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Anotace

Bakalatska prace ,,Nakupni zvyklosti a spokojenost zakazniki vybraného podniku®
pojednava o nakupnim chovani, typech spotiebitelt i zakaznik a jejich spokojenosti. Zaméfuje
se také na charakteristiku téchto pojma. Prace je rozdé€lena na dvé hlavni kapitoly. V teoretické
casti jsou definovany teoretické pojmy, které spadaji pod nakupni chovani a spokojenost
zakaznik. Prakticka cast je zaméfena na spokojenost zakazniki vybraného podniku.
Vytvoreny dotaznik se specializuje na zjiSténi jejich spokojenosti a nasledné navrhnuti

doporuceni.
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Annotation

The bachelor's thesis "Purchasing habits and customer satisfaction of a selected
company" deals with purchasing behavior, types of consumers and customers, and their
satisfaction. It also focuses on the characteristics of these concepts. The bachelor's thesis is
divided into two main chapters. In the theoretical part, theoretical concepts are defined that fall
under purchasing behavior and customer satisfaction. The practical part is focused on customer
satisfaction of the selected company. The created questionnaire specializes in ascertaining their

satisfaction and subsequently proposing recommendations.
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Uvod

Nékupy jsou soucasti kazdé domacnosti, kazdého Clovéka témér kazdy den. Na trhu
existuje spousta raznych moznosti a koupit se dnes mize skoro cokoli. Je na zakaznikovi, jaky
obchod zvoli a kde utrati své penize. Proto je dulezité zabyvat se hodnocenim od zakazniku,
jejich celkové spokojenosti a nakupnim chovanim, abychom pro né zajistili co mozna nejvétsi

komfort.

Pro podnik je dulezité udrzovat stalé zakazniky, jelikoz je to finanén€ méné€ narocné nez
hledat zakazniky nové. Proto je potieba sledovat nakupni zvyklosti, ndkupni chovéni a
spokojenost zakaznikd. Prostfednictvim rizného hodnoceni od zakazniki muzeme
vypozorovat, na co se zamé&fuji, co ovliviiyje jejich spokojenost a udelat zmény ve fungovani
firmy. Samoziejmé je dulezité zaméfovat se i na nespokojené zakazniky. Diky nim muze firma

rychleji napravit své chyby, a tak se stat atraktivnéjsi pro vice lidi.

V soucasné dobé je situace po pandemii znacné jina, od piedchozich let. Obchody byly
zaviené, lidé museli nakupovat pouze prostiednictvim svych elektronickych zafizeni. To mohlo
byt pro podniky naro¢né, z hlediska udrzeni zakaznika, jelikoz na internetu mohou najit spoustu
jinych firem, které nabizely stejny sortiment. Museli tedy nabizet rizné vyhodné nabidky, darky

k nakupu a jiné. Zakaznici se tedy stali narocnéjsimi a ocekavali vice vyhod nez kdy dfiv.

Prvni ¢ast je vénovana literarni reSersi a vysvétleni souvisejicich pojma s tématem.
V teoretické Casti bakalarské prace se budu zabyvat tim, kdo je to zakaznik a spotiebitel, dale
rozdélenim zakazniki a spotiebitelt. Typologii prave zakazniku a spotfebitla, dale se zaméfim

na nakupni zvyklosti. Konkrétnéji — co ovliviiuje nakup, druhy nakupu.

V praktické Casti prace se zaméfim na analyzu spokojenosti zakaznikd. Informace
budou ziskavany pomoci kvantitativni metody — dotaznikového Setfeni. Vyhodnotim dotaznik
pomoci grafi a tabulek. Také je v této Casti zahrnuta charakteristika vybraného podniku.

V kapitole o charakteristice podniku uvedu jeji kratkou historii, vizi spolecnosti a dalsi.

V zavéru prace shrnu vysledky vyzkumu a budu se vénovat navrhim doporuceni, které

pomohou spolecnosti vylep§it vztahy se zakazniky, a tim zlepsSit jejich celkovou spokojenost.



1. CILE A METODIKA PRACE

Cile

Hlavnim cilem mé bakalarské prace na téma Nakupni zvyklosti a spokojnost zakaznika
vybraného podniku je na zakladé analyz a vyzkumu nakupnich zvyklosti a nazort zakazniku

navrhnout opatieni, které povede ke zvySeni spokojenosti zakaznikd vybraného podniku.

Dil¢im teoretickym cilem je teoreticky posoudit a vysvétlit pojmy z oblasti spokojenosti

zakaznikd, nakupniho chovani a souvisejicich teoretickych vychodisek k danému tématu.

Dil¢im praktickym cilem je realizovat primarni vyzkum a na zakladé zjiSténych
informaci navrhnout opatieni ke zlepSeni vykonnosti a prosperity firmy ve vztahu ke

spokojenosti zakazniku.
Na zakladé téchto cilt se nabizeji tyto vyzkumné otazky:
a) Co zakaznikiim skute¢né vyhovuje a co jim naopak nevyhovuje?

b) Jsou zakaznici spokojeni se sluzbami IKEA?

Metodika

Pro tuto bakalafskou praci budou v teoretické Casti pouzity metody literarni reserSe
odbornych publikaci a vymezeni zakladnich pojma. V praktické Casti bude pouzita metoda
analyzy a syntézy. Primarni vyzkum bude realizovan kvantitativni metodou dotaznikového
Setfeni.

Metody teoretické ¢asti jsou definovany dle Chrastiny (2019):

a) literarni reSerSe — Je mozné chépat jako vyhled4vani informaci o urcité problematice
na zakladé zvoleného reSerSniho problému. Jedna se o aktualni pohled na danou

problematiku a o souhrn teoretickych vychodisek k zadanému problému.
Metody praktické ¢asti jsou definovany dle Ochrany (2019):

a) analyza — Je obecné védni metoda, kterda ma za kol detailni rozbor situace nebo
jevu. Je tedy pouzivana pii podrobném zkoumani. Analyza je proces, kdy urcity

celek rozkladame na urcité mens$i ¢asti.



b) syntéza — Na analyzu navazuje druha faze, kterou je praveé syntéza. Rozumi se tim

spojeni jednotlivych ¢asti do celku, ¢imz se vytvoii novy védecky obraz.

Dalsi pojmy, které byly vyuzity v primarnim vyzkumu, jsou definovany dle Handla
(2016):

a) kvantitativni vyzkum — Vyzkum, ktery pouziva velké mnozstvi respondentd.
Vyuziva se sbér dat pomoci dotazniku, testl nebo pozorovani. Poskytuje presna
numericka data, rychly a pfesny sbér informaci a je uziteCny pii zkoumani velkych

skupin.

b) dotaznikové Setfeni — Patfi mezi nejoblibenéjsi metody kvantitativniho vyzkumu. Je
pomérné snadné, rychle se vyhodnocuje a je tedy velice oblibené pfi sbéru dat

zejména v oblasti spoleCenskych véd.



2. TEORETICKA CAST

2.1. Nakupni a spotiebni chovani

Podle R. Bacuvc¢ika (2017) nakupni chovani spotiebitele ¢i zakaznika je chovani, které
se ukazuje ve chvili hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od kterych se chce dockat pocitu uspokojeni. Chovani pfi nakupu mizeme popsat jako — co,
proc, kdy, kde a jak Casto zakaznik nebo spotiebitel véci nakupuje, jak Casto je vyuziva, jak je

hodnoti po provedeni nakupu a jaky mé predchozi nakup dopad na ten budouci.

Nakupovani je soucasti kazdodenniho Zivota jedinct i spolecnosti. Kazdy ¢lovek, firma,
spoleCnost 1 skupina ma jiny pristup pfi nakupovani. Kdyz se rozhodujeme, co si koupime, neni
to pouze to jedno rozhodnuti, ale je to jen vysledek nékolika predchozich rozhodnuti.
Nejjednodussi je rozhodovani pfi bézném nékupu, ktery provadime nekolikrat tydné€ nebo
dokonce i denné. Naopak pfi strategickém nakupu vyrobkd, komponentd, pudy nebo budov,

kde je potieba, urcit stanoveny postup a zohlednit rizika nakupu. (Kostrhtinova, 2020)

., Nakupni chovani bylo zménéno jiz od posledniho tydne v unoru 2020 v dusledku
vyhlaseni nouzového stavu z ditvodii celosvétové pandemie onemocnéni COVID-19. Doslo
k nakupovani rychloobratkového zbozi, lékdrenskych potreb, léki, dezinfekci a materidlii na

Siti ochrannych pomiicek (rousek). (Kostrhtinova, 2020)

Existuji dva typy spotiebitelskych subjekt. Prvnim je osobni spotiebitel. Ten nakupuje
zbozi a sluzby jen pro svoji vlastni potfebu, pro domécnost nebo pro své blizké. Ve vSech
ptipadech je konecny spotiebitel (posledni uzivatel) jednotlivec. Druhy typem je organizacni
spotiebitel, to zahrnuje komeréni 1 neziskové organizace, misti i narodni ufady, Skoly,
nemocnice, véznice a jiné. Tyto organizace nakupuji zbozi a sluzby pro svoji Cinnost.

Koncovym spotiebitelem tedy neni jednotlivec, ale n¢jaka vétsi organizace. (Bacuvcik, 2017)

Spotfebni chovani nemutzeme chapat samostatné, jelikoz se vaze i na sociologii,
psychologii, ekonomii nebo kulturni antropologii. Zaroven je to souhrn vnéjSich podnéta,
chovani, reakci organismu, psychiky, rozumu, navyku a mnoho dalSich. Lze fict, ze spotiebni

chovani se podfizuje uspokojeni potreb. (Vysekalova, 2011)

Néakupnim chovani se mysli pouze jedna faze celého spotfebniho chovani. Spottebni

chovani je §irsi pojem a je tim mySlen souhrn nékolika aktivit, které jsou spjaty s pouzivanim



zakoupeného produktu. Rozumi se tim chovani finalnich konzumentu, ktefi produkt ziskali a
nasledné ho pouzivaji. Zkoumame tedy, jak se urcity spotrebitel chova pfi uzivani zakoupené
véci. Na to nasledné navazuje typologie spotiebitelti. Spotiebitele ovliviiuje ve spojitosti

s nakupnim chovanim jeho postavenim ve spolecnosti, chovani, kultura, povaha a dalsi faktory.

Kupujici je také ovlivnén nekolika faktory. Jednim z nich je faktor osobni. Zalezi na
veéku, finan¢ni situaci nebo 1 zaméstnani a zivotnim stylu nakupujiciho. Dalsi faktory jsou
kulturni, spolecenské a psychologické. U kulturniho faktoru jde zejména o zemi, ve které zije
¢i jaké nabozenstvi uznava. Psychologicky faktor je o u€eni, vnimani a motivaci jedince. Také
nas ovliviiyji skupiny lidi, kterymi se obklopujeme, jako naptiklad naSe rodina ¢i pratelé —

spoleCensky faktor.

2.1.1. Typologie spotiebiteli

Spotfebitel je nadfazeny pojem slova zakaznik. Spotiebitelem nemusi byt jen nékdo,
kdo nakupuje, ale spotiebitelem se stava, pokud zboZi spotiebovava a pouziva. Clovék se stane
spottebitelem ve chvili, kdy se narodi a jeho spotfebni chovani se neustale méni a vyviji.

(Komarkova, 2020)

Typologii spotiebiteld je velké mnozstvi. Spotiebitele mizeme rozradit naptiklad dle
zivotniho stylu, kupni sily, hodnot, ale mame i typologii poslucha¢t hudby, Ctenaii nebo
navstévnikt fitness center. Klasickym rozdélenim muze byt podle temperamenti podle

Heymanse a Wiersmyho, dle té€lesné konstituce nebo piistupu k prodejci. (Bacuvcik, 2017)

1) Typologie dle Heymanse a Wiersmyho

Tato typologie vychazi z obecného charakteru lidi, ktery doprovazi urcité rysy a projevy
v nakupnim chovani. K Hippokratové typologii — sangvinik, melancholik, cholerik, flegmatik
je doplinovana o prechodné typy. Heymans a Wiersmy vytvorili osobni typy spotiebiteld, které
se zakladaji na kombinaci emotivity, aktivity, rychlosti nastupu a odeznéni emocionalnich

stavu. (Bacuvcik, 2017)
Ctyii typy temperamentu se odlisuji od obecnych faktord osobnosti.

a) sangvinik — emocionalné stabilni, extravertni, komunikativni, optimisticky



b)
c)

d)

€)

g)

h)

i)

flegmatik — vazny, pesimisticky, introvertni, opatrny
cholerik — impulzivni, ambiciozni, ma silnou vuli, viid¢i, komunikativni
melancholik — klidny, stabilni, tolerantni, trpélivy

(Musek, 2017)

apatik — uzavieny, samotar, neumi se nadchnout, konzervativni
sentimentalni — kriticky, snadno se vzdava, uzavieny, vazny
vasnivy — ctizadostivy, soustiedény, vytrvaly, dominantni
amorfni — poddajny, citové povrchni, empaticky, vesely
nervozni — kriticky, vydrazdény, velka predstavivost, precitlivély

(Bacuvcik, 2017)

2) Typologie dle kupni sily

Tato typologie se snazi definovat zpisob nakupniho chovani podle kupni sily

spotiebiteld. Odvozuje se tedy na finan¢nich prostredka spotiebitelt a pfistupu k nakupu.

a)

b)

c)

d)

€)

velkorysy spotiebitel — ma vysokou kupni silu, nesleduje tolik ceny zbozi a sluzeb
a vybira podle jinych hledisek, nez je cena, preferuje spiS znaCkové zbozi a ve

slevach nema daveéru, jsou to spise lidi s vys$im postavenim a vysokou aktivitou

hospodarny spotiebitel — velmi podobny jako velkorysy spottebitel, ale s rozdilnym

ptistupem k trhu, sleduje ceny a nakupuje cenové nejvyhodnéjsi produkty ¢i sluzby

marnivy spotiebitel — tento spotiebitel se velmi stara o svij vzhled a touzi po

znackovém zbozi, jimz si chce zlepsit zivot, ma otevieny postoj k trhu

Setrny spotiebitel — skupina spotfebiteld s podprumémymi pfijmy, nakupuje

vyhodné¢ a jen to nejnutnéjsi, dlouho a peclivé se rozhoduje az v misté nakupu

shangjici spotiebitel — tento spotiebitel je konzervativni a umirnény, ma nejnizsi
kupni silu, nakupuje jen to, co si predem naplanuje a pouze ve vyprodejich a

nejlevnéjsich obchodech



f) lhostejny spotiebitel — bez energie a pasivni spotiebitel s podpramérnou kupni silou,
nerozhoduje se podle ceny, ale podle pohodlnosti (vzdalenost od obchodu), na
zna¢ce mu nezalezi, neni cilevédomy a nezajima ho, co si o ném mysli ostatni,

vétsinou lidé s niz§im vzdélanim (Bacuvcik, 2017)

2.1.2. Typy zdkazniki

Podle Nenadala (2004) je zakaznik osoba, ktera sluzby a produkty nakupuje, ale nemusi
je jiz spotiebovavat. Pti odvadeéni dobré prace, ma kazdy obchodnik, prodejce patrné mnoho

zakazniku, které déli na 4 skupiny:
a) interni zadkaznici — dé€lnici, vyrobni linky, kolegové, vlastnici procesu
b) zprostiedkovatelé — dealefi, sklady, velkoobchodni organizace

¢) externi zakaznici — fyzické osoby nebo organizace, které vyuzivaji dodané vystupy,

ale nemuseji byt konecni uzivatelé
d) konecni uzivatelé — finalni spotiebitelé produkta

Jako jsou lidé s riznych charakterem, tak se od sebe odlisuji i zakaznici. Ke kazdému je
tedy nutné se chovat jinak, podle jeho potieb. Prodejce se musi nutn€ pfizpisobit kazdému typu

zakaznika, aby byl v prodeji uspesny. (Novy a Petzold, 2006)
Petzold a Novy (2006) rozlisuji dalsi typy zakaznik:

Prvnim typem je nerozhodny zékaznik. Tento typ pozname tak, ze kdyz vstoupi do
obchodu, vypada nejisté, trochu krouti hlavou, pfi rozhovoru s prodejcem spise mici a celkove
pusobi zdrzenlivé. Tento zakaznik tedy potfebuje pocit jistoty, Ze nakoupi dobie a rozhodne se
pro ten spravny produkt. Jeho motivem je jistota a aby byl spokojeny, musi prodejce tento pocit
jistoty zajistit. Prodavajici by tedy meél vystupovat sebevédomé a suverénné, ale zaroven klidné.
Mluvit srozumitelné a v jednoduchych vétach, kde zdurazni ty nejdulezitéjsi body, které zajisti

u zakaznika pocit jistoty.

Druhym typem zakaznik ,rozumbrada“. Tento typ vi vzdy a vSechno 1épe néz
prodavajici za kazdych okolnosti a dava to hodné najevo. Casto pouziva nevhodna gesta,
arogantni usmev nebo zdviha ukazovacek jako ucitel. Prodavace neposloucha a ska¢e mu do

feCi. Zakaznik se chova namyslené, arogantné a vymysli si. Také se muze citit nadfazené.
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S takovym typem je velmi tézké jednat. Nejlepsim feSenim je trpélivé naslouchat, nechat ho
domluvit a dat mu pocit, Zze ma pravdu. Za zadnou cenu nema smysl se poustét do konfrontace,

jelikoz by se obchod neuskutecnil.

Tretim typem je agresivni zakaznik. Agresivni zékaznik pfijde do prodejny a zacne
kticet, kdyz se mu néco nelibi. Je cholericky, vybusny, nevlidny a neumi se ovladat. Pouziva
vyraznou mimiku a pusobi hrozive, Castokrat i vyhrozuje, Ze si bude stézovat vasemu
nadfizenému. Hovorfi hlasit€¢ a ¢im vice je rozCileny, tim vice kii¢i. Nema problém takto
vystupovat pied vice lidmi a pro prodavace je tento rozhovor velmi nepiijemny. Dulezité je
zustat v klidu a pockat, nez zakaznik domluvi. Pokouset se ho uklidnit je zbyte¢né, musite byt

trpélivy a Cekat, nez sam vychladne. Zustat ochotny a zdvorily a ¢ekat, nez se sam neuklidni.

Dalsim je emocionalni zakaznik. Casto mluvi o svych pocitech a jak se chce pii a po
nakupu citit. Proto je dalezité zaméfit se na pocity, a ne na fakta o produktu. Ze zakaznikova
obliceje ithned poznate, zda se mu produkt libi i nelibi. U tohoto typu musi prodavajici pochopit

pocity zakaznika, a pfedevsim s nim hovoiit citlive.

Patym typem je kriticky zakaznik. Kriticky zakaznik je velice nediveéfivy. Pouziva
kriticka a pesimisticka slova a ma sklon skakat do feci. Rad také vyvraci argumenty prodavaca

a diskutuje s nimi. S takovym zakaznikem je dobré vécné a vlidn€é komunikovat

Poslednim typem zakaznika podle Nového a Petzolda (20006) je uzavieny zéakaznik.
Tento zakaznik ma nevyraznou mimiku, nediva se do o¢i a jeho mluva je monotonni. Vyjadiuje
se velmi pomalu a s prestavkami. Castokrat vy&kava, co se stane a jak se prodava¢ zachova.

V rozhovoru s timto typem zakaznika je dulezité klast jednoduché otazky a prili§ nenaléhat.

Galka a Roger (2017) rozdéluji zékazniky podle jejich ziskovosti a jejich
predpokladanou vérnost dané spolecnosti. DéEli je na 2 skupiny — prelétavé zakazniky a cizince.
U prelétavych zakaznika je nejvétsi chybou podle nich to, ze se obchodnici zaméfuji na
dlouhodobé vztahy pomoci vztahového marketingu. Klicem je ale maximalizovat profit za
kratky Cas. Cizinci jsou zakaznici s nizkym profitem za kratky ¢as. Do takovych zakaznikt by

se nemélo tolik investovat, jsou totiz vérny jen kdyz nakupuji za nizké ceny.

11



2.1.3 Model nakupniho chovani

Jako prvni budou definovany pojmy POP a POS. Marketingova komunikace je
mnohokrat zaméniovana s POP nebo POS komunikaci. Nelze je pfesné definovat, jelikoz si
kazdy autor upravi definici podle sebe. POS v prekladu znamena point of sale, neboli prodejni
misto. POP je v anglickém jazyce point of purchase a doslovné se prelozi jako bod prodeje.
Nicmén¢ se tim mysli spiSe komunikacni média, ktera jsou rozmisténa v prodejné. (Jesensky,

2018)

Egan (2023) tika, ze se mnohdy berou komunikac¢ni nastroje POS a POP za nedulezité.
Pritom POS je zvlaste dulezité pii prodeji FMCG. FMCG znamena Fast Moving Customer
Goods, tedy rychloobratkové spottebni zbozi. Takovym zbozi se mysli levné, netrvanlivé zbozi
s nizkymi naklady. Napfiklad pecivo, balené napoje, ovoce, zelenina nebo treba hygienické

potteby.

Jaderna a Wolfova (2021) definuji POS jako produkty, které si zakaznik odnese
z obchodu domd. Jsou to vétsinou produkty spojené se znackou nebo obchodem. Jako priklad

uvadéji vérnostni karty, vzorecky nebo slevové kupony na dalsi nakup. POP vnimaji jako

Jesensky (2018) popisuje POP a POS jako souhrn reklamnich materialti, které se
vyuzivaji primarné k propagaci produktii nebo souboru podobnych vyrobkii. Detailnéji vnima
POS jako celkové misto prodeje a POP samostatna komunikacni média. K témto dvéma

pojmum piidava i POB, tedy point of buying.

Existuje mnoho druhi POP komunikaci. Délime je podle umisténi na regalové, nasténné
nebo podlahové. Dale podle Casu nasazeni — kratkodobé (do 2 mesici), stiednédobé (2-12
mesici) a dlouhodobé (nad 12 mésicti). Mohou byt realizovany v podobé plakatt, stojand, shelf
talkerti (neboli mensSich banner pobliz produktu), samolepek na podlaze a nékolik dalSich.

(Jesensky, 2018)

Mezi modely nakupniho chovani patfi kognitivni model, model posileni a zvyklostni
model. Jako prvni se podivame na kognitivni model. Tento model je postaveny na logickém
rozhodovani a uvazovani. Zakaznik, ktery nakupuje podvédomeé pomoci kognitivniho modelu,
zvazi vS§echny mozné alternativy a peclive je porovna a prozkouma. Prodejci mohou ziskat od
konkurence vyhodu tak, ze uvedou zakladni, ale i zajimavé informace pifimo k produktu. Jako

ptiklad uvadi prodej exotickych potravin. V Ceské republice nejsou dostupné informace, a tudiz
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si mnoho zakaznikt produkt nekoupi. K podpote prodeje téchto neznamych produktd muze

pomoci vhodné umisténa komunikace s dostupnymi informacemi. (Jesensky, 2018)

Dal§im modelem je model posileni. Vychazi z teorie amerického psychologa Burrhuse
Frederica Skinnera, ktery zkouma motivaci lidi. Existuji dva zpasoby, jakym ovliviiuje okoli
lidské chovani. Prvnim je omezeny vybér. Zakaznik mtze nakoupit jen zbozi, které je na skladé
a nic jiného nema na vybér. Druhym zptisobem je nakup, ktery byl v minulosti uspésny a
zakaznik s nim byl spokojeny, nakoupi tedy pfisté znovu u stejného prodejce. Aby obchodnici
dokazali upravit a ovlivnit nakupni chovani musi upravit situace, ve které se zakaznik nachazi.
Nejefektivnéjsi formou prodeje jsou ochutnavky, vzorecky, slevy nebo vyrobky zdarma.

(Jesensky, 2007)

Poslednim modelem je zvyklostni model. Zvyklostni model je spjat se zvykem. Jsme
zvykly na urcitou znacku, logo, baleni, barvy, které mame prave spojené s danou znackou nebo
produktem. Proto u takovych znacCek, kde mame zafixované tyto podnéty, je vétsi
pravdépodobnost, ze se nakup uskutecni. To je nevyhodou pro nové firmy na trhu. Museji se
snazit pfimét zakaznika, aby upustil od svych zvyki. Psycholog Daniel Kahneman fika, ze se
naSe védomi snazi vidét svét zjednoduSené, abychom nemuseli usilovné premyslet. Proto
hledame to, co je nam podvédomé znamé. NaSe mysleni je zaroven hlavné intuitivni, proto je
velmi dilezité védét, jak organizovat obchod a kam rizné produkty umistit. Také nas ovliviiuji
emoce. Jak se v dané situaci citime, jak se obecné v obchodé€ citim, mize mit vliv na

rozhodovani. (Jesensky, 2018)

2.2. Spotrebitel pri nakupu

Postoje, nazory, znalosti, role ve spoleCnosti, osobnost, to v§e hraje roli pfi nakupovani.
Proto na stejné produkty, ve stejném obchodé kazdy spotiebitel reaguje jinak. Kupni
rozhodovaci proces je dlouhy. Zaznamenava vse, co se dée od chvile, kdy vstoupime do

prodejny az do chvile, kdy ji opustime. (Vysekalova, 2011)
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Obrazek 1: Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pti nakupu.
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Zdroj: Vysekalova, 2011

Kazdy clovék ma néjaky cil, ktery nas motivuje jit dopfedu. Kdyz daného cile
dosahneme, tak snizime napéti a mirny stres, ale kdyz se cil nepodaii splnit, pfichazi pocit
frustrace. ,, RozliSujeme také cile krdtkodobé a dlouhodobé, kdy mezi podnétem a rekci je delsi
casové mezera. Z hlediska konkrémosti cilii pak hovorime o touze jako nejméné konkrétnim
vyjddieni, prani, které je konkréméjsi, a snazeni, kde je cil jasné urcen a jeho dosazeni je
doprovdzeno znacnym usilim. To vSe se promitd i do konkrétniho kupniho jedndni, které se
odehrdva na urcitém misté a v urcitém case. “ (Vysekalova, 2011) V momenté, kdy cloveék
vstoupi do prodejny, jde o rozhodovani o nakupu. Nazornou ukazku mazeme vidét na obrazku

2. (Vysekalova, 2011)
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Obrazek 3: Model nakupniho jedndni
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Vysekalova (2011) rozdéluje proces rozhodovani o nakupu na pét Casti:

a) poznani problému — VétSinou uspokojujeme problémy, které nam piipadaji
nejakutnéjsi a nejdulezitéjsi. Pfed nakupem zjistujeme, jakou potfebu touzime
uspokojit a je jedno jestli to je potfeba soucasna, budouci, hmotna ¢i nehmotna.
Potfeby uspokojujeme podle hierarchie potieb. Nejznaméjsi je Maslowova

hierarchie, kterou mizeme vidét na obrazku 3.
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Obrazek 4: Maslowova hierarchie potieb
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Zdroj: Pankratzova, 2012

b)

c)

d)

e)

hledani informaci — K rozhodnuti, ze nakup vykonadme, musime védét néjaké
informace. Nedostatek informaci o produktu nebo sluzbé mize zpisobit pocit
bezradnosti a zmatku. Dilezité je i to, jak se k nam urcité informace dostavaji, jestli

pomoci komunikace v misté prodeje nebo pres online platformy.

zhodnoceni alternativ — V této fazi jiz zname informace o produktu, ktery chceme

koupit a zname také alternativy. Postupné vybirame nejlepsi feseni.

rozhodnuti o nakupu — Produkt méame vybrany a ted’ uz se jen rozhodujeme, v jaky

Cas nakup uskuteCnime. Tato etapa se netyka impulzivnich nakupu.

vyhodnoceni nakupu — Vyhodnocujeme spokojenost s nakupem.
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2.1.1.Vlivy na nakupni chovani

Mnoho véci ma vliv na to, co si koupime ¢i nekoupime. At uz jde o motivaci, finan¢ni

situaci, natlak od ostatnich ¢i pfistup prodavace v obchod¢.

K rozhodnuti si néco koupit vede cesta pres motivaci, kterd vede k ndkupu. Co nam
ptinese, kdyz nakoupime jeden produkt, a ne ten druhy? Existuji tedy dva aspekty — prvnim je
motivace a druhym je rozhodovani. Rozhodnuti o nakupu je konecnou fazi procesu nakupovani,
ale neni nutné si projit v§echny etapy. Odhodlani si néco koupit mizeme pfirovnat k feSeni

problému. (Vysekalova, 2011)

Pokud ma dojit ke koupi musime pochopit, jak se nas zdkaznik rozhoduje a jak premysli.
Prvni fazi je uvédomeéni si problému a nasledné definovani. Nez vSak spotiebitel dojede
k samotnému nakupu, ¢eka ho dlouha cesta plna komplikaci. Komplikaci jsou externi a interni
vlivy na spotfebni chovani. Kone¢né rozhodnuti zadkaznika je tedy komplexni proces. (Jaderna,

Volfova, 2021)

Obrazek 5: Rozhodovaci proces spotiebitele
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Zdroj: Jaderna, Volfova, 2021

17



Na obrazku 4 - Rozhodovaci proces spotiebitele mizeme vidét kromé externich a
internich vlivii i tfi etapy rozhodovaciho procesu. Mezi externi patii kultura, referencni skupiny,

situace a marketingové usili firem.

Kulturnimi vlivy myslime hlavné zasady a zvyky, které jsme nabyly nejcastéji v détstvi.
Kultur je po svété mnoho a lisi se jazykem, hodnotami, gesty, ritualy, vzhledem a také
nonverbalni komunikaci. Kulturu si ¢asto lidé vibec neuvédomuyji, jelikoz ji berou automaticky

a maji zab&hnuté spotrebni vzorce. (Jaderna, Volfova, 2021)

Dal§im faktorem jsou referencni skupiny. Tyto skupiny jsou pevné spjaté s kulturou.
Referencni skupina poskytuje moznost rozdéleni spottebiteld do mensich skupin. Kazda ma
totiz své postoje, nazory, zajmy anebo i hodnoty. Nejvyznamnéjsi referencni skupinou je
rodina. Kazda rodina ma své zvyky a ty si dokazeme vybavit i nékolik let poté, co uz v rodném
domé nebydlime, a dokazou nas ovlivnit. Mezi skupiny fadime i celebrity, lidé, ke kterym

vzhlizime, subkultury nebo i zcela odlisné kultury. (Jadern4, Volfova, 2021)

Situace — posledni z externich faktord. Je tim mysleno situace pii vstupu do prodejny a
nasledny Cas straveny v prodejné. Klicova je atmosféra v prodejné nebo chovani davu. Pti
davovém chovani opousti jedinec svoje postoje a nazory, a je ovlivnén tim, kam sméfuje dav.

(Jaderna, Volfova, 2021)

Internimi vlivy na spotfebni chovani jsou fyziologické charakteristiky, psychologické
vlivy, pfechodné stavy a zkuSenosti. Tyto aspekty se zamétuji predev§im na psychologii
spottebitele. Jako prvni jsou fyziologické vlivy. Nejhlavnéj§im fyziologickym aspektem je
genderova piislusnost. Zeny i muzi se lisi v mnoha vécech, také se ale odlisuji ve spotiebnim
chovani. Zeny jsou z hlediska marketingu mnohem dulezit&j§i. Nakupuji totiz Cast&ji a také
pofizuji zbozi a sluzby muzim, coz je specifikum v marketingovém pfistupu. (Jaderna,

Volfova, 2021)

Mezi psychologické vlivy fadime osobnost, temperament, motivaci, vnimani a mnoho
dalsich. Dulezité jsou i lidské smysli. Napiiklad viné je Casto vyuzivana. Je mnohem
ptijemnéjsi pfijit do prodejny nebo nakupniho centra, kde to hezky voni, a ¢loveék si 1 1épe
pamatuje podle viiné pfijemna mista. Diky tomu i vice nakoupime. Takové psychologické vlivy
jsou dlouhodobé a naproti tomu jsou vlivy prfechodné. Prechodnych stavy jsou momentalni

nalady, zdravotni stav a i to, co se nam praveé v zivoté déje. (Jaderna, Volfova, 2021)
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Poslednim z vnitinich vlivt je zkuSenost. Zku§enosti ziskavame od svych nejblizsich,
tedy rodiny, pratel, ale samoziejmé& 1 ze svych zkuSenosti. Na zéklad¢ predchozi situace
hodnotime, které produkty jsou lepsi nez jiné. Zkusenosti jsou proménlivym faktorem a maze

se tedy kdykoli zménit. (Jaderna, Volfova, 2021)

Vysekalova (2011) udéava jako piiklad racionalniho rozhodovani koupi kosile. Variant
kosili existuje opravdu mnoho. RozliSujeme u nich barvu, material, stfih a podobné. Naptiklad
chceme modrou kosili bez kapsy z bavinéného materialu. Takovou koSili ale nenabizi zrovna
obchod, ve kterém jsme, a my ji potiebujeme na zittejsi pohovor. Neni tedy moznost zajet do
jiného obchodu a hledat tam. Proto si vytvofime pyramidu s prioritami podle dulezitosti, jakou
pro nas maji. A takovou pyramidu si v podstaté délame u kazdého vyrobku a snazime se co
nejvice pozadavka splnit. Racionalni volba tedy znamena, Ze se snazime délat co nejméné
kompromist a chceme se co nejvice priblizit idealnimu vyrobku. To znamena, Ze my mizeme
udélat kompromis a misto modré kosile si koupit zelenou a kompenzovat nam to muze kapsa,

kterou jsme pozadovali. Toto se nazyva kompenzacni strategie.

V situaci, kdy ale kompromis delat nechceme — u ptikladu s kosili, chceme modrou a
bavlnénou kosili a oboji musi spliiovat. Obé podminky musi kosile spliiovat. Tento model se
nazyva konjunktivni model. Disjunktivni model je to, kdyz kosile splni pouze jedno kritérium

ze dvou. (Vysekalova, 2011)

Do téchto mechanismti nam zasahuje psychologie. Osobnost, Zivotni styl, socialni okoli,

postoje, zkuSenosti 1 védomosti.

2.1.2.Druhy nakupu

Druhy nakupt se odviji od toho, co nakupujeme nebo co od nakupu ocekavame. Nase
chovani tedy muze byt automatické nebo se odvijet od toho, jestli feSime problém omezeny
nebo extenzivni. Automatické chovani se projevuje u béznych, dennich ¢i kazdotydennich
nakupua. Napfiklad u potravin nebo v drogeriich. VétSinou nejde o n€jak drahé produkty ¢i
zbozi. U omezeného problému jde o produkty, které spottebitel/zakaznik dobfe zna a pottebuje
zjistit dodate¢né informace. Muze se jednat o novinku néjakého druhu zbozi, které kupoval
predtim. Poslednim je feSeni extenzivniho problému. Toto chovani je typické pro nakup

drahého, luxusniho a neznamého zbozi. (Vysekalova, 2011)
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Rozli§ujeme nakupy:

a) Zvyklostni nakup — u tohoto typu nakupujeme bézné zbozi, které potrebujeme ke
kazdodennimu zivotu ¢i k n€jaké oblibené znaCce. Muze jit o nakup potravin,
hygienickych potieb, obleCeni a podobné. Vétsinou se ani v pripadeé nakupi téchto

véci nerozhodujeme, ale délame to automaticky, jelikoz jsme takto zvykli.

b) Impulzivni nakup —jde o nakup, kdy se pfilis nerozhodujeme o tom, co nakupujeme.
Piili§ nad tim nepiemyslime a nepotiebujeme se tedy moc dlouho rozhodovat. Casto
jde o malé, prilezitostni nakupy, jako je naptiklad popcorn v kiné nebo zmrzlina

v horkém letnim dni.

¢) Limitovany nakup — je pro néj charakteristické, ze kdyz nakupujme né&jakou véc i
znacku, tak ji nezname a automaticky spoléhame na to, ze ¢im je to drazsi, tim lepsi.

Dalsim znakem muZe byt ekologické aspekty a jiné.

d) Extenzivni nakup — u extenzivniho ndkupu neni pifedem rozhodnuto. Kupujici
vyhledava informace, které mu pomuzou s rozhodnutim. Jde o nakupy drazsich a

luxusnéjsich véci. (Vysekalova, 2011)

2.2. Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakaznika je velmi subjektivni zalezitost. Kazdy c¢lovék ma hranici
spokojenosti n€kde jinde. Existuji lidé, ktefi nejsou nikdy spokojeni. Naopak jsou i nenarocni
lidé. Mezi témito dvéma extrémy je samoziejme Siroka Skala dalsich variant. (Novy, Petzold,

2006)

Kotler a spol. (2007) uvadé&ji, ze je mnohem efektivnéjs§i v se soustiedit na filozofii
zakaznika a na marketing jako takovy, nez na prodejni a produktovou filozofii. Jelikoz
uspokojeni zakaznikl je stale naro¢n€j§i z divodu velké konkurence na trhu. Musi byt
standardem to, ze pokud si zakaznik néco koupi, musi to plnit svoji funkci. Pokud se tak
nestane, jsou nastvani a nespokojeni. Nasledné se snazi dovolat na zakaznickou linku nebo do
prodejny. Téméf vSichni zédkaznici aspon jednou v zivote zazili naptiklad: ,,pokud chcete zbozi
reklamovat, stisknéte jednicku® nebo ,,vas telefonat je pro nas dilezity* a podobné. Takové

jednani muze donutit zakaznika vymeénit firmu za jinou, kde jim normalné zvednou telefon. Po
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dlouhou dobu nebylo nutné se zabyvat vztahy se zdkazniky, jenomze nyni je na trhu tak velka

konkurence, ze vztahovy marketing je klicovy k uspéchu.

2.2.1. Rizeni vztahu se zdkaznikem — CRM

CRM (Customer Relationship Management) neboli fizeni vztahi se zakaznikem. Vyraz
CRM se pouziva teprve od pocatku roku 1990. Od té doby probéhlo mnoho pokust definovat
zkratku CRM. Vzhledem k tomu, ze jde o relativné novodobou obchodni nebo organizacni
praxi, dosud nedoslo ke shod€ o tom, co lze pfesné povazovat za CRM. Dokonce i vyznam
tiipismenné zkratky je sporny. Napfiklad, ackoli naprosta vétSina lidi chape, ze CRM znamena
fizeni vztahi se zakazniky, jini pouzivaji zkratku pro marketing vztaht se zakazniky. Nékteré
rozdily v néazorech lze vysvétlit tim, ze bylo identifikovano nékolik riznych typt CRM:
strategické, operativni, analytické a kolaborativni, a kazdy tak mize zkratku vnimat odli§Snym

zpusobem. (Buttle, 2009)

Wessling (2003) vnima CRM jako interakce se zakaznikem nebo také jako udrzeni a
budovani dlouhodobych vztahi mezi firmou a zakaznikem. Mezi 3 hlavni slozky fadi: lidi,
procesy a technologie. Rika, Ze budovani vztahu k zakaznikovi a obracené ma 6 fazi. Vnimani

hodnot, navazani kontaktu, rozvoj vztahu, konsolidace, ipadek vztahu a ukonceni.

, Vztah se zdkaznikem lze rozdélit do nékolika fdzi. Obecné predstavuji navazani,
rozvijeni a ukonceni vztahu. Tyto riizné faze vyzaduji, aby pro zvySovani hodnoty vztahu byly

vyuzity odlisné prostiredky. “ (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Riha (2021) uvadi, 7e vétsim i mensim firmam dochazi, jak je dileZité vénovat ¢as a
energii na budovani vztahu se svymi i potencialnimi zakazniky. Snazi se vymyslet nejrizngjsi
strategie, jak zaujmout. Studuji psychologii, nejnovéjsi trendy, sleduji konkurenci a chovani

zakaznikl, jen aby si udrzeli své stalé zakazniky a nalakali i potencionalni.

a) Navazani vztahu

Zakaznik je to nejdulezitéjsi, co muze kazda firma ziskat. Pfinasi spoleCnosti zisky,
bez kterych by dale nefungovala. Pokud si zakaznici od firmy nic nenakoupi, nebude
mit zadné zisky a poté by nemohla na trhu dale plsobit. Zakaznici jsou tedy
klicovym prvkem kazdé ziskové spolecnosti. Nejlepsi je budovat si se zdkazniky
dlouhodobé vztahy, které jsou zalozené na vzajemné jistoté, divéfe a vyhodné

spoluprace. (Riha, 2021)
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b)

Navazani vztahu se zakaznikem je pfevazné o smluvnich dohodach a podepisovani
smluv. Takovéto dohody obvykle vznikaji neformalné. Storbacka a Lehtinen
uvadeji jako priklad, kdyz zakaznik vstoupi do restaurace a vratny pokyne hlavou
na pozdrav. Smlouvy, které se musi podepsat, byvaji velmi podrobné a konkrétni.
pokud se zakaznik rozhodne zapocit vztah se specifickou znackou, organizaci nebo
obchodem dobrovolné tak omezuje svij vybér a tim, ,prodava“ svoji svobodu v

nakupovani. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Marketing se spiSe zamétuje na tuto fazi. Existuje tedy mnoho strategii a modeld,
které mizeme pouzit. Neni to vSak komplexni pfistup ke vztahu se zakaznikem.
Okruh zakaznikd a vztah snimi, je pro budouci existenci podniku klicovy.

(Storbacka, Lehtinen, 2002)

Ne vSechny vztahy dosahnou faze zavazku. Mnoho z nich je ukonceno pied touto
fazi. Muze dojit k poruSeni divéry a jednu stranu tak donuti pifehodnotit vztah.
Vzajemné cile jsou piitomny, pokud strany konstruktivn€, vzajemné a zavisle
spolupracuji na feSeni spolecnych problému. Vzhledem k tomu, ze implementace
CRM jsou Casto navrzeny tak, aby budovaly uzsi a hodnotnéjsi vztahy se zakazniky,
ma smysl, aby si manazefi byli védomi kvality vztaht, které maji se zakazniky.

(Buttle, 2009)

V oblasti ziskavani novych klientd jsou velmi dulezité informace. Bez informace
bude vztah vznikat velmi téZce. Aby doslo k vyvolani zajmu o produkt nebo sluzbu
u zékaznika, je nutné podavat informaci zajimave, vérohodné€ a s emocemi. Takova
vymeéna informaci a emoci je velmi vyznamna v rané fazi vztahu. Pokud se
spolec¢nosti podafi zékaznika ziskat, zajistil jsi i misto v jeho srdci a mysli.

(Storbacka, Lehtinen, 2002)

Caron (2012) uvadi, ze na zakaznika se nevyplati cekat. Pokud chceme, aby se z négj
stal staly zékaznik, musime se mu vénovat ihned od prvni interakce. Budouci
zakaznik si klade otazky jiz pred prvni schiizkou. Témi otazkami jsou: Zajimaji ho

moje poteby? Je profesiondlni a zna prodavanou véc? Je seridzni? Je sympaticky?
Rozvijeni vztahu

Druhé faze na cesté k ziskani nového zakaznika, poptipadé klienta je faze rozvijeni
vztahu. V rozvijeni miZeme nalézt nejvétsi potencial. Aby doslo ke skutecné

trvalému vztahu, musi se spolecnost soustiedit spiSe na tuto druhou fazi nez na fazi
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navazani vztahti. Kdyz vztah zaCneme rozvijet, dojde ke zvyseni hodnoty tohoto
vztahu. OvSem jakmile vztah navazeme, je nutné s urCitym planem zacit zvysovat

hodnotu vztahu. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Spacil (2003) rika, ze v této fazi neni tak Gplné podstatny marketing, ktery zakaznika
zajima spiSe v prvni fazi vztahu. Nyni je nejduleZit€jsi péce o zakaznika, které si
nejvice v§ima. Jako priklad uvadi, kdyz je host v restauraci, pfijde se majitel zeptat,
zda je vSe v poradku. Je tedy rychle u zdroje pozitivni nebo negativni recenze a na
zakaznika to udela dojem. V pripadé nespokojenosti hosta je schopen zajistit velmi
rychlou kompenzaci. Poté si sam klient zhodnoti, jestli jeho vlastni zkuSenost,

kterou ziskal je nad nebo pod jeho ocekavanim — coz je velmi individudlni.

Pevnost vztahu ovlivni faktory: zdkaznikova loajalita a jeho navazani na spole¢nost.
Pevny vztah mezi zakaznikem a spole€nosti prochazi zkouskou pii kazdém setkani.
Je nutné nezapominat, ze kupujici ma rozpocet. Z toho vyplyva, ze produkovat
extrémné kvalitni vyrobky nebo sluzby neni vzdy rozhodujicim faktorem. Je jim
totiz kvalita ve vztahu k ekonomickym a jinym investicim. Z tohoto diavodu muze
byt klient spokojeny i v méné kvalitnich obchodech, firméach a restauracich.
Spokojenost nevychazi jen ze Spickové kvality, ale prevazné z rozpoctu klienta.
Proto muze byt spokojeny s méné kvalitnim vyrobkem a sluzbou za nizsi cenu, nez

s kvalitné€jsi a draz§i moznosti. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

Kdyz s nékym rozvijime vztahy a chceme vybudovat pevny a trvaly vztah, je
dulezité porozuméni. Je tedy kliové pochopit, kdo jsou zakaznici, jaci jsou, co
potfebuji, jak se chovaji a tomuto chovani porozumét. Je také dilezité méfit
zakaznické zkusSenosti. To je analyza oCekavani a pohled kupujiciho na to, jak firma
pusobi, pracuje a celkové funguje. Nejdulezit¢jSim faktorem je, jak napliiuje
zakaznikovo oCekavani. Spokojenost je klicovy Cinitel k tomu, aby se vytvofilo
emocni pouto a trvaly vztah k dodavateli a jeho znacce. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011)

Ukondeni vztahu

Ukonceni vztahu neni jednoduchou zalezitosti. Ve vétSin€ piipadi ma tato faze
néjaky diavod. Jednim z nich je, ze zakaznik piejde k jiné spolecnosti, z divodu

nespokojenosti nebo vztah skonci ze strany spole¢nosti. Pokud ma zékaznik v planu
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vztah ukoncit, dava signaly. Mohou byt védomé nebo nevédomé. Takové naznaky
jsou napftiklad snizeni zajmu o produkty nebo celkové o spolecnost, a také zredukuje
kontakt. Dal§imi divody pro ukonCeni vztahu mize byt, ze klient ma potiebu
zmeény. Mezi ty védomé patii piimé sdéleni, ze vztah mé v planu ukoncit a Castejsi
stiznosti. Pro spoleCnosti je dualezité, aby se pokusily tyto signaly rozpoznat,
analyzovat a popiipadé se pokusit o zlepSeni nebo vypovézeni. (Storbacka,

Lehtinen, 2002)

2.2.2. Sledovani spokojenosti zakaznika

Spokojenost zakaznikii se musi méfit v pravidelnych intervalech. Z dlouhodobého
hlediska nemohou zdznamy o spokojenosti fungovat, jelikoz diive nebo pozd¢ji ji konkurence
prekona. Zakaznici se také zjist'uji, ze kvalita, kterd dosud stacila, ted’ uz nestaci a oCekavaji

vice. Je tedy dulezité se stale vyvijet a byt lepsi, nez je konkuren¢ni podnik. (Kotler, 2007)

Firmy, které se orientuji na spokojenost zakaznika a neni to jenom jejich cilem, ale i
zéakladnim faktorem uspéchu, si uvédomuji tuto vyhodu na trhu. Trh se o nich Iépe dozvi, jelikoz
si zékaznici pfedavaji tipy na kvalitni produkty, se kterymi jsou spokojeni. Jsou také méné
citlivy na kolisani cen a jsou vérni v dlouhodobém méfitku. Podniky se ale nesnazi
maximalizovat spokojenost zakaznikti. Pokud by tak Cinily, mohly by uskodit svému vztahu
s partnery, zaméstnanci, dodavateli a dal§imi ze zapojenych osob. Napiiklad snizenim cen a
rozSitenim sluzeb. Takové kroky snizuji zisky a tim se mohou minimalizovat 1 fondy pro
partnery. Musi najit balanc a poskytnout vSem aspon pfijatelnou uroven spokojenosti.

(Kotler, 2007)
Ke sledovani spokojenosti zakaznikti pouzivaji podniky fadu metod:
1. Systém prani a stiznosti
Tento systém je velmi Casty. Je totiz snadny. Schranky, do kterych mizete vhazovat
stiznosti a prani jsou dnes ve obchodech béznéjsi nez drive. Dalsim zptisobem jsou
telefonické linky, kam v ptipade potieby miizete zavolat nebo i socialni sité slouzi
k vyfizovani stiznosti. Napfiklad McDonald’s, KFC, a i dal§im firmam muZzeme

ptidat na facebookovou stranku stiznost nebo dotaz a oni na to poté reaguji. Existuji

ale 1 formulare na stiznosti, které byvaji na strankach spole¢nosti. (Kotler, 2007)
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2. Prazkumy spokojenosti

Jelikoz u systému prani a stiznosti jsou spiSe na vyfizovani stiznosti, prazkum
spokojenosti zahrnuje i spokojené zakazniky. Nicméné kazdy 4. nakup vede
k nespokojenosti zakaznika. Je dokazano, ze mén€ nez 5 % nespokojenych klientt
si skute¢né stézuje. Misto stézovani radéji zmeéni dodavatele, Cimz firma pfichazi o
zakazniky. Proto se pouziva priazkum spokojenosti. Metody, které se pro tento
pruzkum vyuzivaji jsou: telefonické hovory souCasnym zakaznikim, aby zjistili
pohled na jednotlivé aspekty firmy. Dale rozesilani na email dotazniky spokojenosti

nebo i nezavislé pruzkumy. (Kotler, 2007)
3. Mystery shopping

V tomto piipade se pouzivaji mystery shoppers. To jsou zaméstnanci firmy, ktefi se
vydavaji za zakazniky a tim zkousi, jak dany zaméstnanec dokéaze situaci vyresit.
Naprtiklad pfti telefonickych hovorech se zkouma, jaky ton hlasu a hlas pouzivaji,
jak dlouho telefon zvoni nebo i jaka bude celkova prezentace firmy. Dalsi z piipada
je stiznost na jidlo v restauraci a sledovat, jak se majitel nebo manazer zachovaji.
Mystery shopping se vyuziva, jak zjistit informace o vlastni firmé, ale 1 o

konkuren¢ni.
4. Analyza ztracenych zakaznika

Pti ztraté zakaznika by méla firma konkrétniho zakaznika kontaktovat a zeptat se,
pro¢ odeSel k jiné spole¢nosti. Také by se mélo zjistit, jak velkd je mira ztraty
zakaznikd neboli loss rate. Pokud mira ztracenych zakaznika roste je jasné, Ze své

zakazniky uspokojuje nedostatecne.
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3. PRAKTICKA CAST

3.1. Charakteristika organizace

Tato kapitola se zamétuje na charakteristiku vybrané organizace, kterou je spole¢nost
IKEA, piedevsim se zamé&fim na pobodky v Ceské republice. Veskeré informace jsou interni
zdroje IKEA, dale jsou informace dostupné také nainternetovych strankach spolec¢nosti

https://www.ikea.com/cz/cs/. Tato kapitola se bude vénovat kratké historii, vizim a hodnotam

IKEA, obchodnim myslenkam, navstévnosti, cilovym skupinam a dalsim.

IKEA je svédsky obchodni fetézec s nabytkem. V roce 1943 teprve 17lety Ingvar
Kamprad zalozil v regionu Sméland mensi obchod. Prodaval zde drobné pfedméty za nizkou
cenu, jako napfiklad sirky, penézenky, pera, ramecky, tuzky, hodinky a dal$i. Pochazel z chudé
rodiny, a proto se snazil prodavat véci, aby rodi¢im pomohl s obzivou. Jméno IKEA pochazi
z prvnich pismen samotného Ingvara Kamprada, pismeno E je z farmy, na které vyrost —
Elmtaryd, A je z Agunnaryd, coZ je vedlejsi vesnice Ingvarova rodného mésta Almhult. Kdyz
se Ingvarovi zacalo dafit a rostl mu pocet zakazniku, rozhodl se, ze zacne prodavat kfesla.
Nicmén& mésto Almhult lei v odlehlé oblasti Svédska a bylo tak naroéné ziskat nové
zakazniky, rozhodl se, ze udéla katalog. Chtél prodavat kvalitni nabytek za nizké ceny. V roce
1951 vysel tedy prvni katalog s malym poctem ktesel, ktera nabizel. Nicméng¢, ceny byly tak
nizké, ze lidé nebyly presveédceni o kvalité vyrobka. Dalsim krokem, ktery Ingvar ucinil bylo,
ze ze staré dilny postavil prvni showroom. Lidé si tam jezdili vyrobky , osahat* a vyzkouset,
nez si je zakoupili. Tak se rozrostla spolecnost IKEA, 1 pfes piekazky, kterym celila, jako byl
napfiklad rozsahly pozar v prvnim obchodnim domé, ktery zniCil témer vse, a i tak je

nejznaméjsi a nejvetsi fetézec obchodu s nabytkem.

Znacka IKEA spada pod IKEA Group. Neni to tedy jen jedna znacka, ale je to 11
fransizantt, 3 poskytovatelé sluzeb a 2 dodavatelé vyrobkt dohromady. Mezi interni IKEA
Group spadaji poskytovatelé sluzeb — Inter IKEA systems, IKEA of Sweden, IKEA Marketing
and Communication AB a dodavatelé vyrobkti IKEA — IKEA Supply, IKEA Industry.
Fransizanty IKEA jsou napfiklad — Ingka Group (plsobi na 32 trzich), IKANO Group (4 trhy),
Al-Futtaim (4 trhy), Dairy Farm (4 trhy) a dalsi.

IKEA oteviela svij prvni obchodni dam v Ceské republice v roce 1996 v Praze na

Zliciné. Nasledné oteviela obchodni dim v Brné v roce 1998, v Ostravé v roce 2001 a posledni
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obchodni dm opét v Praze na Cerném Mosté v prosinci 2004. V roce 2020 za¢ala IKEA
nabizet vydejni mista po celé republice. Jsou napiiklad v Ceskych Bud&ovicich, Hradci
Kralové, Jihlavé, Liberci, Olomouci, Usti nad Labem, Plzni a ve Zling. Dale soudasné oteviela
mobilni vydejni mista v Chebu, Sokolové, Krnové, Karviné, Havifové a Bruntalu. O rok
pozdéji, v Cervenci 2021 oteviela prvni planovaci studio ve stfedni Evropé. Toto studio se

nachazi v Praze v obchodnim centru Westfield Chodov.

Vize IKEA je , Vytvaret lepsi kazdodenni zivot pro mnoho lidi.“ Nejedna se tedy jen o
nabytek a jeho nasledny prodej, ale chce se mit pozitivni vliv a dopad na cely svét. Uvédomuje
si svoji velikost, a tedy i mozné dusledky. Dba na komunity lidi, od kterych Cerpaji suroviny,
pfes zaméstnance az po zakazniky, které maji 1 diky IKEA udrzitelnéjsi a kvalitnéjsi vyrobky
doma. Kromé jasné vize se fidi 1 obchodni myslenkou, kterou se fidil jiz samotny zakladatel
Ingvar Kamprad. Obchodni myslenka pomaha této obrovské korporaci udrzet na mysli, ¢eho
chtéji dosahnout. Myslenka zni , nabizet Siroky sortiment dobfe navrzenych a funkc¢nich
vyrobkl bytového zafizeni za ceny tak nizké, ze si je bude moci dovolit co nejvice lidi.“ IKEA
ma 8 hodnot, kterymi se fidi vSichni zaméstnanci. Je to soubor toho, co povazuji za dilezité a
je to soucasti firemni kultury. Osm hodnot zni: pospolitost, péce o lidi a planetu, hospodarnost,
jednoduchost, obnovovat a vylepSovat, odlisSnost, predavani a prebirani zodpovédnosti a jit

ptikladem.

IKEA nema uplné piesné stanovenou skupinu lidi, na kterou by mifila svij prode;j.
Nabizi mnoho vyrobkii v nékolika variantach. Rozmanitost jednotlivych vyrobkl zajistuje
uspokojeni rizné skupiny lidi z odliSnych socialnich skupin lidi. Napfiklad postel nabizi v té
nejlevnéjsi varianté a v obchodnich domech je vzdy oznacena zlutou ceduli s napisem , nase
nejlevnéjsi feSeni® az po ty drazsi moznosti.

Na prvnim grafu mizeme vidét, ze za poslednich 6 let — od roku 2016 az do roku 2022,
ze obchodni domy IKEA navstivili 1idé na celém svété vice jak 6 miliardkrat. Pokles mizeme
vidét v poslednich 3 letech. V roce 2020 v ramci ochrany proti nakaze viru Covid-19 musela
zavfit své obchodni domy, a tudiz navstévnost klesla. To stejné plati i pro rok 2021, kde je
navstévnost nejnizsi. V roce 2022, konkrétné 3. brezna v disledku invaze Ruska na Ukrajinu

pozastavili operace v Bélorusku a Rusku. Zavtela celkem 17 obchodu a 3 vyrobni zavody.

Na druhém grafu naopak vidime, Ze nartust navstévnosti online stranek se v poslednich
3 letech rapidné zvysil. Od roku 2018 do roku 2021 se pocet nakupujicich z internetovych

stranek zvy$il o polovinu. Nejvyssi navstévnost byla v roce 2021 a to celych 5 miliard navstév.
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Graf 1: Navstévnost obchodnich domii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: Navstévnost online strdnek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na svych oficialnich strankach ma prispévky ohledné novinek, akci a rizné uzitecné
informace. Na socialni siti Facebook ma IKEA mnoho stranek. Oficialni IKEA pro celou
Ceskou republiku a dale IKEA — Zli¢in, IKEA — Cerny Most a IKEA — vydejni mista. Plogné

informace pridavaji na vSechny 3 stranky. Pfispévky zvefejiiuje pouze IKEA a zikazniky
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piidavaji komentare a na nejdilezitéjsi firma odpovida. Nejcastéji zverejiuji informace ohledné
vyrobku, které jsou ve formé reklamnich obrazka a jejich cilem je nalakat zakazniky.

Na Instagramu je oficialni IKEA tucCet v anglictin€, kde se objevuji hlavné fotky
interiér, novych produkti a vyrobkii z IKEA Food. Tento Gcet ma 1,2 milionu sledujicich.
Dalsim uctem je ikea cesko, ktery sleduje 104 tisic lidi. I zde jsou pievazné fotky interiéra a
vyrobku, ale také informace k jejich kampanim. Napiiklad 5 nabitych tipti pro Gsporu energii,
jak muzeme pomoci obétem domaciho nasili nebo 3 tipy pro zachranu jidla i rodinného

rozpoétu. Utet IKEA je i na Twitteru.

Financni rok trva od 1.9. do 31.8. nésledujiciho roku. Ve finan¢nim roce 2020 klesly
trzby IKEA v Ceské republice o 1,5 % oproti minulému roku na 10,5 miliardy K&. Rok 2021
nebyl aspésnéjsi, jelikoz trzby klesly 0 7,5 % na 9,7 miliardy K¢ a v roce 2022 se naopak zvysily
na 11,9 miliardy K¢ Na obrazku 7 jsou trzby vSech obchodnich domi na celém svété
v miliardach EUR. Nejuspésnégjsi byl rok 2022, kdy utrzily celkem 44,6 miliardy EUR.

Graf 3: Celkové trzby
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Zdroj: vlastni zpracovani

V Ceské republice v roce 2022 byl nejprodavangjsim vyrobkem modra nakupni taska
FRAKTA. V priméru se kazdy den prodalo 81 kuchyni, 420 matraci, 96 pohovek a 368 posteli.
Primérou utracenou hodnotou v obchodnim domé byla ¢astka 1 940 K¢ a online to bylo 5 077
K¢. Vroce 2021 byla nejprodavanéjsim vyrobkem sklenice POKAL a primémé se denné
prodalo 63 kuchyni, 93 pohovek, 143 posteli a 302 matraci. Utracené Castky byly podobné jako
v roce 2022. V obchodnim domé¢ lidé pramérné utratili 1 925 K¢ a online 4 249 K¢&.
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3.2. Primarni vyzkum

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace je pomoci realizace primarniho vyzkumu a na
zakladé zjiSténych informaci navrhnout opatieni ke zlepSeni vykonnosti a prosperity firmy ve

vztahu ke spokojenosti zakazniki.

Prizkum probihal od 31.1. 2023 az do 9.3.2023 pomoci kvantitavniho vyzkumu,
konkrétn€ji prostrednictvim dotazniku. Dotaznik (viz Piiloha 1) , Spokojenost zakazniku

v IKEA®“ byl vytvofen na internetovych strankdch: www.survio.com a byl anonymni.

Respondenti méli moznost vyplnit dotaznik, ktery byl umistén na socialnich sitich a rozeslan
e-mailem. Dotaznik byl umistén v témét vSech facebookovych skupinach, kde bylo hlavnim

tématem IKEA. Vypliiovat ho tedy m&li moznost respondenti z celé Ceské republiky.

V dotazniku se nachéazelo celkem patnact otazek. Jedenact otazek se tykalo spolecnosti
IKEA a zbylé 4 otazky slouzily ziskani informaci o jednotlivych respondentech. Tfinact otazek
bylo uzavienych a respondenti méli na vybér mezi minimalné ¢tyfmi a vice odpovéd'mi, jedna
byla oteviena, aby mohli vyjadfit sviij nazor na spolecnost. Jedna otazka byla hodnotici. Na
vybér bylo konkrétné devét oblasti a dotazovani méli téchto devét oblasti ohodnotit od jedné

do péti podle spokojenost, kde jedna bylo nejméné spokojeny a pét nejvice spokojeny.

Dotaznik celkové otevielo 209 lidi. Z toho odpovédélo 158 respondentl, takze

uspesnost vyplnéni byla 75,6 %. Vyzkum byl proveden na vSech 158 respondentech.

Graf 4: Celkem navstév dotazniku

Celkem navstév

Pouze zobrazeno (24,4 %)
Dokonéeno (75,6 %)

. . . Nedokonéeno (0,0 %)
Zdroj: Zpracovalo Survio dle vysledki
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3.2.1.Struktura respondentii

Pohlavi respondenti

Tabulka 1: Pohlavi respondentii

Odpovéd’ Pocet Procentudlni podil
Muzi 36 22,8 %
Zeny 122 77,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5: Pohlavi respondentii
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36
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Tabulka 1 zobrazuje pocet a procentualni podil muzid a zen, ktefi vyplnili dotaznik. Je
zieymé, ze zeny mely o dotaznik mnohem vétsi zajem nez muzi. Nizky pocet muzskych
respondentu lze piikladat tomu, Ze Zeny maji vétSi zajem o nakupovani v IKEA. Také ve
facebookovych skupinach, kde byl dotaznik umistén je vétSinovy podil zen. Zajem muzi o

dotaznik 1ze jen tézko ovlivnit.
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Veék respondenti

Tabulka 2: Vek respondentii

Odpovéd Pocet Procentudlni podil
Méné nez 20 let 17 10,8 %
21-30 let 84 53,2 %
31-40 let 19 12,0 %
41-50 let 27 17,1 %
51 let a starsi 11 7,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 6: ek respondentii
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

V Tabulce 2 a Grafu 5 je znazornéno veékové rozdéleni respondentli. Nejpocetnéjsi
skupinou jsou lidé ve véku 21-30 let a zastoupeni této skupiny je vetsi nez polovina ze vSech
respondenti. Naopak nejméné zastoupenou skupinou jsou lidé starsi 51 let. Bylo mozné
predpokladat, ze skupina 21-30 let bude nejpocetnéjsi, jelikoz se v tomto véku stéhuje do
vlastniho bydleni, takze si sviij novy domov zafizuje. Divodem také muze byt, ze se dotaznik
Sifil pomoci socidlnich siti, které nejvice vyuzivaji lidé pravé v tomto véku. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku 41-50 let. Zastoupeni jsou celkem 17,1 %.
Témét vyrovnani jsou skupiny dotazovanych ve véku méné nez 20 let a 31-40 let, ktefi

dohromady tvori 22,8 % vSech respondenti. Pro nejstarSi vékovou skupinu byla vyuzita
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elektronicka posta, ktera je pro tuto skupinu vhodnéjsi nez socilni sit€. OvSem tato metoda

sdileni dotazniku nepfinesla velky pocet dotazovanych.

Ekonomicka skupina

Tabulka 3: Ekonomicka skupina

Odpovéd’ Pocet Procentudlni podil
Zaméstnanec 65 41,1 %
Student 61 38,6 %
OSsvC 14 8,9 %
Materska/rodicovska 13 8,2 %
dovolena
Nezaméstnany 3 1,9 %
Duchodce 2 1,3 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 7: Nejvyssi dosazené vzdeéldni
65
61
60
40
20 14 13
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0
Zaméstnanec Student osve Matefskd/rodi¢o... Nezaméstnany Dlchodce

Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

V nasledujicim dotazu byla zjisStovana ekonomicka situace respondentu. Z grafu 7

vyplyva, ze nejvice respondentl jsou zaméstnani a studenti. Tyto skupiny tvoti celkem skoro

80 % vsech odpovédi. Nejméné pocetnymi skupinami jsou nezameéstnany a duchodci. Tato

otazka pomohla zjistit, jaka skupina dle ekonomické situace nejvice nakupuje v IKEA.
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Nejvyssi dosazené vzdelani

Tabulka 4: Nejvyssi dosazené vzdélani

Odpovéd’ Pocet Procentudlni podil

Stredni odborné s 92 58,2 %
maturitou
Vysokoskolské 42 26,6 %
Stiredni odborné s vyucnim 9 5,7 %
listem

Vyssi odborné 8 5,1 %
Zakladni 7 4.4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8: Nejvyssi dosazené vzdeéldni
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Graf, ktery je zobraz vySe rozde€luje respondenty podle nejvyssiho dosazeného vzdélani.
Nejpocetngjsi skupinou jsou lidé, ktefi maji stfedni odbornou skolu s maturitou a tvofili tak vice
nez 50 % respondentt, konkrétné tedy 58,2 % jak muazeme vidét v tabulce 4. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé s vysokoskolskym vzdélanim. Je jich 42 ze 158 respondenta.
Posledni 3 skupiny jsou téméf vyrovnané a je tedy 9 zastupca stfednich odbornych skol

s vyucnim listem, 8 s vys$§im odbornym vzdélanim a 7 se zakladnim.
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3.2.2.Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na tyto oblasti:

1) Jaka je spokojenost zakazniki IKEA v jednotlivych aspektech (nabidka, cena) ve

srovnani s konkurenci?
2) Pro¢ nakupuji pravé v IKEA?
3) Jakaje jejich celkova spokojenost, kdyz zohledni vSechny aspekty?

4) Co by chtéli zlepsit, aby s ndkupem v IKEA byli spokojené;si?

Otazka ¢.1 — Jak ¢asto nakupujete v IKEA (v prumeéru)

Tabulka 5: Cetnost nakupovéni v IKEA

Odpovéd Pocet Procentudlni podil
Nékolikrat tydné 0 0 %
1x tydné 1 0,6 %
Nékolikrat mésicné 6 3,8 %
1x mésiéné 14 8.9 %
Nékolikrat roc¢né 71 44,9 %
1x ro¢né 33 20,9 %
Méné casto 33 20,9 %
Jina... 0 0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 9: Cetnost nakupovani v IKEA
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Ihned na zacatku dotazniku bylo dulezité zjistit, jak ¢asto respondenti nakupuji v IKEA.
Bylo dulezité zjistit, zda nakupuji jen kdyz néco potiebuji. Z odpovédi vyplyva, ze vétSina
respondenti v IKEA nakupuje jen v nutnych pfipadech, coz nam vyplyva z tabulky 5 a grafu
9. Na vybér bylo celkem 7 danych odpovédi a 1 snazvem Jina...“ kdyby nékomu
nevyhovovali vySe uvedené odpoveédi. Nicméné vSichni respondenti nasli tu svoji vhodnou
odpoveéd a nikdo tedy nevyuzil moznost ,,Jina...“. NejCetnéj$i zvolenou odpovéedi bylo, ze
nakupuji ve spolec¢nosti nékolikrat rocné. Tato odpoved’ se dala predpovidat, jelikoz nabytek a
razné dopliiky do domacnosti nakupujeme jen ziidka, kdyz je potfeba néco zafidit ¢i pfi

st€éhovani. U muzia se vyskytovaly pouze odpovédi ,,Nékolikrat rocné”,  ,Méné Casto™ a ,,1x

2
ro¢ne”. Odpoveéd ,,1x mésicne™ se vyskytovala pfevazné u zen, které jsou zamestnané nebo
studentky ve v€ku 21-30 let. Jak jiz bylo zminéné, zeny obecné rad€ji nakupuji nez muzi a vic

se angazuji pti zafizovani domova.
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Otazka ¢.2 — Nakupuji spise...

Tabulka 6: Nakupuji spise

Odpovéd Pocet Procentudlni podil
V obchodnich domech 92 58,2 %
Stridam to 40 25,3 %
Online 26 16,5 %
Jina... 0 0 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 10: Nakupuji spise
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Otazka ¢islo 2 méla za ukol zjistit, kde respondenti spiSe nakupuji. Z vysledka je

jasné, ze nejcastéjsi je fyzické nakupovani ptimo v obchodnich domech. Nejnizsi hodnota je u

moznosti ,,Online”, coz je prekvapujici. V dobé celosvétové pandemie Covid-19 se

nakupovalo pouze online a predpokladalo se, ze tento zptsob se stal i po skonCeni covidu

oblibengjsi. Nicméné pouze 16,5 % respondenti nakupuje pomoci internetovych stranek.

Opét byla na vybér i moznost ,,Jina...“ kdyby se néktery z odpovidajicich chtél vice vyjadrit

nebo mu zcela nevyhovovaly dané odpovédi. Nikdo tuto moznost nevyuzil. Nakupovani
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online je urcité pohodIngjsi a tuto moznost vyuzivaji dle odpoveédi lidé, kteti nakupu;i
nekolikrat roén€ a v naprosté vétsiné to jsou studenti ve véku 21-30 let. Tato otazka nam
pomohla zjistit, ze i v dob€ po pandemii je stale oblibenéj§i nakupovani v obchodnich

domech.

Otdzka &. 3 — Pokud jste v piedchozi otizce odpovédéli ONLINE nebo STRIDAM TO

(pokud NE, tuto otazku preskocte), oznacte duvody, proc¢ radi nakupujete online

Tabulka 7: Diivody, pro¢ nakupuji online

Odpovéd’ Pocet Procentualni hodnota
Zbozi se 1épe hleda nez v 40 58 %
prodejné
Pi'ehlednéjsi vybér zbozi 31 449 %
Celkové pohodli 35 50,7 %
USetieni ¢asu 35 50,7 %
Rychlost dodani zbozi az 10 14,5 %
domu
Velky nabytek neodvezu, 10 14,5 %

takze si ho nakoupim
online a necham privést

domu

Mam to daleko do 11 15,9 %

obchodniho domu

Jina... 2 2,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 11: Diivody, pro¢ nakupuji online
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

V této, 3. otazce bylo cilem zjistit nej¢astéjsi divody pro nakupovani online. Na vybeér
bylo 7 divodu, které jsou nejcastéjSim diavodem pro nakupovani online. Respondenti mohli
vybrat i vice moznosti najednou. Proto v tabulce ¢.7 je zaznamenano dohromady 174 odpovédi,
i kdyz odpovidalo pouze 66 respondent. Opét byla na vybéri ,Jina..., kde mizeme vidét 2
odpovédi. Prvni z nich je ,, Nemusim se bavit s lidmi* a druha , Sir§i vybér«. V piipadé odpovédi
je ,,Nemusim se bavit s lidmi“ bylo oznafeno, ze respondent nakupuje pouze online. K této
odpovedi zaskrtl jesté dalsi 3 odpovédi. To jsou ,,Prehledné&jsi vybér zbozi“, , Zbozi se 1épe
hleda nez v prodejné* a ,,USetfeni Casu“. V druhém pripad¢, kde je odpoveédi Sirsi vybér, tak

doty¢ny nakupovani stfida a je to jeho jedina odpoveéd’ na tuto otazku.

Nejcastejsi odpovedi bylo, ze se zbozi hleda 1épe néz v prodejne. Jen o 5 méné ziskali
odpovédi ,,USetieni Casu“ a ,,Celkové pohodli“. Je tedy jasné, ze tyto duivody jsou nejhlavnéjsi
pro nakupovani online. I kdyz ma IKEA celkem 4 obchodni domy po celé Ceské republice,
15,9 % zakaznikt odpovédelo, ze to ma daleko do obchodniho domu. Mnoho odpovédi ziskala

i moznost ,,Prehlednéjsi vybér zbozi* a to konkrétné 44,9 %.
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Otazka ¢.4 — Jsou pro Vas ceny IKEA prijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?

Tabulka 8: Prijatelnost IKFEA cen v porovndni s konkurenci

Odpovéd’ Pocet Procentudlni podil
Rozhodné ano 29 18,4 %
SpiSe ano 110 69,6 %
SpiSe ne 10 6,3 %
Rozhodné ne 1 0,6 %
Jina... 8 5,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12: Prijatelnost IKEA cen v porovnani s konkurenci
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledka Setfeni
Otazka ¢. 4 zjistovala, jak si IKEA stoji v porovnani s konkurenci ohledné ceny.
Celkem 18,4 % respondentu si jsou jisti, ze jsou ceny v IKEA pfijateln€jsi, nez ma konkurence.
Naopak pouze 1 respondent odpoveédél na tuto otazku, ze ,,Rozhodné ne*. Z grafu 12 vyplyva,

ze s1 odpovidajici jsou spokojenéjsi spise s cenami v IKEA nez u konkurence.

Byla opét na vybér i moznost ,,Jina...“, kam napsalo 8 respondentt. Prvni z odpoveédi

byla ,,Neznam ceny konkurence, chodim jen do Ikei“, dalsi, ktera je dost podobna znéla ,,Jinam
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nechodim, takze nevim ceny konkurence“. Z odpovédi je ziejmé, ze tito zdkaznici jsou zcela

loajalni této spolecnosti. IKEA s nimi dokazala natolik navazat a rozvijet vztah, ze jiz

nenakupuji jinde. Dal§im 5 respondentim chybéla moznost ,,Nevim® ¢i ,,Nemohu posoudit®, a

tak tyto odpovédi zaznamenaly do moznosti ,,Jina...“. Posledni responze byla ,,Spise jde o velky

sortiment, sezenu tam vse, co potfebuji do domacnosti a na jednom misté“. Tuto odpovéd

napsal zaméstnany muz ve veéku 21-30 let, ktery nakupuje nékolikrat rocné, vyhradné

v obchodnich domech. Vyplyva tedy, ze tomuto muzi se nejedna jen o cenu, ale o celkovou

nabidku IKEA. Cena pro néj neni prioritni kritérium, ale ocefiuje Siroky sortiment.

Otazka ¢. S — Jaka je podle Vas nabidka IKEA v porovnani s konkurenci?

Tabulka 9: Nabidka IKEA v porovnani s konkurenci

Odpovéd Pocet Procentudlni podil
Mnohem lepSi 52 39.9 %
O trochu lepsi 70 44,3 %
Stejna 29 18,4 %
O trochu horsi 6 3,8 %
Mnohem horsi 0 0 %
Jina... 1 0,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 13: Nabidka IKEA v porovndni s konkurenci
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Ohledné nabidky IKEA v porovnani s konkurenci se zabyva otdzka ¢. 5. Nejvice
odpovédi ziskala moznost , O trochu lepsi“, kterou vybralo 70 respondentd. Z téchto 70
respondent je jen 7 muzd a 63 Zzen. Toto se muze pfisuzovat vétSimu poctu zenskych
respondentek dotazniku. Kdyz se porovnaji odpovédi ,,O trochu lepsi“ a ,,Mnohem lepsi®, tak
je rozdil 4,4 %. IKEA si ale udrzuje stale pozitivni ohlasy na jejich nabidku oproti konkurenci.
Kdyz se sectou pravé tyto 2 jiz zminéné odpovédi, tak 1ze vidét, ze 122 respondentd ze 158 jsou
s nabidkou spokojenéjsi nez u konkurence. Coz ukazuje, ze spole¢nost ma rozsahlou nabidku a

v tak velkém poctu spise kladnych odpovédi je oproti konkurenci v §ifce sortimentu napied.

U odpovédi ,,Stejna“ zaskrtlo 29 odpovidajicich a pouze 6 respondentt si mysli, Ze ma
IKEA hor§i nabidku v porovnani s ostatnimi nabytkarskymi spole¢nostmi. Do odpovédi

,Jind. .. “ byla zaznamenana pouze 1 odpovéd a to ,,Nevim®.
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Otazka ¢. 6 — Je v nabidce IKEA vzdy to, co shanite?

Tabulka 10: Rozmanitost nabidky zboZi v IKFEA

Odpovéd’ Pocet Procentudlni podil
Ano 20 12,7 %
SpiSe ano 121 76,6 %
SpiSe ne 12 7,6 %
Ne 4 2,5 %
Jina... 1 0,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: Rozmanitost nabidky zbozi v IKEA
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Podobne¢ jako u predchozi otazky vysla tato velmi pozitivné. Podle vysledkti minulé
otazky se tento vysledek dal oCekéavat. Respondenti jsou spiSe spokojeni se sortimentem a
Sirokym vybérem zbozi. Obé odpovédi zahrnujici slovo ,,Ano“ ziskalo dohromady 141
odpovidajicich. Odpovida to 89,3 % vSech, ktefi dotaznik vyplnili. Mtze se tedy i v navaznost
na predchozi otazku fict, ze IKEA je velmi uspéSna v nabidce sortimentu. Nespokojeni
s nabidkou jsou pouze 4 respondenti a spiSe nespokojeno jich je 12. V odpovédi ,,Jina...“ byla

napsana jen 1 odpovéd a to , Nevim*.
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Otazka ¢. 7 — Vyznacte, jak jste s jednotlivymi faktory spokojeni (5 = nejvice

spokojeny, 1 = nejméné spokojeny)

Tabulka 11: Spokojenost s jednotlivymi faktory

Odpovéd 1 2 3 4 5 Nemohu
posoudit
Sive 0 4 25 77 49 3
sortimentu | ) ¢ 25%) | (158%) | @87%) | (31.0%) | (1.9 %)
Kvalita 1 15 54 61 25 2
vyrobkit 16 gy | 95%) | (42%) | 386%) | (158%) | (13%)
Ceny 1 10 47 72 26 2
06%) | 63%) | 297% | 456% | (165%) | (13 %)
Zakaznicky 3 11 31 46 34 33
servis (1,9 %) (7 %) (19.6%) | (291%) | 15%) | (20,9 %)
Dodani zbozi 2 4 25 30 17 80
prionline | ;30 | 059%) | (158% | (19%) | (108%) | (50.6%)
nakupech
Doba c¢ekani 3 16 47 58 31 3
upokladen | 190y | (101%) | 297% | (367% | (196%) | (1,9%)
Orientace 7 32 37 45 36 1
vobchodnich |y s o) | 0039%) | 234%) | 285%) | (228%) | (0.6%)
domech
Prehlednost 3 11 29 51 27 37
zboZi na (1,9 %) (7 %) (184 %) | (323%) | (17,1%) | (23,4 %)
online
strankach
Dostupnost 9 20 53 38 30 8
obchodnich | 570 | (127%) | G35% | @41%) | (19%) | G.1%
domu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 15: Spokojenost s jednotlivymi faktory
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Otazka €. 7 je zaméfena na hodnoceni jednotlivych faktort. Na vybér bylo 9 faktort,
které méli respondenti ohodnotit od 1 do 5, kdy 5 je nejvice. Byla ptfidana i moznost nemohu

posoudit, kdyby si u né¢eho nebyli jisti.

Nejvice spokojeni jsou s Sifi sortimentu, na 2. misté je orientace v obchodnich domech
a na 3. misté je zakaznicky servis. Naopak nejméné spokojeni jsou s dostupnosti obchodnich

domu.

Vsechny faktory ziskali nejvic krat hodnoceni ,,4“ a to celkem 478x. Hodnoceni ,,3*
ziskali celkem 348x a nejvyssi hodnoceni 275x. Vysledek, ze celkové nejvice ziskalo hodnoceni
.4 je velky uspéch a ukazuje to, ze IKEA nabizi obecné opravdu kvalitni sluzby, vyrobky, a 1
zéakaznicky servis. Dostat 478x takto vysoké hodnoceni je lehce piekypujici, z hlediska toho,
ze lidé maji tendenci hodnotit spiSe prumérem, a to by tady znamenalo hodnoceni ,,3“, které i
tak zaostava o vice nez 100 bodu. Tato otazka se bude porovnavat s otazkou €. 11, ktera se pta

na celkové hodnoceni IKEA.

Nejvice ,,Nemohu posoudit™ odpovédi je u ,,Dodani zbozi pii online nakupech”. Tento
vysledek byl ocekéavan, jelikoz ne kazdy nakupuje online a kdyz ano, tak IKEA nabizi
vyzvednuti ptfimo na prodejné nebo ve skladu, coz je nejspise nejcastéjsi zptisob doruceni zbozi.
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U faktoru ,,Sife sortimentu” je nejcastéjsi odpovedi ,,4“ a nasledné potom je druhou
nejuspeésnéjsi moznost ,,5“. Lze tedy konstatovat, ze zakaznici jsou se §ifi sortimentu nadmiru
spokojeni. Dokonce u nejhorsiho hodnocenti ,,1“, neni zadna odpovéd'.

O CC

Dal§im zajimavym faktorem je , Dostupnost obchodnich domu*. Graf 15 ukazuje, zZe s
timto faktorem jsou respondenti nejméné spokojeni. Nicméné mé 1 téméf nejvice neutralniho
hodnoceni ¢islem , 3“. IKEA m4 ov§em mnoho vydejnich mist, kde si lidé mohou vyzvednout
svoji objednavku, aniz by nemuseli navstivit obchodni diim. Pro respondenty ¢i zakazniky, ktefi

si véci pied nakupem radi ,,0sahaji* neni toto vyhodou.

Jednim z hafe hodnocenych faktort je ,,Orientace v obchodnich domech®. Dostal od
respondentt velky pocet hodnoceni ,,1“ a ,,2“, celkem 39. To je téméf 25 % nespokojenych
respondenti. IKEA ma uvniti obchodi rizné ukazatele a Sipky na podlaze, popiipad€ jsou
v kazdém oddéleni zaméstnanci, kterych je také moznost se zeptat. Respondenti maji ale stale

problém s orientaci.

Otazka ¢.8 — Proc¢ nakupujete pravé v IKEA?

Tabulka 12: Diivody pro nakupovini v IKEA

Odpovéd Pocet Procentudlni podil
Pomér ceny a kvality 92 58,2 %
Ma Siroky sortiment 89 56,3 %
Mam rad/a tuto spole¢nost 62 39,2 %
Snadna dostupnost 44 27,8 %
Vyrobky jsou kvalitni 28 17,7 %
Zaméstnanci jsou vzdy 14 8,9 %
ochotni a prijemni
Jina... 6 3,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 16: Diivody pro nakupovdani v IKEA
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

V této otazce méli respondenti moznost vybrat vice variant predem pfipravenych
odpovédi. Na vybér byla 1 moznost ,Jina...*, kterou vyuzilo 6 odpovidajicich. Dal§im
divodem, pro¢ lidé nakupuji v IKEA uvedli ,Kvili tomu, Zze maji zajem o ekologii®,
,,Skoficové Sneky“ a ,, Skvélé montazni navody“. Ekologii je v IKEA velké téma. Zajima se o
klima a zivotni prostfedi. Obnovuji nabytek, tim ze ho odkoupi od zakaznika, opravi ho a
nasledné opét prodava se slevou. Déle pouziva udrzitelné materialy a vyrabi nejenom masové

kulicky, ale 1 bezmasé. Zbylymi 3 odpovéd'mi v moznosti ,,Jina...* bylo ,,Nevim*.

Z grafu 16 je patrné, ze nejdilezitéjsim aspektem k nakupu v IKEA je pomér ceny a
kvality a $ife sortimentu. Sife sortimentu byla nejlépe hodnocena i v piedchozi otazce &.7. Je
tedy téméf jisté, ze tento faktor je nejsilngjsi strankou IKEIL 2 respondentky ve véku 21-30 let
vybraly vS§echny pfedem pfipravené odpovédi. Ob¢ také uvedly, ze v IKEA nakupuji nekolikrat

mesicné a cena i nabidka je pro né mnohem lepsi nez ve srovnani s konkurenci.

U odpovédi ,Mam rad/a tuto spoleCnost® se vzhledem k viceméné pozitivnimu
hodnoceni u predchozich otazek dal ocekavat vetsi pocet nez jen 62 responzi. To stejné plati 1

u moznosti ,, Vyrobky jsou kvalitni®.
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Otazka €. 9 — Doporucili byste IKEA ostatnim?

Tabulka 13: Doporuceni IKEA ostatnim

Odpovéd’ Pocet Procentudlni podil
Ano 79 50 %
SpiSe ano 69 43,7 %
Nemohu se rozhodnout 9 5,7 %
SpiSe ne 1 0,6 %
Ne 0 0 %

Zdroj: vlastni zdroj

Graf 17: Doporuceni IKEA ostatnim
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni

Otazka ¢. 9 privedla témér vynikajici vysledky. Celkem 93,7 % respondenti by
doporucili IKEA ostatnim. Pouze 5,7 % jsou nerozhodni a jen 1 respondent, respektive 0,6 %

by IKEA dale nedoporucili.
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Otazka ¢. 10 — Je néco, co byste chtéli v IKEA zlepSit?

Otazka ¢. 10 byla jedina oteviena a cilem otazky bylo zjistit od respondentd, co by chtéli

zlepsit.

Tabulka 14: Prehled nejcastéjsich odpovédi

Odpovéd Pocet Procentudlni podil

Nic 68 43 %

Fronty u pokladen 17 10,8 %
Dostupnost prodejen 11 7 %
Kvalita zbozi 10 6,3 %
Zakaznicky servis 11 7T %
Orientace/prehlednost v 12 7,6 %

prodejnach

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vétsi prehlednost je vytvorena tabulka 14, ktera zachycuje nejcastéj§i odpovedi.
Celkem 43 % odpovédi bylo, ze nic neni potfeba zlepsit. Nasledné je odpovéd ,.fronty u
pokladen®. V souvislosti s frontami se tam objevilo 1 ,,vice samoobsluznych pokladen®, pravé
pro zabranéni tvoricich se front. 11 respondent by potiebovalo zlepsit dostupnost prodejen.
Nejcasteji se vyskytovaly odpovédi, ze by respondenti uvitali pobocku v Pardubickém c¢i
Kralovéhradeckém kraji. Ohledné zakaznického servisu se nejCastéji vyskytovalo: lepsi a
rychlejsi reklamace, pfijemné&jsi zameéstnanci €1 znovuobnoveni staré oteviraci doby (pozn. od
srpna 2022 IKEA zmeénila oteviraci dobu, z pivodnich 9:00 — 21:00 hod na novou 10:00 —
20:00 hod). Orientace/piehlednost v prodejnach napsalo 7,6 % respondentd. Ocenili by lepsi

orientacni body, zvyraznéni zkratek nebo piehlednéjsi usporadani zbozi.

Dalsi z opovédi je naptiklad ,,Propojeni s ostatnimi pobogkami v CR, coz souvisi i
s dopravou zbozi, které si objednadvaji zdkaznici pfes internetové stranky. NejCasteji jsou
nespokojeni s cenou dopravy, ocenili by zruSeni poplatku za zbozi vyzvednuté v IKEA boxu ¢i
nad ur€itou vysi zakoupeného zbozi dopravu nebo instalaci nabytku zdarma. Propojeni

s ostatnimi pobockami souvisi 1 s dostupnosti zbozi. Pokud je zbozi dostupné v Praze s v Brné
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ne, chtéli by moznost pfivezeni zbozi do Prahy. Zaroven pozaduji lepsi informovanost a

presnost pfi zobrazovani dostupnosti zbozi na prodejnach.

Otazka ¢. 11 — Jaké je vaSe celkové hodnoceni spolecnosti IKEA? (5 =

nespokojen, 1 = zcela spokojen)

Tabulka 15: Celkové hodnoceni IKEA

zcela

Odpovéd’ Pocet Procentudlni podil
1 36 22,8 %
2 68 43 %
3 24 15,2 %
4 22 13,9 %
5 8 5,1 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 18: Celkové hodnoceni IKEA
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Zdroj: zpracovalo Survio dle vysledku Setfeni
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Posledni otazka ¢. 11 se pta na celkové hodnoceni IKEA. Vzhledem k vysledkim
v otazce €. 7 se takové hodnoceni ocekéavalo. Ohodnoceni znamkou ,,2* je chvalitebné. Vétsina
respondentt, konkrétné tedy 65,8 % ohodnotilo bud’ znamkou ,,1“ nebo ,,2“, coz je kladné

hodnoceni spolecnosti.

3.2.3. Shrnuti vysledkii a nivrhy doporuceni

Na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze vétSina respondentd je se
sluzbami a nabidkou IKEA velice spokojena. Vsechny otazky dopadly spiSe pozitivné a
negativnich jich bylo jen velmi malo. Mizeme to vidét v otazkach €. 6, 7, 9 a 11. Celkoveé méli
respondenti malo vytek, a tudiz v jediné oteviené otazce, je skoro polovina odpovédi, Ze by nic
neménili. Dale je vidét, ze ohledné ceny a nabidky je na tom v porovnani s konkurenci také

velice dobfe.

Z toho mi vyplyva, ze IKEA nabizi kvalitni sluzby a zbozi, se kterym jsou zakaznici
velice spokojeni. Vzdy je ale co zlepSovat a délat to jeste 1épe nez drive proto, aby byli zakaznici
spokojen¢jsi.

Prvnim problémem, ktery respondenti Casto zmifiovali, je orientace v prodejné. Byl to
zfejmé nejvetsi problém, se kterym nejsou zakaznici spokojeni. Doporucila bych proto zde
pridat vice orientacnich tabuli, popfipade planek prodejny s jasné vyty¢enym bodem, kde se
prave nachazi. Dal$im zpisobem muze byt umisténi digitalnich orientacnich tabuli, ktera bude
umoznovat najit cestu k zadanému mistu. Zakaznik uvidi na tabuli pfesné misto, kde prave stoji
a po zadani odd¢leni, kam se chce dostat, mu tabule vygeneruje cestu a presné ukaze, kudy ma
jit. Cena takové tabule se pohybuje dle individualn€ zvolenych parametri a individualné
naprogramované aplikace. Priblizné to je zhruba 200-260 tisic korun. Zde ovSem muze byt
problém, jelikoz je IKEA postavena tak, aby zde zakaznik stravil co nejvice Casu a proSel
vSechna odd¢leni. Véfim, ze stale vétSina lidi budou prochazet IKEU celou a u tabule se
nebudou zastavovat. Jenze je také mnoho zakaznik, ktefi spéchaji a jdou konkrétné pro jednu
véc. Bohuzel je IKEA muze odrazovat napiiklad tim, ze vi, ze tu stravi mnoho Casu a jdou si
pozadovany vyrobek koupit ke konkurenci. Je tedy dilezité myslet na vSechny typy zakaznikt
a vyhovét jim v jejich individuélnich potfebach. Dalsi moznosti je navrhnout papirové planky,
které by byly umistény na viditelném misté pfimo u vchodu. Nad planky bych dala kratky
slogan: , Nevi§ kam jit, vem si meé!“ nebo , Nevi§ kudy, jsem tu pro tebe!“ a podobné, aby

zaujala pozornost zakaznikl. Jelikoz se IKEA také hodné zaméiuje na ekologii, na konci, za
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pokladny bych navrhovala umistit ko§ na papir, kam by se planky vyhazovaly. Nasledné by
z tohoto odpadu mohly byt vyrobeny krabice ¢i dalsi vyrobky.

Druhy navrh doporugeni se bude tykat problému ohledn& propojeni pobogek po Ceské
republice. Konkrétné se jedna o to, ze pokud je zbozi dostupné v Brné a na internetovych
strankach vidime, Ze je dostupny praveé v Brné, tak si jej nemizeme objednat do Prahy, kde
skladem neni. Respondenti by uvitali dovoz naptiklad ze skladu v Brn€ do libovolné prazské
pobocky. Vyzvednuti zbozi je jinak mozné pouze na vydejnim misté nebo v obchodnim domé,
kde skladem je. Vzhledem k ekologii je zvySeni dopravy mezi obchodnimi domy nelogické
fesSeni. Také by to bylo velmi finan¢né nakladné. Je tedy spiSe na misté fesit to, jak se tomuto
problému bude predchazet. Doporucovala bych lepsi analyzu zbozi, které je naptiklad
momentalné oblibené a to, aby bylo dostupné na vSech prodejnach. Poptipadé vylepsit hlidani
skladové zasoby, aby vzdy byl na sklad€ aspon malé mnozstvi od kazdého zbozi a nedochéazelo

tak k vypadku zbozi.

Jako dalsi problém vidi respondenti v ¢ekani a dlouhych frontach na pokladnach. Od
roku 2019 nabizi IKEA samoobsluzné pokladny a od roku 2022 sluzbu pojmenovanou ,, Skenuj
a nakupuj“. U samoobsluznych pokladen se muze platit pouze kartou, v ¢emz nevidim az
takovy problém, jelikoz v dnesni dob& se Castéji pouziva platebni karta nez hotovost. Lidé
vyuzivaji samoobsluzné pokladny, pokud maji malé mnozstvi zbozi a necht&ji cekat dlouhé
fronty. Tyto pokladny jsou tak skvélym feSenim. Dale IKEA nabizi nové od Cervence 2022
sluzbu ,,Skenuj a nakupuj*“. Do mobilniho telefonu si mizete stahnout aplikaci IKEA, kde se
tato sluzba nachazi. Je to velmi jednoduché. U kazdého zbozi si naskenujete Carovy kod a
muzete vlozit do koSiku. Na konci nakupu se vygeneruje specialni Carovy kod, ktery
naskenujete u specialnich pokladen a nakup zaplatite. Na rozdil od samoobsluznych pokladen
se toto muze efektivn€ vyuzit i pfi vét§im nakupu. IKEA dle mého nabizi vSechny moznosti
placeni nakupu, aby lidé nemuseli Cekat ve front¢ u pokladen. Jediny problém vidim
v neinformovanosti zakazniki. Respondenti uvadéli opravdu velmi Casto ¢ekani u pokladen
jako nevyhodu, ale nikdo neocenil samoobsluzné pokladny ¢i sluzbu Skenuj a nakupuj.
Zamg¢tila bych se tedy na propagovani vice zejména mobilni aplikace. Zejména reklamy na
socialnich sitich, v televizich a tfeba 1 na billboardech. Také ve vytizenych hodinach, tedy ve
vSedni dny odpoledne a o vikendech by bylo feSenim obsadit vice pokladen. Zaméstnat

brigadniky, ktefi by pracovali, jak je potieba a tim snizit zatéz na téch par otevienych pokladen.
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Z.avér

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo na zakladé€ analyz a vyzkumu nakupnich zvyklosti
a nazoru zakaznikd navrhnout opatieni, které povede ke zvySeni spokojenosti zakazniki
vybraného podniku. Vybranym podnikem je IKEA Ceska republika, ktera ptisobi na Geském
trhu od roku 1996. Dil¢im teoretickym cilem bylo teoreticky posoudit a vysvétlit pojmy z
oblasti spokojenosti zakaznikli, nakupniho chovani a souvisejicich teoretickych vychodisek k
danému tématu. Dil¢im praktickym cilem bylo realizovat primarni vyzkum a na zakladé
zjisténych informaci navrhnout opatieni ke zlepseni vykonnosti a prosperity firmy ve vztahu ke

spokojenosti zakazniku.

Pro vypracovani této bakalarské prace bylo nutné nastudovat si literaturu a provést
literarni reSerSi. Zaméfila jsem se hlavné na knihy o spotiebitelich, nakupnim chovani,
psychologii a chovani zakaznika. Dale jsem vyuzila internetovy zdroj. V prvni kapitole jsem
se hlavné vénovala typologii spotiebitelti a zakaznikti. Piekvapilo mé, ze existuje tolik typa
zakaznikli a mGizeme je délit naptiklad i Clenstvi ve virtualnich komunitach, podle ctenaii nebo
posluchacua. Dalsi kapitola pojednavala o nakupnim chovani, vlivii na nakup samotny a jeho
druhy. U této kapitoly mné zaujalo zejména to, jak velky vliv na nakupovani ma motivace a
celkové psychologie. Posledni kapitola byla zaméfena na teoretické zpracovani spokojenosti

zakazniku.

Utelem bakalafské prace bylo analyzovat nakupni zvyklosti a nasledné na zakladé
kvantitativniho vyzkumu zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni se spoletnosti IKEA. Udaje
k praktické casti byly ziskdny pomoci dotaznikového Setfeni, které probihalo vyhradné
prostfednictvim internetové stranky Survio.com. Pro pfehlednost byly data zpracovany do
tabulky a grafu, kde jsem uvedla pocet odpovédi u jednotlivé moznosti a nasledné procentualni
podil. Z dotazniku vyplynula zajimava data, a to jak pozitivni, tak negativni. Z pozitivnich
mohu vyzdvihnout celkovou spokojenost zakazniki. Konkrétné to je napfiiklad spokojenost s
kvalitou vyrobku, cenou a s §ifi sortimentu. Za negativni povazuji zejména Casto zminiované

fronty u pokladen, dostupnost pobocek a prehlednost v obchodnich domech.

V praktické ¢asti jsem také doporucila navrhy na vyfeseni nejcastéji zminovanych
problému od respondenti. Vyzdvihla jsem tfi, které se nejvice opakovaly. Navrhy feSeni by

mely zajistit vétsi spokojenost zakaznikti a zamezit jim k odchodu ke konkurenci.
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Na zacatku jsem si stanovila 2 vyzkumné otazky, na které 1ze odpovedét:
a) Co zakaznikim skute¢né vyhovuje a co jim naopak nevyhovuje?

S odpovédi na tuto otazku pomohly hlavné otazky z dotazniku ¢€.7, 8 a 10. Jak
jiz bylo né&kolikrat zminéno, zakaznici jsou spokojeni s cenou, s nabizenym
sortimentem a kvalitou zbozi. Nevyhovuje jim podle nich nepiehledny zpisob

umistény zbozi a celkoveé maji problém s orientaci v obchodé.

b) Jsou zakaznici spokojeni se sluzbami IKEA?

Z vyzkumu je ziejmé, ze zakaznici nejcastéji ohodnotili IKEA znamkou ,,2%. Je
jasné, ze kazda spolecnost ma chyby a vzdy je prostor pro zlepSeni. Na zakladeé vysledkt
dotazniku mohu vyvodit, ze zakaznici IKEA jsou spokojeni se sluzbami a vyrobky,
které nabizi. Radi se tam vraceji a je spousta loajalnich zakaznika, ktefi ji doporucu;ji

svému okoli.

Hlavnim pfinosem mé bakalarské prace je predevSim lepS§i orientace a pochopeni této
problematiky. Neni jednoduché, aby spolecnost uspokojila zakazniky. Toto téma je velmi
komplexni a slozité. Snazila jsem se, aby ziskané znalosti a navrhy feSeni co nejvice pomohly
danému podniku ke zlepSeni spokojenosti jejich zakaznikli. Dle mého jsem v uvodu stanovené

cile prace splnila.
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Pilohy

Priloha 1: Vzor dotazniku

Dobry den,

vénujte prosim nekolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku ohledné
spokojenosti zakazniki v IKEA. Jmenuji se Sabina Barto§ova a jsem studentkou 3. roéniku VS
Ambis oboru Ekonomie a management podniku. Cilem dotazniku je zlepsit sluzby firmy ve
vztahu k zakaznikim. Na zakladé Vasich odpoveédi navrhnu opatfeni ke zlepSeni vykonnosti a
prosperity firmy ve vztahu ke spokojenosti zakazniki. Slouzi také k realizaci mé praktické casti
k bakalarské praci. Dotaznik je zcela anonymni a pifedpoklada, ze jste nékdy v zivoté

nakupovali v IKEA, pokud jste zde nenakupovali, dotaznik prosim nevypliu;jte.

Dékuji mnohokrat za Vas €as vénovany vyplnéni dotazniku.

1. Jak Casto nakupujete v IKEA? (v pruméru)
e N¢kolikrat tydné.
e Ix tydné.
e Neékolikrat mésic¢né.
e Ix mésicné.
e N¢kolikrat rocné.
e Ix rocné.
e Meén¢ Casto.

e Jina...

2. Nakupuji spise. ..
e Online.

e V obchodnich domech.
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e Stfidam to.

e Jina...

3. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ONLINE nebo STRIDAM TO (pokud ne,

tuto otazku preskocte), oznacte duvody, pro¢ radi nakupujete online.
e Piehledné;si vybér zbozi.
e Zbozi se 1épe hleda nez v prodejné.
e Celkové pohodli.
e UsSetfeni Casu.
e Rychlost dodani zbozi az domu.
e Mam to daleko do obchodniho domu.

e Velky nabytek neodvezu, takze si ho nakoupim online a necham piivézt

domu.

e Jina...

4. Jsou pro Vas ceny v IKEA piijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?
¢ Rozhodné ano.
e SpiSe ano.
e SpiSe ne.
e Rozhodné¢ ne.

e Jina...

5. Jakaje podle Vas nabidka IKEA v porovnani s konkurenci?
e Mnohem lepsi.
e O trochu lepsi.

o Stejna.
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e O trochu horsi.
e Mnohem horsi.

e Jina...

6. Je v nabidce IKEA vzdy to, co shanite?
¢ Rozhodné ano.
e SpiSe ano.
e SpiSe ne.
e Rozhodné¢ ne.

e Jina...

7. Vyznacte, jak jste s jednotlivymi faktory spokojeni (5 = nejvice spokojeny, 1 =

nejméné spokojeny)

1 2 3 4 5 Nemohu posoudit

Sife sortimentu

Kvalita vyrobku

Ceny

Zakaznicky servis

Dodani zbozi pii online

nakupech

Doba ¢ekani u pokladen

Orientace v obchodnich

domech

Piehlednost zbozi na online

strankach

Dostupnost obchodnich doma
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8. Proc¢ nakupujete pravé v IKEA?

Mam rad/a tuto spolecnost.
Vyrobky jsou kvalitni.
Snadna dostupnost.

Ma siroky sortiment.

Pomér ceny a kvality.

Zaméstnanci jsou vzdy ochotni a pfijemni.

Jina...

9. Doporucili byste IKEA ostatnim?

Ano.

Spise ano.

Nemohu se rozhodnout.
Spise ne.

Ne.

10. Je néco, co byste chtéli vIKEA zlepsit? (napiiklad zakaznicky servis, feSeni

reklamaci, dlouhé fronty u pokladen apod.)

11. Jaké je vase celkové hodnoceni spolec¢nosti IKEA? (1 = zcela spokojen, 5 = zcela

nespokojen)
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e 5

12. Pohlavi. ..
e Muz.
e Zena.
e Jina...

13. Do jaké veékové kategorie patfite?

e Méné nez 20 let

e 21-301et
e 31-40let
e 41-501et

e 51 let a stari

14. Vase soucCasna situace. ..
e Student.
e Zaméstnanec.
e Nezaméstnany.
e OSVC.
e Dichodce.

e Mateiska/rodi¢ovska dovolena.

15. Vase nejvyssi dosazené vzdélani. ..

e Zakladni.

e Stiedni odborné s vyucnim listem.

e Stfedni odborné s maturitou.

e Vyssi odborné.
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e Vysokoskolské.
Priloha 2: Souhrn odpovédi z otazky ¢.10

® 20

0O (-

o .

e

@ My byl bliZ (Hradec, Pardubice), nebo dodani zdarma domu a pod.

@ Aby Elovék nemusel vie obejit a vidét skoro celou prodejnu neZ najde tu véc co chee, ale dalo se dostat ke konkrétnimu vyrobku rychleji. Vice
otevienych pokladen by bylo lepsi, zmého okoli malo kdo chce platit na samoobsluzné pokladné.

@ (2x) Ani ne

@ Jsi by se mi libila lepi kvalita vyrobki
® Aine

@ Ceny

@ Ceny 3ly za posledni 2 roky dost nahoru. Ty samé vyrobky jsou v priméru o 15%draZi nez v Némecku a o skoro 20% ne? v Polsku. UZ i z Prahy se
vyplati jet do Némecka/ Polska do lkea

Co se ty¢e nakupli v Ikee, nemam wytku. Pouze se Casto sektkavam s nepfijemnymi zaméstnanci v Ikea restauraci.
Cast&ji pokladni na prodejné, nelibi se mi ze funguje jen jedna, méli by fungovat pravidelné aspofi dvé ...

Cekani u pokladen vétsi ochota prodavacek

dlouhé fronty

dlouhé fronty, piehlednost prodejen

Dlouhé fronty. Pfehlednost v obchode

@ Vgimam se zhordujici se kvality vyrobkl - odizeny material, zejména patrné u vyrobkd, které jsou v nabidce del3i dobu. U nékolika osvédéenych a
oblibenych vyrobki byla ukonéena vyroba nebo odbér v CR, napf. drétény policovy sytém Peter, lidtové systémoveé osvétleni (nevzpomenu si na nazev),
papirovy petivo papir a mnoho daldich. Vadi mi aZ nasilné vnucovani progresivistickych trend(. Nékteré vyrobky se na Cesky trh viibec nedostanou (zndm
ze zahranicnich katalogi). Chybi mi podpora ¢eskych vyrobcl

2x) X

Zakamicky servis

Zakaznicky servis

(2x) Zakaznicky servis

Zaméfit de i na elektrické spotiebice

Zamné viechno dobry , ale vidy je co zlepSovat

Zmodernizovani

Znovu prodlouzt otviraci dobu, nestihame nakup vecer a o vikendu je plno.
Z pohledu zakamika ne. _

Zrudeni poplatku za osobni odbér z boxu pfi objednani online. Navazani spoluprace s externimi pfepravnimi spole¢nostmi pro vyhodné dopravné.
SniZeni cen nékterych dopliik(i do domacnosti, které jsou pfedraZené oproti konkurenci, jen kvali designu IKEA napf. davkovace mydel apod.
® 0
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Dlouhe fronty u pokladen

Dlouhe fronty u pokladen. Clovek musi projit celou ikeu, i kdyz jde pro jeden kus, ktery je az na konci.
Dlouhé fronty u pokladen, vice pobocek po Praze

Dlouhé feseni reklamaci

Dorucovani zboZi a celkové online obchod.

Dostupnost

Dostupnost prodejen

Dostupnost prodejen.

Dostupnost prodejen. Mimo velka mésta nedostupné.

Dostupnost viech vyrobku na e-shopu, cena dopravy

Dostupnost zbo..

Fronty

fronty u pokladen

Fronty u pokladen

Fronty u pokladen,

Fronty u pokladen,ale vzhledem ke zboZ co IKEAnabizi to asi jen tak urychlit asi nejde
Fronty u pokladen, v restauraci

Hor3i orientace v obchodé - ¢asté prestavby. Zrudeni nékterych oblibenych poloZek. Mdlé barvy bytového textilu
Jednodussi navody

Jejich dostupnost - roziifeni pabocek

Klesajici kvalita zboZi

K nakupu kuchyne instalace zdarma...

Kvalita vyrobk

Kvalitu nékterych vyrobki

(2x) Kvalitu vyrobkd

Kvalitu zboZi

Lepsi akce

Lep3i dostupnost tésta na perniky

Lepsi orientaci v obchodé

Malo mista na parkovani

méné oballi

Mene plastovych vyrobku

Moina trochu lepsi kvalitu. Posledni dobou mi pfislo, Ze se kvalita vyrobk sniZila a obCas jsou i v krabicich zabalené rozbité produkty.
Naporové je to celkem bludisté, pro novacky zlepsit orientatnim body
(2x) ne

(27x) Ne

Nedostate¢na komunikace o rueni vyroby nékterych vyrobkd.

(2x) Neni

(2x) Nevim

Nevim

Nevim

Ne, vyhovuje mi

Ne, z mé zkudenosti viechno v pofadku.

nic

(6x) Nic
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Nic

Nic mé nenapada

(2x) Nic mé nenapada

Nic nemam pfipominkyspokojena

objednavani zbozi online,cena dopravy,y e-shopu vyznaceni zbozi skladem
- orientace v kamenné prodejné (abych tam nebloudil) - dlouhé fronty pfed pokladnami
Orientaci

Parkovani

Pobotka v Pardubickém kraji

Pomér cena/kvalita upada

Propojeni s ostatnimi pobokami v CR - moZnost dovezeni zbo#i, které je v Praze vyprodané napf. z Brnénské pobocky.
Pfehlednéjii orientace

Prehlednéjsi fazeni sortimentu

Piehlednost prodeje

Ptehlednost vystavovaneho zboZi

Prehlednost zbozi

PFijemné&j3i a ochotnéjsi prodavate

reklamace v topu

rozZifit sortiment

Rychlejsi a Lep3i reklamace

Reeni reklamaci

Skladové zasoby, forma doruceni

sortinwnt

spise ne

Spis ne

Spokojenost se viim

Standardizovat rozméry zboZ s ostatnimi vyrobci a prodejci v EU.
Stranky na netu. PiSou, 7e je zboZ dostupné. V sobotu jsme jeli 90km do lkei, zboZi mélo byt skladem a nebylo(psali, Ze je skladem 28ks)
Sirsi sortiment nabytku

Trodku vice zvyraznit Zratky v obchodnich domech

ty fronty

Usmev u zamestnamcu

Uspofadani vnitfnich prostord. Pro¢ musime prochazet viim!

Uvadét u nedostupnych produktt kdy budou dostupné.

Velké Cekaci fronty u pokladen a lep3i ochota prodavacek

Vice pobocek

Vice prodejen

Vice prodejen v CR

Vice samoobsluznych prodejen

V posledni dobé se astéji stavalo, Ze bylo zboZ nedostupné, ale to bylo nejspi$ vlivem okolnosti ve svété.
Vstficnost personalu

Viechno je fine

Ve OK.
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