

produktt.

Otazka 10: Jak hodnotite personal? Obrazek 14 zobrazuje hodnoceni personalu.
Vétsina respondentt 95,3 % (102 jedinct) hodnotili personal jako velmi mily. Zbylych 4,7 %

respondentt (5 jedincti) hodnotili persondl jako spiSe mily.

PERSONAL

Velmi mily

= Spise mily
Neutralni
Spise nepfijemny

= Nepfijemny

Obrazek 14 - Hodnoceni personalu (Vlastni zpracovani)
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Otézka 11: Jak jste spokojeni s rychlosti odbavovani? (Viz obrézek 15)

ODBAVENI
3, 2.8%

£ A

L

VétsSinou necekdam

i VeétSinou ¢ekdm ale
nevadi mi to

VétsSinou ¢ekam a vadi

mi to

83,77.6%

Obrézek 15 - Spokojenost zakaznikli s odbavovanim (Vlastni zpracovani)

Z obrazku ¢. 15 je mozné vidét, Ze zakaznici jsou spokojeni s odbavovanim.
83 respondentti (77,6 %) na odbaveni ndkupu neceka. 21 respondentii (19,6 %) ¢eka, ale cekani

Jim nevadi a pouze 3 respondenti (2,8 %) uvedli, Ze na odbaveni ndkupu ¢ekaji a vadi jim to.

Otazka 12: Jak hodnotite internetové prostiedi? Otazka je zaméfena predevSsim na
webové stranky obchodu, instagramovy ucet a facebookovy profil. Hodnoceni zobrazuje
obrazek 16. Odpovéd’ na to, co zakaznikiim v internetovém prostiedi chybi, je vyhodnocena
v oddilu 3.2.1.

INTERNETOVE PROSTREDI
Velmi dobry

= 13,12.1%

= Spise dobry
Neutralni
Spise Spatny
= Spatny

# Nepouzivam a
nemohu odpovédét

Obrézek 16 - Hodnoceni internetového prostiedi podniku (Vlastni zpracovani)

Z obrézku 16 je na prvni pohled mozné vidét, ze vétsina respondentti 52 % (56 jedinct)

hodnotili internetové prostiedi jako velmi dobré. 31,8 % respondentt (34 jedincit) jej hodnotili
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jako spise dobré a 3,7 % (4 jedinci) jako neutrdlni. 12,7 % respondentd (13 jedincti) uvedlo,
7e webové stranky, Instagram ani Facebook ve spojeni s Sumperskou Spajzkou nepouzivaji,

a tudiz na danou otazku nemtizou odpovédeét.

Otazka 14: Jak hodnotite oteviraci dobu? Obréazek 17 znazoriuje vysledky zadané
otazky. V oddile 3.2.1 je dale vyhodnocena oteviena otazka tykajici se navrhu jiné oteviraci

doby.

OTEVIRACIi DOBA

m Spokojenost

1 Spise spokojenost
Neutralni
Spise nespokojenost

# Nespokojenost

Obrézek 17 - Spokojenost zakaznik s oteviraci dobou (Vlastni zpracovani)

Obrazek 17 ftik4, Ze soteviraci dobou je 91 respondent (85 %) spokojeno.
11 respondentt (10,3 %) je spiSe spokojeno. 4 respondenti (3,7) se stavi k oteviraci dobé
neutrdlné a jeden respondent (0,9 %) uvedl, Ze je s oteviraci dobou prodejny spise nespokojeny.
Tento respondent v oteviené otazce ¢. 15 také uvadi, Ze by mu vyhovovala oteviraci doba
v pracovnich dnech do 18:00. Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze je s pracovni dobou

nespokojeny.

3.2.1 Otevrené otazky

V dotazniku byly celkem zatazeny 4 oteviené otazky.

Otézka 6: Co byste mezi sortiment zafadili?

Prvni oteviend otazka v dotazniku byla otazka €. 6., kterd nebyla povinné a odpovédelo
na ni 33 respondentt (30,8 %)., coz je nejvice responsi z celkového poctu Ctyf otevienych
otazek. Mezi odpovédi naptiklad pattily nésledujici kategorie:

e drogerie: vice uklidovych a pracich prostredkl, Gstni voda, vice druhti Sampont

a olivové mydlo,
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e sypké potraviny: vice druhti mouky, koteni, bylinky, snidanové kase,
e dobroty: kukufice na popcorn, zdravé zakusky,
e chlazené produkty: maso a salamy,

e ovoce a zelenina véetné susenych.

Mezi opakovanymi navrhy bylo maso (2x), ovoce a zelenina (4x), vice druhii mouky

(2x) a vice koteni (3x).

Otézka 13: Co Vam v internetovém prostiedi chybi?

Na druhou otevienou otazku, kterd byla také nepovinna, odpovédélo 5 ze 107
respondentii (4,7 %). Ti by na internetovych strankach Sumperské Spajzky uvitali nasledujici
informace:

e typy na zerowaste,
e oznaceni vyrobce, dodavatele nebo zemi pivodu,
e aktualni stav zboZi na prodejné.

Tti z péti respondentt uvedli, Ze by chtéli na internetovych strankach vidét aktualni stav
zbozi na prodejné. To by jim pomohlo pti rozhodovani, kolik nadob k napInéni si s sebou maji
do obchodu pfinést. Na internetovych strankach Sumperské Spajzky je zalozka, ve které maji
byt typy na zerowaste. Tato zalozka je vSak prazdna a jeden respondent z celkovych péti uvedl,
ze by uvital, kdyby se v ni typy nato, jak zit ekologicky a s co nejmensi produkci odpadu zacaly

objevovat.

Otéazka 15: Jakou oteviraci dobu navrhujete?

Na tieti otevienou otazku odpovédelo 5 ze 107 respondent (4,7 %). 4 z nich se shodli,
ze by uvitali delsi oteviraci dobu, a to alesponi do 18:00 hodin, aby stihli jit nakoupit po jejich
pracovni dob&. Jeden respondent uvedl, Ze by chtél mit otevieno pres obéd. Jako diivod sve
odpovédi uvedl, Ze by mohl jit nakoupit v poledni pauze, kterou mé stejnou jako Sumperské

Spajzka.

Otazka 16: Cht¢li byste jesté cokoliv dodat nebo sdélit?

Na posledni otevienou otazku odpovédélo 22 respondentd (20,6 %), ktefi v naproste
vétsiné gratulovali a dékovali za otevieni. Mnozi také psali povzbudivé vzkazy pro majitele a
podporovali je V jejich nadseni. Jeden respondent uvedl navrh na zapojeni do projektu

»Precykluj®.
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3.3 Celkové vyhodnoceni
Na dotaznik celkem odpovédélo 119 respondenti, ale 12 z nich v Sumperské Spajzce
nikdy nenakupovalo, tudiz byli z prizkumu vytazeni. Zbylo 107 respondentt, ktetfi v obchodé
né¢kdy nakoupili. Nejvice respondentti nakupuje 1x za mésic. Na dotaznik odpovidaly vice Zeny
nez muzi, a to konkrétné v poméru 99:8. Nejvice respondentti mélo 26-35 let a primérny vék

byl vypocitan na 31,3 let.

3.3.1 Celkova spokojenost
V nasledujici tabulce 3 jsou secteny vSechny odpovéedi, ve kterych mohli respondenti
hodnotit miru své spokojenosti. Konkrétné se jedné o otazky 3, 4, 5,7, 9, 10 a 14. Piedpoklada
se, ze odpoveédi ,,velmi dobry, velmi spokojeni, velmi mily a spokojenost* jsou na stejné urovni
a spadaji do kategorie ,,velmi spokojeni®“. Odpovédi ,,SpiSe dobry, spiSe spokojeni, spise mily*
maji troven 2 a vSechny spadaji do kategorie ,,spiSe spokojeni®. Odpovédi na 4. arovni jako
»SpiSe Spatny, spiSe nespokojeni, spiSe nepiijemny* se fadi do kategorie ,,spiSe nespokojeni*

a pod posledni kategorii ,,nespokojeni jsou zatazeny tyto odpovédi: ,.Spatny, nespokojeni,

nepiijemny*.
Tabulka 3 - Celkova spokojenost respondentt
Celkoya VeIml' | Spise Neutralni Spise Nespokojeni | Celkem
spokojenost | spokojeni | spokojeni nespokojeni
Celkem | 5g 137 29 4 2 754
odpovedi
Procenta 7719% |1817% [385% |0,53% 0,27 % 100 %

(Vlastni zpracovani)

Podle tabulky 3 respondenti nejcastéji odpovidali, ze jsou s vybranou kategorii velmi
spokojeni. Konkrétné kategorii ,,velmi spokojeni volilo pfi svych odpovédich 77,19 %
respondentl. Kategorie ,,spiSe spokojeni“ volilo v odpovédich 18,17 % respondentd.
LNeutrdlni 3,85 % respondenttl, kategorii ,,spiSe nespokojeni® volilo 0,53 % respondentt.
Nejméné Casto byla zvolena kategorie ,,nespokojeni, kterou respondenti zvolili jen u 0,27 %

odpovedi.
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Aritmeticky pramér
Aritmeticky prumér se vypocita jako soucet vSech pozorovani statistického souboru,
déleny jejich poctem.

Xpramer = 2Xxi/N (Malatek, 2001, s. 76)

V tabulce 4 byla pouzita bodova Skala 1-5, kdy k otdzkdm na spokojenost s urcitou
kategorii (konkrétné otazky 3, 4, 5, 7, 9, 10 a 14), byly k odpovédim ptifazeny nasledujici
hodnoty.

e Velmi dobry, velmi spokojeni, velmi mily, spokojenost — 1,
e spise dobry, spise spokojeni, spise mily — 2,

e neutralni -3,

e spiSe Spatny, spiSe nespokojeni, spise neptijemny — 4,

e $patny, nespokojeni, neptijemny — 5.

Tabulka 4 - Aritmeticky primér odpovedi vybranych otazek

Cislo otazky Otézka Antrpetlvcky

prumer

3 Jaky na Véas udélala prodejna dojem? 1,1402

Jak jste spokojeni s hygienickymi podminkami? 1,0374

5 Jak jste spokojeni s rozsahem sortimentu? 1,4019

7 Jak jste spokojeni s cenami sortimentu? 1,8505

9 Jak jste spokojeni s Cerstvost potravin? 1,2336

10 Jak hodnotite personal? 1,0467

14 Jak hodnotite oteviraci dobu prodejny? 1,2056

(Vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 4 je ziejmé, ze nejvice byli respondenti spokojeni s hygienickymi
podminkami, obsluhou personélu a dojmem prodejny. Podnik by se proto mél snazit udrzet tyto

oblasti i nadale stejné kvalitni.

Naopak nejméné spokojeni byli respondenti s cenami sortimentu, rozsahem sortimentu
a Cerstvosti potravin. Aritmeticky primér zde nepfesahl hodnotu 2, tudiz je spokojenost stale

velmi vysoka. Podnik by se i ptesto v téchto oblastech mohl snazit o malé zlepSeni.
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3.4 Analyza zakazniku
V podkapitole 1.1 je uvedeno, ze Spacil (2004) si pti analyze zakaznikt klade 7 zékladnich
otdzek. Na zakladé¢ kvalifikovaného rozhovoru s majitelkou obchodu, byly tyto otazky

zodpovézeny a vytvofena analyza zakaznika.

1. Kdo jsou nasi zakaznici?

Z demografického hlediska jsou zakaznici podle majitelky pfevazné zeny, které jsou
zastoupeny 80 %, muzské pohlavi je zastoupeno 20 %. Podle dotazniku, se mezi respondenty
vyskytovali Zeny v 92,5 % a muZi v 7,5 %. Michaela Valentova fika, ze z pozorovani zjistila,
7e nejvice je zastoupena vékova kategorie 25-35 let. Z dotaznikového Setfeni bylo nejvice
respondentl v Kategorii 26-35 let. Tyto tdaje jsou tedy shodné. Praimérny vek zakazniku, kteti
se zucastnili dotaznikového Setieni je 31,3 let. Majitelka dale uvadi, ze vétSina zédkazniki je
ze Sumperka nebo jeho blizkého okoli. Na zakladé kratkého rozhovoru se zakazniky b&hem
jejich nakupu zjistila, Ze vétsina zakaznikt je p¥imo ze Sumperka, ale néktefi jsou napiiklad

ze Zabireha na Moravé¢, Rudy nad Moravou, Nového Malina nebo Rapotina.

2. Kdy nakupuji?
Nejvice zakaznik chodi do Sumperské Spajzky v Gtery, a to konkrétnd mezi 15:00 a
17:00. Neni ale vyjimkou, ze zadkaznici chodi ¢asto uz od rana. Hlavnim divodem je pravidelna
dovazka mlé¢nych vyrobkd na prodejnu. Zakaznici si proto ¢asto naplanuji pravidelny nadkup
pravé na utery, aby méli moznost koupit Cerstvé syry, jogurty nebo mléko. Nékteti lidé
nestihnou nakoupit v utery a pro mlé¢né vyrobky piijdou ve stfedu. Stieda je tudiz druhym

nejnavstévovanéjsim dnem.

3. Co nakupuji?

Dle pokladniho systému, ktery ma Sumperska Spajzka, jsou nejvice prodavanymi
potravinami chlazené mlééné vyrobky, ofisky a drogerie na prani. Majitelka uvéadi,
ze z mléénych vyrobkl je nejvice prodavané kravské mléko, kozi mléko, kravské jogurty
a tvarohy. Z ofisku se potom nejvice prodavaji vlasské, kesu a liskové ofechy. Z drogerie na

prani se nejvice prodavanym stal praci prasek na barevné pradlo a praci praSek na bilé pradlo a
pleny.
4. Kde nakupuji?
Sumperska Spajzka se nachézi v severovychodni &asti Ceské republiky v Olomouckém

kraji ve mésté Sumperk na Hlavni tiidé 12. Sumperk je malé mésto s 26 000 obyvateli.

V podkapitole 2.1 je zminéno, Ze hlavni ¢innosti podnikani je velkoobchod a maloobchod.
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Sumperska Spajzka se fadi mezi specializované prodejny a to proto, Ze je prodejnou
bezobalovou. V Sumperku je podnik prvnim a zatim stale jedinym bezobalovym obchodem.

Nejbliz§i bezobalovy obchod je v Olomouci nebo v Jeseniku.

5. Jakym zpiisobem nakupuji?

Dnes, po téméf roce fungovani, zakaznici casto konkrétné védi, co chtéji. Do prodejny
zanesou své prazdné nadoby s popisem, co chtéji do nadoby dat a personal jim je naplIni. N&kteti
nadoby v obchodé nechaji, zafidi si jiné véci a poté se do obchodu pro zbozi vati. Jini ¢ekaji
bhem plnéni na prodejnd. Sumperska Spajzka ma kromé stalych zakazniki i ty nové, ktefi
pottebuji poradit. Pro takové je nachystany personal, ktery rad popiSe, k ¢emu je mozné
potravinu pouzit a doporuéi, co je vhodné koupit pro uspokojeni zakaznikovych potieb. Poté

nastava rozhodovaci proces, jehoz vysledkem je nakup nebo jeho zamitnuti.

6. Pro¢ nakupuji?

Nejvétsi motivaci k nakupu v Sumperské Spajzce je nakup bez zbyteénych obald.
Zékaznici v prodejné nakupuji naptiklad z hlediska ekologického, aby neptispivali k vytvafeni
odpadu, ale naopak k jeho redukovani. Dalsi motivaci k nakupu je zboZzi, které Sumperska
Spajzka nabizi, a které je v naprosté vétsing od lokalnich dodavatelti. Zakaznici diky tomu

podporuji podnikatele z blizkého okoli.

7. Kolik nakupuji?

Nekteti zakaznici zde nakupuji primarné, téch je ale zatim menSina. VétSina zakazniki
nakupuje v Sumperské Spajzce, ale zaroven je jejich primarni zdroj zasobovani domacnosti
vétsi supermarket. Tento majitel¢in odhad potvrzuje i pokladni systém, ktery uvadi,
ze prumérna cena jednoho nakupu (za posledni 3 mésice: prosinec, leden a unor) je 217 K¢.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 62,6 % respondentti nakupuje v Sumperské Spajzce
1x za mésic nebo méné. 23,4 % respondentll nakupuje 1x za 14 dni a zbylych 14 %

dotazovanych nakupuje 1x za tyden nebo Castéji.
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4 Vlastni doporuceni a navrhy

Dle vysledka dotaznikového Setfeni je mozné vidét, Zze respondenti jsou ve vétsing oblasti
spokojenymi zakazniky. Aritmeticky pramér vypocitany v podkapitole 3.2 ukazal oblasti,
ve kterych jsou respondenti spokojeni méné. Mezi né patii naptiklad rozsah sortimentu nebo
ceny sortimentu. Vyhodnoceni otazky ¢. 2 ukézalo, ze pouze 37,4 % respondentti nakupuje
v Sumperské Spajzce astéji nez 1x za mésic. Zbylych 62,7 % respondentti nakupuje
1x za mésic ¢1 méng. Dalsi otazkou, ktera by mohla mit lepsi vysledky je otazka €. 12, ve které
12,1 % respondentii uvedlo, Ze nepouzivaji internetové prostiedi jako jsou webové stranky,

Facebook ani Instagram.

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku a znalosti podniku byly zpracovany navrhy na zvyseni
spokojenosti zakaznikti, které jsou podrobné rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

Mezi navrhy patfi:

e usporadani vetrejné akce,

e rozSifeni sortimentu,

e vytvofeni vérnostniho programu,
e doplnéni webovych stranek,

e prodlouzeni oteviraci doby.

4.1 Verejna akce

Sumperska Spajzka by po rozvolnéni koronavirovych opatfeni mohla uspotadat akci
pro veiejnost, ktera by byla za Gi¢elem zapsani Sumperské Spajzky do povédomi lidi ¢i dokonce
ziskani novych zakazniki. Dal$im divodem pro konani akce by mohla byt oslava jednoho roku
od otevieni obchodu. Z priizkumu iDNES ze zati 2020 vyplynulo, Ze 54 % lidi v Cesku chybi
kulturni akce (ldnes.cz, kulturni akce). Z toho dtvodu je pravdépodobné, Ze by tato akce byla
vefejnosti vitana. Stejny prizkum také prokazal, ze lidé by chtéli s pofadanim akci pockat, az
$iteni nakazy COVID-19 odezni. Pfi planované akci Sumperské Spajzky by byla dodrzovana

zakladni hygienicka pravidla a konala by se v souladu s vladnimi restrikcemi.

Akce by probihala o vikendu, kdy do prace chodi méné¢ lidi, tudiz by se ji mohlo G¢astnit
vice lidi. Na programu by mohly byt rizné workshopy na téma zerowaste nebo recyklace.
Soucasti by byl doprovodny program pro déti, které by si zde mohly vyzkouset vyrdbéni
z recyklovatelnych materialt, které najdou i doma. Byl by to zaroven typ pro matky, které by

védely, jak dit¢ doma zabavit vyrdbénim, a pfitom nenakupovat novy material. Vyrabét by se
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mohlo z rolicek od toaletniho papiru, plastovych lahvi, plechovek, skleni¢ek nebo starého

obleceni.

Soucasti akce by také mohla byt ochutnavka produktd, které jsou v prodejné bézné
dostupné. Lid¢, ktefi nejsou napiiklad zvykli na vyrobky z koziho mléka, by je v den akce mohli
ochutnat. Ochutnavky by také mohly zahrnovat riizné druhy sladkosti, coz by ptildkalo vice
déti. Dale také ofisSky ¢i susené ovoce. Dle prizkumu, lidé nakupuji vice, kdyz jsou vyrobky
v akci (E15.cz, Nakupy ve slevach). Z tohoto dtivodu by bylo dobré, dat uré¢ité vyrobky v den
konéni akce do slevy a uvést, Ze se jedna o specialni ceny piipravené pro tento den. Vyrobky

ve slevé by mohly byt prave ty, které bude v rdmci ochutnavky mozné vyzkouset.
Vyhodnoceni akce

Ptinosem této akce by bylo zvySeni povédomi lidi o rok existujicim bezobalovém
obchodé a snim spojeny rist poctu zadkaznikl v ndsledujicich dnech a riist trzeb. Jestli byla akce
uspeésna je mozné zjistit ndsledujicimi zptsoby. Prvni zplsob je sledovani trzeb a zakaznikt.
Sumperska Spajzka ma sviij pokladni systém, ktery, podle dat za posledni t¥i mésice, dokaze
vypocitat primérny pocet zakaznikii za den, primérnou utratu jednoho zékaznika nebo
prumérnou denni trzbu. Tyto udaje je mozné zapisovat a sledovat jejich vyvoj. Sledovanim
toho, jaka cisla zobrazoval pokladni systém pred akci a nasledné po akci, mize majitelce
ukazat, zda byla akce Gispésna a jestli se zvysil pocet zakazniki za den. Piipadné je mozné také

zjistit, jaky méla akce vliv na primérné trzby.

Dalsim zplisobem, jak ovétit uspésnost akce, je pfimé dotazovani. Je mozné udélat
mensi prizkum piimo na Hlavni t¥idé v Sumperku. Tyden pted akci vytvoiit kratky dotaznik
se 3 otazkami, které mohou znit takto:

- Kde v Sumperku je mozné koupit zdravou vyziva?
- Znate obchod Sumperska Spajzka?
- Navstivili jste jej nékdy, pfipadné jste stalym zadkaznikem?

Poté na ulici Hlavni tfida oslovit 50 nahodnych kolemjdoucich, dotazy jim poloZit
a odpovédi zapsat. Na konec dotazovani je vhodné lidi pozvat na ptipravovanou vetejnou akei,
ptipadné jim poskytnout slevovy kupon. Tyden po konani akce je mozné prizkum zopakovat
a polozZit stejné otazky ndhodnym 50 kolemjdoucim. Ziskané odpovédi pak mezi sebou
porovnat a sledovat zmény. Pokud se v otdzce Cislo jedna bude castéji opakovat mezi
odpovéd’mi obchod Sumperska Spajzka, pak je to znamka toho, Ze akce byla Usp&$na

a bezobalovy obchod je vice v povédomi lidi.
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4.2 Sortiment

Dle tabulky 4 jsou lidé na druhé pozici nejméné spokojeni s rozsahem sortimentu.
Sumperska Spajzka je obchod, ktery je otevieny 1 rok a svilj sortiment se snazi na zakladé
poptavky neustéle rozsirovat. V priabéhu dotaznikového Setieni a jeho nasledného vyhodnoceni
se tak sortiment obchodu rozsitil. V dotazniku v otézce €. 6, ktera se pta na to, co by respondenti
mezi sortimentem uvitali, a zdroven to jesté neni zatazené, je napiiklad maso nebo vice druhti
mouky. Mezi nejpouzivangj§i druhy mouky (inStory.cz, Mouky), které nejsou soucasti
sortimentu
a Sumperska Spajzka by je tak mohla doplnit, patfi napiiklad: ovesna mouka, ryzova mouka,

s6jova mouka ¢i bananova mouka.

Dle dotazniku by respondenti v obchod¢ také radi koupili masné vyrobky. Navrh
na zvyseni spokojenosti v oblasti rozsifeni sortimentu, by tak mohlo byt pravé maso. Maso
by nemuselo patfit mezi stalou nabidku, ale mohlo by byt na objednéni. Pfedchazelo by se tim
tak neodhadnuti mnoZstvi a zkazeni masa. Sumperska Spajzka by si s lokalnim farmafem mohla
domluvit odbér masa a v pravidelném intervalu by na prodejné probihala objednavka toho,
co zrovna smluvena farma bude nabizet. Nejdiive by byl interval delsi, naptiklad jednou
nedochazelo k rezervacim bez vyzvednuti, byla by rezervace zavazna a piedem by se platilo
30 % ptedbézné ceny, pfi vyzvednuti by pak zdkaznik zaplatil zbytek. Pokud by si zboZi
nevyzvedl, zaloha by propadla a maso by si mohl koupit jakykoli jiny zakaznik jiz bez

rezervace.

4.3 Vérnostni program

Pii vyhodnocovéani dotazniku, konkrétng otazky &. 2, bylo zjisténo, ze Sumperskou
Spajzku respondenti nejvice navstévuji v intervalu 1x za mésic nebo méné. Konkrétné takto
odpovédélo 62,7 % respondentii. Zaroven byli respondenti nejméné spokojeni s cenami
sortimentu. Aby se navstévnost zvedla, a zvysila se i spokojenost s cenami, mohli by majitelé
obchodu zavést vérnostni program. Vznikly by vérnostni karti¢ky, které by si kdokoliv mohl
vyzvednout na prodejné. Zakaznici by pak dostavali razitka, za kazdy nadkup nad 200 K¢..
Pokud by zakaznik nakoupil béhem mésice 4x, dostal by slevu 5 % na jeho dalSi ndkup, pti 6
nakupech za mésic by byla sleva 10 % na dal$i ndkup. Zakaznici, ktefi by nakupovali 8x za
mésic a vice by méli slevu 15 %. Vérnostni program by tak mohl lidi motivovat K ¢ast&jsim
nakuptiim a zaroven by se diky slevam mohla zvysit spokojenost zakaznikli s cenami zbozi. Tisk

vérnostnich karti¢ek by viak byl jistym nevyzadanym odpadem. Cést z nich by mohla byt
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vytvofena z papirového ¢i kartonového materialu, ktery se v obchod¢ ¢as od Casu najde, pti
dodavce zbozi. Protoze je Sumperska Spajzka bezobalovy obchod, tohoto materialu nebude
mnoho. Z toho divodu by majitelé mohli oslovit zakazniky nebo své pratele, aby né&jaky
material, ktery maji doma k vyhozeni ¢i k recyklaci donesli a byl by pouzit na vyrobu
vérnostnich karticek. Na obrazku 18 je navrh vérnostni karticky, kde je znovu vyuzity tvrdy
papirovy obal krabice od papirovych kapesnikd. Vérnostni karticka ma praktické rozméry
4,5 x 5,5 centimetru a vejde se tak pohodln€ do penézenky. V pfipadé€, Ze by vérnostni program
zacal byt pro podnik ztratovy je mozné jej upravit. Castka 200 K¢& k ziskani jednoho razitka
byla zvolena z diivodu, Ze primérna cena nakupu je 217 K¢. Je tedy mozné razitko za nakup
ziskat a bud’ bude zakaznik, aby ziskal razitka, v Sumperské Spajzce nakupovat &ast&ji nebo za

vice penéz.

Obrézek 18 - Navrh vérnostni karticky (Vlastni zpracovani)

Casem by mohla vzniknout aplikace, ktera by poéitala vérnostni body
a urovala vysi slevy. Vyvoj aplikace ovSem neni snadny a potiebuji se Kk tomu ur¢ité finanéni
prostiedky. O vyvoj aplikace by se Sumperska Spajzka mohla zajimat v dobg, kdy piekroéi bod
zvratu a vice jiz nebude ve ztrate, ale v zisku. Je tu také moznost, osloveni vysoké Skoly

¢i ptimo konkrétniho studenta, ktery by aplikaci v ramci své diplomoveé prace vyvinul.

4.4 Webové stranky
Do dotazniku byla za¢lenéna otazka ¢. 13, ktera se ptala na to, co lidem v internetovem
prostiedi chybi. Na zaklad¢ odpovédi by bylo dobré doplnit kategorii zerowaste, kterd sice ma
na webovych strankach svoji zalozku, nicméné je prazdna. Bylo by vhodné, aby by majitelé

typy na zerowaste doplnili. Mezi typy by mohlo pattit to, jak zuZitkovat nejrizn€jsi druhy oball
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nebo véci, které jiz v domacnosti nejsou vyuzivany. Napiiklad z krabic od bot jde snadno
vyrobit hezka krabicka na kosmetiku ¢i Sperky. Plechovky od umélého mléka je mozné pouzit
jako dozy na sypké potraviny, se kterymi lidé mohou pfijit na nakup do Sumperské Spajzky.
Nebo typ na to, jak ze staré¢ho obleceni udé€lat nové, ¢iz né¢j usit néco jiného. Dal§im vylepSenim
webu by mohlo byt doplnéni ptiivodu potravin. Na internetovych strankach obchodu je mozné
zjistit jakym sortimentem Sumperska Spajzka disponuje a kolik co stoji, ale neni zde napsano
odkud dana potravina pochazi. Spokojenost zakaznikti v oblasti webu by tato informace mohla
zvysit. Stacilo by k pivodnim dvéma sloupeckiim ,,nazev a ,cena* pridat tfeti sloupec
S nazvem ,puvod®“. Poslednim navrhem na zlepSeni je doplnéni aktualniho stavu zbozi.
Zakazniklim se totiz mlze stat, Ze si vezmou ddzu na mouku, ale v prodejné zjisti, Ze dana
mouka neni skladem. Sumperska Spajzka by proto mohla na internetové stranky doplnit ke
zbozi 1 Ctvrty sloupec, ve kterém by bylo napsano, zda je dana potravina skladem ¢i nikoliv.
Lidé by se tak doma 1épe rozhodli, kolik krabic¢ek s sebou do obchodu maji vzit. Jejich
spokojenost by také stoupla, protoZe by na prodejné nebyli zklamani nebo nasStvani, ze s sebou

nesou krabicku, ale zbozi si zakoupit nemohou.

4.5 Oteviraci doba

Poslednim navrhem na zvySeni spokojenosti zakaznikii je zména oteviraci doby.
V dotazniku na otazku ¢. 14 ,Jak hodnotite oteviraci dobu‘ odpovédélo 85 % respondentt,
ze jsou spokojeni. Zbylych 15 % jsou spiSe spokojeni, neutrdlni nebo spiSe nespokojeni.
Na otazku €. 15, ktera se ptala na to, jakou oteviraci dobu respondenti navrhuji, odpovédéelo
5 lidi. 4 z nich se shodli, ze by uvitali oteviraci dobu alespoit do 18:00 misto aktualni do 17:00.
Navrhem na zvySeni spokojenosti zakazniki v této oblasti, je prodlouzit oteviraci dobu
do 18:00 hodit a sledovat, kolik zakazniku pfijde od 17:00 do 18:00 a jak se to projevi
na trzbach. Po mésici by si majitelé udélali statistiku a zjistili by, jestli se prodlouZeni oteviraci
doby vyplati ¢i nevyplati. PtedbéZzny priizkum toho, jak velky zdjem by zékaznici o prodlouzeni
oteviraci doby méli, by bylo mozné provést na socialnich sitich, kde se majitelka se zakazniky

snazi interagovat.
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ZAVER

Bakalarska prace je zaméfena na spokojenost zakazniku bezobalového obchodu
Sumperska Spajzka. Tento obchod je pomérné novy a funguje jeden rok. Jeho hlavni myslenkou
je snaha produkovat co nejmensi mnozstvi odpadu a motivovat k tomu i své zakazniky. Své

zbozi zde proto majitelé prodavaji bezobalové do vlastnich nadob zakazniki.

Cilem prace bylo provedeni analyzy zakaznikti a méfeni jejich spokojenosti. Dale
navrhnuti vhodnych postupt, které umozni zvySeni spokojenosti. Cil prace byl naplnén, a to
konkrétn¢ nasledovné. Pro zjisténi miry spokojenosti zdkaznikli byl zvolen kvantitativni
marketingovy prazkum, ktery byl uskuteénén pomoci dotaznikového Setieni. K tvorbé
dotazniku byl zvolen Google formulai a k jeho distribuci facebookovy profil. Aby bylo
docileno vyssi reprezentativnosti vzorkd, informovaly prodavacky v obchodé zakazniky o

probihajicim prizkumu a poprosily je o vyplnéni dotazniku.

Prazkum probihal mésic a béhem néj na dotaznik odpovédélo 119 respondentd, filtraéni
otazkou vsak proslo jen 107 z nich. Dotaznik mél 14 uzavienych a 4 oteviené otazky. Celkové
vyhodnoceni bylo velice pozitivni. Na otazky, kde respondenti odpovidali, jak moc jsou
s danou oblasti spokojeni, byla nejcastéji volena moznost ,,velmi spokojeni® a to konkrétné
v 77,19 % responsi. Nejmén¢ byli respondenti spokojeni s cenami a rozsahem sortimentu. Proto
je soucasti navrhii na zlepSeni, krom¢ jinych 1 rozSifeni prodavaného zbozi. Dle vysledki
dotaznikového Setieni by respondenti v prodejné ocenili napiiklad maso nebo Cerstvé ovoce

a zeleninu.

Analyza zakazniki byla uskuteénéna primarné fizenym rozhovorem s majitelkou
obchodu Michaelou Valentovou, ale nékolik osobnich otdzek bylo soucésti dotaznikového
Setfeni. Z analyzy vyplynulo, Ze zékazniky obchodu jsou pievazné Zeny ve veéku 25-35 let.
Nejvice zakazniki chodi do prodejny nakupovat v ttery odpoledne a nejéastéji prodavanym
zbozim jsou mlééné vyrobky, ofisky a drogerie na prani. Sumperskou Spajzku denné navstivi

primérné 40 zékaznikl s primérnou Utratou 217 K¢&.

V kapitole ¢tyfi byly jako navrhy na zvySeni spokojenosti zédkaznikli popsany nasledujici:
usporadani vetejné akce, rozsifeni sortimentu, prodlouzeni oteviraci doby, navrh vérnostniho
programu a roziifeni webovych stranek. Pokud budou navrhy Sumperskou Spajzkou vyuzity,
mohou pomoci ke zvyseni spokojenosti zdkazniki, k udrzeni stavajicich zdkaznikl i ziskani

novych a diky tomu i ke zvyseni trzeb a zisku podniku.
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PRILOHA A —- DOTAZNIK

Spokojenost zakazniku
Dobry den,

prosim Vas o vypInéni anonymniho dotazniku, ktery poslouzi k vypracovani mé bakalarské
prace na Univerzité Pardubice, a také jako zpdtna vazba pro Sumperskou Spajzku. Dotaznik

Vam nezabere vice nez 5 minut.
D¢kuji a preji hezky den.

Eva Stastna *Povinné pole

1. Nakupovali jste nékdy v Sumperské Spajzce?*

(vyberte jednu moznost)

o Ano

o Ne

2. Jak Gasto nakupujete v Sumperské Spajzce?*
(vyberte jednu moznost)
o Témet kazdy den
o 2xzatyden
o 1xzatyden
o 1xzal4dni

o 1xza mésic

o Meéné casto

3. Jaky na Vas udélala prodejna dojem? (vyloha, oznaceni prodejny, interiér)*

(vyberte jednu moznost)

o Velmi dobry
o SpiSe dobry
o Neutrélni
o SpiSe Spatny
o Spatny
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4. Jak jste spokojeni s hygienickymi podminkami (prach, zapach, Cistota)?*

(vyberte jednu moznost)

o Spokojeni

o SpiSe spokojeni
o Neutralni

o Spise nespkojeni

o Nespokojeni

5. Jak jste spokojeni s rozsahem sortimentu?*

(vyberte jednu moznost)

o Velmi spokojeni
o Spise spokojeni

o Neutralni

o SpiSe nespokojeni

o Nespokojeni

6. Co byste mezi sortiment zafadili?

7. Jak jste spokojeni s cenami sortimentu?*
(vyberte jednu moznost)
o Velmi spokojeni
o SpiSe spokojeni
o Neutrélni
o SpiSe nespokojeni

o Nespokojeni

8. Pifijdou Vam ceny imérné kvalité produktt?*
(vyberte jednu moznost)
o Ano

o Ne
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9.

@)
@)
@)
@)

o

10.

©)
©)
©)
©)

©)

Jak jste spokojeni s Cerstvosti potravin?*

(vyberte jednu moznost)

Velmi spokojeni
Spise spokojeni
Neutralni

Spise nespokojeni

Nespokojeni

Jak hodnotite personal?*

(vyberte jednu moznost)

Velmi mily

Spise mily
Neutralni

SpiSe neptijemny

Neptijemny

11. Jak jste spokojeni s rychlosti odbavovani?*

©)
©)

©)

12.

©)
©)
©)

o

(vyberte jednu moznost)
Vétsinou nec¢ekam
Veétsinou ¢ekam ale nevadi mi to

Vétsinou ¢ekam a vadi mi to

Jak hodnotite internetové prostiedi?*

(vyberte jednu moznost)

Velmi dobry
Spise dobry
Neutralni
SpiSe Spatny
Spatny
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13. Co Vam v internetovém prostiedi chybi?*

(vyberte jednu moznost)

14. Jak hodnotite oteviraci dobu?*

(vyberte jednu moznost)

o Spokojenost

o SpiSe spokojenost

o Neutralni

o SpiSe nespokojenost

o Nespokojenost

15. Jakou oteviraci dobu navrhujete?

16. Chcete jesté néco dodat nebo sdélit?

17. Kolik Vam je let?*

(vyberte jednu moznost)

o Ménénez 18
o 19-25
o 26-35
o 36-50
o 51-60

o 60 avice

18. Prosim vyberte pohlavi.*

(vyberte jednu moznost)

o Zena

o Muz
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PRILOHA B - TABULKY KE GRAFUM

Otazka ¢. 1 - Nakupovali jste nékdy v Sumperské Spajzce?

Ano 119
Ne 107

Otazka ¢. 2 - Jak &asto nakupujete v Sumperské Spajzce?

Témeéf kazdy den 0
2x za tyden 4
1x za tyden 11
1x za 14 dni 25
1x za mésic 36
méneé Casto 31

Otazka ¢. 3- Jaky na Vas udélala prodejna dojem? (vyloha, oznaceni prodejny, interiér)

Velmi dobry 93
Spise dobry 13
Neutralni 1

Spise Spatny

Spatny 0

Otazka ¢. 4 - Jak jste spokojeni s hygienickymi podminkami (prach, zapach, ¢istota)?

Spokojeni 103
Spise spokojeni 4
Neutralni 0
SpiSe nespokojeni 0
Nespokojeni 0

Otazka €. 5 - Jak jste spokojeni s rozsahem sortimentu?

Velmi spokojeni 68
SpiSe spokojeni 35
Neutralni

Spise nespokojeni

Nespokojeni 0
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Otazka ¢. 7 - Jak jste spokojeni s cenami sortimentu?

Velmi spokojeni 39
Spise spokojeni 49
Neutralni 16

SpiSe nespokojeni

Nespokojeni

Otazka ¢. 8 - Pfijdou Vam ceny imérné kvalité produkt?

Ano

105

Ne

2

Otazka ¢. 9 - Jak jste spokojeni s Cerstvosti potravin?

Velmi spokojeni 85
Spise spokojeni 19
Neutralni 3
SpiSe nespokojeni 0
Nespokojeni 0

Otazka ¢. 10 - Jak hodnotite personal?

Velmi mily 102
Spise mily 5
Neutralni 0
Spise nepfijemny 0
Nepfijemny 0

Otazka ¢. 11 - Jak jste spokojeni s rychlosti odbavovani?

VétSinou necekam 83
VétSinou ¢ekam ale
iy 21
nevadi mi to
VétSinou ¢ekam a vadi 3
mi to

Otazka ¢. 12 - Jak hodnotite internetové prostiedi?

Velmi dobry 56
SpiSe dobry 34
Neutralni
Spise Spatny
Spatny
Nepouzivam a 13

nemohu odpovédét
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Otazka ¢. 14 - Jak hodnotite oteviraci dobu?

Spokojenost 91
Spise spokojenost 11
Neutralni 4
SpiSe nespokojenost
Nespokojenost
Otazka ¢. 17 - Kolik VVam je let?

Méné nez 18 5
19-25 34
26 - 35 42
36 - 50 19

51 - 60
60 a vice 3

Otazka ¢. 18 - Prosim vyberte pohlavi.

Zena

99

Muz
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