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Abstrakt

Bakal&skéa prace pojednava o spokojenosti zakazofichodnihdetézce roz&eného po celé
CR. Obsahuje vyzkum problémovych lokaci styku seazakem, navrh na zlep3eni vztahu
,Zakaznik — prodejce” a tim k ro#8hi p@&tu spokojenych zakaznika také k nejlevgSimu

zpasobu reklamy.
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Abstract

This bachelor’s thesis deal with consumers” satisia of selling network expanded all over
the Czech Republic. It includes investigation oblgem locations in communication with
customers, suggestion to improve dealing with ‘@omr — dealer” and enlarging number of

content clients and also to the cheapest way aéridement.

Keywords

Investigation, satisfaction, customer, dealer, legaoblem, suggestion to improve



Bibliograficka citace prace

SRNA, M. Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniBrno: Vysoké geni technické v
Brn¢, Fakulta podnikatelska, 2008. 77 s. Vedouci bédkképrace Ing. diKolenak, Ph.D.



Cestné prohlaseni
ProhlaSuiji, Ze fedloZzena bakataka prace jefodni a zpracoval jsem ji samostatn
ProhlaSuji, Ze citace pouzitych pranieje Uplna, Ze jsem ve své praci neporusil autorska

prava (ve smyslu Zakon& 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech sejiwich

S pravem autorskym).

V Brné dne 17. k¥tna 2008



Podékovani

Timto bych chil podkkovat vedoucimu bakatské prace Ing. dimu Kolaiakovi, PhD. Za

piijemnou spolupraci a odborné vedetiigpracovavani prace.



Obsah

(U 1770 o RO 9
1. Teoretickd vYChOdiSKa ...........uuiiiiiii e 11
0 T /=T =3 1 o R 11
1.2, MarketingOVy VYZKUM ......coviiiiiiiiiiie e 12
1.2.1. Definice marketingového vyzKumu...........coceeeeieeeiiiiiiiieen, 12
1.2.2. VZtahovy Marketing.........cceeeieeeeeeeee s e eeeeeeaiansn s s s e e e e eeeeeaeeeees 14.
1.2.3. MOtIVACE ZAKAZNMK. .....uuvereieiiieiiiiieeeeee e e e e e e e e 16
1.2.4. Sledovani spokojenosti ZAKaznika ..........cccccccceeeeeeeiieiieeeeiiiiiiineen, 17
1.3. Pripravna etapa marketingového VyZKumu. ... eeeeeeeeeiiinninneeeeennnennn. 19
1.3.1. Definovani ProblEmMU .............uuviiiiiieei i re e e e e e e e e e e e e e s 91
1.3.2. Specifikace iNfOrMACH ............coevveveirt e e e e e e e e e e eeeee 20.
1.3.3.  Zdroje iNfOrMACH .......ccoviiieeeeee e e 21
1.3.4. Metody SKru infOrmaci..........ccoociiiiiiiiiiiiieee e 21
S B 0] - V.4 || GO PP T TP R PP 22
0 St O O 11 U ERT S SRRP 23
1.4.2. ZPGSOb dOtAZOVANT .......ccceiiiiiiieiiii ittt e e e e e 23
1.4.3. Struktura OtAzeK .........oooiiiie e 24
1.4.4. SKAIOVE OLAZKY .......oocviieeieieieeee ettt ettt ens 27
1.4.5. Formulace konkrétnich Otazek...............eeeeeeeeeeeieiiiiiicicciiieveeeeee 27
1.4.6. Uprava dotazniKU ...........ccveveeeeereireieeeeieeseeeseeee e eeeeeesre e sneeeee e 27
LA.7. REVIZE oot ettt e e e e e e e e e e e e e e e e nnnnne s 28
1.4.8. VIastni diStHDUCE .........uuiiiiiiiiiiiiii e 28
1.5, SKAIOVANT .....oevieieeeecee ettt ettt ea e te e ste e ennnnne e ere s 28
1.5.1. Verbalni SKAIOVANT ........cooiiiiiiiii ettt 28
1.5.2. Grafickd hodnotici SKAla ............ccuvviimmmieiiiiiiiiiiee e 92
I TS 1= Yo 1= o 30
1.5.4. Skala KONStANTNT SUMY .......c.covviveieeie cememmse e eeeeessee e eeesessre e, 13
1.5.5. Sémanticky diferencidl ..............coouiimmmmmeeiiiiiiiieeeee e 13
1.5.6. Stapelova SKAIA ..........ceeiiiiiiiiiiiei ettt aeeas 32
1.5.7. LIKertova SKala..........coooiiiiiiiiii et 33
1.6.  ZpracoVani iNfOrMACT ........couiviiiiiiii i 34
1.6.1.  ZPraCcoOVANT U@ ...........cuuvummeiiiiiiiiiiieeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e 34
1.6.2. ANAIYZA UAAJ ..evvvvrnnniiiiie e e e e e e e e e e 39



1.6.3. INTEIPIELACE ....iiiei et 41

L1.6.4.  ZAVEE oottt a e e e nnn 41
2. SOWASNA SIUACE ...cceeiiiiiiiiiiiiiiitbaee e bbbttt e e eeeaaaaaaaaeeeeesaannrsenees 43
N 1153 (o] 4 = RS 43
2.2, TESCO VE SBEC ...vuuieiieiie ettt ettt e e et e e et e e e e e eaans 44
2.2.1. ZA&Kladni informace O firf........ccccoviiiiiiiiiiiiieeeeee e 44
2.2.2. TESCO VE SEC ....ccuuiiiiiii ittt e e e e e et e e et e e e e eees 44
2.2, 3, ASI B e e e e 46
2.3, SOWASNE TESCO TR ....ocuviveiveieeieeeeee ettt emeems et e e ateetesteeeeen e, 47
3. VIAStni PraktiCKAAST..........coeeiiiiieieeeei e e e e e e e e e e e e e e e e eaaaanae 48
R B o] = AV =T - V7 = 48
3.1.1. DefinOVANT Clll ..cceeeeeeeeei e e e 48
3.1.2.  Vyber subjekli VYZKUMU .........ccoiiiiiiii e 48
3.2. Metody SKEru iNfOrMACT ........ccceeeiieeeeeeeere e 49
3.3, DOtAZNIK ..o ——— 49
3.4. Zpracovani ziskanyCh dat...............uuuucemmmmmeiiiiiiee e s 50
N N F 4 0§ (ST = o 1 65
D ZAVBE . e e e e e e e e e e e et ————————————————— 66
6. Seznam POUZILE lILEIAtUNY ..........uuueiiiicccceeeeeiiiteiee s s e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeenrennnnneeee 68
6.1, KNINY . e r e 68
6.2.  INtErNEIOVE ZATOJE: ...ooiiiiiiiiiiiiiiit e e et e e e e e e e e eananes 69
Y=Y gtV (1 | | S 70
SEZNAM TADUIEK: .. .eeeei oo e+ttt s s e e e e e e e e e e e eeeeeaeeeeeeaennraanen 71
Y= 0 = 10 115 ] 0] o RPN 71



Uvod

s

Marketingovy vyzkum pdt mezi nejdlezitéjSi formy ziskavani informaci pro
podnik. V dneSnim konkurénim prostedi, je pro kazdy podnik strategickyilezité,

ziskat spravné informace o zékaznikovi a o traiehkterych fisobi.

Kazda firma psobici vtrznim progedi chce svymi nabizenymi produkty
oslovit zakazniky, kié o tyto produkty projevi zajem.tAuz je cilem firmy zvysit
prodej¢i ziskat nové zakazniky, vzdy z&ealem dosahnoutthto cili, stoji rekolik

nezbytnych operaci, mezénpati i marketingovy vyzkum.

Jednim z typ marketingového vyzkumu je i marketingovy vyzkunolspjenosti
zékaznik, jemuz se zatim nedostdva dostaé pozornosti ve srovnani dalSimi typy
vyzkumu. S¥d¢i o tom také nedostatek teoretickych prafpefez se zabyvaji

marketingovym vyzkumem.

V této praci se pokusim vymezit teoretickd vychkdisgpro marketingovy
vyzkum spokojenosti zakazriikSpokojeny zakaznik je podnikémy a znamena pro

podnik stabilni trzby a stava se i ptestkem pozitivni Ustni reklamy.

Jednotlivé kapitoly budu postuprénovat vyznamu marketingového vyzkumu,
spokojenosti zakaznik V ramci marketingového vyzkumu rozebiram jedwétletapy
vlastniho vyzkumu — odifpravné etapy, i@s vypracovani dotazniku az k samotnému

zpracovani ziskanych dat a jejich interpretaci.
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ast obsahuje vlastni vyzkum spokojenosti zakazkdakrétni firmy,

Z v

Praktickag

jeho zpracovani a navrh na zlepSeni stavajicicgtua
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1. Teoreticka vychodiska

1.1 Marketing

V literature je mozZné najit mnoho definic, které n&sknou, co je tbec

marketing nebo marketingovy vyzkum.
Podle Americké marketingové asociace je oficiabfirdci marketingu:

“Marketing is the activity, set of institutions, énprocesses for creating,

communicating, delivering, and exchanging offerinigat have value for customers,

. : 1
clients, partners, and society at large.”

Volnym piekladem by se dalo vyjéitlvySe zmignou &tu:
.Marketing je aktivita skladajici se z institucitaircich proces, komunikace,
logistiky a vyrmeny nabidek, které maji velkou cenu pro zakaznikanta, obchodniho

partnera a tibec pro celou spataost.”

Z uvedené definice vyplyva, Ze pod pojmem ,Markgtimizeme rozuré jisty

druh aktivity sloZzené ziznych prostedki, ktera slouzi k prosjghu celé spolmosti.
Podle online encyklopedie Wikipedie je definice kedingu tato:
,Marketing je jednou z koncepci obchodni politikyodmiku. Ukolem

marketingu je zabezpie maximalni ekonomicky efekt podniku tim, Ze systgicky

vytvéii poptavku po nabizeném produktf.

! Prevzato z: [13] Marketing Definitions/online/. Dopné z:

http://www.marketingpower.com/content4620.php.

2 Prevzato z: [12] Marketing/online/. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing. Aktualizovwa 3. 4. 2008
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1.2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednim z priukmarketingu, progednictvim kterého
lze uctlat rychle a efektivé prizkum trhu. Marketingovy fizkum mize byt vyuzit jak

uvnité podniku nebo &akého spol&enstvi, ale také navenek.

1.2.1. Definice marketingového vyzkumu

Definice marketingového vyzkumu dle Americké mairkgbvé asociace:

“Marketing research is the function that links t@sumer, customer, and public
to the marketer through information--informatioredgo identify and define marketing
opportunities and problems; generate, refine, araduate marketing actions; monitor
marketing performance; and improve understandingmafrketing as a process.
Marketing research specifies the information regplito address these issues, designs
the method for collecting information, manages amglements the data collection

process, analyzes the results, and communicatémttiegs and their implications®

Volny preklad definice marketingového vyzkumu dle Americkérketingove

asociace:

.Marketingovy vyzkum je ¢innost, kterd spojuje zé&kazniky a spgolest
s marketéry progtdnictvim informaci — informaci pouzitych k ideik#ci a definovani
marketingovych filezitosti a hrozeb; vytweni, vytibeni a ocetni marketingovych
akci, monitorovani marketingovych vykigna zlepSeni porozuni marketingu jako

procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozZadovanformace, wuje metody

® Prevzato z: [13] Marketing Definitions/online/. Dophé z:

http://www.marketingpower.com/content4620.php
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I

sbirani informacifidi auskut&nuje proces shirani dat, analyzyglsdani vysledk a

jejich implementace.”

DalSi definice marketingového vyzkumu:

“The systematic gathering, recording, analyzing] ase of data relating to the

transfer and sale of goods and services from perdocconsumer.®

.Marketingovy vyzkum je systematické amvani, shroma¥ovani, analyzovani

a vyhodnocovani informaci, tykajicich seitého problému, f&d kterym firma stoji.®

.Marketingovy vyzkum speéiva ve specifikaci, shromdbvéani, analyze a
interpretaci informaci, které slouzi jako podklado prozhodovani v procesu

marketingovéhdaizeni.“®

Pomoci marketingového vyzkumu Ize zkoumat:
» Jednotlivé polozky marketingového mixu
o Vyrobek
Propagace
Cena
Umisgni prodejny
Z&kaznici
Distribuce

O O O O o o

Zamegstnanci

* Prevzato z: [14] Marketing Research/online/. Dostupné

http://marketing.about.com/od/marketingglossaryfgtresearchdef.htm.

® Prevzato z: [7] KOTLER, PMarketing ManagemenPraha: Grada Publishing, 2001. 719 s. ISBN 80-
247-0016-6710. s. 116

® Prevzato z: [10] ZB@IL, K. Marketingovy vyzkum. Metodologie a aplikaé®aha: Vysoka Skola
ekonomicka v Praze, 1998. 171 s. ISBN 80-7079-3%145
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o Proces
e Trh
» Konkurence
* Spokojenost zakaznik
* Prodej vyrobk

* Vyzkum image a dalSi

Jak jiz samotny Wet naznauje, marketingovy vyzkum zahrnuje pdmg velmi
rozsahlou oblast. Z tohotaidodu se zagim na vyzkum spokojenosti zdkaztik éto
¢asti marketingového vyzkumu se, dle mého nazoraghorné literatie newnuje

e

piiliSna pozornost aiptom je to jeden z nefdeZitéjSich aspeki podnikani.

1.2.2. Vztahovy marketing

Dnesni firmy se potykaji se silnou konkurenci aétaistéledZSi. K asgchu na
dneSnim vysoce konkuré&mim trhu musi firmy upustit od produktové a prodejn
filozofie a obratit se k filozofii zakaznika a matingu.

Uspokojovani zakaznikje stale &ZSi. Lidé se sniii s tim, Ze jejich spdebni
zkuSenosti jsou z&Si ¢asti nepijemné. Zakaznici jsou zvykli, Ze sluzby a vyrolphyi
svou funkci, a proto si &tuji, pokud firmy neposkytnou sluzbu, kterou slibébo
nenaplni éekavani zakaznika. Zakaznici jséasto nespokojeni s novou produktovou
orientaci, ke které dochazi, kdyz se firma snaiiitsnaklady pomoci automatizace

jednani se zékazniky.

Po dlouho dobu nebylo nutné zabyvat se vztahy &@zniky nebo jejich
spokojenosti. Na trhu prodavajiciho — ktery je aktarizovan nedostatkem a skoro-
monopoly . se firmy nemusi nijak zvtdSnazit, aby zakazniky pdily. Naproti tomu
na trhu kupujiciho si mohou spebitelé vybirat z Siroké nabidky zboZi a sluzelkueo
na tchto trzich prodavajici nedokaze poskytnotifapelnou kvalitu zbozi a sluzeb,

rychle ztrati zdkazniky, kterétgvezme konkurence. Navic to, co j@jgielné dnes,
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nemusi byt fjatelné zitra, kdy budou mit zdkaznici jeStlaleko ¥tSi naroky.
Zakaznici jsou stale vZtngjSi a narongjsi a diky kvalitnim vyrob&m a prodejgm

ocekavaji vysokou kvalitu.

1.2.2.1. Uspokojeni poteb zakaznika

Aby firmy usgily nebo i jen peZily, potebuji novou filozofii. Aby na dneSnim
trhu zvigzily, musi byt zakaznicky orientované — tj. musioeym zékaznikm
poskytovat vySSi hodnoty. Musi se stat expertyoebu vztali se zakazniky, nejen na

tvorbu produki.

1.2.2.2. Definice hodnoty a uspokojeni zakaznika

Pred 40 lety poznamenal Peter Drucker, Ze prvnimdikdiirmy je ,vytv&et
zakazniky". Tvorba zékaznikvSak niize byt velmi slozita. DnesSni zakaznici majg
sebou nekor@mou nabidku produlita zn&ek, cen a dodavatel Firma musi odpaidét

na zakladni otazku: Jak zakaznici dijske své volls?

Odpowd’ zni, Ze zakaznici si voli tu marketingovou nabid#ara jim poskytuje
nejvyssi hodnotu. Zakaznik se snazi maximalizovadnbtu v ramci naklad na
vyhledavani nabidky a omezenych znalosti, mobditfichodu. Formuje &kavani
hodnoty a podle nich jedna. Poté srovnava skte hodnotu, kterou ziska spethou
produktu, se svymi@kavanimi, a to ovlivni jeho spokojenost &topny nakup.

1.2.2.3. Hodnota pro zadkaznika

Zakaznici nakupuji od spdieosti, ktera jim podle jejich nazoru poskytuje
nejvyssi ziskanou hodnotu — tedy rozdil mezi cetkohodnotou pro zakaznika a
celkovymi naklady.

15



Je jasné, Ze kupuijici jsou ovldm fadou omezujicich faktéra ¢ini rozhodnuti,
kterd gikladaji wtsi vahu spiSe jejich osobnimu uzitku misto uZitkony. Presto je
mozné pouzit koncepci ziskané hodnoty pro zakaznftadiska marketingové nabidky
sveé i konkurence, aby mohl rozhodnout, jak jehddiedovyhovuje ziskané hodrgbro
zékaznika. Pokud prodavajici zjisti, Ze konkurenebizi vy3Si hodnotu, ma &v
moznosti. Mize se pokusit zvySit hodnotu pro zakaznika postigmioduktu, sluzeb,
dojmu ze zamstnan@ nebo image nabidky. Nebo seiie pokusit snizit celkové
naklady pro zakaznika snizenim ceny, zjednoduSgmovesu objednani a dodavky,

nebo pomoci zaruky snizit riziko pro zakaznika.

1.2.2.4. Spokojenost zdkaznika

Zakaznik si vytvBl hodnoceni marketingovych nabidek a na nic stadi s
nakupni rozhodnuti. Spokojenost zakaznika s nakupéwisi na finosu produktu
v porovnani s &kavanim zakaznika. Zakazniktube dosahnout iznych stupi
spokojenosti. Pokudifmos produktu nedosahn&ekavani, je zékaznik nespokojen.
Pokud produkt e&ekavani spini, zakaznik je spokojen. Pokud fedp, je velmi

spokojen nebo nadseh.

1.2.3. Motivace zékazniki

Promgnlivost a mnohotvarnost trhu podimije i sloZity proces lidské motivace.
Je zaloZen na vytwenych potebach, v nichz majiidezitou roli prvky biologické i
socialni, genetické i naané.Cloveék se neustéledi tyto poteby ugitym zpisobem
uspokojovat, hleda a zkousSi nejvheghn formy, které mu plgi uspokoji jeho paeby,
zpiijemauji Zivot a poméhaji mu, aby se vSestignmozvijel. Tyto poteby, které
vyvolavaji tviréi aktivity a rozvijeji osobnostlovéka, jsou podle amerického

psychologa Maslowa hierarchicky nejvysSim stuppoteb.

" Prevzato z: [8] KOTLER, PModerni Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Motivag¢ni struktury se projevuji népjako postoje lidi. Skutmé, zkoumanim
postoji spotebiteli dostavame plasticky obraz o tom, co oilije zakaznika i
nakupu, které motivy vystupuji do pepli a které jsou pro kupni rozhodnuti

nejdilezitéjSi. Proto jsou také postoje lidi voditkem pro @g@ci, pro tvorbu novych
vyrobki atd.

Ve vyzkumu trhu si vSimame i spebnich¢éi nakupnich zvyklosti (tendence
pouzivat ukité modely chovani v opakovanych situacich). Bgwiti zvyklosti maji
velkou prognostickou hodnotu, padz mizeme s ufitou pravépodobnosti usuzovat,

Ze se budou prosazovat i v budoucnosti.

Samozejme, Ze motivani struktury, které sledujeme u sfadiitele, se projevu;ji
rovréZ i ve vztazich, které vznikajitipobchodnich jednanich mezi podnikateli, tedy
nag. v tzv. pamyslovém marketingu. Tam vSak musimeipt s tim, Ze chovani je
vice cilené, Ze motivace ma hlubSi ekonomicky pddéeze rozhodovaci proces se

vyrazreji opira o racionalni prvky.

Motivaci je mozno systematicky podporovat a &gmvat propagaci: zvysuje
znalosti spdebiteli a odkrateli o existenci a vlastnostech vyrobku, traiuje

pozitivni vlastnosti, vytvi piiznivé asociace, zvlasty, které maji motivéni inek.

Na tyto a dalSi faktory musi podnikatel reagowade, nejen to. V moderni trzni

ekonomice musiiedvidat jejich vyvoj a stm pasobeni ¢etrs reakci konkurencé.

1.2.4. Sledovani spokojenosti zakaznika

o

Uspsdné firmy dokazi dale sledovat spokojenost i nespokojenost zakaznika.

Pouzivajitadu metod

® Prevzato z: [1] BARTA, V a BARTOVA, HMarketingovy vyzkum trhiEECONOMIA. Praha 1.vydani
1991. Str. 107. ISBN 80-85378-09-4

17



1.2.4.1. Systém fFani a stiznosti

Firma orientovand na zakaznika usnadni kientproces s&éovani gani a
stiznosti. Nkteré nemocnice maji na chodbach schranky ifiygominky, pacientm
poskytuji formulée k vyplréni a zandstnavaji pravniky, ki@ feSi stiznosti pacieint
Jiné firmy zavagji zakaznické linky zdarma, na kterych mohou zakzizdast dotazy a

scklovat pranici stiznosti.

1.2.4.2. Prizkum spokojenosti zakaznik

Systém pani a stiznosti nemusi fiimvzdy poskytnout kompletni obrazek o
spokojenosti zdkaznika. Kazdtvrty nakup vede k nespokojenosti zakaznika, aleémé
nez 5% nespokojenych zakazinii skut€né stzZuje. \EtSina zakaznik misto stiznosti

prost zmeni dodavatele. A firma tak zbyte prichazi o zakazniky.

V reakci na to firmy podnikajiifm& opatteni pomoci pravidelnych fizkumi
spokojenosti zakaznika. Rozesilaji dotazniky nedlefdnuji vylErovym souboim
sowasnych zakaznik aby zjistily, jaky maji nazor na jednotlivé aspelchovani

firmy.

1.2.4.3. Mystery shopping

Zde pracovnici vyzkumu vystupuji jako zakaznicitoT,faleSni zakaznici
(mystery shoppers) mohou dokonce Kk férnprijit s konkrétnim problémem, aby

zajistili, jak dokazi zarstnanci firmy vyesit slozité situace.

1.2.4.4. Analyza ztracenych zakaznili

Firmy by nmely kontaktovat zakazniky, kteu nich gestali nakupovat nebo kfe
piesli ke konkurenci, a zjistit, ptok tomu doSlo. Nejen, Ze by firmaéa provadt
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podobné vystupni pohovory, aleélm by také monitorovat miru ztraty zakaazinik
Rostouci mira ztraty nazége, Ze firma své zakazniky neuspokojdje.

1.3. Piipravna etapa marketingoveho vyzkumu

Etapa pipravy vyzkumu zahrnuje aktivity, které jsou nezigytpro uspsSnou
realizaci jeho pibéhu a pro ziskani kvalitnich vysletlklde v ni o ueni, jaky problém
ma byt zkouman, jaké Udaje jsou k tomuipbhé, od koho je ziskat a jakymispbem

je shroméazdit. Etapa je pak zavrSena vypracovandpeldu vyzkumu.

1.3.1. Definovani problému

Definovani problému sgiva ve vSestranném agleni (elu vyzkumu a

v presném vymezeni jeho til

Cile vyzkumu, které jsou danycélem vyzkumu, jsou vyjadvany tzv.
programovymi otazkami, které byéhg precisié vyjadovat, co ma byt vyzkumem

zjisteéno.

V pozadi problému je obvykle tita situace, ktera spiva v tom, Ze existuji
n¢jakeé @ilezitosti na trhu a moznosti jejich vyuziti dosuebyly vireSeny, nebo existuji

urcité predpokladané nebo jiz manifestované potize.

Poznani problému tize byt vysledkem monitorovaciho vyzkumu, problémakvs

muze byt formulovan kterymkoli kompetentnim pracowek

VSestranné os¥leni a gresné definovani problému jéeaimitem explorativniho

vyzkumu.

° Prevzato z: [8] KOTLER, PModerni Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Pti definovani problému je vZdy naprosto nutna sp@ae pracovnik vyzkumu

s jeho zadavatelem.

1.3.2. Specifikace informaci

Informace, které jsou nezbytné k zodgmeni programovych otazek a které jsou
shromad’ovdny a zkoumany v procesu marketingového vyzkunel, mozné

klasifikovat podle iiznych kritérii. Obect byvaji informacelenény na:

1. Primérni - byly ziskdny prosednictvim vlastniho vyzkumu a slouzi

vyhradré nebo pedevsim pdebam vyzkumu
2. Sekundarni -byly shromazény zpravidla ®&kym jinym pivodne
k n¢jakému jinému &elu, jsou vSak pokladanytipzkoumani daného

problému za relevantni

3. Interni — ziskdvané od pracoviiiknebo ze zaznamu a pisemnosti

vlastniho podniku

4. Externi — zahrnuji vSechny informaceerpané ze zdrdjmimo vilastni

podnik

5. Kvantitativni — vyjaduji urcité mnozstvi, velikost, objem, Urovenebo

intenzitu zkoumanych jev

6. Kvalitativni —charakterizuji zkoumané jevy pomoci pdjia kategorii

Od informaci, které jsou ziskavany v procesu margevého vyzkumu, se
obecné vyzaduje, aby byly:

* Relevantni prdeSeni daného problému
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* Validni, tzn., Ze budou vyjadvat, pop. m¥fit to, co vyjadovat a nétit maji

» Spolehlivé, tzn., Ze nebudou vyznainzkresleny msobenim jednotlivych
zdroja chyb

» Ziskany dostata¢ rychle a s fijatelnymi naklady

1.3.3. Zdroje informaci

Informatnich zdrofi je velké mnoZstvi a nejobegnje Ize rozdlit na zdroje
sekundarnich Udaja zdroje primarnich Udaj

Zdroje sekundarnich udaj

Zdroje sekundarnich udgjkteré je teba i vyzkumu vzdy uvaZzovat jako prvni,
mohou byt bd’ interni, k nimz pat predevsSim evidemi zaznamy podniku, anebo
externi, k nimz pdt veSkera literatura a dokumentace, ze kteréc&rpat informace
vyznamné pro vyzkum, napstatistické a jiné odborné publikace, vyzkumnéagp,
periodika, Udaje shromdbvané a publikované marketingovymi agenturami,
pocitatové databanky, pdpi jiné zdroje, které se zabyvaji otazkami vyzngmn

Z hlediska zkoumané problematiky.

Zdroje primarnich udaj

Zdroje primarnich 0déj jimiz byvaji zejména jednotlivci nebo organizace,
mohou byt opt interni, nap. kompetentni pracovnici vyzkumu zadavajiciho pkalni
nebo externi, jako nap pracovnici hospodgkych organ, experti, konzultanti, ale

hlavré pracovnici nakupujici organizace a $pbttelé.

1.3.4. Metody shbéru informaci

Vybér metod sbru informaci, které by byly pouzitelné v jednotlohy

konkrétnich pipadech, je ovlivén predevsim:
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« Ucelem a cili vyzkumu, na kterych zavisi kvantita aalka
pozadovanych informaci, stupgiresnosti zkoumani, mira pozadované
zobecnitelnosti zairi apod.

e Charakterem zkoumanych skénesti, na které zavisi zejména

dostupnost informaci @cthto faktech

Metody skru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji takene klasifikovany:
* Metody skéru sekundarnich udaj
* Metody skEru primarnich uddj
o Metody pozorovani
o Metody Seteni
0 Metody experimentalni

Metody kvalitativn*®

1.4. Dotaznik

Dotaznik je nejjednodussi verzi marketingového uyalt. Dotaznik Ize rozuéh

arch papiru, na kterém jsou zaznamenany otthoa [fedem stanovené otazky.

Stanoveni jednotlivyckiasti dotazniku je po#mné nara@na zalezitost. Samotny
manazer, ktery je peven sestavenim dotazniku, musi zvazit jednotlivée faz
sestavovani dotazniku.riPtvorb¢ dotazniku je vhodné postupovat systematicky dle
piedem stanoveného planu. Takovy plan by mohl vypadsiedova:

- Cile

0 prevzato z: [10] ZB@IL, K. Marketingovy vyzkum. Metodologie a aplikaBeaha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, 1998. 171 s. ISBN 80-73945.
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- Zpuasob dotazovani

- Struktura otazek

- Formulace konkrétnich otazek
- Uprava dotazniku

- Revize dotazniku

- Vlastni distribuce

1.4.1. Cile

Diive, nez se Z@me se samotnym vypracovavanim otazekjg¢ba stanovit si

cile, idaje, které chceme pomoci dotazniku zjistit.

V tétocasti je velmi patebna efektivni spoluprace mezi @thim, pro které se
dany vyzkum provadi a odnim, které bude dotaznik #t) samotny vyzkum
provadt. Vedouci manazer odini, pro které ma byt dotaznik proveden, musi \&itne
piesné cile, které by rad pmil, ale také musi objasnit, demu budou vysledky
dotazniku pouzity, aby obsah samotnych otazek &zmhdku byl gizptisoben tomuto cili

a obsaho¥ k tomu také slouzil.

1.4.2. Zpusob dotazovani

Vyc¢lenil bych 3 z&kladni techniky dotazovani. Pisermamdektronické a webové
dotazniky, osobni a telefonické. Kazda technikaadyfe swj specificky gistup pro

tvorbu a strukturu dotazniku.

1.4.2.1. Pisemné a elektronické dotazovani a webové dotazgik

Pisemné a elektronické dotazovani je negrajéi na tvorbu a strukturu otazek.
Respondent musi byt sam schopen odgétvna otazky bez jakékoliv pomoci tazatele.
Otazky musi byt stanoveny jasna Zetelrt. Nesmi dochazet k jakémukoliv

desinformovani.
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K pisemnému nebo elektronickému dotazovani & oyt priloZzen pavodni

dopis, ve kterém tazatel obeznami respondenia@dém provaehi vyzkumu.

Specialnim typem pisemného a elektronického dotaroe webovy dotaznik.

Jedna se o dotaznik vystaveny gmké internetovéiasto véejné dostupné, adrese.

1.4.2.2. Osobni dotazovani

P¥i ptipraw dotazniku pro osobni dotazovani jebia dbat jak na respondenty,
stejré tak i na tazatele. Dotaznik byé¢hbyt pro ol strany pomirné jednoduchou
zalezitosti nenatmou na zpsob dotazovani a vypdvani odpowdi. Otazky by nily
byt jasré pochopitelné pro respondenta. K dotazniku @yrbyt vytiStny i instrukce

pro tazatele.

1.4.2.3. Telefonické dotazovani

Pfi sestavovani dotazniku byémbyt diraz kladen na jednoduchost otazek.
Otazky by mdly byt snadnocitelné pro tazatele. Otazky by také rigynbyt prilis
dlouhé, aby si respondent po jejickefteni nemusel vzpominat, co bylo naat&u

dotazu.

Jednoduchost otazeki@teni tazatele je podmina zaznamenavanim odgoN.
Tazatel musi byt schopen jednakst otadzku, ale zarowe se sousedit na
zaznamenavani odp&di do archu, fipadré do paQitate @i pouziti paticného

softwaru.

1.4.3. Struktura otazek

Pro tvorbu dotaznikje také teba zohlednit zisob kladenych otadzek. Otazky
muzeme rozdlit na dw velké skupiny. Otazky otéené a otazky uzaené. Pro vyé&r

typu otazky je iteba uvazit, jaky vystup jecekavan. Jedna-li se pouze gaké hrubé
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posouzeni a vystanam odpowd” ANOXNE, pak nenifeba pouzivat otdzky otané,

ale zcela evidentnse vybizi uziti otazky uzéené.

1.4.3.1. Otézky otewené

Otewené otazky jsou takové otazky, na které responddpovida viastnimi
slovy. Odpo¥d’ respondenta nenidim vazana, je zcela svobodna a zavisi jen na jeho
vili.

Zapory otevenych otazek:

- Respondent nedokazeéegre vyjadrit sviij ndzor

- Pfi pisemném dotazovani nejsouili§ vhodnou variantou;
respondent se vyjéidstruingji a odpowd nemusi obsahnout cely
jeho nazor a potom takovyigakum neni zcelaipsny

- Pii osobnim dotazovani ie dojit k nepesnému zaznamenani
tazatelem

- VétSi nar@nost g zpracovani

Klady otewenych otazek:
- Zahrnuje nejen mozné odpmir, na které si tirce vzpomal, ale
také potencialni odpadi, které autor nepdpokladal
- Respondent vyj&d presré svij nazor, nemusi hoftzpasobovat

nejblizSi z moznych nabizenych odgdi/

1.4.3.2. Uzawené otazky

U uzawvenych otazek jsou odpédi standardizované a respondent si vybira
z nabidnutych odp@di. B zaznamenavani tazatel jenom agdnpati¢cnou odpo¥d

respondenta.

Uzawené otazky mzeme rozdiit dle pctu nabizenych odpeédi na

dichotomické, trichotomické, polytomické a Skalové.
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1.4.3.2.1. Dichotomické odpowdi

Respondent ma na v§tbpouze d¥ moznosti. Je nucen si vybrat avpgad, ze
se neztotoiuje zcela s jednou odpédi, musi se fiklonit k t€, s niZ se vice ztotbdje,
coz zkresluje realitu.

Nap:. ANO X NE

1.4.3.2.2. Trichotomické odpovédi

Na vykEr jsou jiz #i mozné odpo¥di, ¢imZ se mira eliminuje problém u
piedchoziho typu odp@di. OvSem nikdy ani v tomtoiipact se neda zcela vyjad
realita.

Nap'. ANO X NE X NEVIM

1.4.3.2.3. Polytomické odpowdi

Otazky poskytuji #&kolik moZnych odpogdi, a proto respondent si zcela vytvo
piedstavu, jaka odp@d’ je po m pozadovana.

Na rozdil od pedchozich dvou tyjpje zde riziko zkresleni reality, nezahrnutim

raiznych moznych odp@di, tén&f eliminovano, ovSem a@pho nelze zcela vyldiit.

Tento typ by mil byt pouZit jen u otazek, kde lze zceieg definovat veskeré
mozné odpo&di, které respondenty napadnou.

Polytomické otazky Izélenit na v¢tové a vylgrové

Vyctove polytomické otazky

Umoziuji respondentovi vybrat jednu nebo vice moznychos&di, ¢imz se

odpovd nejvice piblizi ke realit.
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Vykerové polytomickeé otazky

Nabizi na vybr velké mnozstvi odpadi, avSak respondent siude vybrat

pouze jednu z nich.

1.4.4. Skalové otazky

Jednd se o zcela nejvhefi zpisob otdzek. Kvalitativni znaky jsouwgvedeny

na kvantitativni, coz umaezije nej\érohodrgjSi vyjadeni skuténosti.

1.4.5. Formulace konkrétnich otazek

Do formulace konkrétnich otazek zahrnuji sepsandngdivych otézek
dotazniku. Vlastni formulace otdzek bglenprobihat za velmi Uzké spoluprace mezi

odcklenim, které zadava dotaznik a dlehim, které bude vyzkum provéd

1.4.6. Uprava dotazniku

Dotaznik by mil vypadat vzhledo¥ piijemre, nesmi byt zbytané pieplreny.
Otazky by ndly byt sé¢azeny dle obsahu a vzajemngopznosti. Na zgtku dotazniku
bychom ngli uvést otazky, které nam identifikuji, zda resgent je vhodny, jestli jeho
odpowdi nam vibec pomohou v naSem vyzkumu( hapmém pipads zda respondent
nakupuje v OD Tesco). U ottanych otazek by #ho byt dostatek mista na

respondentovu odpéi’.
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1.4.7. Revize

Pred vlastni distribuci by #h dotaznik projit konénou revizi. Oddleni, které
provadi vyzkum, by rlo predlozit finalni verzi dotazniku odtbni, které si vyzkum

zadalo.

1.4.8. Vlastni distribuce

Dle techniky distribuce rozeslat dotaznik a prowésstni vyzkum.

1.5. Skalovani
1.5.1. Verbalni Skalovani

,verbalni hodnotici Skala jefpmarketingovém vyzkumu pouzivana tegtji,
protoZe je jednoduchd a Ize jlizptsobit wtSine zjistovanych situaci. # jeji aplikaci
se od respondenta vyzaduje, aby viilasvij nazor k objektu zaznamenanimgitg
pozice na stupnici. Postoje na Skéale jsdetelrt vyjadieny ugitou deskriptivni

vypowedi.

Nap. ,Jak jste spokojen se sluzbami banky?*

Velmi Spise Ani spokojen Spise Velmi
spokojen spokojen ani nespokojen ne spokojen ne
spokojen
+2 +1 0 -1 -2
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Numerické hodnoty mohou byt s@sti Skaly nebo mohou byt k odgov
respondentaiffazeny dodata¢. Odpowdi se sumarizuji a vygitava se prmer.

Patet kategorii, které reprezentuji postoje respora&rttodnocenému objektu,
muze byt v zasatlibovolny. Ustalilo se vSak pouzivani 5 — 7 kateéigalejich mensi
pocet omezuje moznosti analyzy¢tsi paet pak niize pisobit potize respondeim,

ktefi nejsou schopni své postoje k hodnocenéredrmpitu vyzkumu jems rozlisit

Skéala by nila byt vyvazena, #a by mit stejny péet giiznivych a nefiznivych
kategorii. Pi omezeni p&tu kategorii na &které ze stran Skalyime dojit ke zkresleni

vysledki Seteni.

1.5.2. Graficka hodnotici Skala

Pri aplikaci grafické hodnotici Skaly je respondenz@adan, aby sy postoj
vyjadril volbou urité pozice na graficky vyziané stupnici, ktera probiha mezicdwa
poly.

Nap:. postoj k fiznym aspekim ucrité sluzby lze zjiBovat pomoci Skaly,

ohrantené extrémnimi postoji:

rychlost sluzby velmi velmi
spokojen nespokojen

Jinou moznosti je napgraficka Skala vyrazobliceja /urcena pedevsim dtem/

k vyjadieni postoje k witému vyrobku
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o0
L,

1 2 3 4 5

velmi dobry velmi Spatny

Alternativre 1ze pouzit nap obrazky teplorrid, které vyjaduji rizné stupiy

teploty, aj.

1.5.3. Skéla paradi

Skéla peadi je komparativni 3kala. Respondent je pozaday, wspdadal

soubor vyjmenovanych objekpodle preferetniho pdadi.

Otazka se iive tykat nap paadi gedntta, které respondent zamysli
v budoucnu nakoupit, gadi zajimavostitznych inzerét, hodnoceni vyrohk sluzeb

nebo prodejen atp.

Skéala peadi ma gkteré vyznamné vyhody:
» Poskytuje informace rychle;
» Vysledky dotazovani jsou shadno zpracovatelné;
« Stanovit psadi je obecth znAma aktivita a proto ji neni obtizné respondénto

vyswetlit.

Skéala poadi viak ma i &které nevyhody:

» Ziskané udaje mohou zawdpokud v pedkladaném souboru nejsou obsazeny
moznosti, které p#itdo souboru eventualni volby respondenta;

* Odpowdi mohou byt zkresleny vidledku prezentovaného faali Fedmsta

/respondent rize preferovat prvni nebo posledni polozku seznamu/;
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 Tyka-li se dotaz p@di objekti, které jsou zcela mimo soubor preferenci
respondenta, jsou odpili bezvyznamné
« Skala neindikuje rozdil mezi respondentovymi prefieemi jednotlivych

poloZzek a nevypovida aiginach jejich seazeni danym zZisobem.

1.5.4. Skéala konstantni sumy

Skala konstantni sumy umafje dotre diferencovat preferencefipisované
jednotlivym objekim. Fi jeji aplikaci je respondent pozadan, aby #idixni sumu
bodi, procent nebo peér /obvykle 100/ mezi ¢kolik objekti a tim vyjadil pro kazdy
z nich relativni preferenci.

Castky, které jsou alokovany mezi jednotlivé objekikazuji psadi, které
respondent émto objektim pripisuje, a rozdil mezi rozvrhovanyniiastkami pak

ukazuji rozdily v preferencich.

1.5.5. Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial je technika Skalovani, ktes@ ¢asto pouziva ke
zjiStovani image produktu nebo organizace, ipqui porovnavani imageuenych
produkfi nebo organizaci, které si vzajetnkonkuruji. ProtoZe image je jpnétem
mnoha hledisek, je nutné jehoc¢ifani realizovat pomoci baterie Skal sémantické
diferenciace.

Pri aplikaci techniky sémantického diferencialu jsmspondenti pozadani, aby
vyjadiil svij postoj k gednEtu vyzkumu na uitém patu /obvykle 10-25/
pétistupiovych nebo sedmistipvych bipolarnich Skal, které jsou na polech
ohranteny antonymy, jez vyjadji opané hodnoceni /ndpmaly — velky, silny — slaby

atp./. Sted €chto bipolarnich skal indikuje neutralni pozici.
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Nap‘. znaku piva Ize hodnotit souborengtistupiovych Skal:

Velmi Spise Ani-ani | SpiSe Velmi
Silné Slabé
Kvalitni Nekvalitni
Lahodné Nechutné
Horké Sladké

Negativni ¢i pozitivni, pog. piizniva ¢i negizniva hodnoceni by nefta byt
soustedovana na jedné strarskaly. Jejich rotace je Zzadouci v zajmu vyleni halo
efektu, v disledku jehoZz fisobeni niZze gredchézejici hodnoceni na Skale ovlivnit
nasledujici Usudek. U respondenta seemprosazovat tendence klast vSechny oéliov

na stejnou stranu skaly, jako u prvni polozky.

1.5.6. Stapelova Skala

Stapelova Skéla je modifikaci Skaly sémantickélierencialu, ktera pouziva pro
meieni jednotlivych aspektimage jedno hodnotici kritérium /adjektivum nelbézf/.
Jde tedy o unipolarni Sesti nebo desetibodovou dtdcinSkalu s hodnotami, které se

pohybuji od pozitivhich hodnot k hodnotam negativha které tak s@asré méii sner

a intenzitu postoje.

Nap. pii zkoumani image zri&y urcitého piva na Sestibodové skale:

+3 +3 +3
+2 +2 +2
+1 +1 +1
Siiné 0 Kvalitni 0 Lahodna ctiu0
-1 -1 -1
-2 -2 -2
-3 -3 -3
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Stapelova Skala je snadno zvladnutelna a da smérp® snadno sestavit, protoZze neni
nutné vyhledavat adjektiva k zajigi bipolarity. Vhodna je zvla&tpri telefonickém

dotazovani.

1.5.7. Likertova Skala

Pri aplikaci Likertovy Skaly se od respondenta pojedaby vyjadil stupei
souhlasu nebo nesouhlasuisnymi vyroky, které se tykaji titeho postoje k objektu,

Kazdy vyrok se fitom vztahuje k tjakému aspektu zkoumaného objektu.

Respondent ma k vyjéehi svého postoje k dispozici Skalu, jejiz poziee s
pohybuji od hodnoceni ,naprosto souhlasim“ po hedno ,naprosto nesouhlasim®.
Pavodni Likertova Skala ma pro hodnoce#t pozic, v praxi se vSakékdy pouziva i
jiny pocet.

Napr. pii vyzkumu image prodejny

Naprosto i Nemam | Naprosto
| Souhlasim ] Nesouhlasim ]
souhlasim nazor nesouhlasim

Prodejna vede bohaty

sortiment

Nabizené zbozi je

vysoké kvality

Zbozi je nepfehledné

rozmisténo

Odpowdim na jednotlivé vyroky jsoufiffazeny numerické hodnoty, a to od
hodnoty ,5“ pro velmi piznivou odpo¥d po hodnotu ,1“ pro velmi ndfznivou
odpowd. Velmi priznivy postoj bude u odpeédi ,naprosto souhlasim“ifppozitivnim
vyroku nebo u odpaidi ,naprosto nesouhlasim‘fipnegativnim vyroku. Suma hodnot

vSech odpogdi dava celkové skore postoje respondenta.
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Zjevnou vyhodou Likertovy Skaly je skuteost, Ze respondent hodnoti objekt
vzdy pouze z jednoho aspektu, a r&&nze posuzuje celou baterii aspekiodle
jednotného souboru hodnoticich kategorii. PouziZpeacovani Likertovy Skaly je

pomsrng snadné.**

1.6. Zpracovani informaci

Po shromazghi vSech pdebnych Udaj jsou tyto Udaje zpracovany tak, aby je

bylo mozno analyzovat

1.6.1. Zpracovani Udaji

Pri kazdé vyzkumné akci se zpracovani adeyznauje zvlastnimi problémy,
nicméré vzdy je nutno informace po jejich shromaad upravit, uéitym zpisobem
klasifikovat, ¢asto i kddovat, a kowe¢ technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro

naslednou analyzu

1.6.1.1. Uprava tGdaji

Uprava udaj spaiva v jejich proérce z hlediska Uplnosti a igsnosti,

v doplreni chykgjicich informaci a ve vylateni Udaj zjevré nespravnych.

Predevsim je nezbytné pré&wt validitu Udaji, tzn., zda skutsé vyjadiuji to, co
vyjadrovat maji. V této souvislosti je nutné p&iv mozné zdroje chyb ip aplikaci

metod sbru sekundarnich i primarnich udajak byly zmirny drive.

" prevzato z: [10] ZB@IL, K. Marketingovy vyzkum. Metodologie a aplikaBeaha: Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, 1998. 171 s. ISBN 80-739485.
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K nejobvyklejsim chybam, které vyZaduji Upravu fpat

e Chyby zmsobené tazatelem. Tazatel mohl klast respofidentotazky
nespravnym zjsobem anebo #iZe jit dokonce o fiktivni rozhovory, coz je
obvykle mozné odhalit

* Neadekvatni odpadi. Odpowdi mohou byt nelplné, nejasré vicezn&né.
Jestlize respondent ponecha otazku bez adpjowmeni zejmé, jestli ji
respondent i@skail, bud’ Ze ji p‘ehlédl, anebo za¥me, a v tomto pipact zda
odpowd’ neznal nebo zda ji odmitl.

* Nekonzistentni odpadi. Rizné odpo¥di mohou byt logicky nekonzistentni,
n¢které z nich nemohou byt pravdivé.

» Irelevantni odpogdi. Odpowd’ je irelevantni, netyka-li se kladené otazky nap
respondent otdzce neporozilmnnebo odpovi-li na otazku respondent, ktery
neni kvalifikovan odpovidat.

e Chyby zpisobené Spatnou spolupraci respondenta. Responkteny, neni
ochoten nalezit spolupracovat, ¥e zaSkrtat v dotazniku odpali zcela
nahods.

* Nezetelné odpoddi. Fi odpowdich na otekené otazky rize byt néitelny
rukopis, u uzakenych otdzek nemusi byt jasné, ktera z alternativodpoedi

je zaSkrtnuta.

K Upraw chyb existuje &kolik pristupi:

* respondent nebo tazatel je znovu kontaktovan ssfddoobjaséni odpowdi;
tento gristup, je-li prakticky mozny, jer¢ba preferovat;iprozsahlém vyzkumu
vSak nmize byt jeho aplikace ztae nakladna; no¥ poskytnuté Udaje se take
mohou z iznych divoda liSit do €ch, které byly ziskanyippavodnim Seateni

* spravna odpad’ je odvozena z ostatnich odgdv, jsou-li ostatni udaje
v dotazniku spravné, je z nickkady mozné odvodit spravnou odgia; tento
pristup je pomarné riskantni; dedukovana odp&al proto musi byt logicky
zdivodrena a musi se zakladat na faktech danébdnEtu zkoumani
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» odpowd nebo cely dotaznik se tadi; vyradit cely dotaznik jako nepouzitelny
je vhodné tehdy, je-litejmé, Ze respondent diuSeteni neporozuwi, nebo
nalezie nespolupracoval; wadit pouze problematické odpai Ize
v pripadech, kdy respondent n#&paznou ¥tSinu otdzek odpadél spravig;
eliminovat otazky nebo cely dotaznik felia také v fipadech, jsou-li odpadi
nekonzistentni a nelze vy#lt pficinu; tento pistup mize vést ke zkresleni
vysledii vyzkumu

* neiitelné nebo chygici odpowdi se zahrnou do kategorie neutralni odjolbv
(,nevim, nemam nazor"); tentaiptup niZe zjednodusit analyzu, aniz bl

vécre zkreslil interpretaci vysledkvyzkumu

1.6.1.2. Klasifikace udaji

S udaji, které byly ziskany v proceswégbinformaci, Ize manipulovat zpravidla
jediné tehdy, jsou-li rozéleny do tid nebo kategorii.

Spravna Klasifikace fpdpoklada pedevsSim pesné definovanitidnich znak,
jednoznéné vymezeniifd, které se musi vzajemrvylucovat, a konén¢ takové
stanoveniiid, aby obsahly vSechny prvky zkoumaného souboru.

1.6.1.2.1. T¥idéni kvalitativnich znakua

Pri trideni kvalitativnich znak ma prvotni dlezitost precizni definovani

1.6.1.2.2. T¥idéni kvantitativnich znakua

Pri trideni kvantitativnich znak je zasadni otazkougdevsim spravné stanoveni

interval tiéid. To je obvykle ¥ci Uvahy. Z hlediska dalSiho statistického zprandoy&
vSak Zadouci, aby délka interitddyla pokud moZzno stejna.
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1.6.1.3. Kodovani udaji.

Kodovanim addj ve fazi zpracovani informaci se rozunteyedeni slovnich
vyrazi nebo Klasifikovanych skupin informaci do symbolnumerickych nebo
pisemnych znak tak, aby mohla byt ip zpracovani dat pouZita vySSi vyfedni

technika. Kody umaiuji prevést idaje na formuigatelnou pro poitac.

Zatimco kodovani uzéenych otazek je poémné snadné, kddovani otianych
moznych odpo¥di a pak se kazdé odpali dotazniku pradi kéd odpogdi na

seznamu. Kategorizace odgav je ovSem velmi nesnadna.

1.6.1.4. Sestaveni tabulek a graf

Sestaveni tabulek a géakterymi jsou vyjatbvany vysledky vyzkumu. &lem
tabulek a graf je podat nazorny a srozumitelny, logicky usmany obraz o

zkoumanych jevech, o jejich vyvoiji, strukéua zavislostech.

1.6.1.4.1. Tabulky

Tabulky se pouzivaji naiznych stupnich zpracovani udlaNejjednodussi jsou
tabulky pomocné, které se sestavuji tlgghu zpracovani, dil vysledky se shrnuji do
celkovych ukazatél v tabulkach koncentéaich, konéné vysledky zpracovani se pak

prezentuji v tabulk&ch vyslednych.

Z hlediska obsahu se rozliSuji tabulky prostérétebsahuji Uhrn zjiShych
Gdaji nebo jejich usp@dani podle velikosti¢asu, pop. jiného hlediska, tabulky
skupinové, které obsahuji Udaje v jednosayem tidéni, a konén¢ tabulky
kombinani (kiizové/, které obsahuji Udaje rtigéné podle dvou nebo vicéidicich
znaki. V prabéhu zpracovani Gdajv procesu marketingového vyzkumu se pouZzivaji

vSechny typy tabulek.
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1.6.1.4.2. Grafy

Aplikace grafi umozuje globalni pohled na zobrazované skntsti a
poskytuje rychly a nazornyiphled o tendencich, souvislostech, strigta vyraznych

zvlastnostech zkoumanych jev

Grafické znazoréni umozuje pohoto¥ srovnavat izny rozdleni cetnosti a
vizualné zobrazit kvantitativni vztahy mezi pr@émmymi, které nemusi bytigmeé

v numerické podah

Pro zobrazovani zavislosti se zpravidla pouzivaaqraly sodwadny systém se
stupnicemi umishymi na osach. Nezavisle prémrmé maji byt zasadnvyznaovany
na stupnicich vodorovné osy a vally zavisle prominné na stupnici osy svislé.
Vyjadiuje-li se proto naip zavislost natase, je nutno stupnici préas vyznéit na

vodorovné ose.

Pri grafickém znazarovani se pouzivajiiené typy grai: bodové diagramy/k
vyjadieni zavislosti mezi jevy/, spojnicové diagramy Aykadieni vyvojovych
tendenci/, sloupkové grafy — histogramii fmazoniovani rozdleni ¢etnosti/, vyséové

grafy /k zobrazovani struktury/, obrazkové grafy aj

Graf 1: Spojnicovy graf
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Graf 2: Vysefovy graf
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| kdyZ jsou grafy velmi uZitné k popisu a pochopeni vztamezi prondnnymi,
je treba mit pi jejich konstruovani a interpretaci ngeteli, Zze poskytuji pouze globalni
pohled, nikoli exaktni informace, a ze vyjadé vztahy lze snadno zkreslit volbou
nevhodnych réritek.

1.6.2. Analyza udaja

Prvnim krokem § analyze (ddj je obvykle analyza kazdé jednotlivé otazky

nebo hodnoty znaku zkoumanych jednotek.

K numerickému popisu sumarizovanych uidexistujerada pistupi. Zpravidla
se vychazi z rozdeni cetnosti zji&nych hodnot znak dale byva charakterizovana
arover a variabilita zkoumanych znéka posléze byvaji zkoumany zavislosti mezi

jevy.
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1.6.2.1. Rozdéleni éetnosti

Cetnosti se rozumi get vyskytu jednotlivych variant znaku, Je-li defudém
soubor, jednotka a znak, vyjagici jev, ktery ma byt zkouman, #i§je se zpravidla u
kolika jednotek se vyskytly jednotlivé varianty @o znaku, tj. rozdeni ¢etnosti

daného znaku.

Vedle absolutniclietnosti se obvykle stanovi relatiw@tnosti, které jsou dany
pongrem jednotlivych ¢etnosti k rozsahu souboru, a které charakterizwjikisiru
souboru podle stanoveného znaku a utafizsrovnavat rozéleni cetnosti v souborech,

které se liSi rozsahem. Relativ@itnosti byvaji obvykle vyjadvany v procentech.

U kvantitativnich znak byvaji predmétem zajmu zejména dwcharakteristiky:
Urovei znaku a variabilita znaku. Urovéoyvéa charakterizovanaietinimi hodnotami,

variabilita mirami variace.

1.6.2.2. Stiedni hodnoty

Sttedni hodnoty charakterizuji Uravepozorovanych jev v daném souboru
jednim¢islem. Jejich hlavni vyznam sfiga v tom, Ze umaiiji jednoduSe aighledré
srovnavat urouve zkoumanych jer u dvou nebo vice souhbor NejuzivagjSimi
strednimi hodnotami jsou pméry, zejména aritmeticky pmér, a dale median a

modus.

1.6.2.3. Miry variace

Miry variace charakterizuji vzajemnou diferencaystn jednotlivych hodnot

kvantitativniho znaku, tj. jejich variabilitu.
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1.6.2.4. Zkoumani zavislosti

Zkoumani zavislosti mezi kvantitativnimi, gopkvalitativnimi znaky se

uskuté&nuje v procesu regresni a kora analyzy, faktorové analyzy, shlukové

analyzy a multidimesionalniho Skalovani.

1.6.3. Interpretace

Na analyzu Uud&juzce navazuje interpretace jejich vyskea@kprakticky je s ni

spojena. Interpretaci je davan damajvyznam.

P¥i interpretaci vysledk analyzy je pedevSim nezbytné:

dodrzovat objektivitu, fikladat spravnou véahu jednotlivym zgstym
skute&nostem, nezkreslovat vysledky vyzkumu v zamu skédd
urcitych zangra

zobeadiovat vysledky vyzkumu opatén protoze ten se uskuiauje vzdy
zcela uéitym zpisobem a ve zcela ditych ¢asovych a prostorovych
dimenzich; zvlastni obéztnosti je teba @i zobedovani vysledi
Seteni malych vybri na cely zakladni soubor

vénovat pozornost i zdankvméré vyznamnym souvislostem, protoze ty
mohou ukazovat narive neuvazovane vztahy

odliSovat mezi mignim a fakty

ve vztazich mezi prodmnymi hledat ficiny a nezariovat je s nasledky
specifikovat, pro jaké obdobi a za jakych podmiaékéry vyzkumu

plati

1.6.4. Zavér

Interpretace vydsije v zaeéry, které jsou simplifikaci a zobe&mim

analytickych a interpretaich vysledk. Jsou stretnym a jasnym konstatovanim
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zjisténych skuténosti, bez dalSich statistickych Uilajabulek nebo graf takze jsou

shadno a rychle srozumitelné.
Zawry podepeny vysledky vyzkumu, byvagiasto pedvaadny na dopordeni

nejvhodrgjsiho feSeni zkoumaného problému, kterdépai v navrzich na specifické

snery ¢innosti.
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2. Sowasna situace

2.1 Historie

Tesco bylo zaloZzeno ve Velké Britanii Jackem Cohgnidery za prvni sstove
valky slouzil u britského kralovského letectva. Ravratu z valky v roce 1919 tehdy
jednadvacetilety Jack nakoupil za 30 liber své &uyrza vojenskou sluzburgbyte&né
potraviny z valénych zasob a otéel si maly stankovy prodej ve vychodoésti

Londyna.

Prvni druh zboZzi vlastni ziley, ktery Jack uvedl na trh, byhj zvany Tesco
Tea. Zde se, v roce 1924, poprvé objevuje jménerekpozdji pievezme do svého
nazvu cela spobtmost. Nazev Tesco vznikl z inicidl jména T. E. &iwella, ktery
zasoboval firmucajem, a z p&atenich pismen fijmeni Jacka Cohena. Koncem
dvacatych let se Jack namisto stdnkového prodej&itana obchody s otéenou
vylohou a v roce 1929 poprvé z#éitanazev Tesco nad zamykatelnym obchodem v

severnicasti Londyna.

V roce 1932 se Tesco Stores stalo komanditni posti. O dva roky pozgi
koupil Jack pozemek v severiisti Londyna a postavil zde centralu a sklad.
Potravinovy sklad, vémz gredstavil nové myslenky centralni kontroly zasoh,gryni
a nejmoder#si v celé zemi. V doboteveni zaji¥oval sklad provoz 50 pobek a v
roce 1939 byl tento get zdvojnasoben.

Po vypuknuti druhé stove valky Jack zavedl - j&Stiiive neZ vlada - ifdélovy
systém Tesco, ktery ¢hkazdému zarkit rovny prisun omezenych potravin. Aby pro
svoji st’ zajistil dostatekcerstvé zeleniny, koupil Jack akry pozemk se skleniky a
dewt akm poli a gstoval na nich okurky, r&ata a ovocné stromy. Nyni na tomto

pozemku stojéast administrativnich budov britské centraly.

Po valce se spalaost za&ala rozvijet milovymi kroky. Vedle rozvoje sluzeb v
Velké Britanii z&ala spolénost Tesco oslovovat zédkazniky i na zahnaith trzich. Do
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stredni Evropy vstoupila v roce 1996, kdy koupila I®lwodnich dorn od americké
spolenosti K-mart vCeské a Slovenské republice a ve stejném rocera@éeprvni

hypermarket v Mdarsku.*?

2.2.Tesco ve sité

2.2.1. Z&kladni informace o firmé

Generdlnieditel: Phillip James Clarke
Web: www.itesco.cz

Patet zangstnand: 13 700

Ro¢ni obrat: 38,88 mid. K(bez DPH)
Predmet cinnosti: Maloobchodnietézec.
Paset obchod v CR: 92

2.2.2. Tesco ve sité

Velka Britanie

Ve Velké Britanii je Tesco nefSim maloobchodnim prodejcem potravin a
praw diky tomu se rize spolénost rozvijet i na mezinarodnim trhu. V roce 20Qbb
ve Velké Britanii oteteno 64 novych obchédTesco a celkovy pet prodejen se tak
zvySil na 1878. Britské Tesco je n&$im zangstnavatelem ve Velké Britanii a

zamestnava vice nez 237 000 pracovnik

Irsko

Na irsky trh vstoupilo Tesco v roce 1997 shém rEkolikaletého [isobeni
dosahlo vedouciho postaveni na irském trhu. Nyei Belsco provozuje 90 obchod

12 prevzato z: [11Historie naSi spotmosti/online/. Dostupné z: http://www.itesco.cz/asfhistorie.
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zanestnava piblizné 11 000 lidi. V minulych letech zde byla otema prvnicerpaci
stanice Tesco v Killarney a prvni hypermarket Tes&ublinu.

Slovenska republika

Na Slovensko vstoupilo Tesco v roce 1996¢hem 9 let zdejSihogsobeni
ziskalo vedouci postaveni na trhu. V &msné dob zde Tesco provozuje 5 obchodnich
domi a 25 hypermarkét Jen v minulém roce zde bylo ofermo sedm novych obchidd
a ve vystavb dalSich obchailbude Tesco pokéavat i v nasledujicich letech.

Mad’arsko

Do Mad’arska Tesco vstoupilo v roce 1994 a vésmmé dob pati k vedoucim
spole&nostem na trhu. V s@asné dob zde Tesco provozuje 67 obcligdkde pracuje
vice nez 13 000 zasmstnand. V minulém roce zde spdleost vedle novych obchéd
piedstavila rovéz nekolik prvnich¢erpacich stanic Tesco.

Polsko
Minuly rok byla v Polsku dokatena akvizice novych prodejen maloobchodni
sit HIT. Navic byly oteveny 4 nové obchody a celkovy qg hypermarkét a
supermarket tak dosahl p&tu 69. Obchody Tesco v Polsku zgsmavaji 16 000 lidi,
vice nez 50 % distribuce potravin je centralizovangechny obchody maji k dispozici
produkty Tesco vilastni ztilay.

Turecko

Na turecky trh Tesco vstoupilo v roce 2003 odkoupelokalni maloobchodni

sit Kipa. Tesco zde nyni provozuje 4 moderni hypereigrkve mgst lzmir na
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z&padnim palezi Turecka a jeden obchod veést§ Denizli ve vnitrozemi. V Turecku
nyni Tesco zawstnava vice nez 1500 lidi.

2.2.3. Asie

Japonsko

V minulém roce koupilo Tesco v Japonskti gbchodi C Two-Network, ktera
¢ita 78 obchotl situovanych v Tokiu a jeho blizkém okoli. Japorgtkaznici firmy
Tesco tak nyni budou moci profitovat nejen z jéjklddné znalosti lokélniho trhu, ale

také z jejich mezinarodnich zkuSenosti.

Malajsie

Do Malajsie Tesco vstoupilo v roce 2002. V minuléone zde byly oteeny 2

nové obchody a celkovy pet prodejen Tesco se tak zvysSil na 5. Jeden & nov

otewenych obchodl, hypermarket situovany ve &t Mitara Damansara, je prvnim

obchodem Tesco ot&snym na severu této zém

Jizni Korea

Do Jizni Koreje vstoupilo Tesco v roce 1999. V nhémoi roce zde bylo otégno

7 novych obchoil Tesco a diky rapidni expanzi se celkovygigrodejen Tesco zvysil

na 28. Tesco v Jizni Koreji tydmbslouzi vice nez dva milibny zakazinik

Tchai-wan

Na tchai-wansky trh Tesco vstoupilo v roce 2000. &atho vstupu zde
spole&nost otevela @t obchodi, ve kterych pracuje celkem 1 500 zstmand. V
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minulém roce zde byla uvedena novinka — Tesco ¥senTaipei otevelo swij prvni
mini hypermarket. Obchody 8iTesco tyds navstivi pes 20 000 z&kaznik

Thajsko

Thajsko pati mezi vedouci zetnv provozu obchoi Tesco v Asii. V minulém
roce zde bylo otgeno 12 novych hypermarketa celkovy poet obchod se tak zvysil
na 64. Tesco, ve kteréménsiiné nakupuje 10 miliof zakaznik, pati k vedoucim

maloobchodnintetézcim na trhu a zagstnava vice nez 19 000 lidf.

2.3Souwasné Tesco R

Spole&nost Tesco StordSR a. s. vstoupila na tuzemsky trh v roce 1996. V
sowasné dob provozuje Ceské republice celkem 92 obclicddtyficet dewt
hypermarkait, tricet sedm supermarkgtSest obchodnich dana finactéerpacich
stanic. Zakladem filosofie spa@leosti Tesco je snaha poskytnout zakaznikovi to
nejlepsi a stat se obchodem pro vSechny. Totohddiv letoSnim roce océno hned
tremi tituly — Hypermarket roku 2007, Professiondu®@007 a Obchodnik roku 2007.
Se svymi 13 000 za¥stnanci paf Tesco k nejitsim zanistnavatelm v Ceské

republice.

13 prevzato z: [15] Tesco ve &¢/online/.

http://www.itesco.cz/o_nas/o_spolecnosti/tesco_wetes 10
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3. Vlastni prakticka ¢ast

3.1Pripravna faze

Béhem ipravné faze jsem se za&fih na problém tykajici se spokojenosti
zakazniki. Stanovil jsem si informace, které bych rad pextictvim vyzkumu ziskal a

také okruh subjekt od kterych se budu informace snazit ziskat.

3.1.1. Definovani cik

Cilem provedeni marketingového vyzkumu je zjistitolsojenost zakaznik
obchodniho domu Tesco v Bxnprowtit jejich spokojenost s poskytovanym zbozim,
jeho kvalitou a rozsahlosti sortimentu &spupem k zakazntkn. ZjiStné informace

muze firma pouzit § vybéru sortimentu zbozi, vysi cen @igtupu k zakazniim.

3.1.2. Vybér subjekti vyzkumu

Rozhodl jsem se zaffit piimo na olany, kté¢i nakupuji v obchodnim dain
Podle mého nazoru je zbyte se dotazovat podnikaiet fyzickych osob -, mensi
vétSich firem nebo dokonce mezinarodnich koneekie'i nemaji s obchodnim domem

co dainéni.
Mezi zakazniky nebudu rozliSovat jakékoliv detaiBro mij vyzkum bude

stejre prinosny vysokoskolsky student, pracujici manazerondichodce. VSichni,

pokud jsou zakaznici, jsou pro statisticky vyzkuitediti
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3.2 Metody shbéru informaci

Vzhledem k rozsahlosti technickych moZznosti vyzkujpem si vybral d¥

varianty, které jsou nejfhodrgjSi. A to osobni dotazovani a elektronicky dotazova

Osobni dotazovani jsem proveded vchodem do obchodniho domu Tesco, kde
jsem zadal zakazniky, zda by mi mohli vyplnit doi&z ohled@ spokojenosti.
Elektronické dotazovani jsem pouzil k rozeslaningteo dotazniku, jako vifpad
osobniho dotazovani, osobam bydlicifmm v Brrg, jeho okoli nebo se alespe této

oblasti¢asto zdrzujici.

Naklady spojené €mito technikami vyzkumu nejsouips vysoké. Rozeslani
dotazniku elektronickou poStou je zadarmo a k osobrdotazovani je zapebi pouze
vytisknutého dotazniku. Naklady na tisknily pfiblizné 150,-. Kron¢ nakladi
financnich je teba také brat v Uvahu ostatni naklady. A tevazre ¢as potebny
k provedeni vyzkumu. Nejvicgaso¥ nara@né je osobni dotazovani a nejmién
elektronické. Osobni dotazovani mi zabralo miblEné 4 hodiny. Vyzkum jsem
provedl ve dvou dnech a to paitigd protoze lidé si #tSinou nakoupi na vikend

potraviny a Bhem €chto dvou di je sni a ve $du, protozZe je to den vprést tydne.

3.3Dotaznik

Vzhledem k definovanym ¢ilm — oblastem vyzkumu - bylo zapeli
pieformulovat jednotlivé cile do otazek, které byybghadno pochopitelné jakiip
osobnim dotazovani, tak fipelektronickém dotazovani, kde respondent nemanosiz

zeptat se tazatele na podrejsnvyswtleni otazky.
P¥i osobnim dotazovani jsem ve sinosti objasnil respondentovy zéma

davod provadni vyzkumu. B elektronickém dotazovani jsem tento probléntegy

prostednictvim gilozeného pivodniho dopisu, kde objasji ucel vyzkumu.
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Pri vybéru formy otadzek jsem posuzoval informace, které aigkat. Rozhodl
jsem se pro f@gvaznou wtSinou otazek uzaenych a jednu otazku ot@nou, kde dam

respondentovi moznost vyjatisvij nazor.
K ziskani informaci o subjektu do&tgi otazky uzaiené a to fevazr
dichotomické nebo polytomické. Jednalo sedevsSim o otazky tykajici se pohlavi,

frekvenci navatv obchodniho domu a vySi sumy, kterou respondeatiyti nakupech.

Vzorovy dotaznik i pivodni dopis k elektronickému dotazovani je uveden

v priloze.

3.4Zpracovani ziskanych dat

V prvni otdzce jsem zkoumaétnost zastoupeni pohlavi ve svém vyzkumu. Ze
104 respondeintbylo 49% Zen a 51% iiu, coZ je dobré, Ze dlpohlavi jsou porrné

rovnoceng zastoupena.
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Graf 3: Pohlavi
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m Muz
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Druhou otazku jsem zatfil na vk respondenta. &k je dilezitym faktorem pro
spokojenost nakupujicich. Hlavni nakupy pro rodpnovadi gedevSim rodie &
pracujicici jiz v daichodovém wku; vysokoSkolsti studenti, kiebydli na kolejich nebo

privatech provadi ndkup pro svou faiiu sami.

Z vyzkumu vyplyva, Zze nakupujici jsou p&meé rovnomerné rozvrstveni mezi
vySe zmigné kategorie, tedy vysokoSkolsti studenti a mlatdi do 25 let, kté provadi
priblizng tretinu nakug, respondenti vedku od 26 do 35 let zaujimaji neceldatinu a
respondenti vedku od 36 do 60 letdtinu.

51



Graf 4: Vék
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Dalsi otazka se zabyvala dosazenymél&adm. Tento faktor neméationy vliv
na spokojenost zakazriikle zde zZ@zen pouze ze statistického vyzkumu.

Graf 5: Nejvyssi dosazené vadani
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m Vysoké, vyssi odborné
nebo vyssi
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DalSi otdzka se tykala Pt ¢lend rodiny. Tento aspekt jeutbzity prevazr

z hlediska objemu nakupu. Je logické, Ze osobai Zama si nebude kupovat stejné

mnozZstvi potravin jakétyi¢lenna rodina.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nefiSi podil, a to vice nez 50%, zaujim&jiclenné
domacnosti. DalSi, v padi druhou, nejtSi ¢ast zaujimaji rodiny s 5 a viceeny. Zde
se projevuje hlavhpotreba ekonomické S@tosti. Rozdily v cenach mezi obchodnimi
domy a malymi rodinnymi kramky nejsou tolik markaind i menSim nakupu seifis
neprojevi. Ale nakupuje-ligticlenna rodina, je zajisté geba vice potravin afptéchto
objemech nakup se jiz projevuji rozdily uSgtnych financi, a proto neni divu, Ze

pribliznou Sestinu nakupujicich téigpraw tyto rodiny.

Graf 6: Poéet élenti domacnosti
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W Zijisam(a)

M 2 ¢leni domacnosti
3 ¢leni domacnosti

M 4 ¢leni domacnosti

5 a vice élend domacnosti

V nasledujici otazce jsem se z#fihna c¢etnost navév obchodniho domu.
Vysledky mé pomsrng prekvapily. Cekal jsem, Ze bude vice zakaznikteti navstvuji
obchodni dm pravidelgji. Na téchto vysledcich se s neép$i prav@podobnosti
podepsala velmi silna konkurence. Kazdéstekacast ma skolik supermarket, které
potreby zakaznik uspokoji a co se &g Sfi sortimentu, tak se té&fh vyrovnaji
obchodnim doriim.
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Tii ¢tvrtiny vSech respondeintnavsévuji obchodni dm Tesco pouze jednou
tydré. P¥i zpracovavani elektronickych dotazfilse mi objevily i odpo&di, kde
respondent nawstoval obchodni @im jeS& mére krat nez jednou tydn Takovéto
odpowdi jsem nezahrnul do svého vyzkumu, jelikoz by moRklyrazre zkreslit
vyslekdy.

Graf 7: Kolikrat tydn & vyuZzivate sluzeb obchodniho domu Tesco — absolutni
cetnost
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Graf 8: Kolikrat tydn & vyuzivate sluzeb obchodniho domu Tesco — relativiétnost
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Vysledky dalSi otazky po#nné kopiruji gredchozi vysledky. Jergimé, Ze
pokud lidé nav@vuji vice obchod tydré, nemaji patebu dlat ,velké nakupy“.
Vysledky skoro kopiruji vysledky uipdchozi otazky. Té#i 60% respondeftutrati
tydné v obcho@ 500Ke, coz by mohli byt zakaznici, Kienakupuji v obchodnim daim
jednou tyd®. 21% utrati od 500K do 1000K;, coZ by odpovidalo dvna navitvam
tydné a 17% utrati od 1000Kdo 2000K, coz by byli zédkaznici nav&tujici trikrat
tydng.

Graf 9: Kolik v pr @améru tydn é utratite p¥i nakupech v obchodnim doni Tesco -
absolutni ¢etnost
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Graf 10: Kolik v pr améru tydn é utratite p¥i nakupech v obchodnim doné Tesco —
relativni ¢etnost
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Z otazkyreSici problematiku # nabizeného sortimentu vyplynulo, Ze zakaznici
jsou pevazre spokojeni s nabidkou nebo je jim to jedno. Drobnéznaky
nespokojenosti jsou #apoby tim, Ze jsem otazku zpracovaval pro cely obohdim a
nespokojenost se projevuje jen &kterych oddlenich. Tykalo se to jen odi@ni se
sportovnimi patebami. Je po#iné logické, Ze obchodnitdn, pro ktery je hlavni
rozséhla Skala nabizeného zbozi a nizka cenans&eaesyrovnat nabidce sportovnich

obchodi nebo dokonce uzce specializovaného obchodu nardmilsport.

Témei 80% je spokojeno nebo je jim Ihostejna nabizefé skrtimentu. Necela
pétina respondeiit neni spokojena s nabidkou a téeyaZz® v odctleni sportu a
elektroniky. Pro elektroniku plati jiz vySe zmfty komenté& jako pro sportovni
potieby. Pro nakup sportovnich pelb nebo elektroniky je vhodné navstivit specaln

zamereny obchod na tento druh zboZi.
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Graf 11: Jak jste spokojeni s §ii a riznorodosti nabizeného sortimentu — v celém
OD - absolutni¢etnost
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Graf 12: Jak jste spokojeni s §ii a riznorodosti nabizeného sortimentu — v celém
OD - relativni ¢etnost
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S kvalitou a cenou nabizenych vyrédblsou zakaznici po#mné spokojeni.
Prevazna cast, a to 46%, zakazhik se nepklani ani ke spokojenym ani
k nespokojenym. Spokojenych zakaznj& priblizné stejré jako nespokojenych a to asi
30% spokojenych a 20% nespokojenych. Abseélspokojenych zakaznikjsou jenom
3%, kterd tvei zakaznici potravin a drogerie. Na druhou stranosolutré
nespokojenych zakazriljsou 2% a to hlawhzmiiovanych spdebiteli sportovnich

potreb a elektroniky.

Graf 13: Jak jste spokojeni s kvalitou a cenou vyrbki - v celém OD — absolutni
cetnost
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Graf 14: Jak jste spokojeni s kvalitou a cenou vyrbki - v celém OD - relativni
detnost
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Spokojenost zakazniks obsluhou, se téth negiklani ani k jedné ze stran.
Respondenti jsou patme rovnongrné rozloZzeni kolem s$edu. Nepatré navrch mé

spokojenost. Jedné silgizné o desetiprocentni nadbytek nad nespokojenosti.

Graf 15: Jak jste spokojeni s obsluhou - v celém OB absolutni¢etnost
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Graf 16: Jak jste spokojeni s obsluhou - v celém OB relativni ¢etnost
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Co se tye jednani zagstnan@ se zédkazniky, 3@t jsem jenom vsfcnost,

pratelskost, zdvidlost, prijemnost, zodpatdnost a odbornou #pobilost. VSechny

zmirgné vlastnosti jsoufiblizné rovnocens obstoupeny kolem i&dni moznosti — ani

souhlasim ani nesouhlasim. Vyzkum potvrdil, Ze &inanci jsou vsicni, zdvdili a

zodpowdni. Naopak za#stnanci zaostavaji w@telskosti a odborné #pobilosti.

Nazveme-li tyto vSechny vlastnosti jako chovamh&stnand vici zakaznikovi,

pak 45% respondeintoy ozndilo jejich chovani jako pgmmérné, 28% respondeiniza

dobré a oproti tomu 24% responderta Spatné. Celkévby se dalo shrnout, Ze

zékaznici jsou spokojeni s chovanim zamand.

Tabulka 1 Pri jednani se zakaznikem jsou Zatnanci

ani souhlasim ani silné
silné souhlasim souhlasim | nesouhlasim nesouhlasim nesouhlasim
vstiicni 3 45 43 10 3
pratelsti 12 56 33 3
zdvofrili 2 37 41 24
prijemni 32 40 32
zodpoveédni 35 48 21
odborné zpusobili 18 51 28 7
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Graf 17: P¥i jednani se zakaznikem jsou za#stnanci - v celém OD — absolutni
detnost
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Graf 18: P¥i jednéni se zakaznikem jsou za®stnanci - v celém OD - relativni
cetnost
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Predposledni otazkaeSila postoj lidi vzhledem k akcim, a zda jich lidé
vyuzivaji. Vyzkum ukézal, zeé¢hteti zakaznici radi a poémné ¢asto nakupuji zbozi
v akci, ale najdou se i taci, kidby se k takové moznosti nikdy riggonili. Nejvétsi
zastoupeni lidi, kté kupuji zboZi v akci bylo v potravinach a drogeiinejmés ve
sportovnich pdebach, domécich petach a elektronice.

Graf 19: Nakupujete zboZi v akci - v celém OD — alodutni ¢etnost
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Graf 20: Nakupujete zboZi v akci - v celém OD - rakivni ¢etnost
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Posledni otadzka vyzkum se zaobirala ndklonnostizzdki ke zkouSeni novych
druhi vyrobki, s nimiz nemaji zkuSenost.é¥din respondeiit 58%, odpowdélo, Ze
témei nikdy neexperimentuji s novymi vyrobky. Necelyct®%2 odpo¥délo, Ze
pomérné ¢asto experimentuji a to hla¥rv potravinach a drogerii. Oproti tomu 22%
responderit odpowdélo, Ze nikdy se negkloni k experimentovani.

Graf 21: Experimentujete (kupujete) s novymi vyrobky - v celém OD — absolutni
cetnost
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Graf 22: Experimentujete (kupujete) s novymi vyrobky - v celém OD — relativni
detnost
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4. Navrh reseni

Zvysenim potu zangstnan@ na pracovni ploSe by OD Tesco déswétSi
spokojenosti zakaznik V pripad, Ze by nectdi ptijimat nové zdkazniky, mohl by OD
Tesco zabudovat po celém obcladapy s jednotlivym rozmigim zboZzi pro fipad,
Ze zakaznici nemohou najit dany vyrobek, a telefmoypipad, ze zakaznici p@tuji
poradit. Pomociéchto zabudovanych telefarby si zakaznici fivolali obsluhu, ktera

by jim pomohla s jejich problémem.

OC Tesco by si # vypozorovat kazdy den ¢it¢ rozpeti hodin, kdy je obchod
nejvice nav&vovan a v tento okamzik otédvvice pokladen, aby se netilg zbytecné

fronty.

Odbornou znalost zatstnand@ bych feSil prostednictvim proskolovani anebo
alespa formou broZzur, které by kazdy zastnanec dostal a#hby za povinnost se je

naltit, aby mohl byt zakaznikm ndpomocny.

Firma by nEla zangstnavat radi stalé zakazniky, ki¢ by neli prehled o umisgi
vyrobki ve svém odéleni a také by ziskali&Si odbornou znalost. Zasstnavanim
brigadniki a okkani v dichodovém wku bychteSil pouze fechodna obdobi, kdy je
tieba doplnit pdet zandstnand a sodasny stav nedovoluje mit volna mistatwaldu

nizké produktivity prace.
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5. Zavér

Tématem pedkladané bakaiské prace bylo stanovit spokojenost zakaznik
obchodniho domu Tesco prietnictvim marketingového vyzkumu a navrhnout

piipadna opdéeni pro zlepSeni situace.

Pro pfizkum prostedi a sotiasné situace jsem podnikl marketingovy vyzkum,

na jehoz zékladbudu provas dana doporeni.

Na zaklad vyzkumu jsem dosih k nasledujicim informacim: V celkovém
metitku jsou v podstét zakaznici spokojeni se stasnym stavem obchodniho domu.
Jista uskali spatji hlavre v ne iliS rozsihlé nabidce sportovnichit, ale tomuto se
nelze divit, jelikoZ se nejedna o sportérantieny obchod, co sedg hlavrg potravin,
tak jsou zakaznici nad miru spokojeni s nabizengrtinsentem. Obdobné zé&wy jsou i
s kvalitou a cenou nabizenych vyrablNedostatky zakaznici ¢pshledavaji ve sportu
a jeSt navic v elektronice. G s kvalitou a cenou potravin jefqgvazna ¥tSina
responderit spokojena.

Ohledr® jednani a spokojenosti s obsluhou jsem dokzawru, Ze obsluha se
chova spiSe neutralna zakaznici by uvitali troSku vicigielskosti nebo alespo
piedstirat, Ze obsluha ma dobry den. Ohdetbhoto rEkteri respondenti navrhovali
zvySeni platu jako motivaci. Zakaznici by také alijt kdyby se mezi regaly
vyskytovalo vice zawgstnand pro pipad, Ze by péebovali poradit ohledn
nakupovaného zbozi a také zvysit jejich odbornoalast (ogt prevazié odctleni
sportu a elektroniky).

Nemalym problém je zagstnavani dchoddi a brigadnik. Dachodci jsou podle
nazoru pomali a hla¥rtedy za pokladnou a brigadnici seityade jim je vSe jedno a Ze
¢ekaji jenom na konec pracovni doby ailkwomuto gistupu nejsowasto mili a

ochotni spolupracovat nebo byt ndpomocni.

NejvetSi uskali, které jsemipvyzkumu zjistil, spdivalo v nedostataé pa@tu

otewenych pokladen. Zakaznici &sto stZzovali na maly pdet otewenych pokladen a
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tvorici se fronty, které zbyte¢ piivozuji stres jednak u nakupujicich a jednak u
pokladnich.
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Tabulka 2: Jak jste spokojeni s/$ia riznorodosti
nabizeného sortimentu

absolutné . ani spok. ani . absolutné
. nespokojen spokojen :
nespokojen nespok. spokojen
Potraviny 10 32 55 7
Drogerie 8 36 56
Elektronika 23 48 33
Papirnictvi 24 36 44
Domaéci potfeby 14 54 36
Sport 10 39 39 16
Tabulka 3: Jak jste spokojeni s kvalitou a cenou vyibbk
absolutné . ani spok. ani . absolutné
. nespokojen spokojen .
nespokojen nespok. spokojen
Potraviny 21 35 40 8
Drogerie 12 36 49 7
Elektronika 3 20 57 24
Papirnictvi 20 44 36 4
Domaci potfeby 17 55 32
Sport 7 28 60 9
Tabulka 4: Jak jste spokojeni s obsluhou v jedmath
oddlenich
absolutné . ani spok. . absolutné
nespokojen spokojen
nespokojen ani nespok. spokojen
Potraviny 25 29 45 5
Drogerie 15 53 36
Elektronika 22 48 30 3
Papirnictvi 10 15 44 35
Domaéci potfeby 18 53 33
Sport 25 56 23
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Tabulka 5: Fi jednani se zakaznikem jsou

zan¥stnanci
ani
silné ] souhlasim . silné
] souhlasim : nesouhlasim .
souhlasim ani nesouhlasim
nesouhlasim
vstiicni 3 45 43 10
pratelsti 12 56 33 3
zdvorili 2 37 a1 24
prijemni 32 40 32
zodpovedni 35 48 21
odborné zpuasobili 18 51 28 7
Tabulka 6: Nakupujete zboZi v akci
Nikdy Témé&F nikdy Casto Pokazdé
Potraviny 6 31 55 12
Drogerie 12 30 44 18
Elektronika 30 47 27
Papirnictvi 24 50 30
Domaci potfeby 30 47 27
Sport 25 56 23
Tabulka 7:Experimentujete(kupujete) s novymi vyrobky
Nikdy TéméF nikdy Casto Pokazdé
Potraviny 53 51
Drogerie 11 61 32
Elektronika 36 62 6
Papirnictvi 21 68 12 3
Domaci potfeby 36 65 3
Sport 33 53 15 3
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Priloha 1: Vzorovy dotaznik

Dotaznik spokojenosti zakaznik

Postup pi vypliovani:
U kazdé otazky ozriee jednu Vami zvolenou odpal V pripade zneny postupu
vyplkiovani budete upozoéni.

VaSe pohlavi
Muz
Zena

00

Vas wk

Do 15 let
Od 15do 18
Od 19 do 25
Od 26 do 35
Od 36 do 60
Nad 60

ooooooN

VasSe nejvysSi dosazené védni
Zakladni

Stredni

Vysoké, vysSi odborné nebo vyssi

oogw

Kolik ¢leni ma VaSe domacnost
Ziji sam(a)

2 ¢leni domacnosti

3 ¢leni domacnosti

4 ¢leni domacnosti

5 a vicetleni domacnosti

oooooa

Kdo provadi ve VaSi domacnosti pevaznoudast nakupi
Vy osobrg

Partner(ka)

Déti

Jinamoznost: ......................

ODoooQao

Kolikrat tydn & vyuzivate sluzeb obchodniho domu Tesco
1x

2X

3x

4x a vice

Kazdy den

Ooo0oogdo
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Do 500,-

Do0o0O0o-

Od 500,- do 1.000,-
Od 1.000,- do 2.000,-
Od 2.000,- do 5.000,-
Nad 5.000,-

Pro kazdou uvedenou poloZku zaSkerjednu z mozZnosti.

Kolik v pr améru tydn é utratite p¥i nakupech v obchodnim don Tesco

8. Jak jste spokojeni s §ii a riznorodosti nabizeného sortimentu

absolutné . ani spok. . absolutné
. nespokojen . spokojen :
nespokojen ani nespok. spokojen
Potraviny
Drogerie
Elektronika
Papirnictvi
Domaci potfeby
Sport
9. Jak jste spokojeni s kvalitou a cenou vyrobi
absolutné . ani spok. . absolutné
. nespokojen . spokojen .
nespokojen ani nespok. spokojen
Potraviny
Drogerie
Elektronika
Papirnictvi
Domaéci potfeby
Sport
10.Jak jste spokojeni s obsluhou v jednotlivych odélenich
absolutné . ani spok. . absolutné
. nespokojen ) spokojen )
nespokojen ani nespok. spokojen
Potraviny
Drogerie
Elektronika
Papirnictvi

Domaci potfeby

Sport
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11.P¥i jednani se zakaznikem jsou zagstnanci

silné
souhlasim

souhlasim

ani souhl.
ani nesouhl.

nesouhlasim

silné
nesouhlasim

vstficni

pratelSti

zdvorili

pFijemni

zodpovédni

odborné zpUsobili

12.Nakupujete zbozi v akci

Nikdy

Témér
nikdy

Casto

Pokazdé

Potraviny

Drogerie

Elektronika

Papirnictvi

Domaci potfeby

Sport

13.Experimentujete(kupujete) s novymi vyrobky

Nikdy

Témér
nikdy

Casto

Pokazdé

Potraviny

Drogerie

Elektronika

Papirnictvi

Domaci potfeby

Sport

Napiste swj navrh

14.Navrh na zlepSeni obsluhy v obchodnim do#&
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Priloha 2: Privodni dopis

Dobry den,

obracim se na Véas se Zadosti o vypirkratkého dotazniku, ktery jeifwhou tohoto

dopisu.

Jsem studentem 3.amiku Podnikatelské fakulty Vysokéh@eni technického v Benha
zpracovavam bakaléou praci na téma Vyzkum spokojenosti zakaindbchodniho
domu Tesco.

Smyslem tohoto dotazniku je zjistit miru spokojenaskaznikk OD Tesco v jeho
jednotlivych aspektech. Kdybyste byl/a laskava aaotento dotaznik rozeslat svym
zndmym a oni mi ho vypimy poslali zgt na mailovou adresu

martin.srna@centrum.cz.

Predem Vam ufimnr¢ dékuji za brzké zaslani vypéného dotazniku, jehoz

vyplnéni je predpokladem pro Ugpné dokoneni mé bakak&ké prace.

S pozdravem arpnim krasného dne

Martin Srna
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