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ABSTRAKT

Ciel'om bakalarskej prace je zistit' spokojnost’ zakaznikov, ktori nakupuju v predajniach
spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. 0., prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Praca je

rozdelend na dve Casti - na teoreticku a prakticku cast’.

V teoretickej Casti boli spracované teoretické poznatky, tykajice sa znalosti zdkaznika a

marketingového vyskumu. Pri spracovani bola pouzita predovsetkym odborna literatura.

Prakticka Cast’ pozostava z predstavenia spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. 0. a Z analyzy
sucasného stavu spokojnosti zdkaznikov uvedenej spolo¢nosti. Na zaver st uvedené na-

vrhnuté odportacania, veduce k zvySeniu spokojnosti zdkaznikov.

KTlucové slova: Spokojnost zdkaznika, Lojalita zakaznika, Marketingova komunikacia,

Marketingovy vyskum, Dotaznik.

ABSTRACT

Aim of this Bachelor thesis is to discover a satisfaction of customers who shop in ZDROJ
— VOPO, Ltd. stores, through a questionnaire inquiry. The thesis consists of two parts -

theoretical and practical.

Theoretical knowledge relating to customer acquirements and marketing research has been
processed in theoretical part. Professional literature has been used for the processing main-
ly.

The practical part consists of an introduction to ZDROJ - VOPO, Ltd. and the analysis of

the current state of customers satisfaction in the company. The final part presents designed

recommendations leading to increased customers satisfaction.

Keywords: Customer’s satisfaction, Customer’s loyalty, Marketing communications, Mar-

keting research, Questionnaire.
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UvVOD

Na tvod mi neda nespomentt’, nielen preto, ze som Studentkou Univerzity Tomésa Batu v
Zline, klenot Ceského a svetového podnikania, Tomasa Batu. Prave on totiz povazoval
zakaznikov za vel'mi dolezity pilier v podnikani, ¢oho dokazom je i jeho heslo ,,Na§ za-

kaznik - nas pan®, ktoré pozna kazdy, kto podnika.

Najméi v sucasnosti by si mala kazda firma uvedomit’, Ze spokojny zakaznik je hybnou
silou tspesného podnikania. Dosiahnutie jeho spokojnosti je naroény a dlhodoby proces
prameniaci V jeho poznani a Vv efektivnom komunikovani. V prostredi, kde je nespocetne
vel'a konkurentov, vedie cesta k ispechu len cez také poskytnutie sluzieb, ktoré zakaznika

nielen uspokoji, ale ho zaroven aj potesi a zanechd v lom akysi dobry pocit.

Téma bakaldrskej prace, Analyza spokojnosti zakaznikov spolocnosti ZDROJ —VOPO, s. r.

0., bola zvolena na zaklade konzultacie s konatel'om spolo¢nosti.

Cielom prace je odhalit troven spokojnosti zakaznikov a ich poziadaviek
s poskytovanymi sluzbami pomocou dotaznikového Setrenia. Umyselne je pre dosiahnutie
hodnovernych vysledkov zvoleny osobny kontakt, ktory je povaZovany za najucinnejsi
sposob komunikovania. Doraz je kladeny na spravnu formulaciu otazok, ktoré su zamerané
na zistenie spokojnosti s faktormi ako je otvaracia doba, rozsah pontkaného sortimentu,
ceny, personal, interiér a exteriér predajne, taktiez frekvencia nakupov a buduce aktivity

voci zdkaznikom zo strany spolo¢nosti.

Obsahom teoretickej Casti je spracovanie poznatkov z prevazne odbornej literatary. Po-
znatky sa tykaji dvoch hlavnych oblasti, znalosti zakaznika a marketingového vyskumu.
Podrobne rozoberajii rozhodovanie zakaznika, spokojnost” a lojalitu, starostlivost’ o neho
a sposoby komunikécie. Vysvetlené su aj etapy marketingového procesu, dotaznik, nové

pristupy a etické zadsady v marketingovom vyskume.

Vychodiskom praktickej Casti su interné materialy spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. 0.,
sluziace k predstaveniu spoloc¢nosti a dita dosiahnuté¢ dotaznikovym Setrenim za tcelom
zistenia Urovne spokojnosti zdkaznikov. Ziskané data su graficky spracované
a zanalyzované s prisluSnym komentarom. Dolezité miesto ma aj stanovenie a interpretacia
hypotéz a SWOT analyza spolo¢nosti. Na zaver si uvedené odporacania, smerujice

k zvySeniu spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s.r. 0..
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNALOST ZAKAZNIKA

V sucasnosti, ked’ je na trhu ponukanych stale viac a viac vyrobkov, vo viacerych mode-
loch, verziach a obaloch, v Case, ked’” obrovskym tempom narastd konkurencia, je nevy-
hnutnym kritériom uspechu poznanie zakaznika. Kazdy podnikatel’ by sa mal snazit’, aby
vSetky kroky viedli k uspokojeniu jeho potrieb. Musi mat’ pocit, ze firma je schopna
Vv kazdej situacii urobit’ pre neho maximum, Ze sa na neho nezabudlo, Ze s plne chépané
jeho potreby. Na druhej strane ocakava, ze mu bude poskytnuta rada, istota a serioznost’.
Uspesnost’ poznania potrieb zékaznika, ich intenzity, hierarchie, zmeny v &ase, ale taktiez i
toho, ¢o, za kolko, kedy, ako Casto, kde a preco kupil, odliSuje Gspesnt firmu od menej
uspesnej.

Nemusi to vSak vzdy stacit’. Stale viac vystupuje do popredia potreba objavovat’ nevypo-

vedané potreby zakaznikov, najmé vsak ich budtce potreby. Len tak je mozné zaistit’ Gs-
pech z dlhodobého hladiska. [13]

Poznavanie potrieb v praxi znamena odovzdavanie informacii vo vSetkych sférach fungo-
vania firmy. Tak ako od pracovnikov v priamom osobnom vztahu k zdkaznikom, tak aj
k marketingovym pracovnikom a vedeniu podniku s cielom vybudovat’ dlhodobé partner-

ské vztahy. V praxi sa rozliSuju Styri zakladné sposoby poznavania zékaznika a to cez:

» Interné zdroje

* Marketingové spravodajstvo
» Oficidlne Statistiky

= Marketingovy vyskum [1]

1.1 Rozhodovanie zakaznika

Kazdy zakaznik je jedine¢ny a takisto aj jeho rozhodovanie a chovanie. Proces rozhodova-
nia a nakupovania pozostava z 5 zakladnych §tadii, v niektorych pripadoch su vsak niekto-

ré z nich vynechané.

Rozpoznanie HPadanie Hodnotenie Rozhodnutie Hodnotenie
» » » »
problému informacii alternativ 0 kupe po nakupe

Obr. 1: Nakupny rozhodovaci proces [5]
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Rozpoznanie problému — Ide o stadium, kedy si zdkaznik uvedomi, ze ma problém,
nejaka potrebu. Stanovenie potreby suvisi s prostredim, v ktorom Zije, s jeho eko-
nomickou situaciou, inteligenciou, sktisenostami, vonkajSimi podnetmi. Velky
vplyv maju aj otdzky rodinnych tradicii, $tylu zivota, ndzorov na zivot.

Hrladanie informécii — Zakaznik si je vedomy, ze pre dobry vyber potrebuje ziskat
seriozne informacie. Cim viac sa jedné o drahsie produkty, tym si vyhladava vicsie
mnozstvo informécii. Najvacsie ziskava z komercénych zdrojov (reklama, obal, pre-
dajcovia), d’alSie z osobnych (rodina, priatelia, znami), ktoré su povazované za naj-
doveryhodnejsie. Podl'a charakteru produktu naberaji na vahe aj empirické (pre-
hliadanie produktu) a verejné zdroje (hodnotenia agenttr).

Hodnotenie alternativ — Na zdklade ziskanych informadcii a ponuk si zdkaznik podl'a
vlastnych kritérii vybera najvhodnej$iu alternativu (pre jedného je prioritou cena,
pre druhého kvalita, znacka, apod.).

Rozhodnutie o kiipe — Po vybere najvhodnejsej varianty sa zakaznik rozhodne, ¢i si
nieco a ¢o kupi. Zvoli si znacku, ktora zodpoveda najviac jeho predstavam, pripad-
ne, ak sa zmenia jeho finan¢né zdroje, zrusi kapu.

Hodnotenie po nadkupe — Spokojnost’ zdkaznika je priamo imernd medzi ocakava-
nim a skuto¢nymi parametrami. Dost’ ¢asto sa stdva, Ze vyrobok svojim vykonom
a spolahlivost'ou prekona ocakéavanie a rad takyto tovar odporuci aj inym zakazni-

kom. Niekedy dochadza k sklamaniu, objavia sa Casté reklamacie, nekvalita. [5]

Pri rozhodovani o kiipe je kupujici ovplyviiovany réznymi faktormi, medzi najcastejSie

patria niz$ie uvedené.

Socioekonomické determinanty

Makrouroven, medzituroven, mikroturoven

Bilancovanie zakaznika

Zavaznost  problému, znalost ponuky,
redlnost vymeny, raciondlne zvazenie,

emocionalne zvazenie

Marketingova ponuka

Produkt, cena, distribucia, propagacia

Tab. 1: Faktory ovplyviwujiice chovanie a rozhodovanie zdkaznika [1]

Pre lepsie pochopenie socioekonomickych determinantov uvadza literatiira podrobnejsie

vysvetlenie. Pri makrourovni sa jedna o posobenie hospodarskych, geografickych, prav-

nych, demografickych, kultirnych a dalSich podmienok. V rdmci medziurovne ide
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0 miestne, teritoridlne odlisnosti, ktoré vyplyvaju z roznych zvykov, tradicii, apod. Na

mikrourovni posobi napriklad genera¢na prislusnost, Zivotny cyklus, $tyl zivota. [1]

1.2 Spokojnost’ a lojalita zakaznika

V dnesnej dobe, viac ako predtym, je evidentna snaha plne uspokojit’ zakaznika v jeho

potrebach. Je rozhodujicim ¢lankom v podnikani.

Vicsia spokojnost’ vytvara vyssiu uroven nakupnych zamerov, opakovanost’ nakupov. Vy-
Zaduje to spol'ahlivost, schopnost’ reagovat, doveru, empatiu a hmatatelnost. Splnenie
sluzieb, ako bolo slibené, rychlost’ a schopnost’ reagovat’ na poziadavky zakaznika, vzbu-

denie jeho dovery a jednanie laskavym sposobom je toho predpokladom. [12]

V krize, kedy je problém ziskavat’ nového zakaznika, sa stupniuje usilie udrzat’ si existujui-
ceho pre jeho vernost. Uvedené potvrdzuju aj Stadie, ktoré uvadzajl, Ze udrzanie stoji fir-
mu péatkrat menej Usilia, Casu a penazi ako ziskanie nového. Reakcie spokojného sa odra-
zaju v ochote zaplatit’ za vyrobok aj vyssiu cenu, inokedy je zasa potrebné znizit' hodnotu
produktu az o 30% V pripade porovnatelnych ponuk. Hodnota spokojného a verného za-
kaznika sa prejavuje v kritickych chvilach, kedy svojou vernostou poméha prekonavat
neocakavané problémy (prirodné katastrofy, Strajky, apod.). POsobi na svoje okolie vel'mi
pozitivne, svoju skusenost’ odovzdava minimalne trom d’alSim a dé sa povedat’, Ze sa stava
akousi prediZzenou rukou firmy. Ak je zakaznik spokojny, skor sa rozhodne pre kupu aj
d’al§ich ponukanych produktov. Velmi dolezitou vlastnostou je jeho otvorenost, dava
podnety Kk zlepSovaniam a inovaciam, oboznamuje s pozhatkami z uzivania produktov
a sprostredktiva informacie o konkuren¢nej ponuke. Takyto zdkaznik méa vel'mi pozitivny
spatny vplyv aj na pracu firemnych pracovnikov, utvrdzuje ich v dobre vykonanej praci
a v hrdosti k firme. [1]

Lojalita zakaznikov je kl'icovou oblastou. Lojalita = faktor uspechu. V dneSnom dyna-
mickom prostredi je potrebné vediet’ nakol'ko su kupujuci lojalni. Ak sa lojalita kvantifiku-
je, dostava sa firma k informaciam o frekvencii nakupov za konkrétne obdobie. Najviac
zauzivanym sposobom je meranie z pohladu celkovych vydavkov, t.j. kol'ko z celkovych

vydavkov utratili kupujaci v danej spolo¢nosti. [15]
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Obr. 2: Spokojnost zdakaznika a vplyv na jeho lojalitu [3]
Okrem skupiny spokojnych a lojalnych zakaznikov existuji aj nespokojni zakaznici, st'azu-
juci sa na nekvalitu produktov a pristup zamestnancov. Obzvlast’ vitana je aj kategéria ver-
nych, ktori sa pravidelne radi vracaju a kategéria poteSenych zakaznikov, ktori na rozdiel
od spokojného zakaznika ziskali viac nez o¢akavali. [1]

1.2.1 Meranie lojality zakaznikov

Lojalita zdkaznikov je zavisld na miere spokojnosti zdkaznikov, miere ich udrZania
v podniku a miere ich ochoty odportc¢at’ vyrobky alebo sluzby podniku inym I'udom. Ak
sa vezmu do uvahy tieto skutocnosti, je mozné lojalitu merat’ pomocou indexu lojality za-

kaznikov (ILZ).
ILZ = ISZ+IUZ+ISDZ
Kde:
ILZ = index lojality zakaznikov
ISZ = index spokojnosti zakaznikov
IUZ = index udrzania zakaznikov
ISDZ = index spontanneho doporucovania produktov podniku inym zakaznikom

Zotrvanie zakaznikov, lojalita a ich spokojnost’ ma vplyv na ziskovost’ podniku. Na zakla-
de lojality a ziskovosti, v nadvéznosti na efektivne riadenie vzt'ahov so zakaznikmi, je uzi-

toéné nasledovné triedenie.
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* Vysoko vynosni zakaznici (korunné Sperky) — Kombinacia nadpriemernej lojality
a ziskovosti.

= Podceneni zdkaznici (neobrusené drahokamy) — Lojalni, ale nie vysoko ziskovi, ne-
doceneni.

» Zakaznici s vysokym potencidlom (hrubo opracované diamanty) — Vysoky ziskovy
potencial, ale nie su lojalni.

= Stratovi zékaznici (potencialne drahokamy az po falosné zlato) — Spravidla novi

zakaznici, nie st ziskovi a nie st lojalni. [8]

1.2.2 Meranie spokojnosti zakaznikov

Zakaznicku spokojnost’ je mozné merat’ pomocou réznych metdd, obvykle v§ak pomocou
indexu spokojnosti zakaznikov. Tento spdsob spoc¢iva v definovani siedmich hypotetickych

premennych, z ktorych je kazda determinovand urcitym poctom meratel'nych premennych.

image

v

ocdakavania

zakaznikov l

vnimana kvalita vnimana spokojnost’ N loajalita
produktu >

hodnota zakaznika zakaznika

T ; st’aznosti

zakaznika

Obr. 3: Eurdpsky model spokojnosti zakaznika [11]

* Image — Premenna, ktora definuje vztah zakaznika k produktu, znacke, spolo¢nosti.

» (cakavania zakaznikov — Vyjadruju predstavy zakaznika o produkte a spdsobe
uspokojovania svojich potrieb.

* Vnimana kvalita produktu — Vnimanie sa nemusi tykat’ len produktu, ale tieZ vset-
kych doplnkovych sluzieb.

*  Vnimané hodnota — Vyjadruje sa ako pomer ceny vyrobku a vnimanej kvality.

= Staznosti zdkaznika — Su désledkom porovnéavania vykonu a o¢akavania. Vznikaju,
ak vykon nesplnil vopred urcené oCakéavania.

» Lojalita zdkaznika — Vznikad v pripade, ak vykon vyrobku prekro¢i ocakédvania spot-

rebitel’a, prejavuje sa opakovanym nakupom a cenovou toleranciou. [11]
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1.3 Starostlivost’ o zakaznika

V stcasnosti nemoéze ziadna firma fungovat’ dlhodobo Uspesne bez spokojnych zékazni-
kov. Spokojnost’ sa dosiahne neustalou starostlivostou, na ktora sa zial' v mnohych dnes-
nych spolo¢nostiach Casto zabuda. Preto je idedlne, ak ma firma vytvorené Specialne odde-
lenie zaoberajuce sa riadenim vzt'ahov so zdkaznikmi, tzv. customer relationship manage-
ment (CRM).

Starostlivost’ o zdkaznika je ovplyviiovana viacerymi faktormi, pri¢om niektoré je mozné
ovplyvnit’ a niektoré nie. K faktorom, ktoré nie je mozné prispdsobit’ kazdému zakaznikovi
patri produkt, ktory ma uspokojit’ jeho potreby. Takisto je dolezité, ¢i ma vyrobok pre za-
kaznika taku hodnotu, za ktoru ju firma pontka. Na druhej strane su faktory ovplyvnitelné,
¢oho prikladom je informovanost’ zakaznikov, ktort je mozno podporit’ zavedenim infor-

macnych sluzieb.

Nemalou sucastou dokladnej starostlivosti je aj fungovanie reklamaénych a servisnych
sluZieb, priamy kontakt so zakaznikom, ktory zahfna dolezita spitnti vizbu. Vd’aka spétne;j
vézbe sa firma dozvie, ¢i su zakaznici spokojni, ¢o by najradsej zmenili, vylepsili. Za pod-
statné sa urcite radia aj pravidelné Skolenia, na ktorych sa zamestnanci oboznamia

s novinkami a naucia sa spravne vystupovat’ a chovat’ v styku so zakaznikom.

V pripade vicsieho poctu zakaznikov je vo firmach asto vyuZivana evidencia, ktord za-
bezpecdi ich rozélenenie do jednotlivych segmentov. Moznosti evidovania je mnoho, naji-
dealnejsie je pouzitie elektronickej, priCom samozrejmostou by mala byt zodpovednost
firmy za ochranu osobnych udajov. Evidenciu je mozné vyuzit' na testovanie noviniek,
d’akovné listy, novoro¢né priania, hromadné e-maily, adresné ponuky, akcie, stretnutia,

vernostné programy. [14]

1.4 Marketingova komunikacia so zakaznikom

Cely marketing je zaloZeny na komunikécii. Ciel'om je ziskanie a trvalé udrzanie zdujmu
a pozornosti verejnosti. Komunikacia so zakaznikom sa stava v oblasti podnikania stale
viac aviac dolezitou ¢innost'ou, pretoze ak chce podnikatel’ ziskat' a udrzat’ zakaznika,
musi s nim komunikovat’. Takisto ak chce predat’ va¢Sie mnozstvo vyrobkov, mal by kupu-
juceho ¢o najjednoduchsie, ale pritom Uc¢inne presvedcit’, ze pre neho bude ponukany vy-
robok vyhodny a ze mu prinesie Gzitok. Preto by si mal vel'mi starostlivo pripravit’, ¢o mu

vlastne chce oznamit’ a aky spdsob k tomu pouZije.
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Komunikéciu medzi predajcom a zdkaznikom je mozné popisat’ nasledujicimi krokmi.

= Prvy kontakt so zdkaznikom — Spravidla je vizuédlny, predajca moze odhadnut’ nie-
ktoré podstatné skutoCnosti, ako napriklad, ¢i ide len o zdkaznika alebo
0 kone¢ného spotrebitel'a. Mal by dbat’ o svoj vzhl'ad a mal by posobit’ priatel'sky,
usmievavo, zakaznikov zdvorilo privitat’.

= Pomoc pri vybere — Predajca by mal byt o pontkanych vyrobkoch dostato¢ne in-
formovany, mal by dokazat’ uviest’ prednosti a nedostatky jednotlivych vyrobkov.
Zaroven by mal vediet’ v pripade nerozhodnosti kupujicemu odporuéit’ najvyhod-
nejsiu variantu.

= QOdporucenia doplnujiceho predaja — Ak sa kupujtci rozhodol o kupe, predajca ho
nevtieravo upozorni na d’alSiu ponuku doplnkov.

= Ukoncenie predaja — Predajca zakipeny vyrobok uhladne zabali, vyjadri zdujem
0 d’alSiu navstevu, pripadne mu podl'a okolnosti da mala pozornost’ a odprevadi ho

K dveram, k autu.

Pri vernom zakaznikovi, ktory navstevuje predajinu pravidelne, je idealne, ak predajca vie,
¢omu dava doty¢ny prednost. Mdze sa ho spytat’ na spokojnost’ s predchadzajacim naku-
pom a Vv pripade sklamania ho upozornit’ na moznost’ vymeny tovaru alebo vratenia penazi.
Podstatou je, aby si zdkaznik uvedomil, Ze je pre firmu dodlezitejSi ako vyrobky, ktoré si

zakupil.

D4 sa skonStatovat’, Ze v ramci komunikacie si vyuzivané principy, prvky a postupy mar-
ketingu s cielom upeviiovat’ vztahy medzi vyrobcami, distributormi, ale predovsetkym
so zékaznikmi. Dosiahnuty vysledok znamend vysSiu spokojnost’ na strane zakaznika, vy-
tvaranie trvalejSich a dlhodobejSich vztahov. Jeho poznanie umoZiiuje vytvorit ponuku,
ktord ho oslovi. Nezanedbate'nymi st aj zvolené postupy, zlozky marketingového mixu,

ako aj principy orientované na zakaznikov, poznania ich spokojnosti. [1]

Pri komunikécii so zdkaznikmi sa pouZiva jednotna marketingovd komunikécia, ktora po-
zostava z nastrojov komunika¢ného mixu, teda z reklamy, podpory predaja, osobného pre-
daja, public relations a direct marketingu. Jednotlivé nastroje je nutné vzajomne vyberat

a kombinovat’ v zavislosti na stanoveny segment trhu. [5]
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Obr. 4: Jednotnd marketingova komunikacia [5]

1.4.1 Reklama

Ide o marketingovy komunika¢ny prostriedok, ktory pozna kazdy. Prostrednictvom hro-
madnych oznamovacich prostriedkov sa pouZiva na propagovanie produktu, dokaze oslo-
vit’ Siroky okruh verejnosti. Za mensiu nevyhodu je povazovana neosobnost, ¢o sa odraza

vV mensej presvedcivosti, jednosmernost’ a ¢asto 1 viacSia ndkladovost’.

Uspech reklamy zavisi od vyberu oznamovacich prostriedkov, podl'a nich sa d’alej deli
reklama na tlacovu, rozhlasovu, televiznu a internetovi. Prvé tri uvedené povazujem za

verejnosti dostatocne zname, internetova reklamu som sa rozhodla vysvetlit’ bliZsie.

Dnes je Internet pomerne novym, modernym a vel'mi perspektivnym prostriedkom marke-
tingovej komunikdcie, ktory prindSa moznost’ vyuZzitia internetovej reklamy. Ta je vd’aka
schopnosti zacielenia na potrebny segment trhu, pomerne 'ahkému zmeraniu reakcii jed-
notlivych uzivatelov, flexibilite a interaktivnosti v sicasnosti najrychlejSie sa rozrastaji-

cim druhom. Nastroje internetovej reklamy st:

»  Webové stranky — Su zakladnymi komunika¢nymi kanalmi pre webové prezentacie,
internetovy obchod, webové informacné systémy.

» Reklamné prostriedky (banner, e-mailing, Search Engine Marketing, apod.) - Vset-
ky sluzia na uputanie potencialnych zakaznikov. NajCastejSie vyuZivany je banner,
obdiznikova plocha na cudzich weboch. Po kliknuti nan je navitevnik presmerova-
ny na prislusnu webovi stranku firmy. Pomerne ¢asto sa kritizuje za svoju agresivi-

tu, ked’ na urcity okamzik vysko¢i na webovu stranku a prekryje jej vel'ka ¢ast’. To
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u navitevnika vyvola opaény dojem. Dal§im reklamnym prostriedkom je e-mailing,
ktory funguje na rozosielani kratkych sprav pomocou elektronickej posty a Search
Engine Marketing, ktory slizi na zvysSenie viditeI'nosti webu. K moznym formam
reklamnych prostriedkov internetovej reklamy patria tiez napriklad newslettery, vi-
ralny marketing.

* Internetové komunikacné nastroje — Zaist'uji modernt formu komunikovania me-

dzi firmou a zakaznikmi, dodavatel'mi a verejnostou. [1]

Reklamu je mozné klasifikovat’ aj podl'a primarneho ucelu, a to:

» Informativna reklama — Slizi na oboznamovanie verejnosti s novym produktom,
moznost’ami jeho vyuzitia, charakteristickymi vlastnostami, pouzitim, apod. Hlav-
nym zmyslom je vyvolat’ zaujem a dopyt.

= Presvedcovacia reklama — Jej hlavné vyuzitie je v obdobi zvySeného konkurenéné-
ho tlaku, kedy je prvoradé zaposobit’ na kupujiceho tak, aby sa rozhodol pre kipu
nasho produktu.

= Pripominajuca reklama — Cielom je udrzat dany vyrobok v povedomi verejnosti,

pripomenut’ jej, kde je mozné ho kupit’. [5]

1.4.2 Podpora predaja

DalSou z moZnosti marketingovej komunikacie so zdkaznikmi je podpora predaja, ktora sa
Vv poslednych rokoch pouziva Coraz CastejSie. V principe spociva v cielovom obdarovavani

nielen zakaznikov, ale aj obchodnych partnerov, predajcov a d’alSich skupin verejnosti.

Pri cielovom zamerani sa na zédkaznikov vedie podpora predaja k zvySeniu objemu pre-
daja, pripadne k rozsireniu podielu na trhu. Cielom je povzbudit’ zdkaznika, aby vyskusal
novy vyrobok, odiSiel od konkurencie alebo ho naopak odmenit’ za vernost’ odovzdanim
dar¢ekov vo forme vzoriek, kuponov, prémii, cenovych zliav, apod. Podpora predaja
u zékaznikov sa povzbudzuje priamymi alebo nepriamymi formami. Za priame sa radia
také, kedy okamzite po splneni urcitej podmienky zédkaznik dostane odmenu. Naopak, pri
nepriamych nastrojoch zdkaznik najprv zbiera akési doklady o nakupe, napriklad vo forme
peciatok na kartu, Specialnych znamok, obalov a az po predlozeni ur¢eného mnozstva, mu

vznika narok na odmenu. [5]
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1.4.3 Osobny predaj

Osobny predaj je povazovany za velmi efektivny komunikacny ndstroj, predovsetkym
v situdciach, ked’ chce podnik zmenit' preferencie, stereotypy a navyky zékaznika. Jeho

najcastejSie vyuzitie je pri vyrobkoch dlhodobejsej spotreby, financnych sluzbach.

Vyhoda spociva v bezprostrednom osobnom kontakte, kedy zakaznik nedostane len sa-
motny vyrobok, ale aj potrebné informdacie k jeho pouzivaniu, navod a instruktaz.
K d’al§im prednostiam patri zozndmenie sa s reakciami zédkaznika, s jeho ndzormi, skuse-
nostami a prianiami, priCom na ne moéze operativne a ucinne predavajici reagovat. Za
problém sa pri osobnom predaji radi horsia kontrola predajcov. Ich chyby a omyly mézu

spdsobit’ poskodenie dobrého mena spolo¢nosti.

Cely proces osobného predaja by mal byt’ organizovany vel'mi citlivo a ohl'aduplne, oslo-
veny zdkaznik by nemal mat’ pocit, Ze je obetou. Predajca by nemal pdsobit’ natlakovo,
mal by vediet’ atraktivne predstavit’ jednotlivé vyrobky a pristupovat’ k zakaznikovi ako

k minimalne rovnocennému partnerovi, ktorého nazor ma velku cenu. [1]

1.4.4 Public relations

Public relations (PR) su dalsim komunikaénym prostriedkom. Princip spociva
Vo vybudovani dobrych vzt'ahov s roznymi ¢ast'ami firemnej verejnosti s cielom vytvorit’ a
upevnit’ doveru a porozumenie. Public relations maju zna¢ny dopad na povedomie verej-
nosti za podstatne nizsie naklady ako reklama. Firma totiz nekupuje ziadny reklamny prie-
stor, ani Cas, plati len za l'udi, ktori sa staraju o Sirenie informacii. Ak je toho firma schop-

na, dosiahne minimalne rovnaky vysledok ako reklama, avSak urcite doveryhodnejsi. [5]

Podobne ako reklama i public relations vyuzivajua Siroku skalu oznamovacich prostriedkov,
ktoré sa ale na rozdiel od reklamy opieraju o publicitu viacSinou v podobe neplatenych

sprav v masmédiach. Medzi najc€astejSie aktivity patri:

» Publicita v podobe tlacovych sprav, konferencii, vyroénych sprav

= Events, organizovanie udalosti, ako predvedenie nového vyrobku, oslava vyrocia

= Lobovanie, ako prezentovanie podniku pri jednaniach

» Sponzoring kultirnych, politickych, Sportovych aktivit

= Spojenie reklamy a PR, ktoré je zamerané na firmu ako celok, zlepSenie reputacie

[1]
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1.4.5 Direct marketing

Direct marketing, nazyvany i priamy marketing, znamend nadviazanie priamych vztahov
s vopred vybranymi zakaznikmi. Jeho fungovanie je zalozené na pouziti sucasnej elektro-
techniky, predovsetkym pocitaCov, kde je ulozend komplexnd databaza informacii
0 zakaznikoch. Mala by byt’ kvalitnd, presna a aktualna, inak méze dojst’ k neprijemnosti,

ze zakaznik dostane v poste tu istu ponuku od rovnakej firmy viackrat.

Direct marketing zahfnia direct mail, telemarketing, ndkupy prostrednictvom pocitacov,
katalogovy predaj, televizny, rozhlasovy a tlatovy marketing s priamou odozvou. V praxi
sa rozliSuje adresny direct marketing, ktory je uréeny priamo na meno konkrétneho adresa-

ta a neadresny, ktory vyuziva napriklad doru¢ovanie letdkov zdarma.

Medzi vyhody patri zameranie sa na jasne vymedzeny segment, efektivnost’ a operativnost’
obojstrannej komunikdcie, ndzornost’ prevedenia produktu, moznost’ okamzitej reakcie na

ponuku zo strany zakaznika a vybudovanie dlhodobych vzt'ahov. [1]
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2 MARKETINGOVY VYSKUM

V poslednych rokoch dochédza v oblasti marketingu ku zasadnym zmenam, ktoré s vyvo-
lané celospolo¢enskymi trendmi ako je technologicky pokrok, globalizacia a deregulécia.
Uvedené trendy a celosvetova hospodarska kriza spdsobuju, ze chovanie zakaznikov sa
badatelne meni, ¢oho dosledkom je i vplyv na trzné chovanie firiem. Na druhej strane to

vSak pre firmy znamena nové vyzvy.

Z tohto dovodu su dnes$ni manazéri bezpodmienecne nuteni neustale hl'adat’ a spracuvat’
obrovské mnozstvo novych zodpovedajtcich informécii. Len tak totiz mézu vytvorit’ efek-
tivnu marketingovu stratégiu a uskutocnovat’ spravne marketingové rozhodnutia. Tie moézu
znamenat’ pre firmu obrovské finanéné prostriedky, a tak je dolezité zakladat’ rozhodova-

nie na ucelnych, presnych, spolahlivych, aktudlnych a kompletnych informécidch.

Jednou z ¢innosti, ktora moéze sluzit’ k ziskaniu potrebnych informacii je marketingovy
vyskum, ktory nachddza uplatnenie v rade funkénych aplikacii. Medzi najCastejSie pouzi-
vané aplikacie patria vyskumy predaja a trhu, nastrojov marketingového mixu (vyrobkovy,
cenovy vyskum, vyskum distriblicie a vyskum marketingovej komunikacie), vyskum spo-

kojnosti zdkaznikov, konkurencie a d’alSie. [10]

V odbornej literature je mozZné ndjst mnozstvo roznych definicii marketingového vy-
skumu. Vel'mi Casto pouzZivané je vysvetlenie od Kotlera, ktory marketingovy vyskum de-
finuje ako systematické ur¢ovanie, zhromazd'ovanie, analyzovanie a vyhodnocovanie in-

formacii, tykajucich sa ur¢itého problému, pred ktorym firma stoji. [7]

Marketingovy vyskum je disciplinou, ktora €erpa z vednych oborov ako je ekonomia, Sta-
tisticka tedria, socioldgia, psychologia a kultiirna antropoldgia. Pocas svojho vyvoja si vy-
tvoril svoje vlastné technologie, ktoré neustale obnovuje a zdokonal'uje. [4]

Jeho ciel'om je zabezpecit’ dostatok potrebnych informaénych a poznatkovych predpokla-
dov, ktoré budu firme sluzit’ ako podklad pri odhade buduceho vyvoja. Taktiez ma pomoct’
stanovit’ trzny potencial, mozny trzny podiel, porozumiet’ potrebam a prianiam zékaznikov,

ich chovaniu a merat’ efektivnost’ propagacnych aktivit. [5]

2.1 Proces marketingového vyskumu spokojnosti zaikaznikov

V procese kazdého marketingového vyskumu, teda i pri vyskume spokojnosti zdkaznikov,

mdzeme definovat’ dve hlavné etapy, etapu pripravnu a etapu realizacnu. Obe etapy na
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seba logicky nadvizuju a kazd4 zahfna niekol’ko nasledujucich krokov, ktoré maji medzi

sebou uzku suvislost’ a vzajomne sa podmienuju.

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNA ETAPA

1. definovanie problému, cielov 4. zber udajov

2. orienta¢na analyza situdcie 5. spracovanie zhromazdenych udajov
»

6. analyza udajov

3. plan vyskumného projektu 7. interpretacia vysledkov vyskumu

8. zavereCna sprava a jej prezentacia

Tab. 2: Proces marketingového vyskumu [7]

Pri nedodrzani uvedenych krokov alebo pri zanedbani niektorého z nich méze dojst’ ku
problémom (financné, faktické). S cielom im predist’, je nutné klast’ doraz najmé na pri-
pravnu etapu, Specidlne na definovanie problému a stanovenie ciel'ov. Pri realiza¢nej etape
je nutné venovat’ vac¢siu pozornost’ zberu udajov, pretoze inak hrozi ziskanie nespravnych

vysledkov. [7]

2.1.1 Pripravna etapa marketingového procesu

Definovanie problému a cielov je prvy krok procesu marketingového vyskumu. Vznik
potreby skimat’ urcity problém sa mozZe prejavit’ bud’ v prvotnych, casto nejasnych signa-
loch (pisomné st'aznosti, reklamacie zakaznikov, zmena chovania zakaznikov, apod.) alebo
az v signdloch trvalejSieho charakteru na zaklade analyzy situdcie. Na definovani by sa
nemali podielat’ len marketingovi manazéri, ale i1 analytici. Obe strany by mali vytvorit
prehlasenie v pisomnej forme, aby nedoslo k nezhode zdmerov a o¢akavanych cielov da-
ného vyskumu. Samotné formulovanie problému by malo byt presné, jasné a vystizné, co
zabezpeci l'ahsi priebeh d’alsich krokov a zvysi Sancu ziskat' relevantné informacie. Na
zéklade vymedzenia problému je stanoveny ciel’, pripadne ciele, ¢o sa ma vd’aka vyskumu
zistit'.

Nasledujicim krokom je orientacnd analyza situdcie, v ktorej sa vyskumny pracovnik
oboznamuje s podstatou problému, prostredim, existujucimi informéaciami, pripadne prob-

1ém konzultuje s odbornikmi. [2]
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Po uvedenej analyze situacie sa pokracuje zostavenim planu marketingového projektu. Ide
0 akysi dokument, ktory hovori o vSetkych vyznamnych ¢innostiach, ku ktorym dochédza

Vv priebehu marketingového procesu. V plane su predovsetkym Specifikované:

= Typy udajov, ktoré budt zbierané

»  Metody zberu

* Typy vybranej metody zberu

= Obdobie a dizka zberu

= Miesto zberu

» Kto a Vv akom pocte bude zberat’ udaje

» Technika vyberu vzorky

» Metddy analyzy tdajov

* Rozpocet vyskumu

» Stanovenie presnych uloh jednotlivym pracovnikom

= Kontrola planu [7]

2.1.2 Realiza¢na etapa marketingového procesu

Prvym krokom realizacnej etapy je zber tdajov, ktory je zaroven najnékladnej$im krokom
celého procesu. Aby sme ziskali spravne udaje, je dolezité zber vhodne zorganizovat’,
a predovsetkym pripravit’ pracovnikom zodpovedajice zdzemie, ako je kvalitny informac-
ny systém, dostatok potrebnych podkladov a d’alSich informa¢nych materidlov. V zasade sa
postupuje tak, Ze sa najprv zberaji udaje sekundarne a az nasledne udaje primarne. Sekun-
darnymi udajmi sa rozumeji udaje, ktoré boli povodne vytvorené a zozbierané za inym
ucelom, priCom primarne su Gdaje zdmerne ziskané vlastnymi silami ako nové za ucelom
marketingového vyskumu. Ich zberanie je mozné uskutoc¢nit’ réznymi metdédami, niZSie

vysvetlené st zdkladné.

= Pozorovanie — Je metoda, pri ktorej registruje sledované reakcie, sposoby chovania
a vlastnosti sledovanej jednotky len pozorovatel’, pricom pozorovatelom je vysko-
leny pracovnik. Problémom mdze byt situacia, kedy pozorovany jav vobec nena-
stane alebo ho pozorovatel zle zachyti.

= Dotazovanie — lde 0 najcastejSie pouzivani metédu marketingového vyskumu.
Spociva v ziskavani odpovedi na nase otazky priamo od respondentov. Vd’aka tejto
metode sa dozvieme nazory, znalosti, preferencie a uspokojenie zakaznikov. Podla

vhodnosti sa zvoli spdsob kontaktu — osobny, pisomny, telefonicky, elektronicky.
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Medzi problémy dotazovania sa radi nezastihnutie respondenta, neochota spolupra-
covat’.

= Experiment — Tato metdda sa vyuziva v situaciach, kedy je zlozité ziskat’ udaje
VvV realnom zivote, a tak sa respondenti nachadzaju v umelo vytvorenom prostredi.
Na zaklade toho mdzeme ziskat' tidaje o vztahoch medzi pricinou a dosledkom.
Ako problém sa vyskytuje nevyhovujuce vytvorenie umelého prostredia, ¢oho do-

sledkom je neprirodzené chovanie. [2]

Dal§im krokom je spracovanie zhromazdenych tdajov a ich priprava k analyze. Najprv sa
prevedie kontrola vlastnosti zozbieranych udajov, ¢i su validné a reliabilné. Po kontrole sa
pokracuje s ich klasifikéciou do jednotlivych tried, aby sa v d’alSej faze procesu I'ahSie
skamali ich vzajomné vztahy. Napokon sa v rdmci spracovania vykonava kodovanie, teda
prevedenie slov do symbolov, aby sa mohlo pomocou vypoctovej techniky uskutocnit’ ich

technické spracovanie. [7]

Délezitou fazou je aj analyza spracovanych tdajov. Spravidla sa zafina analyzou kaZdej
otazky alebo hodnoty znaku skimanych jednotiek. Na zaklade vysledkov sa pokracuje
v hibsich, detailnejSich analyzach, ktoré skimaji odpovede v ich vzajomnej suvislosti.
Takéto analyzy moézu zahfilat’ rozne analytické modely, modernu Statistickil analyzu a
Vv poslednych rokoch sa stale viac objavuju aj Specidlne softvéry, vd’aka ktorym mozu mar-
ketingovi manaZéri ziskat kedykol'vek a odkialkol'vek priamy pristup do informacnych

systémov a na zaklade skimanych informacii rozhodovat. [5]

Interpretacia vysledkov vyskumu predstavuje transformovanie vysledkov do zaverov
a navrhov konkrétneho odporucenia. Pred samotnymi ndvrhmi by sa mala zhodnotit’ pres-

nost’ udajov, teda Ci st zavery analyzy v kontexte so skimanym problémom a cielom.

Poslednym krokom marketingového procesu je vypracovanie zaverecnej spravy a jej pre-
zentovanie, teda predloZzenie zistenych vysledkov manazmentu, ktoré prispeji
k rozhodovaniu pri rieSeni vychodiskového problému. V texte zaverecnej spravy, ktora je
urcend pre zadavatela vyskumu, by mali byt len dblezité udaje, nie vela Cisiel a Statistik,
ktoré by ho mohli len zbyto€ne zahltit'. Nasledné prezentovanie méZe mat’ formu pisomnu

alebo Ustnu, priCom sa mozu pouzit’ rozne typy grafického zobrazenia. [7]
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2.2 Dotaznik

Dotaznik je Struktirovany sled otazok, ktoré su ucelovo navrhnuté pre zistenie nazorov
a pre nasledné zaznamenanie tychto tidajov. Ma svoje vyuzitie v §tadiu, ked’ je problém zo
strany manazmentu uz identifikovany, teda ked’ st ur¢ené informacie, ktoré sa potrebuju
ziskat’ na vyrieSenie problému. Zo vsSetkych prostriedkov marketingového vyskumu ide
0 jeden z najcastejSie uplatiiovanych, ale zaroven o jeden z najkritizovanejsich, pretoze pri

chybnom zhotoveni mo6ze ddjst’ k vzniku viacerych neziadanych chyb.

Spravne zhotovenie dotaznika je naro¢né, preto je potrebné klast’ doraz na viac aspektov.
Ako prvé je dolezité, vytvorit’ si zoznam informadcii, ktoré mame vd’aka dotazniku ziskat
arozhodnut sa pre konkrétny spdsob dotazovania. Dalej sa $pecifikuje typ otazok, §truktu-
ra dotaznika a jeho formalna Uprava, a to tak, aby celkovy dojem z neho bol pozitivny.

Pred samotnym pouzivanim a manipulovanim s dotaznikom prebicha pretestovanie. [10]

2.2.1 Formy pouzitia dotaznika

Sposobov pouzitia dotaznika je viacero, kazdy ma svoje vyhody, avSak inevyhody.

V nasledujtcej tabul'ke st uvedené silné a slabé stranky jednotlivych foriem pouZitia podla

Kotlera.
Osobné Telefonické E-mail On-line
Dotazovanie Dotazovanie | dotazovanie | Dotazovanie
Flexibilita Vyborna Dobra Slaba Dobra
Mnozstvo dat, kto- .
Vyborné Vel'mi dobré Dobré Dobré
ré mozno ziskat’
MoZznost’ kontroly ' _
Slaba Vel'mi dobra Vyborna Vel'mi dobra
anketarov
Kontrola reprezen-
tativnosti vybero- Vel'mi dobra Vyborna Vel'mi dobra | Slaba
vého siboru
Rychlost’ zhro-
Dobra Vyborna Slaba Vyborna
mazd’ovania dat
Navratnost’ Dobra Dobra Velmi dobra | Dobra
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Nikladovost’ Slaba Vel'mi dobra Dobra Vyborna

Tab. 3: Silné a slabé stranky jednotlivych foriem dotazovania [6]

Podl'a mia nie je vysSie uvedena tabul'ka absolutne platna pre vsetky firmy, ale je akymsi
vzorom a navodom pre vyber tej najvhodnejSej metody dotazovania. Kazdé firma by mala
pri hodnoteni jednotlivych kritérii vychadzat’ z vlastnej dostupnosti jednotlivych moznosti.
Rozdielne hodnotenie bude napriklad u firmy, ktora ma Spickové technologie a u firmy,

ktora takéto vybavenie nema k dispozicii.

2.2.2 Struktiira a formalna tuprava dotaznika

Struktura dotaznika by mala vzdy podporovat’ plynulost’ rozhovoru, mala by byt logicka.
Stupen Struktirovanosti dotaznika sa zvoli podl'a konkrétneho zadania a ciel'a marketingo-
vého vyskumu. V praxi mozu pri dotazovani nastat’ tri typy situdcii, priCom kazda si vyza-

duje svoj vlastny typ dotaznika. RozliSuje sa:

= Struktdarovany dotaznik — M4 pevn@ §truktaru, ktora sa musi striktne dodrZiavat'.
Pouzité otazky su uzavreté, teda s obmedzenym poctom variant odpovedi. Medzi
hlavné vyhody sa radi 'ahké a jednoduché zaznamenanie a spracovanie odpovedi,
nevyhodou je, Ze respondent neméa moZnost’ odpovedat’ inak, ako je mu ponuknuté.

= PoloStruktarovany  dotaznik —  PoloStruktarovany  dotaznik  pozostdva
Z polouzavretych alebo otvorenych otazok. Pri tomto type je poskytnutéd responden-
tovi vd¢sia moznost’ vyjadrenia sa, je mu umozZnené sucasne pouzit’ aj vlastny slov-
nik. To vSak pre analytikov znamend naroc¢nejSie nielen zaznamenanie, ale aj vy-
pracovanie odpovedi.

= Nestruktarovany dotaznik — Tento typ dotaznika pouziva otvorené otazky, pri kto-

rych respondent formuluje svoj nazor samostatne. [3]

Uspesnost’ dotaznika je podmienena spravnym rozlozenim jednotlivych Gasti a otazok. Po
takomto skonstruovani dotaznika je nutné venovat’ pozornost’ i formalnej tiprave, ktora je
doélezitym predpokladom pre zodpovedanie zostavenych otazok. Je preto dolezité, aby do-
taznik respondenta upttal, aby pdsobil atraktivne, ale zaroven i doveryhodne. Rozhoduje
0 tom nielen samotna Uprava dotaznika, jeho rozsah, pouzité typy pisma, farby, ale i druh

a kvalita papiera. [2]
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2.2.3 Pretestovanie

Zhotoveny dotaznik mdze mat’ isté chyby, ktoré na prvy pohlad nemusia byt viditeI'né,
prejavia sa az pri pouziti v teréne. Preto je dolezité ich v€as odhalit’. Je to mozné jeho tes-
tovanim na malej vzorke (10-30) respondentov, pretestovanim. Pretestovanie sa zameriava
na overenie formalnej stranky, sformulovania jednotlivych otdzok a tiez sa venuje proble-

matike spojenej so Spracovanim a analyzou udajov. [4]

2.3 Nové pristupy a trendy v marketingovom vyskume

Vdaka stcasnej vykonnej vypoctovej a komunikacnej technike sa stale viac presadzuju

novsie a modernejSie metddy, ako:

= CAPI (computer assisted personal interviews) — Specialna aplikacia po¢itaca, ktory
je k dispozicii priamo v mieste osobného dotazovania. Respondenti zadavaji svoje
odpovede cez monitor pocitaca. Vyhodou je vyuZivanie vizualnych pomocok, ne-
vyhodou su vysoké néklady, mozna neochota respondentov poskytovat’ informacie.

= CATI (computer assisted telephone interviews) — Metoda zalozena na ziskavani in-
formacii pomocou zriadeného telefonneho studia vybaveného pocitaémi. Kladom je
moznost’ kvalitného a rychleho spracovania informacii, zdporom obmedzeny caso-
vy priestor pre dotazovanie.

=  CAWI (computer assisted web interviews) — Informacie od respondentov su ziska-
vané pomocou dotaznikov na webovych strankach alebo v e-mailoch. Pozitivom je
vysoka rychlost’ ziskania informacii, nizSie naklady, mozZnost’ oslovit’ tazSie do-
siahnutel'nt skupinu, napr. manazérov. Za negativum sa povazuje zavislost’ na vy-

bavenosti respondentov vypoctovou technikou.

Su zname aj d’alsie Specializované metody, ako tzv. in-hall/local testy (respondenti su do-
tazovani v jednej miestnosti), in-home testy (moznost’ otestovania vyrobkov v domacnos-
ti), street interviewing (dotazovanie na ulici), in-store testy (dotazovanie v predajni), store
check (pozorovanie v predajni), mystery shopping (anonymné vystupovanie anketara

s cielom zistit’ uroven poskytovanych sluzieb), mystery call (telefonicka obdoba mystery

shoppingu). [9]
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2.4 Etické zasady v marketingovom vyskume

Vd’aka marketingovému vyskumu moézu firmy ziskat’ ovela viac informacii o svojich za-
kaznikoch, ¢o vedie k dokonalejSim sluzbam. Na druhej strane méze ddjst’ pri zneuziti in-
formacii, ¢asto doverného charakteru, k uSkodeniu alebo obt’azovaniu zakaznikov. Z toho
dovodu vznikli 1 v marketingovom vyskume urcité etické pravidla a zésady, ktorymi by sa
mal kazdy riadit. Dve z hlavnych etickych zasad st nenaruSovat’ zakaznikovo stkromie

a nezneuzit’ zavery marketingového vyskumu. [6]

2.4.1 RuS$enie sukromia zakaznika

St zakaznici, ktori maji pozitivni pristup k marketingovému vyskumu, veria, ze sluzi
K prospesnym ucéelom. To, ze moézu vyjadrit' svoje nazory, si uzivaju. Ini vSak citia
k marketingovému vyskumu isty odpor alebo nedoveru, chapu ho ako rusiva ¢innost’ pre
svoje sukromie. Mo0Ze za to napriklad nezachovanie anonymity, vystavenie respondenta do
stresu, zapojenie respondenta do vyskumu bez jeho suhlasu alebo vedomia, pouzivanie
diskutabilnych metod, podvodu alebo natlaku, ale taktieZ aj uvedenie respondenta do roz-
pakov. Niektori sa vd’aka vyskumu dostanti az do fazy obavy, Ze analytici svojimi techni-
kami odhalia ich najhlbsie pocity, a potom tieto znalosti zneuziji k manipulacii ich ob-
chodnych navykov. Ini sa zasa obavaju, Ze obrovské profilové databazy firiem by mohli
byt’ spojené s neaktualizovanymi databazami a sikromie jednotlivcov by tak mohlo byt

ohrozené.

V stcasnosti je vSak vela spdsobov, ako tieto problémy vyriesit. Zakladom je dodrZiavat
zakladné Standardy a pravidla prevadzania marketingového vyskumu, ktoré st vydavané

narodnymi & medzinarodnymi asociaciami. [6]

2.4.2 Zneuzitie zaverov vyskumu

Zavery vyskumov moézu byt silnym presvedCovacim néstrojom pri ziskavani sponzorov.
V niektorych pripadoch tak dochadza k situécii, ked’ niektoré firmy otvorene manipuluju
so svojimi vyskumami alebo ocividne prekricaju zavery. Tym, ze niektoré asocidcie pri-
pustili, Ze vysledky vyskumu by mohli byt zneuzité, boli nitené zostavit' kodex etiky
a Standardov riadenia marketingovych vyskumov. Kazda firma tak musi prijat’ zodpoved-
nost’ za kontrolu riadenia a vysledkov svojho vlastného marketingového vyskumu, aby tak

¢o najlepsie ochranila zaujmy svojich zakaznikov. [6]
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3 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

V sucasnosti sa vSetky podniky biji dennodenne o zakaznika. Spravne zvladnutie teoretic-
kych poznatkov vytvara predpoklady pre udrZzanie zdkaznika, posilnenie jeho spokojnosti.
Nato, aby sa dosiahla jeho spokojnost’, je nutné definovat’ a plnit’ jeho potreby a priania.
Ten, ktory to dokdze a ziska ho na svoju stranu, dosiahne obrovski konkuren¢nu vyhodu.
Je to obzvlast’ dodlezité najma dnes, v Case krizy. Spokojny zakaznik je totiz klIicovym

partnerom v podnikani.

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace pozostava z dvoch hlavnych casti. Cielom prvej bolo
objasnit’ ¢itatel'om dolezitost’ poznania potrieb zakaznika, pretoze hlavne od neho zavisi
uspesnost’ akéhokol'vek podnikatel'ského usilia. Zaciatok bol venovany rozhodovaniu za-
kaznika, dosiahnutiu jeho spokojnosti a lojality, meraniam ich parametrov. Spracovana
bola aj starostlivost’ o zakaznika. Praca poukazuje na potrebu marketingovej komunikacie,
ato ¢i uz cez vhodne zvolenu reklamu, podporu predaja, vyhody osobného predaja, ucin-
nost’ public relations a potrebu direct marketingu. V druhej ¢asti bol kladeny zamer na
marketingovy vyskum. Bol vysvetleny jeho priebeh a najcastejSie pouzivany prostriedok
dotazovania, dotaznik. Spisané st aj nové pristupy a trendy marketingového vyskumu a aj

etické zasady, ktor¢ je nutné dodrziavat.

Hladanie teoretickych poznatkov bolo prinosné, ich zaklad sluzil ako podklad pre praktic-

ké spracovanie, analyzu, teda analyticku Cast’.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI ZDROJ - VOPO, S. R. O.

4.1 Historia a vyvoj

Spolo¢nost ZDROJ — VOPO, s. r. o. vznikla dna 29. aprila 1994 aje zapisand
Vv obchodnom registri Okresného sudu v Trencine. V roku 1996 nadobudla dva velkoskla-
dy s potravinarskym a nepotravinarskym tovarom a devit maloobchodnych prevadzok.
Vyvoj na trhu, spravanie sa dodavatel'ov vyzadovalo nutnost’ n4jst’ na trhu svoje miesto,
ziskat’ lepSie nakupné podmienky. Z toho dévodu bolo od 1. aprila 1997 vytvorené neza-
vislé vol'né zoskupenie, pozostavajiuce z troch ¢lenov, ato zo ZDROJ — VOPO, s. r. 0.,
MAVORP, s. 1. 0. a ZDROJ - STRED, a. s.. V rdmci progresivneho vyvoja s cielom zvysit
rating sa uvedené nezavislé voI'né zoskupenie stalo sucastou novovzniknutého obchodné-
ho zdruzenia I. SLOVZDROJ, skladajiceho sa zo Siestich ¢lenov. Okrem troch vyssie
uvedenych, d’al§imi boli SINTRA, s. r. 0., ZDROJMARKET, a. s. a NITRAZDROQJ, a. s..
Zdruzenie prispelo k vylepSeniu nakupnych podmienok, k zvysSeniu konkurencieschopnosti
na trhu a k lep$iemu imidzu. Prelomovym rokom bol aj rok 2000, kedy sa I. SLOVZDROJ
zlucil so SPONA, s. r. 0., vznikol novy ndzov a pravna forma, aliancia SPONA — ZDROJ,
a. s.. Neskor v roku 2003 sa na narodnej Grovni akcionarmi spolo¢nosti stalo d’al§ich pat
domaécich subjektov, ktori boli predtym €lenmi spolo¢nosti REAL MARKET SK, s. r. o..
Na zéklade rozhodnutia zapojit’ sa do medzinarodne;j siete aliancii CBA doslo v roku 2003
zaroven aj k zmene nazvu spolo¢nosti na CBA SK, a. s.. ZDROJ — VOPO, s. r. 0. je jej
sucastou az dodnes, aktivne sa podiela na zabezpeCovani rozvoja domaceho obchodu,

umoziuje jej to uspiet’ najma v supereni s konkurenciou.

1994 1997 2000 2003
¥ ¥ ¥ ¥
[ vznik ZDROJ - volné zdiuzenie ¢len SPONA - clen CBA SK., a. s.
VOPO, s. 1. 0. troch subjektov ZDROIJ. a. s.

ZDROJ @

voro —
\ - clen

I. SLOVZDROIJ

Obr. 5: Hlavné medzniky v historii spolocnosti ZDROJ —VOPO, s. r. 0. [16]
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4.2 Charakteristika spolocnosti

Ide 0 spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, ktora ma sidlo v Tren¢ine. ZDROJ — VOPO, s.
r.0. je slovenskou obchodnou sietou so zameranim na distribuciu a predaj potravinarskeho
a nepotravinarskeho tovaru vo velkoobchode a maloobchode. V regione Trencéianskeho
kraja a v Casti Trnavského prevadzkuje siet 28 maloobchodnych predajni a 1 velkoob-
chodny predaj (Cash & Carry). Spolo¢nost’ zaroven disponuje dvomi velkoskladmi

s vlastnou dopravou.

Ma vysoké zmluvné pokrytie v rdmci regionu Trencin, pouziva aktivne formy dojednava-
nia objednavok. Systém distribucie je zabezpeceny dvoma obchodnymi zastupcami, z kto-
rych kazdy mé prideleny svoj region, v ktorom pdsobi. Taktiez riadenie vlastnych predajni
pomocou inSpektorov zabezpecuje spolahlivii a bezproblémovl prevadzku na vysokej

arovni.

Hlavnou tlohou spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. o. je byt ¢o najblizsie k zakaznikovi,
poskytnit’ mu Sirokt ponuku cerstvych a kvalitnych potravin a doplnkového sortimentu
Z oblasti drogérie za vyhodné ceny. Primarnym zdmerom je uspokojenie potrieb aj toho
najnarocnejSieho zdkaznika, vytvaranie lojalneho zakaznika. V maloobchodoch su zakaz-
nikom ponuknuté pravidelné letdkoveé akcie, dlhodobo nizke ceny, vikendové akcie
a spotrebitel'ské sutaze. Samozrejmost’'ou je servis pre zakaznika, ako napriklad darcekové

balenie, moZnost’ platby kartou.

Velkost’ spolo¢nosti, jej postavenie dotvara aj dosiahnuty obrat za rok 2009, a to vo vySke
viac ako 17 mil. EUR bez DPH. Pocet zamestnancov k 31. marcu 2010 bol 334. Ich rozde-

lenie v ramci jednotlivych ¢innosti je uvedené v nasledujicej tabulke.

Cinnost’ Zeny Muzi Spolu

Maloobchod 266 3 269
Velkoobchod a Cash & Carry 5 21 26
Doprava 0 7 7
Sprava/THP 24 8 32
Celkom 295 39 334

Tab. 4: Prehlad poctu zamestnancov k 31. marcu 2010 [16]
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4.3 Predajne

ZDROJ — VOPO, s. r. o. prevadzkuje predajne na celkovej predajnej ploche 4784m?, ktora

je rozdelend medzi 28 maloobchodnych predajni.

Vicsina z nich je umiestnena vV mestach, najviac v meste Trencin, kde je ich celkom se-
dem. Druhé miesto zastava s piatimi predajiami Myjava a tretie s dvoma predajnami Nové
Mesto nad Vahom. Spoloc¢nost’ prevadzkuje po jednej predajni v mestach Banovce nad
Bebravou, Bojnice, Dubnica nad Vdhom, NemsSové, Novéa Dubnica a Trencianske Teplice.
Okrem miest je mozné najst’ predajne spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. 0. aj v obciach
Belusa, Horné Srnie, Koseca a Trencianska Turnd. Vsetky vyssie uvedené predajne su 1o-
kalizované na izemi Trencianskeho kraja, vynimku tvoria 4 predajne umiestnené v obciach

Trnavského kraja, a to v Borovciach, Drahovciach, Trebaticiach a vo VVrbovom.
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Obr. 6: Maloobchodna siet spolocnosti ZDROJ —VOPO, s. r. 0. [16]
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Otvaracia doba sa meni podl'a obdobia v nadvdznosti na konkurenciu, rentabilitu konkrét-

nych predajni a zvyklosti zakaznikov. Va¢Sina predajni je otvorena denne.

Jednotlivé predajne sa riadia zasadami systému kritickych bodov, systému HACCP (Ha-
zard Analysis and Critical Control Point), ktory je sucastou systému riadenia kvality
a zdravotnej nezavadnosti potravin. Je to prostriedok urceny k prevencii a k zaisteniu bez-
pecnosti pri skladovani, manipulovani, preprave a konecnom predaji zdkaznikovi. Vsetky

predajne maja splnené pozadované hygienické poziadavky a sa tiez adekvatne vybavené
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potrebnymi meracimi pristrojmi, chladiacimi, mraziacimi zariadeniami. Velka pozornost’

sa venuje i Cistote, poriadku predajni a usporiadaniu tovaru.

Vsetci pracovnici maloobchodu maji podpisani hmotn zodpovednost za zverené pro-

striedky. Su pravidelne $koleni a vybaveni potrebnym pracovnym oble¢enim.

4.4 Postavenie na trhu

Spolo¢nost’ ZDROJ — VOPO, s. 1. 0. je akcionarom CBA SK, a. s. so sidlom v Povazske;j
Bystrici. Ma moznost’ pouZivat’ vlastnii znacku CBA. CBA SK, a. s. sa v objemoch odbe-
rov tovaru u dodavatel'ov pohybuje na 3. — 5. mieste na Slovensku. Z pohl'adu kompletnos-
ti ponuky velkoobchodnych poloziek, poctom maloobchodnych predajni ma ZDROJ —
VOPO, s. r. 0. ddlezité postavenie, dominantné predovsetkym v meste Myjava. Medzi
konkurentov na trovni maloobchodu mozno zaradit' obchody Tesco, Kaufland, Hyperno-
va, Billa, Lidl, Terno, COOP Jednota. [16]

4.5 Aktivity pre zakaznika

Spolo¢nost” ZDROJ — VOPO, s. 1. 0. si vazi kazdého zakaznika, je pre fiu vel'mi ddlezity.
Jeho spokojnost’ a nasledna lojalita zavisi od kvality poskytovanych sluzieb a od informo-
vania 0 ponukanom sortimente. VSetko to ma na starosti personal predajni, ktory je vedeny
ku aktivnej komunikécii so zdkaznikom. Spoloc¢nost’ pouziva na ziskanie a udrZanie nové-

ho zakaznika nasledujuce formy aktivit.

* Dve letakové akcie po dobu dvoch tyzdniov (s alianciou CBA SK, a.s. a na regio-
nalnej Grovni)

» Vikendové akcie od $tvrtka do nedele, tzn. vikendové ceny

* Dlhodobo nizke ceny (vyber skupiny tovaru s niz§imi cenami ako obvyklymi na
vopred stanovené ¢asové obdobie)

* Ponuka vyrobkov 2 + 1 zdarma

» Spotrebitel'ské sitaze o vyherné ceny a sutaze zamerané na izko vybrané maloob-
chodné predajne a vytypovany okruh zédkaznikov

* Promo akcie pri uvadzani novych vyrokov alebo vyrobkov, na ktoré je celosloven-
ska reklama

» Reklama formou rozhlasu, reklamnych tabul’ na futbalovom a hokejovom Stadione



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

5 ANALYZA SUCASNEHO STAVU SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
SPOLOCNOSTI ZDROJ — VOPO, S. R. O.

5.1 Ciele marketingového vyskumu

Ciel'om marketingového vyskumu, ktory bol vykonany v spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s.
1. 0. bolo zistit’ aktudlny stav spokojnosti zakaznikov a zabezpecit’ pre marketingové odde-
lenie materidly, sliziace pre vytvorenie nadvrhov odporuceni k zvySeniu ich spokojnosti.
Celkova spokojnost’ bola zistovana pomocou dotaznikového Setrenia, pricom zakaznici
mali mozZnost’ vyjadrit’ svoje ndzory v radmci viacerych oblasti, ktoré sledovali ich Ciastko-
va spokojnost’. Pozorovana bola najma spokojnost’ s otvaracou dobou, s rozsahom ponu-
kaného sortimentu, s cenami, personalom, interiérom a exteriérom predajni, taktiez rozho-
dujuce faktory pre nakup, ich frekvencia a tiez buduce aktivity voci zdkaznikom zo strany

spoloc¢nosti.

5.2 Stanovenie hypotéz
Pre splnenie ciel'a bakalarskej prace st stanovené nasledovné Styri hypotézy:

»  Viac ako 50% respondentov oznacuje ako rozhodujuci faktor pre nakup umiestne-
nie predajne.

» Viac ako 30% respondentov navstevuje predajne kazdy den.

» Viac ako 20% respondentov je velmi spokojnych s rozsahom sortimentu
v predajniach.

= Menej ako 40% respondentov povazuje ceny za vysoké.

5.3 Zber dat

Pri zistovani spokojnosti zékaznikov boli pouzité sekundarne data, teda interné materialy

spolo¢nosti a primarne data, ktoré boli nadobudnuté dotaznikovym Setrenim.

Ziskavanie potrebnych primarnych dat prebiehalo od 16. aprila 2010 do 30. aprila 2010,
pri¢om boli osloveni zdkaznici vSetkych predajni spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. 0..
Celkovy stubor dotazovanych tvorilo 200 respondentov. Zvoleny bol osobny kontakt, takze
navratnost’ dotaznikov bola stopercentnd. Vd’aka zvoleniu osobného kontaktu bol vznik
pripadnych nejasnosti pri vypliiovani okamzite vysvetleny. Z dévodu ziskania vysSej vy-

povednej hodnoty vysledkov bol dotaznik vypiiiany priamo po uskuto¢neni nakupu.
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Dotaznik pozostadva celkom z 12 otdzok, posledné dve st identifikacné. Bol vytvoreny tak,
aby bolo jeho vyplianie &asovo nenaroné, aby boli otazky formulované jasne
a zrozumitel'ne. Doraz bol kladeny aj na moznosti odpovedi, su vytvorené tak, aby nevy-
7adovali dlhodobé zamyslenie sa. Struktiira je roznoroda, boli pouZité nielen otazky uzav-

reté a polouzavreté, ale i Skaly.

5.4 Spracovanie a analyza primarnych dat

Dotaznikové odpovede jednotlivych respondentov som zhromazdila a vlozila do pocitaca.
Nasledne som kazdu z nich pomocou programov baliku Microsoft Office vyhodnotila do

nasledujucich grafov a tabuliek.

1) Rozhodujuci faktor pre nakup

11%

66%
Ounuestnenie predajne B prestiz CBA obchodu
B ]ojalita k slovenskemu obchodu Bvyhodne ceny
B kvalita vyrobkov B roven sluzieb

Obr. 7: Rozhodujuci faktor pre nakup [vlastné spracovanie]

Z 200 respondentov, teda zo 100%, oznacila vacsina respondentov (66%) za rozhodujuci
faktor pre nakup v predajniach ZDROJ — VOPO, s. r. 0. umiestnenie predajne. Mozno teda
usudit’, Ze predajne su situované, ¢i uz Vv blizkosti ich domovov, miesta prace, apod. Druhé
miesto obsadila uroven poskytovanych sluzieb s 11%. Z toho sa da vyvodit’, Ze zdkaznici
st spokojni s pracou personalu predajne. Zhruba rovnaky podiel v priemere okolo 7% za-
stavali faktory kvalita vyrobkov, lojalita k slovenskému obchodu a vyhodné ceny. Najme-
nej odpovedi bolo ozna¢enych na moznosti prestiz CBA obchodu, podiel tejto moznosti

ziskal 2%.
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Domnievam sa, Ze oslovena skupina respondentov odzrkadl'uje realitu zakaznikov rozho-
dujucich sa pre aku pricinu si vyberaju predajne ZDROJ — VOPO, s. 1. o.. Prekvapujuci je
nizky podiel vyhodnych cien, trovne sluzieb a lojality k slovenskému obchodu. Nepreja-
vuje sa patriotizmus, ale pragmatickost’ pri vyberani si miesta nakupu. Tiez dokumentuju

urcitt pohodlnost’ zakaznikov, ich zauzivanie.

2) Frekvencia nakupov
11%

29%

Okazdy den @3 - 5 krat tyzdenne

B 1 - 2 krat tyzdenne B 1 - 2 krat mesacne

Obr. 8: Frekvencia nakupov [vlastné spracovanie]

Respondentov, ktori oznacili, Ze nakupuji kazdy den alebo 3 — 5 krat tyZdenne modZe spo-
lo¢nost’ ZDROJ — VOPO, s. r. 0. povazovat’ za vernych a lojalnych zdkaznikov. Vysledky
tejto otazky vnimam vel'mi pozitivne, pretoZe az 66% zakaznikov (priblizne kazdy druhy
zékaznik) mozno charakterizovat’ ako vernych. Podiel zakaznikov, ktori nakupuju prie-
merne 1 — 2 krat tyZzdenne je vo vySke 23% a tych, ktori nakupuju zhruba 1 — 2 krat mesac-
ne 11%.

Vysoky podiel Castej navstevnosti spociva v zdkaznikoch, ktori pravidelne a opakovane
nakupuji podobnu skladbu, t.j. nakupuji predovsetkym vyrobky dennej potreby, napr.
pekarenské, mlieCne, misové vyrobky, ovocie a zeleninu, vajcia, ktoré sa aj denne vo zvy-
Senej miere spotreblivaju. Naopak, skupina zdkaznikov, ktori navStevuju predajiiu menej
casto to odévodiuje vySsimi ndkupmi, pracovnym zaneprazdnenim, pripadne uprednostiiu-
ju kupu vyrobkov v blizkosti miesta ich prace alebo podnikaju vikendové nakupy

v obchodno-zabavnych centrach.
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3) Nazor na otvaraciu dobu predajne

14%

86%

Ovyhovuje nu Enevyhovuje mi, zmenil/a by som

Obr. 9: Ndzor na otvdraciu dobu predajne [vlastné spracovanie]

Tato otazka sa tykala spokojnosti s otvaracou dobou predajne. Respondenti mohli vyjadrit
bud’ svoj suhlas alebo nesuhlas s fiou. V pripade nesuhlasu mohli sami podla svojho uva-
zenia doplnit’ svoj nazor. Takyto pripad nastal vSak len u 14%, ¢o povazujem za pomerne

nizke percento. Ostatok 86% vyjadril suhlas so zavedenou dobou, o evokuje adekvatne

zvolenu otvaraciu dobu.

PoZiadavky na zmeny boli navrhované zo strany respondentov, ¢i uZ v nadvéznosti na ich

neskorsi prichod zo zamestnania, pripadne chceli realizovat’ svoj nakup v ¢ase v dia pra-

covného vol'na, sviatkov, apod.

4)  Ako ste spokojny/a s rozsahom ponikaného sortimentu v oblasti?
ani spokoj-
vel’mi spo- ny/a, ani nespokoj- vel’mi ne-
spokojny/a _
kojny/a nespokoj- ny/a spokojny/a
ny/a
Pekarenské
14,00% 43,00% 11,00% 21,00% 11,00%
vyrobky
Mliecne vy-
22,50% 42,50% 6,00% 19,00% 10,00%
robky
Mdisové vy-
26,00% 38,00% 2,00% 26,00% 8,00%
robky
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Ovocie a ze-
: 24,00% 40,00% 3,00% 22,00% 11,00%
lenina
Vyrobky
11,00% 34,00% 21,00% 21,00% 13,00%
zdravej vyZivy
Cukrovinky 46,00% 41,00% 7,00% 4.00% 2,00%
Nealkoholic-
ké a alkoho- 38,00% 53,00% 6,00% 2,00% 1,00%
lické napoje
Drogisticky
6,00% 34,00% 13,00% 26,00% 21,00%
tovar
CBA vyrobky 42.00% 37,00% 13,00% 7,00% 1,00%
> vSetkych
oblasti
23,44% 40,69% 8,63% 17,63% 9,63%
a moznosti
odpovedi

Tab. 5: Spokojnost s rozsahom poniikaného sortimentu [vlastné spracovanie]

Vo Stvrtej otazke, ktord bola zo vSetkych tou najrozsiahlejSou, sa sledovala spokojnost’
respondentov s rozsahom ponukaného sortimentu. Respondenti si vyberali z 5 variant od-
povedi. Vo vyssie uvedenej tabul’ke st percentualne vyjadrené vysledky jednotlivych ob-

lasti.

Ako vyplyva z vysledkov, najviac percent u ve'mi spokojnych zakaznikov dosiahli cukro-
vinky (46%), CBA vyrobky (42%) a nealkoholické a alkoholické napoje (38%). Naopak
najmenej vel'mi spokojnych bolo u drogistického tovaru (6%) a u vyrobkov zdravej vyzivy
(11%). Kategoria spokojnych zakaznikov bola u pontikaného sortimentu vel'mi vyrovnana,
od 34% u drogistického tovaru a u vyrobkov zdravej vyzivy az do 53% u nealkoholickych
a alkoholickych napojov. Pri zosumarizovani vel'mi spokojnych a spokojnych zékaznikov
zistime, Ze pri viacSine oblasti boli dosiahnuté priaznivé vysledky presahujice 50%
s vynimkou drogistického tovaru (40%) a vyrobkov zdravej vyzivy (45%). Nadpriemerné
vysledky st u nealkoholickych a alkoholickych napojov (91%) a u cukroviniek (87%).

Najviac zdkaznikov ani spokojnych, ani nespokojnych, sa nachaddza u vyrobkov zdravej

vyzivy (21%). Uvedené stvisi so vzt'ahom respondentov k uvedenej kategorii.
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Najvicsia miera nespokojnych bola zhodne u drogistického tovaru (26%) a u misovych
vyrobkov (26%), vel'mi nespokojnych u drogistického tovaru (21%) a u vyrobkov zdravej
vyzivy (13%). Pri zosumarizovani nespokojnych s velmi nespokojnymi boli zistené naj-

horsie vysledky v oblasti drogistického tovaru (47%) a vyrobkov zdravej vyzivy (44%).

4) Celkova spokojnost’ s rozsahom ponukaného sortimentu

10%

41%
@ velnu spokojny/a Ospokojmy/a
B an1 spokojny/a, ani nespokojny/a Bnespokojny/a

B vel'nu nespokojny/a

Obr. 10: Celkova spokojnost’ s rozsahom ponvkaného sortimentu [vlastné spracovanie]

Vyssie uvedeny graf znazoriuje suhrn odpovedi respondentov v rdmci jednotlivych oblas-
ti. Zastipenie spokojnych (41%) a vel'mi spokojnych (23%) hodnotim c¢iastocne pozitivne.
Percento nespokojnych (17%) a ve'mi nespokojnych (10%) pri abstrahovani ani spokoj-

nych, ani nespokojnych (9%), je pomerne dost’ vysoké a naznacuje rezervy.

5) Vnimanie cien
6%

B sunizke B su primerane Osuvysoke

Obr. 11: Vnimanie cien [vlastné spracovanie]
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Za velmi dolezitu povazujem otazku, tykajicu sa spokojnosti s cenami. Vysledky tejto
otazky naznacuju badatel'ni nespokojnost’. Az 55% zakaznikov oznacilo ceny za vysoké,

40% za priemerné a len 6% respondentov oznacilo ceny za nizke.

Uz z odpovedi prvej otdzky vznikol naznak postoju respondentov k cenam. Povazujem

preto za vel'mi nutné zaoberat’ sa touto problematikou.

6) Do akej miery sihlasite s nasledujicimi tvrdeniami?
uplne suhla- nemam uplne ne-
sthlasim nesuhlasim
sim nazor sthlasim
Vystupovanie per-
sonalu predajne je
21,00% 48,50% 16,00% 14,00% 0,50%

prijemné, je vidy
ochotny pomaoct’.
Personadl ovlada
dostatocne dobre

: 22,00% 46,00% 18,00% 13,00% 1,00%
ponukany sorti-
ment.
Personadl dokadZe
vZdy rychlo obsli- 21,00% 49,50% 7,00% 21,00% 1,50%
Zit.
> v§etkych tvrdeni
a moznosti odpo- 21,33% 48,00% 13,67% 16,00% 1,00%
vedi

Tab. 6: Spokojnost s personalom [vlastné spracovanie]

V siestej otazke mohli respondenti vyjadrit’ pri troch tvrdeniach svoj suhlas alebo nesthlas
S pracou personalu. Vo vicSine ju hodnotili pozitivne, svoj sthlas, ba az uplny suhlas
oznacilo pri kazdom tvrdeni viac ako 68%. Jednalo sa predovsetkym o zdkaznikov den-
nych, ktori maji s persondlom vytvoreny dlhoro¢ny vztah. Neutradlny ndzor vyjadrili pre-
dovsetkym zakaznici zo skupiny nakupujicich menej Casto. Percentualne vyjadrenie ne-
stihlasu, od 13% do 21% je dost’ vysoké, a predovsetkym vyhrady k ich praci st od mene;j
pravidelnych zakaznikov. Pripomienky respondentov smerovali k zvyseniu ich profesiona-

lity a rychlosti obsluhy. Uplny nesuhlas sa pohybuje v zanedbatelnej miere.
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6) Celkova spokojnost’ s personilom

16%

1%

21%

48%

Buplne suhlasim Osuhlasim Wnemam nazor Mnesuhlasim Buplne nesuhlasim

Obr. 12: Celkova spokojnost s persondlom [vlastné spracovanie]

Z hl'adiska celkovej spokojnosti s pracou persondlu mozno skonstatovat, ze celkové ne-

spokojnost’ vo vyske 17% je pomerne dost’ vysoka. Je varovnym signalom pre vykonanie

opatreni na personalne zmeny, pripadne doSkolenie pracovnikov.

7)  AKo hodnotite nasledujuce faktory exteriéru a interiéru predajne
vel’mi dobré | dobré | priemerné | slabé

Upravenie okolia predajne 5,00% | 45,50% 38,50% | 11,00%
Upravenie predajne 44,00% | 49,00% 6,00%| 1,00%
MnoZstvo pokladni 21,00% | 45,00% 32,00%| 2,00%
MnoZstvo kosikov a vozikov 48,00% | 32,00% 19,00% | 1,00%
Vybavenie chladiacimi

- - 19,00% | 48,00% 21,00% | 12,00%
a mraziacimi zariadeniami
> vSetkych faktorov a moZnosti

27,40% | 43,90% 23,30% | 5,40%

odpovedi

Tab. 7: Spokojnost s interiérom a exteriérom predajne [vlastné spracovanie]

Velmi dobré je hodnotenie mnoZstva koSikov a vozikov (48%) a upravenost’ predajne

evve

upravenie okolia predajne (5%). Ako prijateI'né od 32% do 49% dopadlo hodnotenie kate-

gorie dobré. Slabé miesto z pohl'adu zakaznika je najma upravenie okolia predajne(11%),

vybavenie chladiacimi a mraziacimi zariadeniami (12%). VSeobecne najvacésia nespokoj-
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nost’ zo strany respondentov bola adresovand nezaujimavosti okolia predajne, zanedbanym

upravam zelene, nemoznosti parkovania, popisaniam predajne a bezdomovcom.

7) Celkova spokojnost’ s interiérom a exteriérom predajne
6%

Bvelnu dobre Odobre B priemerne Wslabe

Obr. 13: Celkova spokojnost s interiérom a exteriérom predajne [vlastné spracovanie]

Vysledky grafu, tykajuceho sa celkovej spokojnosti s interiérom a exteriérom predajne
popisuju, ze respondenti ho vnimaju pozitivne v miere 71%. Priklanam sa k nazoru, Ze by

sa mohla i zvysit' v pripade skvalitnenia Gpravy okolia predajne.

8) Vznik podnetu ku staznosti

3%

o

97%

Onie, vzdy som bol/a spokojny/a @ ano

Obr. 14: Vznik podnetu ku staznosti [vlastné spracovanie]
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Ako vyplyva z marketingového vyskumu u 97% zékaznikov nevznikol Ziadny podnet ku
staznosti, naopak u 3% zakaznikov vznikol. Respondenti uvadzali ako najcastejSiu pri¢inu
malo vytvorené¢ho odkladacieho priestoru pre tasky, nedostatocné zastupenie sortimentu
u jogurtov, nedostatok cigariet, dlhé rady pri pokladniach, ind cena na cenovke pri vyrobku
ako pri plateni cez pokladitu. VSetky uvedené st'aznosti boli zo strany spolo¢nosti kladne

vyrieSené.
9) Najradsej uvitana aktivita do budicnosti pre zakaznikov

11% 3%

27%

Overnostne karty  Bdarcekové poukazky  Bcashback (kreditna karta) Bine

Obr. 15: Najradsej uvitand aktivita do budicnosti pre zakaznikov [vlastné spracovanie]

Do dotaznika bola zdmerne uvedend i otdzka, vd’aka ktorej ZDROJ — VOPO, s. 1. 0. zisti,
¢o by jej zékaznici prijali v budicnosti najradsej. Ponuknuté im boli celkovo Styri varianty,
pri¢om v poslednej mohli sami uviest’ svoje predstavy. Z ponuknutych moznosti oznacila
vécsina vernostné karty (59%), ktoré st bezne pontikané pri nakupe u konkurencie. Niekto-
ri by uprednostnili radSej daréekové poukazky (27%), ktorymi by radi potesili svojich bliz-
kych a priatel'ov. Variantu cashback (kreditnu kartu) by rado prijalo 11% z opytanych. Nie
vSetkym respondentom bol tento pojem znamy, preto bolo potrebné podat’ nasledovné vy-
svetlenie. Cashback je nova sluzba, ktorti ponuka napr. Slovenska sporitelfia v spolupraci
s vybranymi obchodnikmi. Hlavnou vyhodou je, Ze majitelia stanovenej karty mézu naku-
povat’, a zaroven vyberat’ peniaze naraz. Ako iné Ziadané aktivity oznacili poStové sluzby,

promo akcie, dobijanie telefonnych kariet a umoznenie tipovania.
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10) Ocakavania verzus skutocny nakup

59, 3%

11%

B vsetko Otakmer vsetko Was1 z polovice B takmer nic¢ Enic

Obr. 16: Ocakdvania verzus skutocny nakup [vlastné spracovanie]

V desiatej otazke sa sledovala miera naplnenia ocakévani v porovnani s uskuto¢nenym
nakupom. Vzorku tvorilo 200 respondentov a vysledky dopadli vcelku priaznivo pre spo-
lo¢nost’ ZDROJ — VOPO, s. r. o.. To dokazuje aj skuto¢nost’, Ze vacsinu nakupilo az 82%
respondentov. Odpoved’ je mozné Ciasto¢ne hladat’ v tom, Ze vécSina oslovenych tvorila

skupinu dennych zékaznikov.

11) Pohlavie

BEmuz OZena

Obr. 17: Pohlavie [vlastné spracovanie]

Z0100%, teda z 200 oslovenych respondentov boli Zeny zastipené 77% a muzi 23%, ¢o

Vv pripade nakupovania potravin je obvykly pomer zastipenia pohlavi.
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12) Vek
16% 9%

0%

E18-24rokov B25-34r0kov O35- 49 rokov B50- 65rokov BG66a viac rokov

Obr. 18: Vek [vlastné spracovanie]

V sledovanom obdobi nakupovalo v predajniach ZDROJ — VOPO, s. r. o. najviac l'udi vo

veku 35 — 49 rokov. Druhé miesto obsadili 50 — 65 ro¢ni. Najmenej ¢astymi navstevnikmi

st l'udia vo veku 18 — 24 rokov.

5.5

Interpretacia vysledkov

Na zéklade uskuto¢nenia marketingového vyskumu st nizSie uvedené vysledky stanove-

nych hypotéz:

Viac ako 50% respondentov oznacuje ako rozhodujuci faktor pre nakup umiestne-
nie predajne. — Prva hypotéza je prijata. Z marketingového vyskumu vyplynulo, ze
na dosiahnutom vysledku (66%) ma podiel skutocnost’, Ze predajne spolo¢nosti sa
nachadzaju na sidliskach a v obciach.

Viac ako 30% respondentov navstevuje predajne kazdy den. — Uvedené tvrdenie je
potvrdené, ked’Ze predajne navstevuje kazdy den 37% respondentov. V rozhodova-
ni dominuje blizkost’ predajni a spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami.

Viac ako 20% respondentov je velmi spokojnych s rozsahom sortimentu

v predajniach. — Uvedena hypotéza je opit’ prijata. Jedna sa o skupinu zakaznikov,
ktori nakupujt uzko Specializovany a opakovany sortiment a radia sa do kategorie
vernych a lojalnych zakaznikov, ktori akceptuju aj ojedinelé nedostatky.

Menej ako 40% respondentov povazuje ceny za vysoké. — Stvrta hypotéza nie je pri-
jata. Dosiahnuté vysledky su ovela horsie (54%). Z toho dovodu musi spolocnost’

prijat’ adekvatne opatrenia, inak strati zdkaznikov.
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5.6 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj strategického planovania. Jedna sa o analyzu vnatornych silnych

a slabych stranok podniku v stvislosti s vonkajs$imi prilezitostami a hrozbami trhu. Je do-

lezité¢ spravne koordinovat’ tie prilezitosti, ktoré vedia pozitivne podporit’ silné stranky

a znizovat’ vplyv slabych stranok a ohrozeni.

V stilade s vysledkami marketingového vyskumu uvadzam SWOT analyzu spolo¢nosti
ZDROJ - VOPOQO,s.r. 0..

Silné stranky

Poloha a umiestnenie predajni — Medzi silné stranky patri uréite vyhodna poloha
predajni a tym rychla dostupnost’ k uskuto¢neniu nadkupu.

Vyrobky lokdlnych vyrobcov a dodévatel'ov — Jednotlivé predajne ponukaju Sirsi
sortiment vyrobkov, predovsetkym pekarenskych a mésovych v nadvédznosti na lo-
kalitu, v ktorej posobia. Tym je zaruCena rozmanitost’ ponuky a akceptacia chut’o-
vych zvyklosti zdkaznikov.

Umoznenie rychleho ndkupu — Dalsou vyhodou je moznost rychleho nakupu, kedy
nie su zakaznici niteni prechadzat’ vel'kll predajnu plochu za zvolenym vyrobkom.
Znalost’ zakaznikov — Dochadza k prepojeniu zakaznikov a personalu vd’aka osob-

nému kontaktu a vzniku ¢asto az osobnych vztahov.

Slabé stranky

Parkovacie miesta pre zdkaznikov — Len minimum maloobchodnych predajni po-
nuka parkovanie a to v mnohych pripadoch len platené.

Vyssie ceny — Uvedena slaba stranka suvisi s moznost'ou nakupov tovarov od do-
davatelov, s rentabilnost'ou jednotlivych ¢innosti a@ s moznostami tvorby cien spo-
lo¢nosti.

Neucast’ v obchodno-zabavnych centrach — Moznost’ vyberu aj inych nepotravinar-
skych vyrobkov v obchodno-zabavnych centrach sposobuje stratu zakaznikov, pre-
dovsetkym cez vikendy. Potraviny nie st rozhodujiicim predmetom nakupu, ale len
doplnkovym.

Mensi rozsah aktivit smerom ku zakaznikovi — Zna¢nou nevyhodou je nizka aktivi-
ta smerujuca k zakaznikovi, po¢inajtic od reklamy, aZ po programy vernosti a d’al-

Sie sluzby.
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PrilezZitosti

» Realizovat’ vystavbu predajni v obciach v sti¢innosti s d’alsimi Specializovanymi
sluzbami — Ako prilezitost’ sa javi moznost’ zvolit’ si idealne umiestnenie s vysSou
koncentraciou zékaznikov v nadvédznosti na d’alSie zaujimavé sluzby.

» Ziskanie priestoru v obchodno-zabavnych centrach — Jednou z foriem prilezitosti je

uchadzat’ sa o priestory v novovznikajtcich obchodno-zabavnych centrach.

Hrozby

» Zmena nakupnych zvyklosti zdkaznikov — NajvacSou hrozbou spolo¢nosti ZDROJ
— VOPO, s. 1. 0. su situdcie suvisiace s krizou, s prichodom novych konkurentov, so
stratou alebo zmenou zamestnani kupujacich, apod.

= Nakupovanie cez Internet — Stale viac sa dostavaju do popredia moderné spdsoby
nakupovania, ktoré vyuziva hlavne mladsia generacia. Je to kombinacia pohodlia
a pracovnej vytazenosti nakupujtcich.

* Predaj ambulantnym sposobom — Jedna sa o formu predaja z pojazdnych predaj-
nych zariadeni so Specializaciou ponuky (méso, médsové vyrobky, mlie€ne vyrobky,

mrazené vyrobky, ovocie a zelenina, apod.).
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6 ODPORUCANIA K ZVYSENIU SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
SPOLOCNOSTI ZDROJ — VOPO, S. R. O.

V tejto Casti bakalarskej prace bolo zamerom venovat’ pozornost’ odport¢aniam, ktoré ve-
du k zvySeniu spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. 0.. Su navrhnuté
na zaklade ziskanych vysledkov z dotaznikového Setrenia. Mojim ciel'om je, aby odporu-
¢ania boli pre spolocnost’ vyuzitelné, funkéné, 'ahko uvedené do praxe a hlavne prinosné.
Samozrejmostou mdjho snazenia je, aby pri zavadzani jednotlivych odporucani vysledny

efekt prevysil naklady.

| napriek priaznivému a uspokojivému vysledku (Obr. 16), odporu¢am zaoberat’ sa nasle-

dovnymi problémovymi oblastami:

* Rozhodnutie 0 nakupe — Rozhodujucimi zdkaznikmi st zeny (Obr. 17) a zakaznici
vo vekovom rozmedzi 35 — 65 rokov (Obr. 18). Z rozhodujucich faktorov pre na-
kup dosiahla nizke percento prestiz CBA a lojalita k slovenskému obchodu. Odpo-
raCam investovat’ prostriedky do rozsiahlejsej reklamy spolo¢nosti ZDROJ —
VOPQ, s. r. 0. a znacky CBA, zvyraznit’ prislusnost’ k slovenskému obchodu. Zvy-
Seniu navstevnosti pomdze aj umiestnenie reklamy o existujucich predajniach pri
hlavnych cestach a v ich blizkosti. Medzi d’al$ie podporné prostriedky mozno zara-
dit’ distribuciu letakov do schranok.

= ZvySenie frekvencie nakupov — S cielom zvysit' frekvenciu odporucam flexibil-
nejSie pracovat’ s ponukami smerujicimi k zdkaznikom so zameranim na konkrétnu
cielovll skupinu. Odporacam zaviest’ vo vopred stanoveny def, pripadne hodinu
Specialnu zlavu urcent pre seniorov, odmenovat pozornost'ou deti v ramci MDD,
apod. Dal§im navrhom ako zvysit' frekvenciu nakupov predovietkym v obciach je
upozoriovanie na Specidlne akcie prostrednictvom obecného rozhlasu.

= Stanovenie optimalnej otvaracej doby — Potreby a zelania zakaznikov nemusia
byt’ vzdy v stlade s rentabilitou predajne. | napriek tomu je potrebné poznat’ nazory
zakaznikov, reagovat’ na ich zvyklosti, poznat’ otvaracie doby konkurencie. Res-
pondenti neboli spokojni so zruSenim nedel'ného predaja u viacerych predajni a zo
skratenia Casu predaja Vv zimnych mesiacoch. Navrhujem vzhl'adom
k prichadzajucej letnej turistickej sezone znova predizit’ as predaja u vybranych

predajni, obnovit’ nedel'ny preda;.
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Pontikany sortiment — Rozhovory s respondentmi jasne ukazali ich zaujem predo-
vSetkym o vyrobky priamych dodavok. Pri ich odpovediach sa prejavila zjavna va-
havost’ a rozdielnost’ hodnotenia jednotlivého sortimentu. Vel'mi kritizované boli
hlavne vypadky v sortimente, predovsetkym sladkého peciva, ovocia a zeleniny
a skupiny vyrobkov zdravej vyzivy. Odporacam rozsirit' spolupracu s d’alsimi lo-
kalnymi vyrobcami pekarenskych vyrobkov, doplnit’ ponuku zdkuskov a polotova-
rov, zabezpecit’ $irsi sortiment vyrobkov zdravej vyzivy a umiestnit’ ich samostatne
do vy¢leneného regala. Jednou z moznosti zvySenia spokojnosti zakaznikov je aj
vytvorenie vd¢Sieho priestoru pre ovocie a zeleninu a zavedenie predaja mésa na
vybranych predajniach, kde nie je v okoli $pecializovana predajna mésa.

Ceny — Ked'Ze vicsina zakaznikov vyjadrila zna¢nu nespokojnost’ s cenami, odpo-
ra¢am porovnat’ ceny s najbliz§imi konkurentmi a vykonat prislusné tpravy. Res-
pondenti poukazovali hlavne na vysoké ceny u mienkotvornych vyrobkov (vajcia,
maslo, cukor, mutka, ryza, kuréa, apod.), ktoré su v inych systémoch v akciach vy-
razne lacnejSie.

Personal predajne — Respondenti vnimali vel'mi citlivo otazku spravania sa perso-
nalu voci zakaznikom. Mali vyhrady k hlu¢nosti, nezaujmu o pracu, k nedokladaniu
vyrobkov, kneochote podat informacie, k dlhym radam pri pokladniach
Vv priestoroch predajne. Vzhl'adom k tomu, Ze hrubé a neprofesionalne spravanie je
jednou z vaznych pric¢in odchodu zakaznika z predajne, odpori¢am vo vybranych
predajniach vykonat' opédtovné doSkolenie pracovnikov, V opodstatnenych pripa-
doch pristapit’ k odiatiu osobného ohodnotenia (motivac¢na zlozka), pripadne roz-
lucit’ sa s uvedenymi pracovnikmi.

Interiér a exteriér predajne — Zakaznici velmi pozorne vnimaju prostredie, kde
nakupuju. Respondenti v rozhovore vyjadrovali obcas kritické nazory na Cistotu
predajne. Odporuc¢am pravidelne vyhodnocovat dodrziavanie hygienickych predpi-
sov na urovni inSpektora a zlozku mzdy previazat na hodnotenie tohto kritéria.
Dal§im odportiéanim je vymena starsich zariadeni za nové. Predovietkym v pripade
chladiacich a mraziacich zariadeni je mozné dosiahnut’ aj usporu energie, a tym aj
navratnost’ investicii. Jednou z najviac kritizovanych oblasti bola otazka upravenos-
ti exteriéru predajne. Je pravdou, ze vo vicSine pripadov sa jedna o priestory nie
prevadzkovatel'a predajne, ale mesta. Je preto potrebné zo strany spolo¢nosti vstu-

pit’ do jednania s mestom alebo obcou, aby zabezpecila poriadok v okoli predajne,
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pripadne zatraktivnila priestory. Ako zaujimavé sa pontika vytvorenie zony oddy-
chu, zelene alebo detského ihriska. Upozorfiujem na potrebu prehodnotit’” pocet
parkovacich miest, dotvarat’ moznosti komfortu nakupu (dovoz nakupu k autu).

= Staznosti — Vznik staznosti sa vyskytol v minimalnom rozsahu, spolo¢nost’ vSak
ocenuje aj takyto prejav, aby sa dozvedela, kde ma rezervy a o moze zlepsit. Ob-
zvlast’ citlivé je to v pripade smerovania st'aznosti na pracovnikov, ¢o sa vel'mi
tazko preukazuje. Aj pri vyskume drviva vac¢sina zdkaznikov, najméa dlhorocnych,
sa vyjadrovala skor kladne. Odporucania spolocnosti su pozitivne pristupovat
Kk st'aznostiam, zaoberat’ sa nimi a riesSit’ ich.

= Aktivity ku zakaznikovi — Aktivity st zloZkou, ktord by v sucasnosti mohla pri-
spiet’ k znaénému zvyseniu spokojnosti zakaznikov. Jednoznaéne ide o prostriedok,
nad ktorym by sa mala spolo¢nost’ zamysliet. Ked’Ze ma spolocnost’ ZDROJ —
VOPQ, s. r. 0. zna¢ny pocet vernych zédkaznikov, mala by uviest’ do praxe vernost-
né karty, ktoré boli spomedzi pontkanych variant najziadanej$imi. Su zalozené na
poskytnuti zl'avy z uskuto¢neného ndkupu v sieti spolo¢nosti. Ich zavadzanie by
urcite vyzadovalo vstupné naklady, investicie do programového systému. Uvitany-
mi by boli i dar¢ekové poukazky, ktorych zavedenie do praxe znamena pre spoloc-
nost’ minimalne naklady. Podobne ako vernostné karty je aj zavedenie cashbacku
finanéne a technicky naro¢né. Respondenti navrhovali aj iné podoby aktivit, teda
vyhod pre zdkaznikov. Medzi d’alSie navrhované patrili poStové poukazky, moz-
nost’ tipovania a dobijania telefonnych Kariet a uskuto¢novanie promo akcii. Spo-
medzi vymenovanych vnimam za najperspektivnejSie uskutocnovanie promo akcii
Vv spolupraci s dodavatel'mi pri uvadzani novych vyrobkov. Moznou formou propa-
gacie spolocnosti je aj pouzitie reklamy v regiondlnom radiu, televizii alebo v no-
vinach.

*= Ocakavania verzus skutoény nakup — Vysledky uvedené v Obr. 16 odzrkadl'uju
splnenie o¢akavania zakaznika pri nakupoch v spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r.
0.. Obsah tvori zakaznikovu sktisenost’ s ponukou, s vyberom tovaru, s nakupom,
konfrontovanie s letakom, s odbornostou personalu as prostredim. Aby doslo
k lepsiemu naplianiu predstav zakaznika odporiéam spoloénosti vzajomne prepo-

jit’ jednotlivé navrhy a realizovat’ ich.
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ZAVER

Bakalarska praca bola realizovana v spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r. 0., ktora sa zaobera
predajom potravinarskeho a nepotravinarskeho tovaru, predovsetkym v Trencianskom kra-

ji. Pocas svojho pdsobenia si vybudovala uspesné postavenie regiondlneho predajcu.

Cielom prace bolo preniknut’ ¢o najhlbSie do marketingového vyskumu a zistit’” aktualny
stav spokojnosti zakaznikov prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Vyskumu sa podro-
bilo 200 respondentov v obdobi od 16. aprila 2010 do 30. aprila 2010. Stucasne bola snaha
zistit’ slabé miesta, ktoré by bolo potrebné eliminovat’ a navrhnit’ marketingovému oddele-

niu odportcania k zvySeniu spokojnosti zékaznikov.

Predpokladom pre Gspesné zvladnutie dotaznikového Setrenia bolo prestudovanie a spra-

covanie teoretickych poznatkov uvedenych v teoretickej Casti.

Vyskum potvrdil rozmanitost’ urovne spokojnosti zadkaznikov v jednotlivych sledovanych
oblastiach. | napriek pomerne priaznivym vysledkom spokojnosti zakaznikov vo vsetkych
oblastiach, strukturalne st zaznamenavané relativne vel’ké nespokojnosti. Tyka sa to otaz-
ky dostupnosti pozadovaného sortimentu u pekarenskych vyrobkov, vyrobkov zdravej vy-
Zivy a u drogistického tovaru. Nespokojnost’ bola vyjadrena aj s pracou personalu, predo-
vsetkym k ich nizkej profesionalite a pomalej obsluhe. Asi najviac zavazné vyhrady, bra-
niace nakupom, st vysoké ceny. Rezervy sa objavili aj v upravenosti okolia predajni
a Vv nedostatoénom rozsahu aktivit ku zdkaznikom. VSeobecne je samozrejme potrebné
venovat pozornost’ aj nedostatkom, ktoré ziskali sice nizke percento, ale méZu sposobit’

stratu zakaznikov.

Odportcam spolo¢nosti ZDROJ — VOPO, s. r.0. pruznejsie reagovat’ na podnety zdkazni-
kov v oblasti ponuky sortimentu. Zamedzit’ vypadkom existujiicich a CastejSie kontrolovat’
dostupnost’ pontikanych. V oblasti I'udskych zdrojov navrhujem uskutocnovat’ pravidelné
Skolenie pracovnikov a vytvorit’ u¢innejSie motivacné stimuly, pripadne sankéné prvky.
V oblasti cien treba prehodnotit’ stratégiu tvorby cien, pruznejsie individudlne reagovat’ na
okolie. Apelujem na spolo¢nost’, aby si uvedomila, Ze prijemné prostredie vytvara Spokoj-
nost’ zakaznika a vel'mi rychlo cez vy¢lenent investiciu a rokovania vytvorili s prislusnymi
zodpovednymi prostredie vhodné pre nakupovanie. Z podpornych aktivit treba spracovat’

vernostny program a klast’ va¢si doraz na promo akcie.
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Som presvedcend, ze spolo¢nost ZDROJ — VOPO, s. r. o. disponuje finanénymi, kapacit-
nymi a odbornymi predpokladmi ku zvySeniu kvality ponikanych sluzieb. Pravidelne opa-
kujace sa vyskumy spokojnosti zakaznikov, realne a relevantné informacie jej umoznia

posuvat’ sa vpred.

Verim, ze vysledky uskutocneného marketingového vyskumu a navrhnuté odporucania
budu pre spolo¢nost’ prinosom a vd’aka nim dokaze prilakat’ nielen novych zakaznikov, ale

aj udrzat’ a zvysit’ spokojnost’ svojich existujtcich.
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ZOZNAM PRILOH
Pl Dotaznik spokojnosti zakaznikov
Pl Predajne spolo¢nosti ZDROJ - VOPO, s. r. 0.

P11 Akciovy letak spoloénosti ZDROJ - VOPO, s. r. 0.



PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
Vézena pani/Vazeny pan, ZD ROJ

som $tudentkou tretiecho ro¢nika Univerzity Tomasa Batu v Zline, Fa- v o Po
S.r.o.
kulty managementu a ekonomiky a v ramci spracovania bakalarskej prace v spolupraci so spoloc¢-

nostou ZDROJ — VOPO, s. r. 0. sa zaoberam analyzou spokojnosti zakaznikov.

Z dovodu snahy 0 poznanie Vas, nasho zakaznika, Vam predkladdme dotaznik, ktory sluzi
k zisteniu rozsahu Vasej spokojnosti. Zaroven by sme Vas chceli uistit, ze dotaznik je celkom ano-
nymny a informacie ziskané tymto dotaznikom st uréené len pre Gcely nasho vyskumu, nebudu

ziadnym spdsobom zneuzité.
Vopred Vam d’akujeme za VasSe pochopenie, ¢as a ochotu pri vypliiovani tohto dotaznika.

1) AKy faktor je pre Vas rozhodujuci pre nakup v ZDROJ - VOPO, s. r. 0.?
umiestnenie predajne

prestiz CBA obchodu

lojalita k slovenskému obchodu

vyhodné ceny

kvalita vyrobkov

O 0o o o o o

uroven sluzieb
2) Ako ¢asto nakupujete v predajniach ZDROJ - VOPO, s. r. 0.?
(1 kazdy den
[0 3 -5 krat tyzdenne
(1 1-2krat tyzdenne
[1 1-2 krat mesacne
3) AKy mate nazor na otvaraciu dobu predajne ZDROJ - VOPO, s. r. 0.?
(1 vyhovuje mi
T1 nevyhovuje mi, ZMenil/a DY SOM........c.cciiiiiiiii e

4) AKo ste spokojny/a s rozsahom poniikaného sortimentu v oblasti?

. ani spokoj- .
vel’mi spo- e ik e vel’mi nespo-
e s spokojny/a ny/a, ani ne- e s e s
kojny/a . .., nhespokojny/a kojny/a
spokojny/a
Pekarenské vyrob-
O O O O O
ky
Mliec rob
iecne vyrobky 0 a a 0 0




Mdsoveé vyrobky

0 a a 0 O
Ovocie a zelenina
0 a a 0 O
Vyrobky  zdravej
vyzivy O ad ad a g
Cukrovinky
0 a a 0 O
Nealkoholické
napoje a alkoho-
.p’j L a g a 0 O
lické napoje
Drogisticky t
ogisticky tovar 0 a a 0 0
CBA vyrob
yrobky O 0 0 O O
5) AKko vnimate ceny vZDROJ - VOPO, s. r. 0.?
[0 sunizke
[J su primerané
[0 suvysoké
6) Do akej miery suhlasite s nasledujucimi tvrdeniami?
r I- r l r h_
uplne stuhlasim fiemar na nesthlasim P ¢ l,lesu
, . zor lasim
sthlasim
Vystupovanie per-
sondalu predajne je
prijemné, je vidy O O O O O
ochotny pomoct.
Personal  ovidda
dostatocne  dobre
pontkany sorti- O O O O O
ment.
Personal  dokaze
vzdy rychlo obslu- O O O O O

Zit.




7) Ako hodnotite nasledujtice faktory exteriéru a interiéru predajne ZDROJ - VOPO, s. r.

0.?
vel’mi dobré dobré priemerné slabé

Upravenie  okolia

. a a a a
predajne
Upravenie predajne O O O O
Mnozstvo pokladni O O O O
Mnozstvo  kostkov

, a a a a
a vozikov
Vybavenie chladia-
cimi  amraziacimi O O 0 0
zariadeniami

8) Vznikol u Vas niekedy nejaky podnet ku st’aznosti?

[0 nie, vzdy som bol/a spokojny/a

L] 10 ettt et h e bt s at e st be e saa e et be e saee e e n e nrr e
9) Ktoru aktivitu ZDROJ — VOPO, s. r. 0. by ste v buducnosti prijali najradsej?

[1 vernostné karty

[0 darcekové poukazky

[ cashback (kreditna karta)

I 1 < SRRSO
10) Do akej miery sa naplnili Vase o¢akavania, nakupili ste vSetko, ¢o ste chceli?

0 vsetko

[0 takmer vsetko

[J asi z polovice

[0 takmer ni¢

[J ni¢
11) Pohlavie

0 muz

[J Zena
12) Vek
18 - 24 rokov
25 - 34 rokov
35 - 49 rokov
50 - 65 rokov

O o o 0O

66 a viac rokov

ESte raz Vam vel’mi pekne d’akujeme za VaSe nazory a prajeme Vam uspesSny dei.



PRILOHA P II: PREDAJNE SPOLOCNOSTI ZDROJ - VOPO, S. R. O.
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PRILOHA P III: AKCIOVY LETAK SPOLOCNOSTI ZDROJ — VOPO,
S.R. O.
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