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ABSTRAKT

VASSOVA, Erika: Kvantitativny marketingovy vyskum. — Ekonomickd univerzita
V Bratislave. Obchodnéd fakulta; Marketing. — Veduaci zaverenej prace: Ing. Maria
Vasilova. — Bratislava: OF EU, 2012, 50s.

Ciel'om zéaverecnej prace bolo preniknut’ o najhlbsie do marketingového vyskumu a zistit’
od coho =zavisi lojalita zdkaznikov spokojnosti a kvalitu poskytovanych sluzieb
prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Praca je rozdelena do troch kapitol. Obsahuje 12
grafov, 10 tabuliek a 2 prilohy. Uvodna &ast’ bakalarskej prace poskytuje zédkladny prehl’ad
vyskumu trhu. V d’alSej Casti sa charakterizuje marketingovy vyskum - vyznam a
postavenie Vv marketingu. ZavereCna kapitola sa zaobera charakteristikou spoloc¢nosti
FaxCOPY a.s. a analyzou spolo¢nosti. Vysledkom rieSenia danej problematiky je zistenie,
ze vyskum danej problematiky vedie k zvySovaniu Grovne predajne.

KPucové slova:

vyskum, marketingovy vyskum, vyskum trhu, prieskum trhu, kvantitativny vyskum,
kvalitativny vyskum, primarny a sekundarny.



ABSTRACT

Theaim of the thesis was to penetrate deep into marketing research and find out what the
customer loyalty depends on customer satisfaction and service quality through
a questionnaire survey. The work is devided into three chapters. It contains 12 charts, 10
tables and 2 appendices. Home of the thesis provides a basic overview of market research —
importance and position in marketing. The final chapter describes the company as Faxcopy
and analysis of the company. The result of solving the issue is finding that research of this
Issue leads to increased sales level.

Keywords:

research, marketing research, researchthemarket, marketresearch, quantitativeresearch,
qualitativeresearch, primary and secondary.
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Uvod

Vyskum trhu je jednym zo zakladnych sucasti marketingového riadenia podniku.
Praktické marketingové tllohy musi riesit’ kazdy podnik, ktory sa akymkol'vek spdsobom
pokusa svoje vyrobky predat’. Vyskum trhu je prakticky vzdy spojeny priamo, ¢i nepriamo
so spoznavanim potrieb, poziadaviek, ¢i inych prejavov chovania sa spotrebitel’a alebo
kupujiceho. Mé nezastupitelné miesto pri poskytovani informacii o externom prostredi.
Dlhodoba existencia podniku zavisi od vzdjomnej koordinécie viacerych funkénych oblasti
ako nakup, vyroba, financie, marketing, personalistika a in¢. Zalezi len na manazmente, ¢i

koordinacia funk¢énych oblasti bude vyvazena alebo bude niektora oblast’ preferovana.

Marketing je v niektorych podnikoch len jednou z beznych funkcii v podniku. Inde
zdoraziuji, ze zdkaznik je stredobodom pozornosti a tak vSetky funkcie musia
spolupracovat’ v zaujme spotrebitela. Marketing by mal mat integrujucu ulohu pri
zabezpecovani spoluprace vsetkych funkénych oddeleni s cielom uspokojit’ vzt'ah so

zakaznikmi.

Standardnou metdodou ziskavania kvantitativnych twdajov je $tandardizované
dopytovanie aké su ocakavania spotrebitelov aako vnimaju vyrobky a sluzby.
Vychodiskami merania spokojnosti si charakter a intenzita reakcie spotrebitel’a, objekt
spokojnosti a casové aspekty spokojnosti. Hlavny ciel’ prace je odhalit’ uroven spokojnosti
zakaznikov a ich poZiadaviek s poskytovanymi sluzbami pomocou dotaznikového Setrenia.
Teoreticka cast’ poskytuje vSeobecny prehlad marketingového vyskumu, dotaznik ako
nastroj dopytovania, jeho funkcie atypy. Umyselne je pre dosiahnutie hodnovernych
vysledkov zvoleny osobny kontakt, ktory je povazovany za najucinnejs$i spOsob
komunikovania. Doraz je kladeny na spravnu formuléciu otdzok, ktoré st zamerané na
zistenie spokojnosti s faktormi ako je otvaracia doba, rozsah pontikaného sortimentu, ceny,
personadl, interiér a exteriér predajne, taktiez frekvencia ndkupov a buduce aktivity voci

zékaznikom zo strany spolo¢nosti.



Vychodiskom praktickej Casti si interné materidly spolo¢nosti FaxCOPY a.s.,
sluziace k predstaveniu spolocnosti a data dosiahnuté dotaznikovym Setrenim za tcelom
zistenia urovne spokojnosti zakaznikov. Ziskané¢ data budu graficky spracované a
zanalyzované s prislusSnym komentarom. Dolezité miesto bude mat’ aj stanovenie a
interpretacia hypotéz a SWOT analyza spolo¢nosti. Na zaver uvedieme odporacania

smerujuce k zvyseniu spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti FaxCOPY a.s..



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v
zahranici

1.1. Marketingovy vyskum - vyznam a postavenie v marketingu

Marketingovy vyskum je sucast’ou procesu marketingového riadenia podniku. Sdm
osebe, bez vizby na ostatné marketingové ¢innosti, prostrednictvom ktorych st realizované
jeho vysledky, by nemal zmysel. Plati to vSak aj opa¢ne: bez marketingového vyskumu by
sme si len tazko mohli predstavit’ ispe$né marketingové riadenie. (Kotler, 2004) definuje
marketingovy vyskum nasledovne: ,Marketingovy vyskum je systematické urcovanie,
zber, analyza a vyhodnocovanie informécii a zaverov, ktoré predstavuju urcita
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marketingovu situaciu, pred ktorou spolo¢nost’ stoji.”

Cielom marketingového riadenia podniku je uspokojit' podnikatel'ské zamery
daného podniku a to prostrednictvom uspokojovania poziadaviek zdkaznikov. Ak ma
podnikovy marketing tieto ciele splnit’, musi vytvorit’ takl ponuku tovaru resp. sluzieb, po
ktorych je dopyt. Okrem toho musi uvedeny dopyt podnik uspokojovat’ lepsSie nez
konkurencia. Znalost' podnikatel'ského prostredia, trhu a svojich moznosti zavisi od
dostatku kvalitnych informécii a ich kvalifikovaného vyhodnotenia. Marketingovy vyskum
je disciplina, ktora vychadza z poznatkov vednych odborov ako je matematika, Statistika,
psycholdgia, socioldgia, informatika, atd’. Postupne bol vytvoreny Specificky systém metod
a postupov pre zber, spracovanie a analyzu marketingovych informacii, ktory je neustale

aktualizovany v suvislosti s vyvojom spominanych vednych odborov.

Ciel'om marketingového vyskumu je poskytnit’ informécie, ktoré ul'ah¢ia odhalenie
prilezitosti alebo problematickej situacie a pomdézu manazérom najst najlepSie mozné
rieSenie v pripade, ak sa do takej situdcie dostanll. Hlavnou funkciou marketingového

vyskumu je teda znizit’ stupen neistoty v rozhodnutiach manazmentu.

'KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Sieste vydanie. Praha : Grada, 2004.
S. 265 ISBN 80-247-0513-3.



1.1.1. Typologia marketingovéeho vyskumu

Podl’a typu cielov vyskumu mézeme marketingovy vyskum clenit’ na poznévaci,

opisny, kauzalny a predikativny.2
Poznavaci vyskum

Poznavaci vyskum zhromazd'uje predbezné informacie, ktoré su podkladom na
presnejSie definovanie problémov a navrhovanie hypotéz. Je Casto intuitivny a neformalny

a z toho dovodu si vyzaduje znacnt skusenost’ vyskumného pracovnika.
Opisny vyskum

Opisny vyskum je zamerany na opis takych javov, ako si postoje spotrebitelov,
trhovy potencial a pod. Dany stav len opisuje a nehl’'ada odpoved’ na rieSenie vyskumného

problému.
Kauzalny vyskum

Kauzalny vyskum testuje hypotézu o vztahoch medzi pri¢inou a dosledkom. Casto
mu predchadza poznéavaci vyskum a ma velky vyznam pre rozhodovanie. Je naro¢ny, ¢o sa

tyka Casu aj financii.
Predikativny vyskum

Predikativny vyskum mé& =za ulohu predpovedat wurcity vyvoj skimanej
problematiky. Jeho vychodiskom je analyza sekundarnych udajov, o ktoré sa vo

formuléacidch predpovedi opiera.

Treba pripomenut, ze existuji aj iné hl'adiska ¢lenenia marketingového vyskumu.

Uvediem preco sa venujem len tomuto ¢leneniu.

MESAROSOVA, M., MESAROS, F. 2002. Marketingovy vyskum. Ekonomicka
univerzita v Bratislave, Podnikovo-hospodarska fakulta v Kosiciach : 2002. s. 148. ISBN
80-225-1606-6.



Ako pri¢iny daného stavu v oblasti vyskumu trhu sa uvadzaju stcasna politicka
a ekonomicka nestabilita, neochota firiem zavdzovat sa k dlhodobejsej spolupraci,
pretrvavajuca sekundarna platobna neschopnost’. Napriek uvedenym nedostatkom sa firmy
stavaju profesionalnejSimi pri zadavani marketingovych prieskumov, ako aj schopnejSimi

narabat’ s vysledkami prieskumov.

Z hl'adiska predmetu skiimania, ktory determinuje rozsah a zameranie vyskumu,

rozliSujeme nasledovné typy marketingového vyskumu:

o Celkova analyza trhu

Celkova trhova analyza poskytuje zdkladny prehl’ad o trhu a hlavnych cinitel'och,
ktoré na fiom posobia, t.j. charakter dopytu, ponukany sortiment a hlavni konkurenti.
Analyza nejde do podrobnosti, iba poskytuje ramcovy obraz o trhu ako celku, o jeho
velkosti, o zékladnej Struktire, a to nielen obraz staticky, ale i zadkladnu predstavu o jeho
dynamike. Tato analyza by mala odpovedat’ na otazku, ¢i je trh svojou velkostou,
dynamikou a existujicou konkurenciou vhodny pre vstup, zotrvanie firmy alebo pripadne

jej expanziu.

o Vyskum konecného spotrebitela

Vyskum kone¢ného spotrebitel'a, resp. domacnosti a ich spotrebného spravania,
objasniuje skutocné spravanie na trhu vo vztahu ku skimanému vyrobku a vnttornu
motivaciu tohto spravania. Castym predmetom vyskumu su taktiez znalosti spotrebitel'ov,
ich postoje, ndzory. Vyskum nielen zistuje postoje, ale aj meria ich smer a intenzitu.
Délezitou oblastou vyskumu spotrebitela je proces jeho nakupného spravania, ktoré je
zlozitou kompoziciou jeho zvyklosti, racionality i iraciondlnych prvkov. Vyskum
spotrebitel'a pouziva vel'mi Sirokl Skdlu prepracovanych metdd a technik zaloZenych na

aplikacii poznatkov psychologie, socioldgie, antropologie, Statistiky atd’.

o Vyskum konkurencie

Informacie o konkurencii, jej podiele na trhu, kvalite, vlastnostiach a cenach
vyrobkov, ktoré ponuka, pouzivanej stratégii su nevyhnutnou sucastou informacného
zazemia kazdej firmy, snaZiacej sa zorientovat’ na danom trhu. V tomto pripade ide o hlbsi

pohl'ad na spravanie konkurencie na trhu nez u celkovej trhovej analyzy. Naro¢nost’



uskutocnovania konkurenéného vyskumu a volba vhodnych postupov a metdd je dana
obmedzenou dostupnost'ou niektorych informacii a nutnostou dodrziavat pravidla etiky

vyskumu.
o yrobkovy vyskum

Predstavuje sustredenie pozornosti na vyrobok, jeho vlastnosti, kvalitu, obal,
znacku a tiez cenu. Obsahom vyrobkového vyskumu moze byt aj hibsia analyza vnimania
vyrobku zakaznikom. Vyrobkovy vyskum ma prvorady vyznam v procese vyvoja a
zavadzania nového vyrobku na trh. Cielom vyrobkového vyskumu je v tomto pripade
vymedzit' miesto nového vyrobku na trhu, minimalizovat' riziko, Zze ho trh nebude

akceptovat’.

o Vyskum reklamy

Funkcia vyskumu pre potreby reklamy spoc¢iva ako v informa¢nom zabezpeceni
pripravy reklamnej kampane, tak v ziskavani informdcii o jej GspeSnosti vo vztahu k
vytyCenym cielom. Vyskum U¢innosti uskuto¢nenej reklamnej kampane prinadSa potom

informéacie o ucinkoch, ktoré sa este neprejavili v raste predaja.

o Vyskum predaja

Predmetom tohto typu vyskumu je sustredenie sa na priebeh predaja, porovnanie
predaja a jeho efektivnosti v rdoznych trhovych segmentoch, zaznamenanie vykyvov,
sezonnosti, predpovedanie predajov s réoznym casovym horizontom. Vyskum prinaSa

podklady pre planovanie predaja, jeho organizéciu, zlepSenie efektivnosti.

e Prognosticky vyskum (predpovedanie dopytu, vyvoja trhu)

Prognosticky vyskum postihuje buduci vyvoj spotrebitel'ského dopytu a dynamiku
vyvoja trhu ako celku i predpokladany vyvoj hlavnych faktorov, ktoré na nich poésobia. K
tymto Ucelom sa vyuzivaju analyzy Casovych radov, Statistické analyzy dopytu, sledujuce

zéavislost’ jeho vyvoja od hlavnych faktorov, metddy dopytovania a expertné metddy.



o Vyskum imidzu

Vyskum imidzu sleduje obraz, ktory si zakaznici na spotrebitel'skom alebo
priemyselnom trhu vytvaraji o firme, jej vyrobkoch prip. sluzbach a prinasa podklady pre
posilnenie alebo pripadni zmenu tohto imidzu. Tento vyskum pouziva hlavne metody a

techniky psychologického vyskumu.

V nasledujtcej Casti budeme ¢lenit’ vyskum na kvantitativny a kvalitativny, pricom

sa zameriame na kvantitativny vyskum.

1.1.2. Kvantitativny marketingovy vyskum

Vzhl'adom na zameranie bakalarskej prace sa budeme zaoberat kvantitativhym
vyskumom, jeho metédami a metodikou, Specifikami a poziadavkami. Z uvedeného
dovodu je potrebné v prvom kroku teoreticky vymedzit' kvalitativny a kvantitativny

vyskum.

Kvalitativny vyskum pouziva induktivnu logiku®. Na za&iatku vyskumného
procesu je pozorovanie, zhromazd’ovanie Uudajov. Potom vyskumnik pétra po
pravidelnostiach existujucich v tychto udajoch, po vyznamu tychto udajov, formuluje
predbezné zavery vystupom moézu byt nové hypotézy alebo nova teoria. Kvalitativny
vyskum je nematematicky analyticky postup, ktorého vysledky su odvodené z udajov
zhromaZzdenych mnohymi r6znymi spésobmi. Kvalitativny vyskum sa zameriava na otazky
motivacie, psychologické postoje, vedomé a podvedomé nakupné spravanie. VacSinou
zahriiuje malé vzorky avyuzivane Struktirované zdroje Udajov. K najpouzivanejSim

metédam toho to typu vyskumu patria skupinové rozhovory a hibkové rozhovory.

Logika kvantitativneho vyskumu je deduktivna. Nazaciatku je problém existujtici
bud v teorii alebo socidlnej realite. Tento problém je prelozeny do hypotéz. Tie su
zakladom pre vyber premennych. Ziskané udaje st pouzité pre testovanie hypotéz a

vystupom je subor prijatych alebo odmietnutych hypotéz. Kvantitativny vyskum zahtna

SLESAKOVA, D. - HANULAKOVA E. - VOKOUNOVA D. 2006. Marketingové
analyzy. Ekoném Bratislava : NETRI, 2010. s. 112. ISBN 978-80-89416-03-5.



vel'ké reprezentativne vzorky a znacne Strukturované procediry zberu udajov. Ide o
reprezentativny vyskum na urcitej vzorke respondentov, ktora reprezentuje zékladny stibor

a opisuje dany stav v danom c¢ase. NajcastejSie vyuziva ako zdroj informacii dotaznik.

Kvantitativnymi metédami ziskame konkrétne definitivne udaje, ktoré sa nedaju
tak Tahko subjektivne interpretovat, ako pri metddach kvalitativnych. Poskytnii nam
ucelenejsi obraz a tiez Statisticky prehl'ad o tom, aké ndzory a postoje I'udia vyjadruju. Ako
kazdy iny zdroj informaécii, ani Cisla ziskané kvantitativnym vyskumom nemozno brat’ ako
nemennu hodnotu. Mozu totiz znacne zavadzat' a preto je potrebné ich pouzivat so
zdravym rozumom. Kvantitativne techniky mézu byt vel'mi nékladné, musi sa na nich

podiel'at’ vel’ky pocet I'udi, aby boli statisticky vyznamné.

Niektori respondenti totiz zaujmu k problému postoj podl'a toho, o chce podla
nich vyskumnik poéut’. Casto pritom skutoéne veria tomu, ¢o hovoria. Mnoho l'udi tak
prezentuje skor osobnost, akou by chceli byt, nez akou v skuto¢nosti su. Vznikaji tak
skreslené odpovede, ktoré moézu byt daleko od pravdy. Z takychto kvantitativnych
vyskumov sa potom dozvieme, ze vSetci kupujeme prevazne nizkotu¢né vyrobky,
pravidelne Sportujeme a vo vol'nom ¢ase navStevujeme galérie a divadla. Preto je potrebné
tvrdenia respondentov vzdy porovnat' s udajmi o trhovych podieloch, ktoré vysledky

vyskumu zreélnia.

1.2. Dotaznik ako nastroj dopytovania, jeho funkcie a typy

Medzi zakladné nastroje zberu kvantitativnych udajov patria dotazniky, osobné
zoznamy, stupnice postojov.

Dotaznik je Struktirovany stbor otdzok, navrhnutych na zistovanie nazorov
a faktov, a nasledného zaznamenavania tychto udajov. Je to formular, ktory pozostava zo

sledu otazok, na ktoré ma respondent odpovedat’.

Dotazniky plnia Styri funkcie(Richterova, 2009):

1. Pomahaju ziskat’ presné informécie od respondentov,
2. Poskytuju strukturu rozhovoru,
3. Su standardnymi formularmi, do ktorych moézu byt zapisané vsSetky fakty,

komentare a stanoviska,



4. Ulahcuju spracovanie udajov.

Tabulka 1: Struktira a formalna dprava dotaznika

Typ dotaznikov Oblast’ vyuZzitia Technika
dopytovania
Struktirovany Vo velkych projektoch, kde mozno Osobné/telefonické
dotaznik ocakéavat’ mnoho presnych odpovedi alebo pisomné
dopytovanie
Ciastocne Vyuzivany hlavne v B2B marketingovych Osobné/telefonické
Strukturovany vyskumoch, kde treba zachovat’ odpovede dopytovanie.
dotaznik spolo¢nosti. Vyuziva sa tam kde nemdézu byt
vopred odhadnuté odpovede.
Nestrukturovany Vyuziva sa pri hibkovych a skupinovych Skupinové
dotaznik rozhovoroch. UmoZiluje zistovat’ a hl'adat’ diskusie, hibkové
tam, kde si vyskumnik nie je Gplne isty rozhovory, osobné
odpoved’ami. a telefonické
dopytovanie.

Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol. 2009. Prieskumy pre marketingovy manazment, SOFA :
2009. s. 215 ISBN 978-80-89033-66-9.

Struktirovany dotaznik je metdda, ktord sa moéze vhodne pouzit' na ziskanie
odpovedi od velkého poctu respondentov. Nie vzdy vSak aplikujeme Strukturovany
dotaznik; v pripade, ze stojime na zaciatku vyskumu, problém je novy, nepoznany,
snazime sa ho definovat’ a lepSie charakterizovat’, potrebujeme neStrukturovany dotaznik,

Vv ktorom st otdzky s otvorenym koncom.

Uspesnost’ dotaznika je podmienena spravnym rozlozenim jednotlivych Gasti a
otazok. Po takomto skonS$truovani dotaznika je nutné venovat’ pozornost i formalnej
uprave, ktora je dolezitym predpokladom pre zodpovedanie zostavenych otazok. Je preto
dolezité, aby dotaznik respondenta uputal, aby pdsobil atraktivne, ale zaroven 1
doveryhodne. Rozhoduje o tom nielen samotnd tprava dotaznika, jeho rozsah, pouZzité typy

pisma, farby, ale i druh a kvalita papiera.

Pretestovanie
Zhotoveny dotaznik moéze 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 testovanim na malej vzorke (10-30) respondentov, pretestovanim. Pretestovanie sa



zameriava na overenie formalnej stranky, sformulovania jednotlivych otdzok a tiez sa

venuje problematike spojenej so spracovanim a analyzou udajov.

1.2.1. Typologia otazok

Pri tvorbe otdzok je potrebné brat’ do uvahy povahu ocakavanych odpovedi.

V dotazniku je mozno pouzit’ otvorené¢ alebo uzavreté otazky.

Otvorené otazky
V otvorenych otazkach nie st stanovené kategérie odpovedi a respondent ma
moznost’ vol'ne odpovedat’ na otazku. Patria sem:
a) Volné otvorené otazky — pri ktorych je respondentovi ponechana absolutna volnost’
pri formulécii nazoru. Vyhody a nevyhody otvorenych otdzok uvadzame v tabul’ke
2.
b) Asocia¢né otazky — respondent ma uviest’ slovo, ktoré si uvedomi ako prva reakciu

na pojem uvedeny v dotazniku.

Tabul’ka 2: Vyhody a nevyhody otvorenych otazok

Vyhody Nevyhody
Ziskavanie nepredpokladatel'nych odpovedi Problém pri interpretacii
Spracovanie a analyza, aplikécia je
Vernejsi pohl'ad na predmet dotazu ¢asovo 1 finan¢ne nakladna
Vylucuju frustraciu (respondent moze vytvorit’ Odpoved’ zavisi na verbalnych
vyjadrit’ svoj nazor) schopnostiach respondenta
Vhodné ako Givodné otdzky, poméhaji vytvorit Vicsia vaha je prikladand vyre¢nejSim
kladny vztah k respondentovi respondentom
V pripadoch, kedy nie je moZne predpokladat’ Nepresny zaznam odpovedi
vSetky odpovede kazatel'om
Nie je moZné spracovat’ pomocou
vypoctovej techniky, problémy pri
koédovani

Zdroj: KLEPOCHOVA, D. 1999. Marketingovy vyskum v maloobchode. Prvé vydanie.
Ekoném : 1999. 82 s. ISBN 80-225-1098-X.




Uzavreté otazky

Otazky st formulované s moznostami odpovedi, kde si respondent méze vybrat
z viacerych ponukanych moznosti jednu alebo viac odpovedi.

a) Alternativne otazky - dichotomické otazky, dialogové otazky (Specialna forma).

b) Selektivne otazky - otazky sneohraniCenym poctom odpovedi, otazky

s ohrani¢enym poctom odpovedi, Skaly.

Uplatnenie S§kal pri dopytovani

Skaly st metodou, pomocou ktorej mozno subjektivne vyjadrit kvalitativne
postidenie, mienku, postoje a iné skuto¢nosti. Skalovanie pomaha kvantifikovat
kvalitativne premenné a umoziuje preciznej$iu analyzu pomocou Statistickych postupov (t-

testov, analyzy rozptylu), ako aj dopracovat’ sa k rozdielom medzi skupinami.

Zber udajov

Dalsim krokom je spracovanie zhromazdenych tidajov a ich priprava k analyze.
Najprv sa prevedie kontrola vlastnosti zozbieranych udajov, ¢i st relevantné a spolahlivé.
Po kontrole sa pokracuje s ich klasifikaciou do jednotlivych tried, aby sa v d’alSej faze

procesu l'ahSie skumali ich vzdjomné vztahy.

Kodovanie
Napokon sa v ramci spracovania vykonava kdédovanie, teda prevedenie slov do
symbolov, aby sa mohlo pomocou vypoctovej techniky uskutocnit’ ich technické

spracovanie.

Analyza spracovanych udajov

Dolezitou fazou je aj analyza spracovanych udajov. Spravidla sa za¢ina analyzou
kazdej otdzky alebo hodnoty znaku skimanych jednotiek. Na zdklade vysledkov sa
pokracuje v hlbSich, detailnejSich analyzach, ktoré skiimaji odpovede v ich vzdjomne;j
stvislosti. Takéto analyzy mozu zahffiat' rézne analytické modely, modernt Statisticka
analyzu. V poslednych rokoch sa stale viac objavuju aj Specialne softvéry, vd’aka ktorym
mozu marketingovi manazéri ziskat' kedykol'vek a odkialkol'vek priamy pristup do

informa¢nych systémov a na zédklade skimanych informacii rozhodovat’.



Interpretacia vysledkov

Interpretacia vysledkov vyskumu predstavuje transformovanie vysledkov do
zaverov a navrhov konkrétneho odporucenia. Pred samotnymi navrhmi by sa mala
zhodnotit’ presnost’ udajov, teda ¢i su zdvery analyzy v kontexte so skimanym problémom

a cielom.

1.2.2. Proces kvantitativneho marketingového vyskumu

Definovanie ciel'ov vyskumu je prvym krokom procesu marketingového vyskumu,
ktory si vyzaduje najvacsiu pozornost. Heslo: “dobre definovany problém je spolovice
vyrieSeny problém*, spominant skuto¢nost’ potvrdzuje. Kritickym momentom tejto fazy je
komunikacia medzi zadavatelom a vyskumnikom. Manazment by mal pocitat’ s tym, Ze
vysledok vyskumu modze priniest aj negativhu odpoved. Sucastou kvalitnej pripravy
vyskumu je aj vyslovenie hypotéz o zistovanych vztahoch. Hypotézy by mal vyskum
potvrdit’ alebo vyvratit. Ak ku nim zaujme neutrdlne stanovisko, potom je nutné vo
vyskume pokracovat. Druhd fdza je zamerana na vyber zdrojov informacii, ktoré budeme

pri vyskume pouZzivat. Rozoznavame dva druhy zdrojov, a to priméarne a sekundarne.

Sekundarne tidaje su informécie zozbierané za inym Ucelom ako je sucasne rieSeny
projekt. Primarne Gdaje st zhromaZzd’ované pre potreby rieSeného problému. Pri prieskume
trhu su zaujimavejSie vSak prave primdrne informacie. Zdrojom primarnych tdajov je
skimana jednotka, ktorou méze byt jednotlivec, domacnost, firma, inStitiicia. Zaroven je
potrebné sa rozhodnut’, kto bude tuto jednotku reprezentovat. Pojem terénny zber udajov
sa zaviedol z dovodu, Ze primarne informdcie ziskavame ,,vonku* v teréne. Jednotlivé
druhy dajov sa ziskavaji r6znymi metodami a technikami, pripadne ich kombinaciou. .
Po zvaZeni vsetkych vlastnych moZnosti, schopnosti a charakteru skimaného objektu sa
firma rozhoduje pre niektort z uvedenych metéd. Ked’Ze tato praca sa zaobera v hlavnej
miere prieskumom trhu, viac priestoru bude venované technikam pouzivanym prave pri
uskutocnovani prieskumu trhu. Medzi zakladné techniky zberu primarnych udajov patria:

e pozorovanie,

e o0sobné opytovanie,

o telefonické opytovanie,
e pisomné opytovanie,

e clektronické opytovanie,



e laboratérny experiment,

e experiment v prirodzenych podmienkach.

Tabulka 3: Silné a slabé stranky troch kontaktnych metod

Parameter Posta Telefén Osobny rozhovor

1. flexibilita zla dobra vyborna

2. mnozstvo dobré vhodné vyborné
udajov

3. kontrola vyborna vhodna zla
vysledkov

5. kontrola vzorky vhodna vyborna vhodna

6. rychlost zberu zIa vyborna dobra
udajov

7. stupen zla dobra dobra
navratnosti

8. néklady dobré vhodné zl¢

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.2005. Principlesof marketing.11th edition. Upper
Saddle River, NJ : Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River. 2005. p. 320.I1SBN 0-13-
146918-5.

Priklaname sa k nazoru, ze vysSie uvedena tabulka nie je absollitne platna pre
vSetky firmy, ale je akymsi vzorom a navodom pre vyber tej najvhodnejSej metddy
dopytovania. Kazda firma by mala pri hodnoteni jednotlivych kritérii vychadzat’ z vlastnej
dostupnosti jednotlivych moZnosti. Rozdielne hodnotenie bude napriklad u firmy, ktord ma
Spickové technoldgie a u firmy, ktord takéto vybavenie nema k dispozicii. Podl'a mojho
nazoru je najvhodnej$i osobny kontakt. Osobny kontakt so zdkaznikom sa moze
uskuto€niovat’ v domacnostiach, na verejnych miestach (na ulici alebo na inych miestach,
kde sa pohybuje vela I'udi) alebo v obchodnych strediskach alebo predajniach. Medzi
d’alSie vyhody osobnych rozhovorov patri moznost’ pouzitia vizualnych znakov s cielom
vyvolat’ u respondenta zaujem. Istym variantom osobného kontaktu je pristup, pri ktorom
dopytujtici podd respondentovi dotaznik, ten ho na mieste vyplni a vrati. Pri osobnom
kontakte mdézeme viest’ od vSeobecnejsSich otazok smerom k SpecifickejSim informéacidm
0 jednotlivostiach. Informacie, ktoré zistujeme v rozhovoroch, sa mézu tykat’ skutoc¢nosti,
ktoré beZne l'udia prezradia bez vahania. Je dobre zname, Ze sa I'udia nebudt v redlnych

situdcidch spravat’ tak ako to povedali, ked’ boli interviewovani. AvSak napriek tomu si



myslime, Ze pomocou takéhoto rozhovoru mozno ziskat' cenné informacie. Pri tvorbe
rozhovoru si musime postavit plan, pricom vychddzame =z projektu vyskumu, kde
formulujeme problém, premenné a hypotézy. Pretoze aj najskasenejsi a dobre trénovany
vyskumnik sa dopusta chyb pri formulacii otazok. ,, Bolo prekvapujuce, ako daleko sa
clovek moze na tomto poli dostat, ak je konverzdcia vedena mudro. “Ragnar A. K. Frisch

(Jons, 1993).

1.2.3 Marketingovy vyskum v maloobchodnej firme

Spotrebitel'sky marketing vztahov je organizacné vytvdranie a udrZiavanie
vzajomne prospesnych vztahov so zdkaznikom, ktoré firma dosiahne prostrednictvom
uplnej integracie informacnych systémov riadenia. Tento informacény systém, ktory
vyuziva aj informdcie ziskané pomocou vyskumu, je ureny na zachovanie a zlepSenie
kvality vyrobkov. Pomocou podpory sluzieb, obchodnej stratégie a poslania organizacie je
jeho cielom uspokojit’ zdkaznikov a zabezpecit’ vynosny a trvaly obchod. Stredobodom
pozornosti pri marketingovom vyskume v maloobchodnej firme je zdkaznik. O
zakaznikovi - spotrebitel'ovi firma potrebuje spoznat’ potreby a motivy, ktoré ovplyviiuju
nakupné sprévanie zdkaznika. Preto sa prieskum spotrebitel'ského spravania uplatiiuje
najCastejSie dopytovanim, pri ktorom sa zistuju pric¢iny urcitého sprévania. Doélezita je
taktiez analyza skutoénych zdkaznikov aich demografickych a ekonomickych
charakteristik. V maloobchodnej firme je mozné vyuzivat’ aj metdody pozorovania, ktorymi

mozno sledovat’ zdkaznikov v maloobchodnej predajni a hodnotit’ priebeh celého nakupu.

Najcastejsi druh vyskumu realizovany vo firme je vyskum odbytu a vyskum
nakupu. Vyskum trhu je stcastou marketingového vyskumu. Je zamerany na analyzu
celkovej trhovej situacie. Tvori vlastne podstatnii ¢ast marketingového vyskumu. Hibka
jeho zamerania zavisi od konkrétnej potreby. Pod vyskumom trhu budeme chapat
systematicky zber, zaznamendavanie a analyzu udajov so zretelom na urcity trh, pri¢om trh,
to je Specificka skupina zékaznikov v Specifickej geografickej oblasti. Vel'mi castou
ulohou vyskumu trhu je vyskum sucasného a budiceho vyvoja dopytu po danom vyrobku
alebo sluzbe. Osobitny vyznam je kladeny na vyskum pruznosti dopytu. Kvantifikacia
dopytu byva totiz délezitym podkladom pre analyzu prileZitosti na trhu. Vyskum dopytu je
viak nepostacujuci pre marketingové Einnosti. Dopliia sa vyskumom spotrebitela a jeho

spravania, €o je tiez predmetom vyskumu trhu.



Videli sme, ze vyskum trhu mozno ¢lenit’ z réznych hladisk. NajzakladnejSie
¢lenenie vyskumu trhu v pripade maloobchodnej firmy je ¢lenenie na vyskum odbytu a
vyskum nakupu. Vyskum odbytu pozostava z analyzy predaja, analyzy distribucie,

panelov, domacnosti, vernosti k znacke, ¢lenenie predajného izemia.(Kul¢akova,1993).

1.2.4 Osobitosti vyuzitia marketingového vyskumu v maloobchodnej
firme

Stale viac maloobchodnikov venuje pozornost” marketingovému vyskumu, pretoze
kazdy z nich je sucastou trhovej Struktury. L. Berekoven zdoraznuje, ze prave maloobchod
sa doteraz malo zaoberal prieskumom potrieb a zelani spotrebitel'ov a pritom dokéze ovel'a
lepsie informovat’ o potrebach zékaznika.® Problém, pre¢o maloobchodné firmy
nepristupuju k marketingovému vyskumu, vyplyva z typickych problémov malych
podnikov - chyba know-how, chybaju finanéné zdroje, nevyhnutné poznatky o

systematickom ziskavani informacii.

Z hladiska aplikdcie marketingového vyskumu v maloobchode diferenciacia je v
Specifickom vyuziti moznosti, ktoré poskytuji existujice metddy a nastroje
marketingového vyskumu. Prvou osobitostou je, ze maloobchodnik sa zaobera len
prieskumom lokalneho trhu. Mo6ze vyuzivat' ad-hoc obchodné panely, ktoré sa spolu s
neustale sa zdokonalujucimi metédami vyuZivaju aj u vyrobcov spotrebného tovaru.
Druha osobitost’ v porovnani s vyrobcami spotrebného tovaru je v tom, Ze maloobchodnik
ma Tah$i pristup k informacidm o spotrebitel’'och a to k dopytovaniu na zaklade priameho
kontaktu so zdkaznikom. Optimalne podmienky su aj pre pozorovanie nakupného

spravania zakaznikov.

1.2.5. Etika a kvantitativny marketingovy vyskum

Efektivna komunikécia medzi doddvatelmi a spotrebitelmi tovaru a sluzieb
vSetkych druhov je nevyhnutnou podmienkou kazdej modernej spolo¢nosti. Vyzaduju si to
1 narastajuce medzindrodné prepojenia. Dodavatelia potrebuju porozumiet’ poziadavkam

spotrebitelov, aby mohli zefektivnit ponuku svojich sluzieb, co najlepSie vyhoviet

“BEREKOVEN, L. 2009. Prieskum trhu. Gablerova : 2009.s. 344. ISBN 383-49154-83.



poziadavkam spotrebitel'ov a efektivne komunikovat’ vlastnosti produktov a sluzieb, ktoré
ponukaju. Toto vsetko tvori ciele marketingového vyskumu. Tyka sa to ako sukromného,

tak 1 verejného sektoru ekonomiky.

Eticky kodex

Vd’aka marketingovému vyskumu moézu firmy ziskat ovela viac informacii o
svojich zékaznikoch, ¢o vedie k dokonalejsim sluzbam. Na druhej strane méze dojst’ k
zneuzitiu informdcii, Casto doverného charakteru a k naslednému poskodeniu alebo
obtazovaniu. Z toho dovodu vznikli i v marketingovom vyskume urcité etické pravidla a

zasady, ktorymi by sa mal kazdy riadit’. Dve z hlavnych etickych zasad su:

1.) nenaruSovat’ zakaznikovo sukromie

2.) nezneuzit’ zavery marketingového vyskumu.

V pripade odlisnosti od Kodexu, narodné $pecialne poziadavky vytvaraju precedens
pri uskuto¢iovani vyskumov v danej krajine. Toto sa vztahuje na vSetky vyskumy v danej
krajine i v pripade , ak ide o vyskumnikov alebo klientov so sidlom v inom $tate. Narodné
asociacie musia poskytnut’ informacie o vSetkych Specidlnych poziadavkach, ktoré musia

byt’ splnené v ich krajine.
Medzinarodny kodex

Medzinarodny kodex urcuje zakladné principy, ktorymi sa musia riadit’ vSetci ti,
ktori uskuto¢tiuji marketingovy vyskum , alebo pouzivaji vysledky z neho. Jednotlivci a
organizacie, ktorych sa to tyka si povinné dodrziavat tieto pravidla.
Ziadny kodex nedokaze ponuknut kompletny vy&erpavajuci stibor pravidiel, ktoré by sa
dali pouzit' pre kazdu situdciu, ktord moZe nastat. V pripade pochybnosti je mozné
poziadat’ o radu a docasne sa riadit’ najkonzervativnejSou interpretaciou tychto pravidiel.
Bez autorizacie - ESOMARu nie je povolend Ziadna obmena alebo variacia v aplikécii

pravidiel.
Zneuzitie zaverov vyskumu

Zavery vyskumov moézu byt silnym presvedCovacim ndstrojom pri ziskavani

sponzorov. V niektorych pripadoch tak dochadza k situacii, ked’ niektoré firmy otvorene



manipuluju so svojimi vyskumami alebo ocividne prekriicaju zavery. Tym, ze niektoré
asociacie pripustili, ze vysledky vyskumu by mohli byt zneuzité, boli nlitené zostavit
kodex etiky a Standardov riadenia marketingovych vyskumov. Kazda firma tak musi prijat’
zodpovednost’ za kontrolu riadenia a vysledkov svojho vlastného marketingového

vyskumu, aby tak ¢o najlepSie ochranila zdujmy svojich zakaznikov.

Etické problémy v marketingovom vyskume (Tabul’ka 4)

Neetické praktiky pouzivané vo vyskume maji nepriaznivy dosah na marketingové
aktivity firmy. InStitdcie, ktoré realizuju vyskum neetickym spdsobom, mozu stratit’
zakaznikov. Preto sa v marketingovom vyskume musi citlivo pristupovat’ k respondentom,

ako k potencialnym zakaznikom a klientom, teda partnerom firmy.

K najCastejSim problémom sa zarad’'uju: nezachovanie anonymity respondenta,
vystavenie respondentov stresu, vyuzivanie diskutabilnych metdéd vyskumu, zapojenie
respondentov do vyskumu bez ich sthlasu alebo vedomia, pouZivanie podvodu,

predstieranie vyskumu s cielom predaja.

Tabulka 4: Etické problémy v marketingovom vyskume

Etické problémy PoruSenie prava Kompenzacia prava
1. Nezachovanie anonymity Pravo na sukromie
respondenta
2. Vystavenie respondentov Pravo na bezpecnost’ Pravo byt vypocuty
stresu Prévo na nihrady Skody
3. Vyuzivanie diskutabilnych | Pravo na stikromie Pravo na nahradu skody

metod a technik vyskumu Pravo na bezpecnost’
Pravo na vyber

4. Zapojenie respondentov do | Pravo byt informovany | Pravo na nahradu skody

vyskumu bez ich sthlasu Pravo na sukromie
alebo vedomia
5. Podvod Pravo na informacie Pravo byt vypocuty
Pravo na ndhradu Skody
6. Predstieranie vyskumu Pravo na informacie
s cielom predaja
7. Pouzitie natlaku Pravo na vyber

8. Uvedenie respondenta do Pravo byt respektovany | Pravo na nahradu skody
rozpakov

Podla: SMITH, N.C., QUELCH, J.A. 1993.Ethics in marketing. Boston : Irwin, 1993. s.
162 ISBN 80-225-1606-6.



1.3. Zdroje informacii

Primarny marketingovy vyskum

Primarne udaje byvaji zhromazd’'ované ako nové v danom vyskume, na ,,mieru®
rieSené¢ho projektu. Patria zadavatelovi vyskumu, ktory ich sam zhromazdil alebo dal
zhromazdit. Ked analyza sekundarnych udajov nepostaCuje, zabezpecuju sa potrebné
informacie pre marketingové rozhodnutia metédami primarneho vyskumu. Primarny
marketingovy vyskum je proces na seba nadvézujucich Cinnosti, kde ciele a metody
vyskumu su zavislé od typu marketingového problému danej firmy. VSetky nadvizujuce
kroky vyskumného projektu maju zmysel len za predpokladu, Ze sa pracuje S udajmi, ktoré
objektivne meraji skimané javy. Medzi najCastejSie pouzivané techniky primarneho
vyskumu patri dopytovanie a pozorovanie. Ak st potrebné opisné informacie, vykona sa
kvantitativny vyskum. Ak je cielom ziskat nové ndpady , uskutocni sa kvalitativny
vyskum. Co sa tyka technik zberu udajov, tvorby vzorky a typov néstrojov, kazdy typ

primédrneho vyskumu sa opiSe osobitne.

Sekunddarny marketingovy vyskum

V procese marketingového vyskumu zohrava déleziti ulohu sekundarny vyskum,
nazyvany aj vyskum od stola. Mnohi autori sa zhoduju v tom, Ze prave zber, spracovanie,
analyza a vyhodnocovanie sekundarnych udajov by mali byt prvymi krokmi rieSenia
vyskumného problému. Sekundarny vyskum moZzno charakterizovat’ ako zber, spracovanie,

analyzu a vyhodnocovanie sekundarnych udajov.

Aby bolo mozné efektivne vyuzit' vyhody sekundarneho vyskumu, je potrebné

chépat’ ho ako postupnost’ chronologicky nadvézujacich krokov (Kusa,2008):

o Specifikacia poziadaviek na udaje
o uréenie dajov z internych zdrojov
o udaje z externych zdrojov

o samotny zber

e overenie ich hodnovernosti

o spracovanie a vyhodnotenie

o ak sa problém ned4 riesit’ pristlpi sa k uréeniu potreby z primarnych udajov.



1.3.1. Vyuzitie sekundarnych udajov v procese vyskumu

Udaje zo sekundarnych informaénych zdrojov su spravidla vo chvili spracovania
projektu k dispozicii. To je ich velkd prednost. Taktiez ich cena je zvyCajne vyrazne
niz$ia, ako u primarnych zdrojov udajov. Tieto dva dovody vedd vyskumnikov k tomu, ze
v prvom rade sa obracaju na sekundarne udaje. V pripade, ze zdroje sekundarnych
informécii nevyhovujl ich poziadavkém, nie su dostupné alebo vobec neexistuji, az potom
sa orientuju na ziskavanie novych tudajov. Sekundarnost’ tychto tdajov je dana ich
opakovanym pouzitim. Podl'a charakteru ich delime na interné a externé zdroje. Obidva
zdroje Setria Cas a peniaze, pretoze si po ruke. Na ziskanie prehl'adu o stave skimanej
spolo¢nosti sme vyuzili prave interné zdroje sekunddrnych udajov, preto im venujeme

vacsiu pozornost’ ako externym zdrojom.

Interné zdroje idajov st zhromazd’'ované vo vnutri firmy véacSinou v podobe
evidencii vlastnej ¢innosti. Kvalita tychto informécii stvisi s kvalitou riadiaceho systému
podniku. V stcasnej dobe v strednych a vécsich firmach prevlada ich sustredenie do
elektronického informac¢ného systému, ktory jednoznac¢ne urychluje pracu s nimi. Pre
marketingové projekty maji vel'ky vyznam udaje o predaji v podrobnom ¢leneni podla
vyrobkov, zdkaznikov, Uzemi, reprezentantov atd’., ako aj udaje o nakupe taktiez v
podrobnom ¢&leneni. DalSou cennou oblastou su idaje finanénej povahy, ako si ceny,
naklady, zisk. Udaje o firemnej logistike, o vyhodnocovani reklamécii, staznosti si taktieZ

dolezité, aby sme mohli nimi overit ich spolahlivost’.

Porovnanie vyhod a nevyhod vyuZzitia primarnych alebo sekundarnych udajov
prinasa tabulka 5.

Tabulka 5: Charakteristika primarnych a sekundarnych udajov

Charakteristika Primarne udaje Sekundarne udaje
Naklady vysoké az vel'mi vysoké malé
Rychlost’ zberu udajov mala velka
Moznost’ Specializacie ano nie
Objektivita mozna ano
Potrebné know-how vacsie mensie
Flexibilita vysoka nizsia
Doveryhodnost’ vysoka mensia

Zdroj: BARTA, V., BARTOVA H.1993. Vyzkum trhu a chovdni spotiebitele. VSE Praha :
1993. s. 202. ISBN 80-85378-09-4.



2. Ciel’ prace

2.1. Hlavny ciel’ a ¢iastkové ciele

Hlavnym cielom predkladanej prace je odhalit’ iroven spokojnosti zdkaznikov a ich
poziadaviek s poskytovanymi sluzbami vyuzitim vybranych metdod kvantitativneho
vyskumu.

Naplnenie hlavného ciel'a prace stvisi so splnenim dvoch ¢iastkovych ciel'ov:

1. Obsahom teoretickej Casti a zarovenl prvym ciastkovym cielom je spracovanie
poznatkov. Poznatky sa tykaji dvoch hlavnych oblasti, spokojnosti zdkaznika a
marketingového vyskumu. Podrobne sa budi rozoberat spokojnost’ a lojalita,
kvalita poskytovanych sluzieb a spdsoby komunikécie. Vysvetlené su aj etapy
marketingového procesu, dotaznikového Setrenia, nové pristupy a etické zasady v

marketingovom vyskume.

2. Druhym Cciastkovym cielom je zistit' aktudlny stav spokojnosti zakaznika so
sluzbami spolo¢nosti FaxCOPY vyuzitim vybranych nastrojov kvantitativneho
vyskumu a ziskat' podklady pre vytvorenie navrhov a odporicani smerujucich k

zvyseniu spokojnosti klientov.

Stanovenie hypotéz
Pre splnenie druhého Ciastkového ciel'a bakalarskej prace su stanovené nasledovné

tri hypotézy:

Hypotéza ¢.1 Lojalita zakaznika zavisi od spokojnosti zakaznika so sluzbami spolocnosti

FaxCOPY

Hypotéza ¢.2 Prvorady faktor urovne spokojnosti so sluzbami vo FaxCOPY je kvalita

poskytovanych sluZieb

Hypotéza ¢.3 Hlavnym nedostatkom spolocnosti, ktory znizuje lojalitu zakaznika FaxCOPY

je neochota persondlu



Ziskané data budu graficky spracované a zanalyzované s prisluSnym komentarom.
Dolezitym vystupom interpretacie vysledkov je SWOT analyza spoloc¢nosti a odporacania

smerujuce k zvySeniu spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti FaxCOPY a.s..



3. Metodika prace a metody skumania

Vypracovanie teoretickych vychodisk rieSenej problematiky si vyzaduje vyuzit
tradicné metddy vedeckého skimania, akymi je indukcia a dedukcia, analyza dostupne;j
literatury, klasifikacia jednotlivych pristupov anasledna syntéza ziskanych poznatkov

Vv oblasti marketingového vyskumu do logického celku.

Pri zistovani spokojnosti zékaznikov budu pouzité¢ sekundarne data, teda interné

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

Celkova spokojnost’ je zistovand pomocou dotaznikového Setrenia, pricom
zakaznici maji moznost’ vyjadrit’ svoje nazory v ramei viacerych oblasti, ktoré sleduju ich
¢iastkovll spokojnost’. Pozorovand je najmi spokojnost’ s otvaracou dobou, s rozsahom
pontkaného sortimentu, s cenami, persondlom, interiérom a exteriérom predajni, taktiez
rozhodujuce faktory pre nakup, ich frekvencia a tiez buduce aktivity voci zdkaznikom zo

strany spolo¢nosti.

Ziskavanie potrebnych primarnych dat prebiehalo od 16.marca 2012 do 30.marca
2012, pricom boli osloveni zakaznici vybranej predajne spolo¢nosti FaxCOPY a.s..
Celkovy stibor dopytovanych tvorilo 200 respondentov. Zvoleny bol osobny kontakt, takZe
navratnost’ dotaznikov bola stopercentna. Vd’aka zvoleniu osobného kontaktu bol vznik
pripadnych nejasnosti pri vypliiovani okamzite vysvetleny. Za Ucelom ziskania vysSej
vypovednej hodnoty vysledkov bol dotaznik vypliiany priamo po uskutoéneni sluZieb.
Dotaznik (Priloha 1) pozostava celkom zo 17 otazok, prvé dve su identifikacné. Bol
vytvoreny tak, aby bolo jeho vypiianie Easovo nendroéné, aby boli otazky formulované
jasne a zrozumitel'ne. Doraz je kladeny aj na moznosti odpovedi, ktoré st vytvorené tak,
aby nevyzadovali dlhodobé premyslanie. Struktira je réznoroda, boli pouzité nielen

otazky uzavreté a polouzavreté, ale 1 Skaly.

Dotaznikové odpovede jednotlivych respondentov boli zhromaZzdené, kodované
a nasledne manuélne vloZzené do pocitata. Pomocou programu STATGRAPHICS boli
jednotlivé odpovede vyhodnotené do grafov a tabuliek, ktoré st sucast'ou Stvrtej kapitoly.

Zber udajov je zabezpeCeny primarnym aj sekundarnym marketingovym vyskumom.



3.1.Charakteristika objektu skimania

3.1.1. Historia a vyvoj

Spolocnost’” FaxCOPY pdsobi na slovenskom trhu od 3.1.1991, teda viac ako 19
rokov. To je vek plnoletosti, zodpovednych a vdznych rozhodnuti, no zaroven aj vek
mladosti, dynamiky a elanu. V pociatkoch sa ¢innost’ ststredila na dovoz kancelarske;j
techniky znaCky Canon na nenasyteny slovensky trh. Neskor pribudol predaj; koncovym
zakaznikom alogicky aj servisnd starostlivost o predané zariadenia. Velmi uzka
spolupraca so spolo¢nostou Canon pretrvdva dodnes. FaxCOPY je najvyznamnej$im
partnerom tejto znaCky na slovenskom trhu ahrdi sa certifikitom autorizovaného
obchodného a servisného partnera, ako aj certifikditom partnera selektivnej distribucie

profesionalnych tlacovych rieseni.

3.1.2. Charakteristika spolocnosti

Najviacsou devizou predajni st sluzby. Denne vSetky predajne navstivi 6 tisic
platiacich zdkaznikov, z ktorych stile vacsi podiel tvoria ti, ktori sa rozhodli nielen pre
obsluzné, ¢i samoobsluzné kopirovanie a tla¢, ale do ruk personalu zverili tvorbu svojich
firemnych dokumentov, vyro¢nych sprav, katalogov, vizitiek, kalendarov, hlavickovych
papierov, stojanov, putacov atd’. Od grafického navrhu az po tla¢ a finalizaciu samotnu.
Tomu prispdsobuju aj technologické vybavenie prevadzok. Po¢ntc grafickymi stanicami,
cez kvalitné digitalne tlaCiarenské zariadenia aZ po finalizacné zariadenia znamych znaciek
od spol'ahlivych dodéavatelov.

Vsetky tieto zariadenia si vSak len prostriedkom, ktory by bez kvalifikovanej
obsluhy nesltzil svojmu uréeniu. Preto je dolezité vynakladat’ nemalo usilia a prostriedkov
na neustdle zvySovanie odbornej kvalifikacie a zlepSovanie komunikaénych schopnosti
zamestnancov s jedinym cielom — uspokojit’ potreby a poziadavky zakaznikov.

Hlavnou tlohou spolocnosti FaxCOPY je byt ¢o najblizSie k zakaznikovi,
poskytnit mu Sirokti ponuku kancelarskych produktov a sluzieb za vyhodné ceny.
Primarnym zamerom je uspokojenie potrieb aj toho najnarocnejSieho zékaznika, vytvaranie

lojalneho zakaznika. V maloobchodoch su zdkaznikom ponuknuté: servis pre zékaznika,



ako napriklad pozi¢oviia fototechniky, vypredaj vybranych produktov, zl'ava na spotrebny

material.

3.1.3 Predajne

FaxCOPY, a.s. prevadzkuje predajne vo viacerych krajoch - Bratislavsky kraj,
Nitriansky kraj, Zilinsky kraj, Trendiansky kraj, Banskobystricky kraj, Trnavsky kraj,
Presovsky a Kosicky kraj. Celkovo ma 36 predajni.

Vicsina z nich je umiestnend v mestach, najviac v meste Bratislava, kde je ich
celkom devit. Druhé miesto zastdva s dvomi predajiiami Banskd Bystrica a PreSov.
Spolo¢nost’ prevadzkuje po jednej predajni v mestach Trnava, Piestany, Trenéin, Zilina,
Martin, Ruzomberok, Brezno, Lucenec. Okrem miest je mozné najst’ predajne spolo¢nosti
FaxCOPY a.s., aj v obciach Rusovce ¢i Jarovce.

Otvaracia doba sa nemeni, vicSina predajni je otvorend denne. Vel'ka pozornost’ sa
venuje 1 Cistote, poriadku predajni a usporiadaniu tovaru. VSetci pracovnici maloobchodu
maji podpisani hmotni zodpovednost za zverené prostriedky. Su pravidelne Skoleni a

vybaveni potrebnym pracovnym oble¢enim.

3.1.4. Postavenie na trhu

Spolo¢nost FaxCOPY je na slovenskom trhu etablovand od roku 1991 ako
autorizovany distributor a predajca kancelarskej techniky znac¢iek Cannon, HP a Panasonic.
Hlavnym predmetom cinnosti je predaj a servis kopirovacej techniky. Za 13 rokov
aktivneho pdsobenia na slovenskom trhu s kancelarskou technikou ziskala spolo¢nost’ cely
rad vyznamnych a velkych zdkaziek v oblasti Statnej spravy, Skolstva, kultlry,
zdravotnictva, ako aj v podnikatel'skej sfére. NemozZzno vSak zabudnit pre nemenej
dolezitych drobnych zakaznikov, zivnostnikov, podnikatelov, lekarov, pravnikov,
architektov, umelcov, Skoly, nemocnice a mnohych inych, ktori sa na celkovom obrate

podiel'aju vyse 75%.



3.1.5. Aktivity pre zdkaznika

Spolocnost” FaxCOPY a.s. si vazi kazdého zakaznika, je pre fiu vel'mi dolezity.

Jeho spokojnost’ a nésledna lojalita zavisi od kvality poskytovanych sluzieb a od
informovania o ponikanom sortimente. VSetko to ma na starosti personal predajni, ktory je
vedeny ku aktivnej komunikacii so zakaznikom. Spolo¢nost’ pouziva na ziskanie a
udrzanie nového zdkaznika nasledujiice formy aktivit.

e Peciatky na pockanie

e Napalovanie dat na CD a DVD

e Moznost platby platobnou kartou ZBK

e Vlastné parkovisko pre zakaznikov FaxCOPY

e Vernostné karty

e Nabijatel'né ¢ipové karticky

e Zlavy pre pravidelnych zdkaznikov



4.Vysledky prace a diskusia

4.2. Vysledky realizovaného prieskumu

Cielom bakalarskej prace je, aby vysledky realizovaného prieskumu boli pre
spolo¢nost’  vyuzitelné, funkéné, lahko uvedené do praxe ahlavne prinosné.
Samozrejmost'ou naSho snaZenia je, aby pri zavadzani jednotlivych odportcani vysledny
efekt prevysil naklady.

Otazka 1: Vek

Vek

m13-24
m25-34
m35-49
B 50-65

W66 a viac

Graf ¢.1: Vek respondentov[vlastné spracovanie]

V sledovanom obdobi nakupovalo v predajni FaxCOPY a.s. najviac 'udi vo veku
18 — 24 rokov. Druhé miesto obsadili 25 — 34 ro¢ni. Najmenej ¢astymi navstevnikmi st

P'udia vo veku 66 a viac rokov.



Otazka 2: Pohlavie
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Graf'¢.2: Pohlavie[vlastné spracovanie]

Zo 100%, teda z 200 oslovenych respondentov boli zeny zastipené 23% a muzi
77%, Co v pripade vyuzivania kopirovacich zariadeni je obvykly pomer zastiipenia

pohlavi.

Otazka 3:Povolanie

Povolanie
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Graf ¢.3: Povolanie/viastné spracovanie]

S pokrokom pracovného zadelenia Specializacii povolani pri si¢asnom prepojeni
medzi Specidlnymi oblastami nadobuda aj toto kritérium vyznam pri segmentacii trhu.

V okrese Vajnorska ulica FaxCOPY je u jednotlivych respondentov praca rézna.



Otazka 4: Region

Region
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Graf ¢.4 Region[vlastné spracovanie]

Prevazuje najméd zéapadny region Slovenska 93%, pricestovani z vychodného

a stredného regionu 7% opytanych.

Otazka 5: Faktor rozhodujuci pri nakupe

Faktor rozhodujuci pri nakupe
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Graf ¢.5: Faktor rozhodujuci pri nakupe[vlastné spracovanie]

V piatej otazke sa sledovala miera rozhodovania o blizkosti predajne, kvalite a v
porovnani s prestizou obchodu a troviiou sluzieb. Vzorku tvorilo 200 respondentov a

vysledky dopadli vecelku priaznivo pre spolo¢nost’ FaxCOPY a.s.. To dokazuje skuto¢nost’,



ze vacSina povazovala blizkost’ predajne pri ndkupe az 54% respondentov. Odpoved’ je

mozné Ciasto¢ne hl'adat’ v tom, Ze vac¢sSina oslovenych tvorila skupinu dennych zdkaznikov.

Otazka 6: Frekvencia nakupov
Frekvencia nakupov
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u kazdy del

W 3-5krattyzdenne

1-2krattyzdenne
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Graf ¢.6: Frekvencia nakupov[vlastné spracovanie]

Respondentov, ktori oznacili, Zze nakupuju kazdy den alebo 3 — 5 krat tyzdenne
moze spolocnost’ FaxCOPY povazovat za vernych a lojalnych zakaznikov. Vysledky tejto
otazky vnimame vel'mi pozitivne, pretoze az 23% zakaznikov (priblizne kazdy druhy
zdkaznik) mozno charakterizovat ako vernych. Podiel zakaznikov, ktori nakupuja
priemerne 1 — 2 krat tyzdenne je vo vySke 45% a tych, ktori nakupuji zhruba Stvrtro¢ne
21%.

Vysoky podiel Castej navStevnosti spo€iva v zdkaznikoch, ktori pravidelne a
opakovane nakupuju podobnu skladbu, t.j. nakupuju predovSetkym vyrobky a sluzby
dennej potreby, napr. kancelarske vyrobky, kopirovanie, tlaciaren. Naopak, skupina
zakaznikov, ktori navStevuji predajiiu menej casto to oddvodinuje pracovnym
zaneprazdnenim, pripadne uprednostiiujii kiipu vyrobkov v blizkosti miesta ich prace alebo

vyuzivaju sluzby v maloobchodnych ret'azcoch (Tesco, Hypernova).



Otazka 7: Nazor na otvaraciu dobu predajne

Nazor na otvaraciu dobu predajne

M nesuhlas cez vikend

M suhlas s otvaracou dobou
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Graf ¢.7: Nazor na otvaraciu dobu predajne[vlastné spracovanie]

Tato otazka sa tykala spokojnosti s otvaracou dobou predajne. Respondenti mohli
vyjadrit’ bud’ svoj sthlas alebo nesthlas s fiou cez tyzden alebo cez vikend. V pripade
nesuhlasu cez vikend, takyto pripad nastal u 8%, ¢o povazujem za pomerne nizke percento.
Ostatok 92% vyjadril stihlas so zavedenou dobou, ¢o evokuje adekvétne zvolent otvaraciu

dobu.

Otazka 8: Savislosti so znaékou FaxCOPY

9)Podla stupiia spokojnosti 1-vel’mi spokojny, 2-spokojny, 3-malo spokojny,
ohodnot’te atributy predajnej siete FaxCopy

Cena 25,00% 51,00% 24,00%
Kvalita 46,50% 42,50% 11,00%
Dizajn 42,50% 44,00% 13,50%

Predajna siet’ 45,00% 31,00% 22,00%

32,44% 46,93% 20,63%

Tabulka 6 : Stupne spokojnosti predajnej siete FaxCopy/[vlastné spracovanie]



Analyzou potrieb jednotlivych zédkaznikov sa Casto zisti, Ze potencialni zdkaznici
maju vel'mi rozdielne preferencie. Respondenti uvadzali svetové znacky fotoaparatov a

Siroky sortiment d’alSieho prisluSenstva.

Otazka 9: Faktory exteriéru a interiéru predajne

10)Ako hodnotite nasledujuce faktory exteriéru a interiéru predajne?

vyborne skor priemerne skor podpriemerne
pozitivne negativne
Upravenie
okolia predajne
5,00% 38,50% 45,50% 9,00% 2,00%
Upravenie
predajne
44,00% 47,00% 6,00% 2,00 1,00%
MnoZstvo
pokladni
21,00% 35,00% 31,00% 2% 11,00%
MnoZstvo
samoobsluznych . . . . .
pocitaéov 48,00% 23,00% 19,00% 8,00% 2,00%
Vybavenie
kopirovacich
zariadent 45,00% 42,00% 10,00% 2,00% 1,00%
> Vsetkych
faktorov
T 25,40% 41,90% 23,30% 4,90% 4,50%
odpovedi

Tabulka 7: Spokojnost’s interiérom a exteriérom predajne[viastné spracovanie]

V deviatej otdzke sa sledovala spokojnost’ respondentov podl'a stupiia spokojnosti.
Respondenti si vyberali zo 4 variant odpovedi. Vo vysSie uvedenej tabul'ke su percentualne
vyjadrené vysledky jednotlivych kategorii.

Ako vyplyva z vysledkov, najviac percent u vel'mi spokojnych zdkaznikov dosiahla
kvalita (46,50%) a predajna siet’ (45%). Naopak u najmenej spokojnych zakaznikov bola
cena (24%). Kategoria malo spokojnych zakaznikov bola predajna siet’ do (13%). Pri




zosumarizovani spokojnych zakaznikov zistime, Zze boli dosiahnuté priaznivé vysledky
presahujuce (50%). Za velmi doleziti povazujem otazku, tykajicu sa spokojnosti s
cenami.

Vysledky tabulky, tykajuce sa celkovej spokojnosti s interiérom a exteriérom
predajne popisuju, ze respondenti ho vnimaju pozitivne v miere 49%. Priklaname sa k
nazoru, ze by sa mohla i zvySit' v pripade skvalitnenia Upravy okolia predajne. Skor
pozitivne je hodnotenie mnozstva samoobsluznych pocitaéov (23%) a upravenie predajne
upravenie okolia predajne (5%). Ako prijatel'né od 45,50% dopadlo hodnotenie kategdrie
priemerne. Slabé miesto z pohladu zakaznika podpriemerne je najmé upravenie okolia
predajne (2%), vybavenie kopirovacich zariadeni (1%). Zo strany respondentov mnozstvo

pokladni obsadilo 4. kategdriu, skor negativne do (2%).

Otazka 11: VyuZivanie sluZieb v predajni
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Graf ¢.8: VyuzZivanie sluzieb v predajnifviastné spracovanie]

Sluzby st vyuzivané zdkaznikmi z r6znych oblasti (podnikatelia, Studenti, seniori).
Pre zaujimavost’ uvddzam kopirovanie a tla¢ je pomerne dost’ vysokd (56%) a (36%).

Pri¢om sluzby, ktoré su stale v ponuke ako pristup na internet (3%) a faxovanie (5%).



Otazka 12: Kancelarske vyrobky a sluzby
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Graf ¢.9: Kanceldrske vyrobky a sluzby[vlastné spracovanie]

Kategoria zakaznikov (62%) ide o zdkaznikov, ktori produkty a sluzby dobre
poznaju vyberaji si ndkupy v pobockach FaxCOPY. Internetovy obchod vyuziva menej
ako (2%). Kupujlaci, ktori maji rézne predstavy o nakupoch (32%) nakupuja

v maloobchodnych retazcoch a zdroven maji zdujem aj o iny nakup (4%).

Otazka: 13: Spokojnost’ so sluzbami

Ako ste spokojni so sluzbami?

Personal 21,00% 48,50% 16,00% 14,00% 0,50%
firmy

Pc servis 22,00% 46,00% 18,00% 13,00% 1,00%

Reklama 21,00% 49 50% 7,00% 21,00% 1,50%

Poradenstvo 21,33% 48,00% 13,67% 16,00 1,00%

48,00% 26,00% 18,00% 7,00% 1,00%

Tabulka 8: Spokojnost so sluzbami[vlastné spracovanie]



V otazke mohli respondenti vyjadrit’ spokojnost’ alebo nespokojnost’ so sluzbami
vo firme FaxCOPY. Z hl'adiska spokojnosti vzt'ah medzi zdkaznikom a personalom firmy
mozno konStatovat’ ako uzke (71%). Pomerne vel'mi spokojni st respondenti so
suvisiacim poradenstvom (52%), ktorého ciel'om je ziskat’ stalych a lojalnych zdkaznikov.
Zdoraziujem nevyhnutnost’ na zvySenie reklamy (15%)a tiez je potrebné zlepsit’ pc servis
(7%).

Otazka 14: Ceny

Ceny

B primerané

3% 2% 13%

B o nieco vysSie ako
priemer

neprimerane vysoké

M o nieco nizsie ako priemer

M neprimerane nizke

Graf ¢.10: Ceny/viastné spracovanie]

V otazke o cene vyjadrilo pozitivny postoj (58%), naopak najhorSie hodnotili typ
ceny o nieco nizSie ako priemer (3%). Vo vicsine odpovedi sa nelisili ceny neprimerane

nizke (2%). AvSak v odpovediach neprimerane vysoké sthlasilo (24%).



Otazka 15: Miera suhlasu s nasledujicimi tvrdeniami

15)Do akej miery suhlasite s nasledujucimi tvrdeniami?

Uplne Suhlasim Nemam Nesuhlasim Uplne
suhlasim nazor nesuhlasim

Vystupovanie
persondlu
predajne je

prijemné, je

vZdy ochotni
pomoct’

46,00% 41,00% 7,00% 4,00% 2,00%

Personal
ovlada
dostatocne
dobre
poniutkané
sluzby

40,00% 24,00% 3,00% 22,00% 11,00%

Personadl
dokaZe vidy
rychlo
obsluZit’

15,00% 34,00% 21,00% 17,00% 13,00%

> Vsetkych
tvrdeni
a moznosti
odpovedi

39,00% 22,00% 12,00% 19,00% 8,00%

Tabulka 9: Miera suhlasu s nasledujiicimi tvrdeniamifvlastné spracovanie]

Vo vicsine ju hodnotili pozitivne, svoj stihlas ba aZ uplny sthlas oznacilo pri
kazdom tvrdeni viac ako (66%). Jednalo sa predovSetkym o zdkaznikov dennych, ktori
maju S persondlom vytvoreny dlhoroény vztah. Pripomienky smerovali k zvySeniu
rychlosti obsluhy. Percentudlne vyjadrenie nestthlasu od 13% je dost’” vysoké, vyhrady

k ich praci si od menej pravidelnych zakaznikov.



Otazka 16: Vznik podnetu na st’aZnosti

Vznik podnetu na staznosti

2%

’ 30%

9%

58%

1%
B neochota personalu m dlhé rady pri pokladni
reklamacia na produkt W pracovnicka sa pri reklamdcii spravala arogantne

M iny dévod

Graf ¢.11: Vznik podnetu na staznostifvlastné spracovanie]

Ako vyplyva z marketingového vyskum u 98% zakaznikov nevznikol ziadny
podnet ku staznosti naopak u 2% zakaznikov vznikol. Dovodom reklamécie bola
skutoénost’ pristupu pracovni¢ky k zakaznikom. Dalej respondenti uvadzali ako
najcastejSiu pricinu dlhé rady pri pokladni (30%). VSetky iné staZnosti boli kladne
vyrieSené. Na druhej strane si zékaznika persondl v priemere udrzi na 80%. Niektori

zakaznici (58%) sa domnievaju, ze sa jedna o vytvorenie skuto¢nej lojality.



Otazkal7: Ocakavania verzus skutoény nakup

Ocakavania vs skutocny nakup

7% 3% 2%

15% W vietko

m takmervsetko
asi z polovice

W takmer nic

73% H nic

Graf ¢.12: Ocakavania vs skutocny nakup[vlastné spracovanie]

V suvislosti vSetko ¢o zakaznik potrebuje a firma im mohla poskytnut je az (73%).
Odpoved’ je mozné Ciasto¢ne hl'adat’ v tom, ze véac¢Sina oslovenych tvorila skupinu dennych
zakaznikov. K otdzke ocakdvania medzi jednotlivymi zdkaznikmi sa naplnili na (15%).
Pokial’ ocakéavania boli vysSie ako skuto€nost’, nenaktpili vSetko ¢o chceli, odisli (3%).
Niektori o¢akavali iné sluzby a produkty, teda nakupili asi z polovice (7%). Podl'a mo6jho

nazoru povaha zakaznika vel'mi ovplyviuje skusenost’ so sluzbou.

Zhrnutie hlavnych vysledkov vyskumu

Na zaklade uskutoCnenia marketingového vyskumu st nizSie uvedené vysledky

stanovenych hypotéz:

e Lojalita zakaznika zavisi od spokojnosti zdkaznika so sluzbami spolocnosti

FaxCOPY.

Uvedena hypotéza je prijata. Jedna sa o skupinu zakaznikov, ktori sa radia do kategorie

medzi vernych a lojalnych zdkaznikov, ktori akceptuju aj ojedinelé nedostatky.



e Prvorady faktor urovne spokojnosti so sluzbami vo FaxCOPY je kvalita

poskytovanych sluZieb.

Druhd hypotéza prijatd. Z marketingového vyskumu vyplynulo, Ze na dosiahnutom
vysledku (55%) ma podiel skuto¢nost’, Ze najviac percent u vel'mi spokojnych zakaznikov

dosiahla kvalita.

e Hlavnym nedostatkom spolocnosti, ktory znizuje lojalitu zakaznika FaxCOPY je

neochota persondlu

Tretia hypotéza nie je prijatd. Dosiahnuté vysledky nie su negativne. Prevazna vicSina
(98%) potvrdzuje vzajomnt spolupracu s personalom. To sa prejavuje v zodpovednom

pristupe k zékaznikom.



5. Diskusia

5.1. SWOT analyza spolo¢nosti

Tabulka 10: Silné a slabé stranky podniku

Silné stranky

Slabé stranky

(1) Vyhodna poloha nasej firmy
+ pobocka Vv blizkosti centra
mesta
(2) Dobré meno nasej firmy,
dobré vztahy s dodavatelmi
(3) Prijemny personal
(4) Déraz na kvalitu servisnej
prace, overenie spokojnosti
zékaznika
Poloha a umiestnenie predajni —
Medzi silné¢ stranky patri urcite
vyhodna poloha predajni a tym
rychla dostupnost’ k uskutocneniu

nakupu.

e UmoZnenie rychleho nakupu -
DalSou vyhodou je moznost
rychleho nakupu, kedy nie su

zékaznici nuteni prechadzat’ velka
predajni  plochu za zvolenym
vyrobkom.

Znalost’ zdkaznikov — Dochadza k
prepojeniu zdkaznikov a personalu
vdaka osobnému kontaktu a vzniku
Casto aZ osobnych vztahov.

e Musime  zlepsit
oblast’ firmy
Personal firmy treba skolit’

Vyssie ceny — Uvedena slaba stranka
suvisi s moznost'ou nakupov tovarov

od dodavatelov, s rentabilnostou

marketingova

jednotlivych ¢innosti a S
moznost’ami tvorby cien
spolo¢nosti.

PrileZitosti na trhu

Nastrahy na trhu

e Natrhu je nedostatok firiem

Vv oblasti vypoctovej techniky, ktoré
ponukaju svojim zakaznikom
poradenske sluzby a firmy nemaja
hot-line, linku rychlej pomoci

V pripade problému s vypoctovou
technikou

Prilezitost’ vidime tiez v oblasti
virtualneho obchodu s vypoctovou
technikou, poskladani pocitaca na
mieru, pomocou on-line
komunikacie s technikom
prostrednictvom web stranky.

e Na trhu je silnd konkurencia, stale
musime pozerat’ na nasu

konkurenciu




Zdroj:[ vlastné spracovanie]

SWOT analyza je nastroj strategického pldnovania. Jedna sa o analyzu vnutornych
silnych a slabych stranok podniku v suvislosti s vonkajSimi prilezitostami a hrozbami trhu.
Je dolezit¢ spravne koordinovat’ tie prilezitosti, ktoré¢ vedia pozitivne podporit’ silné
stranky a znizovat' vplyv slabych strdnok a ohrozeni. Hladanie optimélnych stratégii
vychadza aj z vysledkov réznych analyz a prognéz. Tabulka 10 uvéadza predovsetkym

analyzu silnych a slabych stranok, ktoré boli odhalené kvantitativnym prieskumom.

5.2.Navrhy a odporucania

Na zaklade vykonanej analyzy vysledkov vyskumu odporicame, aby pracovnici

predajne prihliadali na niekol’ko skuto¢nosti:

e Personil predajne - respondenti vnimali velmi citlivo otazku spravania sa
personadlu voc¢i zdkaznikom. Mali vyhrady k dlhym raddm pri pokladniach
Vv predajni. Zamestnanci predajne mézu prispiet’ k zvySeniu kvality predaja lepSim
pristupom k zdkaznikom. Musia byt schopni zakaznikovi poradit, komunikovat’
S nim, aby zdkaznik mal dobry pocit z toho, Ze pracovnici su tu prave pre neho.
Vyuzitim danych odporucani zistenych pri vyskume by sa zlepSila celkova kvalita
predaja, prispelo by to k vyssej spokojnosti zakaznikov a tym aj k zvySeniu obratu

a ziskovosti predajne. Odporucame tiez opatovné doSkolenie pracovnikov.

e Reklama - pokusit’ sa vytvorit' dobre cielent reklamu. Kontaktovat' zakaznikov
prostrednictvom roéznych médii a skusit’ prehodnotit’ obsah svojich reklamnych
nosicov. V strede kvalitativnych cielov reklamy stoji — Vvuzkom spojeni

s vyrobkom a cenou — tloha poZadovaného imidZu.

e Predajna siet’ - prisposobit’ svoje produkty a sluzby tak, aby si udrzali sicasnych
zakaznikov, pytat sa zdkaznikov, na ¢om im najviac zéalezi. Napr. FaxCOPY
ponuka Siroky sortiment, ktoré ostatné pobocky nemaju vo svojej ponuke, predajiia
ponuka moznosti kopirovania, nakol’ko mé potrebné Spickové technické vybavenie
a pod. Pokial’ pozna svoje silné stranky, zaisti si tym vyhodné postavenie na trhu,

¢o znamena silny dopyt a takisto zlepSenie ekonomickych vysledkov.



e Interiér a exteriér predajne — zakaznici vel'mi pozorne vnimaji prostredie, kde
nakupuji. Respondenti v rozhovore vyjadrovali obcas kriticky nazor na maly
odkladaci priestor. Navrhujeme preto pridat’ tlozné boxy a zlepsit' tak vzhl'ad

interiéru predajne.

e VyuZivanie sluzieb v predajni — ponukat zakaznikovi spolahlivé a zaujimavé
sluzby a pruzne ich rozsirovat, aby lepSie naplnili ich potreby. Myslime si, ze
tymto sposobom spolo¢nost’ preukaze svoj zaujem a starostlivost’ o potreby
zdkaznikov a ich napliianie. Aby doglo k lepsiemu naplneniu predstav zakaznika, je
potrebné ngjst’ jedineCnost’ v poskytovanych sluzbach. Poboc¢ka FaxCOPY by sa

mohla zamerat na: starostlivost’ o zakaznika, ¢i priatel'sky vztah k zakaznikom



ZAVER

Bakalarska préaca bola realizovana v spolo¢nosti FaxCOPY a.s., ktora sa zaobera
predajom kancelarskych potrieb, reprografickymi ainymi sluzbami predovsetkym
Vv Bratislavskom kraji. Pocas svojho poOsobenia si vybudovala uspesné postavenie

regionalneho predajcu.

Doékladna znalost' zdkaznikov je v podmienkach sucasného trhu nevyhnutna pre
udrzanie konkurencieschopnosti jednotlivych organizacii. UspesSné uspokojenie potrieb
zékaznikov podmienuje ich dokonalé poznanie. V praxi to znamena okrem iné¢ho vysoké

investicie do analyzy nakupného i spotrebného chovania.

Cielom prace bolo preniknit’ o najhlbsie do marketingového vyskumu a zistit’ od
¢oho zavisi lojalita zakaznikov spokojnosti a kvalitu poskytovanych sluzieb
prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Vyskumu sa podrobilo 200 respondentov v

obdobi od 16. marca 2012 do 30. marca 2012.

Z vyskumu vyplynulo, Ze orienticia na zdkaznika a ziskanie si jeho dovery je
zaroven predpokladom na vytvorenie vysokej kredibility vasej organizacie ako celku vo
forme gooodwilu.> Zlepsi sa meno firmy, teda aj meno jej znacky. Je treba d’alej sledovat’,
starat’ sa o podiel na trhu, pripadne urobit’ nevyhnutné zdokonalenia, a preto sa vyzaduje aj
V budtcnosti permanentné vyuZivanie vyskumu trhu. Vyskum trhu vSak nenahradza
podnikatel'sku kreativitu, pontka skor podnety, pomaha vyhybat sa chybam a je

povzbudenim do buducnosti.

V sti€asnosti citit’ silni orientaciu na budovanie maloobchodnych znaciek, a to
s vylunou jasnou orientaciou: doraz sa bude klast na budovanie lojality zakaznikov.
Verime, Ze lojalita zdkaznika zaloZena na opakovanych ndkupoch je pricinou rastu podielu
na trhu a ziskovosti. Trh je neustale v pohybe a meni sa na trh vel'mi dobre informovanych
zakaznikov, citlivych na cenu a zaroven pozadujicich zodpovedajucu kvalitu.
Moderna ekonomika ma zaklady v novych vyrobnych faktoroch ako info-komunikacné
technoldgie, high-tech, automatizacia, v budovani konkurencieschopnosti na inovaciach,

celozivotnom vzdelavani, know-how, atd’.

*GOODWILL Povest’ firmy, dobré meno podniku.



Moézeme pozorovat, ze vysledky uskutoéneného marketingového vyskumu
a navrhnuté odporicania budu pre spoloc¢nost’ prinosom a vdaka nim dokaze prilakat
nielen novych zakaznikov, ale aj udrzat’ a zvysit' spokojnost’ svojich existujucich. Jazyk
kvantitativnych metéd alogicka argumentacia su preto vynikajucim pomocnikom
ekonomickych vied a v dokazovani hypotéz. Presadenie sa na takomto prehustenom trhu si
bude jednoznac¢ne vyzadovat' ziskat’ si doveru zakaznikov, aj preto som presvedcend, ze
kvantitativny vyskum uz ma a v buducnosti bude mat’ eSte va¢si vyznam pre prax i d’alsi
rozvoj teorie.

Z tohto hladiska mozeme konstatovat, ze vyskum spokojnosti zékaznikov

a relevantné informdcie jej umoznia posuvat’ sa vpred.



BIBLIOGRAFICKE ODKAZY

Knihy / Monografie

(1) BARTA, V., BARTOVA H.1993. Vyzkum trhu a chovanispotiebitele. Prvé vydanie.
VSE Praha: 1993.301 s. ISBN 80-85378-09-4.

(2) BEREKOVEN, L. 2009. Prieskum trhu.Gablerova: 2009.443 s. ISBN 383-49154-83.

(3) DUDINSKA, E. 1999. Moderny marketing pre §tidium a prax. Prvé vydanie. Manacon
Pre$ov:1999.221 s. ISBN 80-85668-83-1.

(4) KLEPOCHOVA, D. 1999.Marketingovy vyskum v maloobchode. Prvé vydanie.
Ekonom:1999.102 s. ISBN 80-225-1098-X.

(5) KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Sieste vydanie. Praha : Grada,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

(6) KOTLER, P., ARMSTRONG, G.2005. Principlesof marketing.11th edition. Upper
Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River. 2005. 650 p. ISBN 0-13-
146918-5.

(7) KRETTER, A. 1997. Marketingovy vyskum trhu. Prvé vydanie. KREDIT s.r.0. —
spolocnost’ pre d’alSie vzdelavanie dospelych: Kosice 1997.74s.ISBN 80-88787-21.

(8) KULCAKOVA, M. a kol. 1994. Vyskum trhu. Prvé vydanie. Ekonomicka univerzita
v Bratislave: 1994. 208s. ISBN 80-225-0576-5.

(9) KUSA, A., MATOVA, H. 2008. Metédy vyskumu trhu. Prvé vydanie. Cislo EP
28/2008Technicka univerzita vo Zvolene: 73 s. ISBN 978-80-228-1954-1.

(10) LESAKOVA, D.- HANULAKOVA E. - VOKOUNOVA D.2006. Marketingové
analyzy.3. Prepracované. NETRI — Ekonom Bratislava: 2010. 248s.ISBN 978-80-
89416-03-5.

(11) MACHKOVA, H. 2009. Medzindrodny marketing: nové trendy a reflexe zmén ve
svete. 3.Praha: Grada, 2009.200 s. ISBN 978-80-247-2986-2.

(12) MATEIDES, A. 2001. Spokojnost zakaznika a metédy jej hodnotenia. 1. diel. EPOS —
Miroslav Mracko 2001. ISBN 80-8057-113-9.

(13)MESAROSOVA, M., MESAROS, F. 2002. Marketingovy vyskum. Prvé vydanie.
Ekonomicka univerzita v Bratislave, Podnikovo-hospodarska fakulta v KoSiciach:
2002. 248s. ISBN 80-225-1606-6.

(14) OPEN MANAGMENT.2008. Vytvdreni hodnoty pro zdkaznika. Prvé vydanie. OMI
s.r.0:Kosice2008. 97s. ISBN 978-80-8102003-2.

(15) RICHTEROVA, K. a kol. 2009.Prieskumy pre marketingovy manazment, SOFA:
2009. 370 s. ISBN 978-80-89033-66-9.

(15) SMITH, N.C., QUELCH, J.A. 1993.Ethics in marketing. Boston : Irwin, 1993. 162 s.
ISBN 80-225-1606-6.



Elektronické dokumenty - monografie

(1) GOODWILL Principy vykazovani v podniku.[online]. 1355 p. [cit.
2011.03.04.]<Dostupné na internete:
http://lwww.ys.sk/heslo/goodwill.php>

(2) MANAGER YOUR CUSTOMER. Businesslink: Practical advice for
business [online]. 1254 p. [cit. 2011.30.09.]. Dostupné na internete:
<http://www.businesslink.gov.uk/bdotg/action/layer?topicld=1074299798>

(3) MOCIKOVA, R.2009. Ako si udrzat zékaznika? :Lojalita = faktor
uspechu. stratégie. [online].Slovensky portal o marketingovej komunikacii
a médiach: 2009. 1475 p.[cit. 2009.06.11.] Dostupné na internete:
<http://strategie.hnonline.sk/files/casopis/2009/november/strategiel1_ 2009
-12.pdf>



Priloha ¢. 1: Dotaznik

Vézeny respondent / Vazena respondentka prosim vas o vyplnenie dotaznika, ktory je
zamerany na prieskum spokojnosti zdkaznikov. Dotaznik je urCeny na rieSenie bakalarskej
prace na Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v Bratislave.

Zaroven by sme Vas chceli uistit’, ze dotaznik je celkom anonymny a informécie ziskané
tymto dotaznikom su urcené len pre ucely nasho vyskumu, nebudt ziadnym spdsobom
zneuzité.

Vopred Vam d’akujeme za Vase pochopenie, ¢as a ochotu pri vypliiovani dotaznika.

1)Vek
+18-25
*26-35
*36-45
*46-55
*66 a viac

2)Pohlavie

-Zena

*Muz

) 10V = o[- 2SRRI

4)Region
«Zapad
*Vychod
+Stred

5)Ktory z faktorov je pre vas rozhodujucim pri nakupe?(kancelarskych vyrobkov
a sluzieb...)

*Blizkost’ predajne

*Kvalita a sortiment predavanych produktov

*PrestiZ obchodu

Uroven sluzieb



6)AKko casto nakupujete produkty?(kancelarske vyrobky a sluzby)
*kazdy den

+3-5 krat tyzdenne

+1-2krat tyzdenne

Stvrtrone

7)AKky je Vas nazor na otvaraciu dobu predajne?
- cez tyzden:

A) vyhovuje B)nevyhovuje
- cez vikend:
A) vyhovuje B)nevyhovuje

8)Co Vas prvé napadne v siivislosti so znalkou FaxCopy?

9)PodP’a stupiia spokojnosti 1-veP’mi spokojny, 2-spokojny, 3-malo spokojny,

ohodnot’te atribity predajnej siete FaxCopy:

Cena

Kvalita

Dizajn

Predajna siet’

10)Ako hodnotite nasledujice faktory exteriéru a interiéru predajne?

Vyborne | Skor Priemerne | Skor Podpriemerne
pozitivne negativne

Upravenie okolia 1 2 3 4 5
predajne
Upravenie predajne | 1 2 3 4 5
MnoZstvo pokladni | 1 2 3 4 5
Mnozstvo 1 2 3 4 5
samoobsluznych
pocitacov
Vybavenie 1 2 3 4 5
kopirovacich
zariadeni
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11)Ako Casto vyuzivate sluzby v predajni? (od 1 po 3 pokial’: 1-najcastejSie, 2-
stredne ¢asto, 3bcas vyuzivam)

*kopirovanie
sinternet
stlaCiaren
ofax

12)Kde najcéastejSie nakupujete kancelarske vyrobky a sluzby?

1

1
1
1

*v pobockach FaxCopy

e-shop

NN DNDN

W w ww

*v maloobchodnych ret'azcoch (Tesco, Hypernova..)

*rdzne - nemam vyhradeného predajcu

13)Ako ste spokojni so sluzbami?

Vel'mi Spokojni | Ani spokojni ani Nespokojni | Vel'mi

spokojni nespokojni nespokojni
Personal 1 2 3 4 5
firmy
Pc servis 1 2 3 4 5
Reklama 1 2 3 4 5
Poradenstvo |1 2 3 4 5
14)Myslite si, Ze st ceny
sprimerané
+0 nie¢o vyssie ako priemer
sneprimerane vysoké
*0 nieco nizsie ako priemer
eneprimerane nizke
15)Do akej miery suhlasite s nasledujicimi tvrdeniami?

Uplne Stihlasim | Nemam | Nestihlasim | Uplne
suhlasim nazor nesuhlasim

Vystupovanie personalu 1 2 3 4 5
predajne je prijemné, je
vZzdy ochotni pomdct’
Personal ovlada 1 2 3 4 5
dostatoc¢ne dobre
ponukané sluzby
Personal dokaze vzdy 1 2 3 4 5
rychlo obsluzit
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16)Pokial’ vznikla situacia na st’aznost’ bolo to kvoli
*neochote personalu

edlh¢ rady pri pokladni

sreklamacia na produkt

spracovnicka sa pri reklamacii spravala arogantne

*INY dOVOU....eiiiiiieie e (uved’te aky)

17)Do akej miery sa naplnili VaSe o¢akavania, nakupili ste vSetko, ¢o ste chceli?
*vSetko

stakmer vSetko

«asi z polovice

stakmer ni¢

* ni¢

ESte raz Vam vel’mi pekne d’akujeme za VaSe nazory a prajeme Vam tspeSny deii.
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Priloha ¢.2 : Predajne spolo¢nosti FaxCOPY
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