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Uvod

V této bakalarské praci se autorka zaméiuje na okruh probléml souvisejici se
zakaznickou zkuSenosti v konkrétnich prodejnach, specializujicich se na zbozi a material
pro dim, byt a zahradu, tzv. hobby markety. Tento druh specializovanych prodejen je
uréeny pro Sirokou vetejnost a je v soucasné dobé velmi diskutovan. Vzhledem
k neustdlému vzniku konkuren¢nich firem je tfeba zdokonalovat péci o zékazniky,

zajimat se o jejich ptani a potfeby a snaZit se jim co nejvice vyhovét.

Stale vice firem se v souCasné dob& snaZi lépe a podrobnégji zjiStovat zdkaznickou
zkuSenost, protoze jen ten zakaznik, ktery odejde maximalné spokojen, mize byt do

budoucna spolecnosti pfinosem v oblasti zisku ¢i rozvoje.

Asi nejcastéjsim zdrojem ziskavani pozadovanych informaci o zboZi nebo sluzbach je
internet. Prostfednictvim rGznych internetovych stranek ¢i socidlnich siti sdili své
zkuSenosti nespocet zakaznikl. Dal§imi zdroji informaci mohou byt rovnéz osobni
zkuSenosti ¢i rady a doporuceni od ptatel. Naroky spotiebiteli se neustale zvysuji, proto
by se kazda spolecnost méla touto problematikou zabyvat, pribézné ji zkoumat a

vyhodnocovat.

Vzhledem k tomu, Ze Cesi jsou narod kutiltl, velmi si zakladaji na tom, co vyberou a
koupi. Vyhledéavaji si potfebné informace, prostuduji dostupné recenze a v neposledni
fad¢ Cerpaji 1 z informaci od pratel. Neni jim cizi navstivit nespo€et obchodt, kde se o
dany produkt zivé zajimaji, zkoumaji kvalitu i cenu, ofekavaji odborné poradenstvi ze
strany prodavacu a teprve poté se rozhoduji u které spolecnosti ¢i ve které prodejné si

dany produkt koupi.

Ne nedtlezitd sluzba je rovnéZ doprava jiz zakoupeného zboZi, eventudlné jeho dalsi
Uprava (napf. pfifez dfeva, michdni barev apod.). V neposledni fadé zédkaznici vyzaduji
téZ montaz jiz zakoupeného zbozi, v ptipad€ montaze svépomoci pak moznost vypljceni

naradi.



Cile a metodika prace

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je nalezeni a nasledné vyhodnoceni vybranych
faktorii zdkaznické zkusSenosti v konkrétnich hobby marketech a na zéklad¢ ziskanych
informaci nasledné navrhnout vhodna opatteni a navrhy na zlepsSeni chodu spolec¢nosti.
Jedna se o Ctyfi nejvetsi plzeniské hobby markety, kterymi jsou Bauhaus, OBI, Baumax a

Hornbach. Tyto hobby markety jsou porovnavany a hodnoceny podle vybranych faktord.

Uspé&snému splnéni hlavniho cile piedchazi splnéni cilti postupnych. Jako prvni je
provedeni literarni reSerSe k objasnéni zékladnich pojmii dané problematiky. V dal$im
kroku je charakteristika a popis vybranych specializovanych prodejen — hobby marketi.
Poslednim dil¢im cilem je uskute¢néni marketingového vyzkumu, ktery umozni ziskat

potiebné podklady a informace pro splnéni hlavniho cile této bakalaiské prace.

K dosazeni cile pomahd zvolend metoda marketingového vyzkumu. Pro zjiSténi
vybranych aspektli zdkaznické zkuSenosti je vyuzito dotaznikové Setfeni, které je
zaméfeno na hodnoceni vySe zminénych prodejen a ziskani informaci o dotazovanych,
napf. jaky typ zbozi v té€chto prodejnach nakupuji, zda a jak jsou motivovani ke kutilstvi
apod. Nasledn¢ budou prochézeny a zkoumany také internetové recenze u konkrétnich
hobby markett, které doplni celkovy pohled na zdkaznickou zkuSenost. V dal§im kroku
se tato ziskané data budou porovnavat a na zaklad¢ ziskanych informaci budou navrzena

konkrétni opatieni.



1 Spokojenost a spottebni chovani zakaznika

1.1 Definice zakaznika

Pro zdatilou komunikaci se zdkaznikem je dle Foreta (2011) nutné si uvédomit, ze existuji
tfi zcela odlisné role, které mtze zakaznik proti nam zastavat. Jedna se o roli platce,
kupujiciho a jako tieti jsou konecni spotiebitelé nebo uzivatelé. VEtSinou byva ve
zvyku komunikovat pravé jen se zakazniky, ktefi nakoupi a zaplati, tedy s prvnimi dvéma
skupinami. Tteti skupinu, tedy konecné spotiebitele a uzivatele uz nebereme tolik na
védomi, ¢i je nejsme schopni plné€ docenit. Pfitom i spotiebitelé mohou vyrazné ovlivnit
naSe budouci zisky. Mohou se naptiklad zminit kupujicimu ¢i prodavajicimu o jejich
nespokojenosti ¢i Spatné zkuSenosti s naSim produktem, a pravé ti se snadno mohou
uchylit k vybéru konkurenéniho dodavatele. Proto je dualezité, aby prodejce zjistil a
pochopil, jak a podle ¢eho se lidé rozhoduji pii vybéru zbozi nebo sluzeb a snazil se

docilit jejich maximalni spokojenosti. (Lovelock & Wirtz, 2011)

Rozhodovani zakaznika

Podle Foreta (2011) je rozdil, zda se v ptfipad¢ zdkaznika jedna o jednotlivce, ¢i o
spole¢nou doméacnost, ¢i dokonce o celou spole¢nost (podnik). I v ptipadé€, ze ptjde o
stejny nakup produkti nebo sluzeb, budou pfistupy téchto tii typt kupujicich odlisné.
Kazdy zékaznik je tedy jedine¢ny. Tento model patii v sou¢asné dob& k nejznaméjs$im a

vystihuje chovani a rozhodovani zakaznika celkem péti stadii:

e Vtomto stadiu zdkaznik poznava své potteby. Ukazuji se zde jeho individuélni
vlastnosti, které vychdzi z jeho zivotniho stylu, znalosti, postoji, jeho
osobnostnich rysii a motivaci.

e Toto stadium zahrnuje proces vyhleddvani a zjiStovani vice informaci o
produktech a jejich nabidce. Zékaznik v tomto stadiu hodnoti jeho ptedchozi
zkuSenosti a informace. Stejné dulezité¢ zde piisobi zkuSenosti a informace od
svych zndmych a pratel.

e V tomhle stadiu zékaznik porovnava rtizné varianty nabidek.

e Zakaznikova kone¢na volba, zda si néco koupi a co to bude.



e Vposlednim stadiu zakaznik vyhodnocuje, zda byla koupé spravnd volba ¢i

nikoli, zda splnila jeho ocekavani a zda bude v budoucnu koupi opakovat.

Jednoduse feceno, hodnoti svou spokojenost s produktem ¢i sluzbou.

Cely rozhodovaci proces muze byt zvlasté u velkych, dilezitych nakupti zdlouhavy.

Zékaznici se rozhoduji napt. mezi cenou produktu nebo jeho kvalitou. Naopak pfii

klasickém rutinnim nédkupu cely proces probéhne velmi rychle. Lidé nechtéji travit mnoho

¢asu rozmysleni nad nakupem béznych véci, jako jsou naptiklad potraviny nebo drogerie.

(Karlicek et al. 2018)

Obrdzek 1: Model ndkupniho procesu spotrebitele

ROZPOZNANI
PROBLEMU

9

VYHLEDANI
INFORMACIH

9

VYHODNOCENI
ALTERNATIV

9

KUPNI
ROZHODNUTI

PONAKUPNI
CHOVANI

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Kotler, Keller (2013 s. 205)

1.2 Spotfebni chovani zakaznika

Nékupni chovani spotiebitelli uzce souvisi s koneCnymi spotiebiteli, ktefi nakupuji

produkty a sluzby pro svou osobni potiebu a dohromady tvoii spotiebni trh. (Kotler,

Armstrong, 2004) Podle Kotlera a Kellera (2013) je spotfebni chovani ovlivnéno

kulturnimi, spolecenskymi a osobnimi faktory. Jakubikova (2013) fadi mezi tyto tii jeSte

faktory psychologické.

10




Obrdzek 2: Faktory ovliviiujici ndkupni chovdni zdkaznika

Kulturni
Kultura Geobni |
v s sobni
Referencni | —/——— ické
slupiny ] ) Psychologickeé
Veék a stupen
zivotniho cyklu | Motivace
Subkultura Povolani Vnimani
Rodina Ekonomické U&eni KUPUJICI
podminky Min&ni
Zivotni styl .
s 5 a postoje
Spolecenska pgle a Osobnost a
vrstva statusy sebeuvédoméni

Zdroj: Doclecture.net, 2021
1.2.1  Kulturni faktory
Kultura

Chovani ¢lovéka a jeho potieby, které ovliviiuje kultura v jeho prostiedi. Clovék a jeho
chovani je z velké c¢asti ovlivnény jeho vychovou. Kli¢ové skupiny, které hraji roli
v chovani spotiebitele jsou rodina, pratelé, konicky a v neposledni fadé prace. VSechny
tyto skupiny a mnoho dalsich dilezitych faktord maji vliv na rozhodovaci proces
spotiebitele. (Kotler & Armstrong, 2004) Jakubikova (2013, str. 171) definuje kulturu
jako ,,Soubor zdkladnich hodnot, norem, postojli, pfani, ocekdvani a chovani, které ¢len

spolecnosti pfejima od rodiny a dalSich dtlezitych instituci.*
Subkultura

Kazda kultura obsahuje mensi skupiny, které jsou oznaCovany jako subkultury. Tyto
mens$i skupiny byvaji charakteristické pro své ndboZenstvi, narodnost, rasou a
geografickou polohou. Kazda spolecnost byva rozvrstvena do tzv. spolecenskych t¥id,
kde se kazda tfida vykazuje podobnym chovanim, zdjmy nebo hodnotami. Kotler a Keller
(2013, s.191) uvadi, ze: ,Jedno z klasickych pojeti spolecenskych tfid ve Spojenych
statech definovalo sedm urovni (uspotfddanych vzestupné): 1. nizsi nizsi, 2. vys$si nizsi, 3.
pracujici tiida, 4. stfedni tiida, 5. vys3i stfedni, 6. nizsi vyssi, 7. vyssi vyssi.“. Clenové
téchto odliSnych spolecenskych tiid vykazuji jiné potieby a preference pii vybéru a

nakupu zbozi a sluzeb ve spousté oblastech.
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Kotler a Armstrong (2004) rozd€luji spolecenské tiidy ve Spojenych statech
procentudlné. Nejbohatsi tiidu tvoii asi 1 % obyvatel, tfida bohatych zahrnuje asi 2 %
obyvatel, vyssi stfedni tfidu tvoii zhruba 12 % lidi Zijicich v USA, asi 32 % tvofi stfedni
ttidu, nejvétsi podil v procentech tvoii tfida pracujici a to 38 %, niZsi stfedni tfida
zahrnuje 9 % lidi a nejchudsi spolecenskou tiidu tvoii asi 7% obyvatel Spojenych stat —
jde opravdu o nejchudsi, vétSinou nevzdélané lidi v zemi, kteti bud’ viibec nepracuji a

jsou zivi ze socialni podpory statu anebo provadéji ty nejpodiadnéjsi prace.
1.2.2 Spolecenské faktory

Mimo kulturnich faktori ovliviiuji spotiebni chovani spottebitele také faktory
spolecenské. SpoleCenské faktory zahrnuji referencni skupiny, rodina, spolecenské

role a statusy.
Referen¢ni skupiny

Referencni skupiny mizeme chapat jako vSechny skupiny, které maji ptimy i nepiimy
vliv na chovani ¢lovéka. Ty skupiny, které maji pfimy vliv, jsou nazyvany clenskymi
skupinami. Primarni ¢lenské skupiny jsou ty, se kterymi ¢loveék piichazi do styku témét
neustale. Patii do nich rodina, ptatelé nebo kolegové v praci. Sekundarni skupiny, jako
jsou ndbozenskeé ¢1 profesionalni, byvaji vice formalné;jsi neZ skupiny primarni a clovék
se v nich nepohybuje neustile. Dale nesmime zapomenout na ty skupiny, které ¢loveka
ovlivilyji, ale do kterych nepatii. Patii sem skupiny aspiraéni — skupiny, do kterych by
¢lovek rad pattil, disocia¢ni — ty skupiny, které se neslucuji s jedincovymi hodnotami,

postoji ¢i chovanim. (Kotler & Keller, 2013)

Dle Kotlera a Armstronga (2004) ma velky vyznam v referen¢ni skupiné tzv. vedouci
nazorové skupiny. Tito 1idé mohou ovlivnit ndkupni chovéni ostatnich kupujicich, diky

svym znalostem a dovednostem, dokonce 1 svou osobnosti.
Rodina

Pokud bychom chtéli najit spolecensky faktor, ktery nejvice ovliviiuje spotiebni chovani
kupujiciho, byla by to pravé rodina. A to rovnou rodiny dvé. Rodice a sourozenci patii
do orienta¢ni rodiny. Jedinec od rodi¢i piejima vSechny postoje, at’ uz se tykaji
nabozenstvi, politiky nebo ekonomiky. Pokud nastane situace, ze jedinec neni se svymi
rodi¢i v Castém kontaktu, 1 pfesto na n¢j nepfestavaji mit sviij vliv. Prokrea¢ni rodina,

do které patii partner a déti maji pfimé&jsi vliv na chovani jedince. Pokud jde o Zenu, ta ve
12



vétSin€ pripadt zastdva roli hlavniho nékupciho u véci zahrnujici potraviny nebo
obleceni. Polozky, které jsou drazsi, at’ uz se jedna o automobily nebo bydleni, pfipadaji
nejcastéji do spolecného rozhodovani obou partner. OvSem v dneSni dobé se tyto
nakupni role méni, tudiz by marketéfi neméli smétovat vSechny své zajmy jen na Zeny.

(Kotler & Keller, 2013)
Role a statusy

Kazdy jedinec je ¢lenem hned nékolika skupin. Jeho pozici v téchto skupindch urcuje
jeho role a status. (Kotler & Armstrong, 2004) Kotler a Keller (2013 s. 193) definuji roli
a status nasledovné: ,,Role je urena aktivitami, jejichz provadéni se od jedince ocekava.

Kazda role na druhou stranu pfedznamenava status.*
1.2.3  Osobni faktory

Mnoho véci, at’ uz chuté nebo napftiklad styl oblékani se ¢asto méni v zavislosti na naSem
véku. Vyznamnou roli ve spotiebé tedy hraje vék a faze Zivotniho cyklu, ve které se
spotiebitel praveé nachazi. (Kotler & Keller, 2013) Zaméstnani a ekonomické podminky
také vyrazné ovliviiuji vybér produktu a jeho znacky. DalSim faktorem, ktery bychom
mohli zafadit do této skupiny, je osobnost jedince a vnimani sebe sama. Kazdy ¢lovek
je charakterizovan svymi jedine¢nymi vlastnostmi, které rovnéz ovlivituji jeho ndkupni
rozhodovani. Pojem osobnost 1ze vysvétlit jako soubor lidskych psychologickych ryst,
které reaguji na podnéty jeho okoli. Vybér znacek obvykle zdvisi na momentalnim
vnimani sebe sama spotiebitele. Dal§i moznosti je, ze vybér mize byt zaloZen na idedlni
predstavé vniméani sebe sama, tzn. jak bychom chtéli nebo si pfali sebe vnimat.
Sebevnimani miize dokonce ovlivnit i nase okoli — pohled druhych (nase pfedstavy o tom,
jak nas vnimaji druzi). Zivotni styl a hodnoty spotfebitele také ovliviiuje jeho nakupni
chovani. Kotler a Keller (2013, s. 195) charakterizuji Zivotni styl jako: ,,Zptsob Zivota
jednotlivce vyjadieny jeho aktivitami, zdjmy a nazory. Zobrazuje ,,celou osobnost* jako
soucast jeho prostredi. Omezené prostredky ¢i nedostatek casu rovnéz ovliviiuji Zivotni
styl jedince. Spoftivi zdkaznici, ¢i zdkaznici s omezenymi prostfedky vyuzivaji predev§im
sluzby levnéjSich maloobchodnich prodejct a firem, které jsou zaméfené pravé na tento
typ spottebiteli. Vnitini hodnoty spottebitele, je velice silny faktor, ktery ovliviiuje jeho

rozhodovani. Vyrazné zde figuruje presvédceni, které se schovava za spottebitelovy
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postoji ¢i chovanim. Proto se marketéfi snazi ovlivnit vnitini ja spotfebitele ptisobenim

na jeho vyznavané hodnoty a véfi, ze tim ovlivni i jejich kupni chovéni.
1.2.4 Psychologické faktory

Psychologické procesy — motivace, vnimani, pozndvani a zapamatovani vyrazné

ovlivituji chovani spotiebiteld.

Obrdzek 3: Model spotfebniho chovani

Psychologie
spotrebitele

Motivace
- . - Vnimani -
Marketingové Ostatni PoznAvani Proces kupniho Kupni
stimul stimul . rozhodovani i
¥ v Zapamatovani rozhodnuti
Vyrobky a Ekonomické Rozpoznani Volba wyrobku
sluzby Technologické protlému Volba znacky
Cena Politické Vyhledani Volba prodeje
R . informaci
Distribuce Kulturni — Nakupni Volba
Komunikace Charal::terlstlky rozhadnuti nakupovaného
spotfebitele Ponakupni mnoZstvi
Kulturni chovani Zplisob platby
Spolegenské
Oscbni

Zdroj: vlastni zpracovani 2021, dle Kotler, Keller (2013, s. 198)
Motivace

VSichni lidé maji mnoho potieb. Mohli bychom je rozdélit do dvou skupin — biogenické
a psychogenické. Mezi biogenické bychom mohli zatadit pocit hladu ¢i zizné€. Potieby
psychogenické vychézeji z potfeby uznéni, Ucty nebo soundlezitosti. Pokud potieba
pferoste v motiv, stava se tak intenzivni, Ze nds donuti k jednani. Existuje mnoho teorii,
které definuji motivaci. Mezi ty nejznaméjsi patti Freudova teorie, Maslowova teorie a
Herzbergova teorie. Freudova teorie vychazi zptedpokladu, ze si c¢loveék plné
neuvédomuje skute¢né psychologické vlivy, které vytvaii jeho chovéani. Freud ve své
teorii zkous$i nahliZet na ¢lovéka jako na n¢koho, kdo potlacuje béhem Zivota spoustu
tuzeb a ptani. Nikdy se mu je vSak nepodaii potlacit uplné, proto pak ptichazeji ve snech,
ruznych pretecich ¢i v neurotickém chovani. Maslowova teorie je postavena na otazce,
pro¢ se lidé soustfedi na urcité potfeby v danou chvili. Tuto otazku vysvétluje jeho

hierarchicka tabulka, ktera urCuje potradi téch nejdulezitéjsich potieb az k t€ém nejméné
14



dalezitym (viz obrazek 4). V prvni fad¢ se lidé snazi uspokojit potieby, které¢ jsou
na uspokojeni dalSich potieb, které z nimi nasleduji (v zavislosti na jejich diilezitosti).

(Kotler & Armstrong, 2014; Kotler & Keller, 2013)

Obrdzek 4: Maslowova pyramida potreb

.5:.

potieby
seberealizace
(osobntho rozvoje
a realizace)

/ 4 4 e
y potieby uznani N
/ (sebelcta, uznani, postaveni) ‘\\\

spolecenské potieby A
(pocit, Ze ¢clovék nékam patfi, laska) \

2 potieby bezpedi
(bezpecnost, ochrana)

fyziologické potieby
(potrava, voda, piistiesi)

Zdroj: Kotler, Keller, (2013, s. 199)

Vnimani

V marketingu se ptiklada vétSi dalezitost vnimani nez samotné realité. Kotler a
Armstrong (2004, s. 284) definuji vnimani takto: ,,Vnimani je proces, kterym lidé
vybiraji, tfidi a interpretuji informace tak, aby si vytvofili smysluplny obraz svéta.*
Kazdy c¢lovek miize vnimat stejny objekt rozdilnym zptsobem, ktery ovliviuji tyto tii
procesy: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani. Selektivni
pozornost mizeme chapat jako vnimani pfedmétii, které jsou pro nas néjakym zptisobem
dilezit¢ nebo zajimavé. V opaéném piipadé jsme je schopni vytésnit. Marketéfi
v disledku selektivni pozornosti maji nelehky tikol — pfitdhnout pozornost spotiebitele i
pies to, ze je mnoho okolnich podméti lidmi vytésnovano. (Kotler & Keller, 2013)
Dobrym ptikladem, ktery se zacal objevovat na konci 70. let 20. stoleti ve Spojenych

statech, je guerillovy marketing — extravagantni a nekonven¢ni forma marketingu, jejiz
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hlavnim cilem je pfitdhnout pozornost. Tento typ marketingu vyuzivaly pfevazné firmy,
které mély nizky reklamni rozpocet, a proto prichazely s napady, jak levné a efektivné

upoutat pozornost spottebiteltl. (Mediaguru.cz, 2021)

Obrdzek 5: Guerillovy marketing (McDonald’s)

Zdroj: Blog.socialpark.cz, 2021

Dalsim procesem je selektivni zkresleni. Kdyz zakaznik zaregistruje néjaky podmét,
jeho smysleni se nemusi potkat se smyslenim doty¢ného autora. (Kotler & Keller, 2013)
Casto se stava, ze lidé zkresluji informace tak, aby se slu¢ovali s jejich nazory na vyrobek
¢1 znacku. Selektivni zkresleni zachycuje 1 predsudky spotiebitele o znacce a vyrobku,
které pak zménily jeho vnimani. Tteti proces je selektivni zapamatovani. Lidé¢ jsou po
cely den vystavovani velkému mnozstvi informaci, které si nejsou schopni zapamatovat.
Proto poté maji sklony k pamatovani si jen téch informaci, se kterymi ztotoZiluji svoje
postoje a ndzory. V dusledku toho, si spiSe pamatuji ty svétlé stranky vyrobku a
zapominaji na dobré véci u vyrobkid konkurencnich. Toto mize nahravat silnym
znackam, proto se musi marketéii neustale pfipominat a upozoriovat, aby se nestalo, ze

bude jejich znacka piehlédnuta.
Uceni

Tak jak clovek jednd, tim se 1 zdroven uc¢i. Uceni vede k ziskani novych zkuSenosti, které
pak ovliviiuji lidské chovani. Na zaklad¢ predchozich zkuSenosti — dobrych ¢i Spatnych,

se pak spotiebitel rozhoduje o dalsi koupi. (Kotler & Keller, 2013)
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1.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je obecné spojena s pocitem potéSeni, ale patfi do ni i pocit zklamani.
Vychazi tak z komparace skutecného a ocekavaného vysledku produktu. Pokud vysledek
odpovida, zakaznik je spokojen. Pokud vykon pied¢i oCekavani, zdkaznik je vysoce
spokojen. Ale pokud zaostane vykon za o¢ekavanim, je zdkaznik nespokojen. (Kotler &

Keller, 2013)

Dle Foreta (2011) mizZeme rozlisit tfi typy zékaznikid. Spokojeny zakaznik, tedy ten,
kterému jsme naplnili jeho pfedstavy o produktu a dokud neobjevi néco lepsiho, bude
nam vérny. PotéSeny zakaznik je ten, kterému se ndm podaftilo piekonat jeho o¢ekavani
a tim ho 1 pfijemné piekvapit. Takovy zakaznik nam ziistane vérny, bude se tésit na pristi
nakup, a jesté¢ se o své zkuSenosti pod€li se svymi zndmymi. Tretim typem je
nespokojeny zakaznik. Zikaznikova ptedstava se koupi produktu nesplnila, tim padem
je zklamany a s nejvétsi pravdépodobnosti uz u nas nenakoupi. Tito zdkaznici si ale
stézuji jen zfidkakdy - uvadi se, Ze jen 4 %. Proto je nutné, abychom takovymto
stiznostem vénovali velkou pozornost. Nespokojeny zédkaznik se podéli o své Spatné
zkuSenosti s minimalné deseti dalSimi lidmi. Pokud se ndm ale podaii vyfeSit problém
v jejich prospéch, rychle a bez velkych probléml, mame velkou Sanci na to, Zze ndm

nadale zistanou vérni.

V dnes$ni dob€ maji totiz zakaznici jednodussi moznost, jak sdilet své dobré ¢i Spatné
zkuSenosti s potizenym produktem ¢i sluzbou. Z toho plyne, Ze je i pro prodejce
jednodussi zjistit, co si zdkaznik opravdu mysli o jeho sluzbach ¢i zboZi. Proto by nemél
prodejce tyto recenze ¢i pondkupni hodnoceni zdkaznika ignorovat, naopak, ty Spatné
zkuSenosti zékaznikd mize vyuzit jako podnéty ke zlepSovani jeho budouciho prodeje.

(Hazdra, et al., 2013)

Ocekavani zakaznikd vychazi z uplynulych nakupnich zkuSenosti, z aktualnich informaci

¢1 slibl podniku, ale také ze zkuSenosti a rad od svych zndmych.

Dilezitou roli hraje marketér, pokud nastavi o¢ekdvani az moc vysoko, zakaznik mtize
byt zklamany. Na druhou stranu, pokud budou o¢ekavani nastavena pfili§ nizko, nepodaii

se zapusobit na dostatek novych potencidlnich zdkaznika. (Foret, 2011)

Ptestoze se podnik orientovany na zdkazniky snazi usilovné dosdhnout vysoké

spokojenosti svych klientli, nemélo by se to stat jeho nejhlavnéjsim cilem. Cestou
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snizovani cen, ktera by vedla k vétsi spokojenosti zdkaznikli, mize podnik pfijit k nizsi
ziskovosti. Spolecnost také musi pocitat s tim, Ze nckolik zainteresovanych skupin,
veetné¢ zameéstnancl, dodavatel apod. jsou na ni navazany. Pokud by spole¢nost
zvysovala vydaje, které by byly zamétfené na zvyseni spokojenosti zakaznikti, mohlo by
to jit na ukor téchto skupin. Spole¢nost tedy musi najit idealni rovnovahu pti dosahovani
vysoké urovné¢ spokojenosti klientdi sohledem pravé na spokojenost téchto

zainteresovanych skupin. (Kotler & Keller, 2013)

Diive §lo o tzv. masovy marketing, se mnoho podnik snazilo ziskavat stale vice a vice
novych zdkaznikd, bez ohledu na to, zda Slo o jednordzovy obchod ¢i nikoli.
V soucasnosti je snaha podnikli zaméfena na udrzeni dosavadnich klientd, se kterymi si
chtgji vybudovat dlouholety vztah. Snazi se o zisk ne zjednoho ndkupu, ale
z dlouhodobého hlediska. Pokud si totiz podnik dokaZze udrzet své stavajici klienty, o to

téz81 to ma konkurence s hledanim zakazniki novych. (Kotler & Armstrong, 2004)
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2 Nakupni prostfedi a atmosféra

Nékupni prostiedi se sklada ze vSech prvkti maloobchodniho provozu. Tvoii ho nabizeny
sortiment, personal, zafizeni, plocha a stavba maloobchodu ale také zakaznici samotni.
Cimler, Zadrazilova a kol. (2008, s. 228) uvadi, ze ,,Do souboru faktorti (prvkii)

nakupniho prostfedi se nejcastéji radi:

e design prodejny (store design),

e dispozi¢ni feSeni prodejny (store layout),
e prezentace zbozi,

e personal,

e zakaznici.“
2.1 Design prodejny
2.1.1 Exterior design

Hlavnim cilem exterior designu je upoutat zékazniky a ,,navnadit* ke vstupu do prodejny.
Vstupni prostory by mély zakaznikovi umoZznit snadny a rychly vstup do prodejny.
Hammond (2012) nazyva vstupni prostory jako tranzitni zénu. Vstup by meél byt
bezbariérovy a dostatecné Siroky. Obvykle se uvadi dvé varianty — oteviené priceli a
uzaviené pruceli. Oteviené pruceli je typické pro vétsi prodejny, maji Siroky vstupni
prostor, ktery umoziuje zakaznikovi rychly vstup a orientaci. Uzaviené priceli obvykle
vyuzivaji men$i prodejny, kde velkou ¢ast zaujimaji vylohy, proto vstupni prostory
nejsou tak Siroké. Nevyhodou mize byt i mala kapacita prodejny. (Cimler & Zadrazilova
a kol., 2008) Vylohy patii mezi velmi dualezité vnéjsi stimuly. Dobie sestavend a
usporadana vykladni skiin by méla informovat a zaujmout natolik, aby zakaznik vstoupil
do prodejny. (Hammond, 2012) Vylohy by mély mit dva cile, informovat zdkaznika o
prodejné a o nabizeném sortimentu a naldkat ho ke vstupu do prodejny. Pfi sestavovani
vykladni skiiné by se mélo dbat na namét, barevné feseni ale i na adekvatni pocet
vystavovaného zbozi, aby vyloha nepiisobila ,,preplacané. Parkovaci plochy mohou
hrat dulezity faktor ve vytvaifeni pfedndkupni atmosféry. Parkovi§t€¢ by meélo mit
dostatecné velkou kapacitu, bezplatny pfistup a mélo by byt blizko prodejny. Vyhodou
mohou byt i umisténé ndkupni voziky po celém parkovisti, oznacené parkovaci zony ¢i

osvétleni. (Cimler & Zadrazilova a kol., 2008) Co se tyce ptimo hobby markett, nékteré
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nabizi oddéleni Drive In. To znamend, Ze zdkaznik mize pohodlné vjet do zastfeSené
haly, kde si zbozi nalozi ptfimo do auta. Nasledovné zbozi zaplati pti vyjezdu u pokladny.

(Bauhaus.cz, 2021)
2.1.2 Interior design

Interior design znamena hlavné to, jak je prodejna vyfeSena po technické strance — vzhled
interiéru prodejny. Vnitini design zahrnuje predevsim pouzity material, ktery by mé¢l
ladit s nabizenym zboZim a s image prodejny. Obchodni zafizeni je skupina prostredk,
ktera slouzi k prezentaci a nakupu zbozi. K témto prosttedkim patii ndkupni voziky, vahy
¢i pokladny. Z tohoto diivodu dochazi k ¢asté obméné tohoto zatizeni, ne snad z diivodu
opotiebeni, ale z divodu modernizace. Pod osvétleni spadaji veskerd svétla na prodejné,
v€. regald, pultd ¢i napisti. Svétla ve vyloze by mély byt nasmérovany tak, aby zékaznici
upinali svou pozornost k vystavenému zbozi nikoli na svétlo samotné. I hudba, ktera na
prodejné hraje, mize ovlivnit zdkazniky a jejich chovani. Bylo prokézano, ze pokud je
z reproduktorli na prodejné slySet pomalejsi hudba, zdkaznici maji sklony k pomale;jsi
chiizi a tim strédvi v prodejné vice Casu. (Cimler & ZadraZilova a kol., 2008)

2.2 Dispozi¢ni reSeni

Jako dispozi¢ni feSeni prodejny mizeme chapat jako jeji prostorové uspotradani. Rozlisuji
se 4 zékladni typy:

Pravidelné usporadani je typické pro samoobsluZzné prodejny, kdy je zakaznik veden
danym smérem. Vyhodou tohoto feSeni je co nejvétsi vyuZiti prodejni plochy.
Dispozi¢ni feSeni s volnym pohybem je takové, kde si zakaznik vybird sviij libovolny
smér pohybu po prodejné. Tento typ prostorového uspofddani ale omezuje maximalni
vyuziti prodejni plochy.

DalSim feSenim je prodejna s polouzavienymi prodejnimi useky, kde kazdy typ ¢i
skupina sortimentu ma svij samostatny usek. Tento typ je typicky pro specializované
prodejny napt. hobby markety, ¢i prodejny nabizejici luxusni zboZi.

Standardni samoobsluZzné prodejny jsou typické svym uspofddanim pro takzvané
pultové prodeje. Zakaznik ma zpravidla vymezen prostor k pohybu uprostfed prodejny a

pulty jsou umistény kolem jejich zdi. (Cimler & Zadrazilova a kol., 2008)
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2.3  Prezentace zboZi

Prezentace zbozi ma za ukol predstavit proddvané zbozi a vzbudit zajem o jeho koupi.
Existuje mnoho prezentacnich technik, jako je vertikalni, horizontdlni, oteviena ci
tematicka prezentace, ale také prezentace Zivotniho stylu, pfibuzného zbozi ¢i prezentace
v blocich. Dale Ize prezentaci rozdélovat z hlediska dalSich kritérii, napft. trvala, sezonni,
akéni nebo skupinova ¢i hromadna prezentace. Prezentovani zbozi ma své zésady a pro
kazdy typ zbozi jsou specifické. Existuje nékolik véci, které ovliviiuji prezentaci zbozi.
Jsou to zejména vlastnosti zboZzi, umisténi a velikost plochy, ktera je pro prezentaci uréena
a prezentacni prostiedky, které mohou obsahovat dopliujici informace o zbozi, ¢i

zlepSovat orientaci zdkaznikd. (Cimler & Zadrazilova a kol., 2008)
2.4 Zdkaznici

Definice zdkaznika je podrobné¢ popsana v kapitole 1.

2.5 Personal

Vyznamnou roli v Gspéchu podniku hraje persondl. Jeho schopnosti, dovednosti, vzdélani
a v neposledni fad¢ nadSeni do prace je povaZzovano za nejdulezit€j$i v ramci chodu
podniku. Spravné fizeni a vzdélavani zaméstnanct rozhoduje, zda bude podnik uspésny
¢1 naopak. Praveé lidé, jejich pracovni vysledky a nasazeni rozhoduji o soucasném i
potencidlnim ristu podniku anebo o jeho zaniku. Dulezitou podminkou, kterd podnik
vede k uspéchu, je proto spoluprdce mezi vSemi zaméstnanci a jejich soudrznost.

(Lostakova a kol., 2009)
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3 Ptedstaveni jednotlivych plzenskych hobby marketii

Pro préci byly vybrany ctyfi nejvétsi DIY prodejny specializujici se na zbozi a materiél
pro kutily, stavbu, diim a zahradu — Baumax, OBI, Hornbach a Bauhaus. Tyto ¢tyfi hobby
markety jsou srovnatelné svou velikosti a mnoZstvim nabizeného sortimentu. Jiné
maloobchody, které nabizeji stejny typ sortimentu ale uz ne v takové Sifce nebo se

specializuji jen na vybrany druh zbozi, nebyly do vyzkumu zahrnuty.
3.1 Baumax

Baumax byla akciova spolec¢nost, kterd vznikla v roce 1976 v Rakousku. Prvni obchod
byl otevien pod ndzvem Hobbymax. O dva roky pozdéji nasledovalo otevieni dal§iho
obchodu uZ pod ndzvem Baumax. V plivodnim planu mél zakladatel Karlheinz Essl a
jeho syn vstup na bavorsky trh. Kvuli padu zelezné opony byl tento plan pozdé¢ji na
prelomu 90. let pfehodnocen. Po rozpadnuti vychodniho bloku zvolili expanzi do nové
demokratickych stati a fetézec Do-It-Yourself se stal jedou z prvnich komer¢nich
spolecnosti, které se v téchto statech rozsitily. Po roce 1992 se postupné zacaly otevirat
prodejny v Mad’arsku, v Ceské republice a na Slovensku. V roce 2010 dosahla spole¢nost
vrcholu této expanze. Provozovala 160 prodejen a zaméstnavala témét 9000 lidi v deviti
statech. V Ceské republice bylo v této dobé 23 prodejen. Na konci 90. let se v Rakousku
zacal objevovat konkurence v podobé obchodi (OBI, Hornbach a Bauhaus). Trzby
v Rakousku stagnovaly a pouze diky dvaceti prodejnam v zahranici se dafilo pokles trzeb

v ramci moznosti kompenzovat. (Baumax.cz; Profil.at)

Obrazek 6: Baumax - hlavni vchod

Zdroj: Vlastni fotografie

22



V roce 2013 zasédhla spolecnost finan¢ni krize. Zisky nedosahovaly takové vyse a
expanze na vychod Evropy finance zna¢né vyc€erpdvala. Baumax postupné ztracel na trhu
pozici lidra a kvili financim byl nucen opustit trth ve ¢tyfech zemich — v Bulharsku,
Rumunsku, Chorvatsku a v Turecku. Spole¢nost vSak nadéle prohlubovala svoji ztratu a
v roce 2015 vlastnila uz jen 105 prodejen z vyse zminénych 160. Pod rakouskou znackou
byly prodejny v provozu do fijna 2015. V tomto roce spolecnost ptevzal novy investor.
Ze dvou tfetin vlastni fetézce spolecnost OBI a zbylou ¢ast polskd Merkury Market. Na
zacatku roku 2016 se prodejny pod novym majitelem znovu oteviely, Ctyfi z nich byly

pfeménény na OBI.

Dnes nalezneme v Ceské republice 19 prodejen Baumaxu. Znatku Baumax zachovali jen

v nasi republice. (Baumax.cz; Profil.at)

Obrdzek 7: Baumax

Zdroj: Vlastni fotografie
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3.2 OBl

OBI je mezinarodni obchodni fetézec specializovany na diim, byt a zahradu. Spole¢nost
byla zaloZena roku 1970 a ve stejném roce vznikla prvni velka prodejna v Hamburku,
ktera se specializovala na stavebniny a domdci upravy a jeho prodejni plocha ¢inila kolem
870 m2 Od roku 1993 zagala spoleénost postupné otevirat prodejny i v zahranici.
V Ceské republice byla prvni prodejna oteviena v roce 1995, na Slovensku aZ v roce
2008. Expanze OBI marketl se soustfedila na Evropu, kde chtéla spole¢nost dosdhnout
na trhu vedouciho postaveni. Pfevazné staty stfedni Evropy byly brany jako cil expanze,
protoze predstavovaly mozny rustovy faktor. Soucasti prodejen OBI je integrovany R4j

zahradkarit s vlastnim vchodem. (Web.archive.org)

Obrazek 8: OBl — Rdj zahradkari

Zdroj: Vlastni fotografie

Plzeniska prodejna nabizi Sirokou nabidku dalSich sluzeb, jako je ptfifez dieva, michani
barev, pij¢ovna nafadi a jiné. Pokud se zdkaznikovi nepodaii naskladat potfizené zbozi
do vlastniho auta, mlze si pujcit vozik ¢i vyuzit sluzby, kterd mu doveze veskeré

zakoupené zbozi domi.

Zameéstnanci markett jsou vyskoleni tak, aby zakaznikovi byli schopni podat odbornou

radu, ptipadné se postarat o montdz zakoupeného zbozi nebo poskytnout financni sluzby.
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V soucasné dobé nalezneme v Némecku pies 350 prodejen a dalSich 300 prodejen v 11
zemich napii¢ celou Evropou. V Cesku je otevieno 33 prodejen po celé republice.

(Obi.cz)

OBI market ziskal cenu Obchodnik roku v kategorii dim, byt, zahrada v letech 2003-
2016 a v roce 2020. (Obchodnik-roku.cz)

Obrazek 9: OBl — hlavni vchod

Zdroj: Vlastni fotografie

3.3 Hornbach

Hornbach je nadndrodni obchodni fetézec se sidlem v némeckém mésté Neustadt and der
Weinstrale. V roce 1877 Michael Hornbach, jako pokryvacsky mistr, zalozil femeslny
podnik. Po roce 1900 jeho syn rozsitil podnik jako ,,obchod se stavebninami®. V roce
1968 pravnuk zminéného Michaela Hornbacha oteviel jako prvni v Evrop¢ obchod, ktery
nabizel kombinaci sortimentu pro stavbu a zahradu. Nasledujicich 10 let vznikaly dalsi
markety Hornbach ve falckych méstech. V roce 1980 byl v Karlsruhe otevien prvni
velkoplosny supermarket se stavebninami. Jeho prodejni plocha ¢inila 8000 m?2. B&hem
osmdesatych let m¢l fetézec uz 16 pobocek po celé jizni ¢asti Némecka. Po padu
Berlinské zdi zaCal Hornbach stavét své markety v novych spolkovych zemich, prvni
v Drazd’anech, kde tato prodejna mela jako prvni ze vSech Drive-in oddéleni. V roce 1998
oteviel prvni prodejnu v Ceské republice. V roce 2003 se oteviela prvni prodejna uz i ve
Skandinavii, ve Svédském Goteborgu. Béhem nésledujicich péti let Hornbach expandoval

napii¢ celou Evropou a oteviel prodejny v Rumunsku, Nizozemsku, Svycarsku a na
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Slovensku. V roce 2011 oteviel dalsi prodejny v Ceské republice, a to v Plzni a v Ostravé.
V roce 2015 Hornbach spustil prvni e-shop z fady DIY v nasi republice. V roce 2018
oslavil 20 let ptsobeni v Ceské republice a dnes u nas najedeme 10 velkoplo$nych

prodejen.

Obrazek 10: Hornbach

Zdroj: Vlastni fotografie

Obchodni fetézec Hornbach si zakladd na hesle ,,Zdkaznik na prvnim misté*. Hobby
market chce své zdkazniky upoutat jak mnozstvim vybéru a kvalitou sortimentu, ale také
nizkou cenou tohoto zbozi a kvalitnim poradenstvim. Hornbach nabizi velké az
nadprimérné mnozstvi zboZi. Jeho cenova politika mu zajistila cenové vedeni na trhu.
Retézec se orientuje na trvale nejniz$i ceny, namisto toho, aby vytvaiel slevové akce &
vyhodné nakupy. DalSim faktorem, ktery Hornbach uvadi jako rozhodujici pro jeho
uspéch, je kvalifikace jeho zaméstnancli. Zaméstnanci jsou z velké ¢asti femeslnici proto
se snazi o nejkvalitnéj$i poradenstvi v jednotlivych oborech. Tomu poméhaji i pravidelna
odborna Skoleni, aby mohli poskytnout co nejlepsi radu jakémukoliv zakaznikovi.

(Hornbach.cz)

Hornbach ziskal v roce 2017 a 2018 cenu Obchodnik roku v sortimentni kategorii pro

diim, zahradu a chovatele. (Obchodnik-roku.cz)
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3.4 Bauhaus

Prvni odborné centrum, jak spolecnost své prodejny nazyva, bylo otevieno v roce 1960
v Némecku v Mannheimu. V roce 1972 byla, jako prvni mimo tizemi Némecka, oteviena
prodejna v Rakousku. Dale nasledovalo otevieni prodejny v Dansku v roce 1988 a do
roku 2012 uz byl Bauhaus rozsifen po viech severskych zemich — Finsku, Svédsku,
Norsku a na Islandu. V Ceské republice byla prvni prodejna oteviena v roce 1993.

(Bauhaus.info)

V soudasnosti u nis najedeme celkem 8 odbornych center — v Brng, Plzni, Ceskych
Budgjovicich, Cestlicich, Praze a Liberci. V Evropé se Bauhaus rozsifil v 19 rtiznych

statech s vice nez 270 odbornymi prodejnami.

Obrazek 11: Bauhaus - hlavni vchod

Zdroj: Vlastni fotografie

Spole¢nost Bauhaus klade diiraz na §ifi a kvalitu sortimentu. Mimo nabizeni produkti
znamych znacek a vyrobct, nabizi Bauhaus spoustu vlastnich znacek. Tyto vyrobky
vyrabéné pod vlastni znackou patii mezi Spicku na trhu. Zakaznik si tedy muze byt jist,
ze dostane kvalitni produkt, ale nezaplati zbytecné penize za znacku, ale jen za vyrobek
samotny. Spole¢nost si je natolik jista kvalitou svych znacek, ze na né nabizi pétiletou
zaruku.
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Dalsi faktor, na ktery se spole¢nost zamétuje, je kvalitni servis pro zakazniky. Jejich
cilem je usnadnovat zdkaznikiim jejich praci. Bauhaus nabizi riizna cenova zvyhodnéni
v zavislosti na mnozstvi odbéru anebo vradmci vérnostniho programu, pijcuji

profesionélni néafadi, ¢i poskytuji odborné poradenstvi.

Spole¢nost Bauhaus je partnerem nékolika détskych domovt a nadaénich fondt a svoji
pomoc sméfuje hlavné détem, které to nejvice potiebuji. Bauhaus se finanéné podili na
projektech, které maji usnadnovat zivot hendikepovanym détem, déle jejich pomoc

smétuje konkrétnim nemocnicim v podobé hmotnych dard. (Bauhaus.cz)

Obrazek 12: Bauhaus

Zdroj: Vlastni fotografie
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4 Hobby markety v Plzni — prizkum nazoru spotiebitelu

Cilem tohoto priizkumu je zjistit dilezitost jednotlivych faktord, které jsou jednotlivymi
zakazniky pfi navstévé prodejny vniméni a nasledné jejich hodnoceni v konkrétnich
prodejnach. Ve vyzkumu jsou zahrnuty Ctyfi nejvétsi konkurencni plzeiiské hobby
markety — Hornbach, Bauhaus, Baumax a OBI a jsou porovnavany a hodnoceny podle
vybranych faktori. Ostatni prodejny, které se specializuji jen na vybrané typy sortimentu,
nebo nabizi podobny sortiment jako hobby market, ale v omezeném mnozstvi, nebyly
brany jako hlavni konkurent téchto prodejen. Metody vyzkumu byly vzhledem ke
covidové situaci znacné omezeny, proto kliCovou c¢ast zaujima online dotaznik,

zvetejnény na internetovych strankach a socialnich sitich.

Marketingovy prazkum je zplsob sbéru dat, jejich nasledné analyzy a vyhodnoceni.
Skrze marketingovy prizkum lze ziskat informace o zékaznicich ¢i konkurenci. Aby
mohl podnik neustale rlst a zlepSovat svoje sluzby, musi prubézné zjistovat, co si
zakaznik pfeje, jaké jsou jeho potreby a jak si stoji konkurenti. (Solomon, Marshall &

Stuart, 2006)
4.1 Metody vyzkumu

Metoda, kterd je klicova pro tento vyzkum, je online dotaznik. Nasledné na zakladé

internetovych recenzi se zkusi potvrdit ¢i vyvratit zji§téna data prave z tohoto dotazniku.

V tivodu dotazniku byly otazky, které blize urCovali, pro ktery typ zboZzi a za jakym
ucelem lidé navstévuji praveé tyto hobby markety. Cilem bylo odhalit, zda zékaznici
nakupuji v téchto prodejnéach hotové vyrobky ¢i zbozi anebo zda jsou néjakym zplisobem
motivovani k tomu, aby s nakoupenym materidlem a zboZim nasledné dale pokracovali.
Inspiraci pro nalezeni vhodnych faktorii, které mohou motivovat lidi ke kutilstvi, byly
dva clanky zkoumajici praveé tyto motivace. Autoii Khademi-Vidra a Bujdosé (2020) v
mad’arské studii potvrzuji ¢i vyvraci Ctyfi hypotézy, které byly pro vyzkum stanoveny.
Do téchto hypotéz patii také ta, ze hlavni motivaci kutil neni Gspora penéz. Tato
hypotéza byla poté ve vysledku potvrzena. Autoii Wolf a Mcquitty (2011) ve své studii
provadéji formalni hloubkové rozhovory s domacimi kutily, ktefi byli pozadani, aby se

svetili se svymi zkuSenostmi a motivatory v oblasti DIY.
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Dalsi otazka zjistovala, jaké faktory pii navstéve prodejny povazuji zakaznici za dilezité
¢i méné diilezité. Poté nasledovalo podrobné hodnoceni vybranych prodejen, kde byly

tyto faktory hodnoceny respondenty na zaklad¢ jejich zkusenosti s konkrétni prodejnou.

Zaveér dotazniku byl vénovan demografickym udajim, kde byly otazky zamétfeny na
pohlavi, vék a bydlisté respondentti, abychom si blize specifikovali zdkazniky, ktefi tyto

prodejny navstévuji.

Online dotaznik byl zvefejnén na socidlnich sitich a zaméten na lidi bydlici v Plzni a
v jejim okoli, ktefi za uplynulé dva roky navstivili vySe zminéné plzenské hobby markety.
Dotaznik byl zvetejnén po dobu ¢trnécti dnii od 2.4. do 15.4. 2021 a zucastnilo se ho 100
respondentli. Dotaznik byl sestaven tak, aby poskytl co nejlepsi data k zanalyzovani

zakaznické zkuSenosti v téchto ¢tyfech prodejnach.
Zkoumané faktory

V této Casti jsou popsany zkoumané faktory, které maji vliv na vybér prodejny, kterou
zakaznik navstivi. Kazdy zakaznik ma jiné priority, co se tyce prodejny, jejiho chodu a
sluZzeb a na jejich zéklad€ si pak zvoli konkrétni prodejnu ¢i obchod, ktera nejvice
vyhovuje jeho poZadavkiim. MiiZe se napiiklad jednat o ptehlednost prodejny, chovani
tamnich zaméstnancl nebo jen to, zda mohou v klidu a bez problému pted prodejnou
zaparkovat. V1iv na ndkupni chovani lidi maji 1 faktory, které jsou vyse popsané
v kapitole 2 a témi jsou kulturni spolecenské a osobni. (Kotler & Keller, 2013) Nekteti
autofi, jako napiiklad Kotler a Armstrong (2004) nebo Jakubikova (2013) uvadi i faktory
psychologické.
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Tabulka 1: Zkoumané faktory

Zkoumané Stupné

faktory ddleZitosti

Vzhled a pfehlednost
prodejny

Sife sortimentu

Kvalita nabizeného

sortimentu

Pomér cena/kvalita

sortimentu

Chovani personalu

Platebni moZnosti

Drive In oddéleni

Moznosti parkovani

Reklamace zboizi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Vsechny tyto zkoumané faktory maji vliv na nakupni rozhodovani zadkaznikii a zaroven
ovliviiyji 1 celkovy dojem z prodejny a jeji nasledné hodnoceni zédkaznikem. To, jak
prodejna na zédkaznika piisobi na prvni dojem, zda se v ni dokaZe zorientovat, jak jsou
nabizeny a vystaveny produkty ¢i jaké znacky a jaké kvality dana prodejna nabizi. Tohle
vSe pak zdkaznik hodnoti a na zéklad¢ kladné¢ho ¢i negativniho hodnoceni se pak

rozhoduje o dal§im nakupu nebo zda by prodejnu doporucil svému okoli apod.

Vzhled a pi‘ehlednost prodejny patii mezi faktory, kterych si zdkaznik v§imne ihned po
vstupu do vnitinich prostor. Mél by se v nich dobfe orientovat a nemél by se v nich citit

nekomfortng. Sife sortimentu zahrnuje veskerou nabidku prodejny. Cim vice alternativ
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k danému produktu mé zakaznik na vybér, tim si sndze muize vybrat pfesné to, co mu
nejlépe vyhovuje. Kvalita sortimentu je také velice dulezitd, protoze pokud bude
to mit vliv na samotnou kvalitu zbozi. Zakaznik si pak miize potidit nekvalitni produkt se
kterym nebude spokojen a bude muset podstoupit reklamacni proces, ¢i vraceni zbozi, a
to mize mit vliv na jeho pfisti ndkup, respektive prodejnu uz nemusi nikdy navstivit.
Pomér ceny a kvality zbozi je dalsi zkoumany faktor, zjisStovalo se, zda cena, kterou
zakaznik za potizené zbozi zaplati, odpovida jeho kvalité. Chovani personalu mize
vyrazné ovlivnit spokojenost zdkaznika pfi navstéveé prodejny. Do persondlu miizeme
zatadit vSechny zaméstnance spole¢nosti, ktefi v ni vykonavaji n¢jakou funkci, at’ uz jde
o prodavade, manazery, vedouci jednotlivych oddéleni, ¢i odborné specialisty
v jednotlivych odd€lenich. Zékaznik pozoruje a nésledné posuzuje, zda jsou k nému
zaméstnanci vstficni, mili anebo ochotni poradit. Platebni moZnosti na prodejné, je dalsi
dalezity faktor. Pokud pfijede zdkaznik s pracné vybranym zbozim v naplnéném kosiku
k pokladné a je mu sdéleno, Ze je moZné platit pouze v hotovosti, mize z toho vzniknout
nepiijemna komplikace. Drive In oddéleni je u hobby marketi dilezité hlavné pii odbéru
velkokapacitniho zbozi, které zahrnuje stavebniny, ale i1 ploty nebo dlazdice. Toto
oddéleni nabizi nakladku zboZi pfimo do auta, aby uleh¢ilo manipulaci s povétSinou
tézkym a objemnym zbozim. Je pravdépodobné, Ze tento faktor nebude vyuzit vSemi
zakazniky, ale spiSe sortou lidi, ktefi nakupuji zboZi ve velkém mnoZstvi. DalSim
zkoumanym, dle autorky velmi dualezitym faktorem u tohoto typu specializovaného
obchodu, je moznost parkovani. Velké a snadno pfistupné parkovisté vyrazné ulehcuje
dopravu zbozi do auta. Poslednim faktorem je reklamace zboZi. Kazdy zakaznik, ktery si
zakoupi naptiklad omylem jiné zbozi nebo posléze zjisti, Ze mu dané zbozi nevyhovuje
¢i se mu nehodi, si pfeje, aby naslednd vymeéna ¢i samotnd reklamace prob¢hla co
nejrychleji a bez vétSich problémii. KdyZ se toto podati, je velka Sance, ze zdkaznik

spole¢nost navstivi znovu.
4.2 Vysledky online dotazovani

Jak bylo vySe zminéno, hlavni metodou této praktické ¢asti je online dotaznik, ktery byl
zvetejnén na internetovych strankéach, konkrétné na Facebooku ve skuping, jejiz clenové
ziji pravé v Plzni nebo v jejim okoli, tudiz bylo pravdépodobné, ze néktery z vyse
zminénych hobby markett navstivili. Aby bylo mozné ziskat relevantni data, byl dotaznik
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uréen pro lidi, ktefi navstivili tyto hobby markety v poslednich dvou letech. Timto
zpusobem byla formulovana i tivodni véta dotazniku, kde autorka zadala o vyplnéni
dotazniku pouze lidi, kteti béhem poslednich dvou let navstivili néktery ze zkoumanych

plzenskych hobby marketd.
Struktura respondentii

Dotazniku se zucastnilo celkem 100 respondentli — 65 Zen a 35 muzi riznych vékovych
kategorii. Vekové kategorie byly rozdéleny zhruba po deseti letech, abychom ziskali

v

pfesnéjsi informace o dotazovanych.

Tabulka 2:Vékové rozmezi respondentd

Vékové rozmezi | Poéet respondenti
Méné nez 18 let 0
18-26 let 23
27-35 let 25
36-45 let 13
46-55 let 22
56-65 let 14
66 let a vice 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dale se zjistovalo, zda dotazovani bydli pfimo v Plzni, ¢i v jejim blizkém okoli, které
jesté bylo rozdéleno na mensi mésta nedaleko Plzné&, jako je naptiklad Stary Plzenec,
anebo na venkové, kde byl uvadén jako piiklad obec Vochov a Sténovice. Ukazalo se, Ze
témef polovina dotazovanych bydli pfimo v Plzni, zhruba tietina na venkové a zbyla Cast

dotazovanych v mensich méstech v okoli Plzné.
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Obrazek 13: Misto bydlisté respondentt

@ mésto Plzen

@ mensi mésto v okoli Plzné (napf. Stary
Plzenec, Tremo3na)

venkov (napf. Vochov, Sténovice)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi otazka byla smétovana tak, abychom mohli posoudit, zda lidé nakupujici v tomto
typu obchodu bydli spiSe v byté anebo v rodinném domeé ¢i jeho ¢asti. Vysledky ukazaly,
ze lidé, kteti bydli v rodinném domé a nakupuji v hobby marketu vyrazné nepievysuji

zakazniky, ktefi bydli v byt¢.

Tabulka 3: Typ bydleni respondenti

Bydleni v: byté rodinném domé (jeho cdsti)

Pocet 43 57

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

A jako posledni se zjistovalo, zda dotazovani vlastni jes§té chatu, chalupu, ¢i zahradu.
Toto miize mit také vliv na navstévnost a jeji frekvenci v hobby marketu. Dotazovani
méli také na vybér, Ze nevlastni nic z vySe uvedeného. Ukazalo se, Ze témef polovina
vlastni zahradu a 28 respondentt chatu ¢i chalupu. 33 % z dotazovanych nevlastni Zadnou
z nabizenych mozZnosti. N&kolik respondentii uvedlo, Ze vlastni i vice neZ jednu

Z moznosti.
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Obrazek 14: Vlastnictvi respondentt

chatu
chalupu
zahradu

48 (48 %)

nic z vy3e uvedeneho

20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jaky typ zbozi zakaznici nakupuji a jejich motivace ke kutilstvi

V tvodu dotazniku bylo potieba zjistit, co vlastné¢ zdkaznici v hobby marketu nakupuji,
zda nakupuji hotové vyrobky a produkty, ¢i materidl nebo zboZzi, se kterym dale jesté

pracuji (kutilstvi) a jejich motivace k pfipadnému kutilstvi.

Na vybér méli dotazovani ze ¢tyt Sirokych okruhi, které zahrnovaly stavebnictvi (stavba
domu, ploty), vnitini interiér (obklady, dlazby, osvétleni), dilna a natadi (vrtacky, lopaty)
a zahradu (rostliny, kvétiny, vdno¢ni stromky). Lidé méli samoziejmé moZnost zaSkrtnout
vice odpovédi, protoZze nemusi do hobby marketu chodit jen pro jeden typ zboZi. Déle
méli moznost dopsat jesté jiny typ zbozi, ktery v tomto typu obchodu nakupuji. Prizkum
ukazal, Zze dotazovani nejvice nakupuji v zahradnim odd¢leni, konkrétné 72 %, na coz
muZe mit také vliv covidové obdobi, které umoznovalo nakup pro vSechny zékazniky
pouze v této Casti prodejny, ale také to, Ze mezi respondenty se vyskytovalo vice Zen.
Dal8im typem sortimentu, ktery zakaznici v hobby marketu nakupuji ve velké mite (69
% dotazovanych) spada do vnitiniho interiéru. Potieby pro dilnu a stavebnictvi méli témét
stejné hodnoty a to 28 a 27 % nakupujicich zékaznika. Par respondentii vyuzilo prostor
pro dopsani dalSiho typu zbozi, které zahrnovalo krmivo pro zvifata a rizné dekorace

jako je vano¢ni vyzdoba, svétylka nebo obrazy.

Ze 100 respondentll 94 % nakupuje hotové vyrobky a zbozi se kterym dale nepracuje a
soucasn¢ 60 % z nich navstévuje hobby market také za ti¢elem nakupu zbozi a materidlu,

ktery poté vyuziva ke kutilstvi a vlastni tvorb¢.
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Tabulka 4: Motivace ke kutilstvi

Motivace % odpovédi
Ekonomické ditvody (timto zplisobem mohu uSetfit penize) 52,3 %
Nedostatek produktii na trhu (nemohl jsem najit pfesné to, co jsem 18, 6%
, ()
hledal)

Nedostatek kvality produktii (timto zptisobem se ujistim o kvalité 939

s 0
produktu/vyrobku)

Nemohl jsem najit profesiondlniho femeslnika (mam Spatné 1.8

, ()
zkuSenosti s profesionaly)
Rad zkousim nové véci a u¢im se novym dovednostem 31,4 %
Osobni pocity (uspokojeni z uspésného vysledku, pred ostatnimi jsem 4199,
, ()
hrdy na sviij vyrobek)

Inspirovaly mé& TV potady, FB stranky, blogy.. 33,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky vySe je vidét, ze dotazovani méli na vybér ze sedmi motivaci, které byly
vybrany pro dotaznikové Seteni na zaklad¢ inspirace v mad’arské studii autord Khademi-
Vidra a Bujdoso (2020). Ti pfisli s vysledky, ve kterych byly zahrnuty rizné typy
motivaci, které podnécuji lidi ke kutilstvi. Samoziejmé se predpoklada, Ze mize mit
¢lovek ke kutilstvi hned nékolik motivaci, proto mohli respondenti vybrat vice moZnosti,
¢1 dopsat né€jakou vlastni. Ukazalo se, Zze 52 % lidi, ktefi se rozhodnou ke kutilstvi, je
motivovano ekonomickou strdnkou — mohou timto zplisobem usettit penize. 40 % lidi
motivuji osobni pocity, které prozivaji bud’ béhem prace anebo po ni. Maji radi pocit
z uspésné provedené prace anebo to, Ze se svym dilem mohou pochlubit pted ostatnimi.
Ptes 33 % dotazovanych inspirovaly ke kutilstvi televizni pofady ¢i internetové blogy
anebo jen radi zkousi nové véci a uci se novym dovednostem. Nedostatek produktii na
trhu, ¢i nedostatek jejich kvality nebo profesiondlnich femeslnikli bylo také zahrnuto
v moznostech, které mohou lidi k DIY ¢innostem, avSak tyto motivace nejsou pro lidi tak

zasadni. Toto motivuje jen 9-18 % z dotazovanych.

36



Nekolik respondentil v oteviené otazce jesté dopsalo, Ze voli nakup tohoto zbozi prave
v hobby marketu z diivodu, Ze to maji blizko od svého bydlisté a Ze maji na vybér ze

Sirokého sortimentu na jednom mist¢.

Diilezitost jednotlivych faktori pri navstévé prodejny

Abychom mohli posoudit jednotlivé spolecnosti a jejich plzeiiské pobocky, museli jsme
napied zjistit, jakou dulezitost zakaznici piikladaji vySe uvedenym faktorim. Jejich
dulezitost byla hodnocena na stupnici od jedné do péti, kdy stupent 1 odpovidal hodnoceni
»absolutné nedulezité”, stupenn 3 byl vniman jako neutrdlni a stupenn 5 odpovidal
maximalni dtlezitosti.

Vzhled a prehlednost prodejny bychom mohli zatadit do faktorti, které zdkaznici
shledévaji spiSe dilezitym. 52 zékaznikl ze 100 dotazovanych tento faktor ohodnotilo
stupném 4 nebo 5 a 28 zékaznikl neutraln€, zbylych 20 nepoklada tento faktor za
dalezity. St sortimentu, jeho kvalitu, pomér ceny a kvality nabizeného sortimentu, ale
také reklamaci zbozi shledava velmi dileZitym faktorem pies 80 % dotazovanych. Drive
In oddéleni povazuje za absolutné nedilezité¢ 40 % zékaznikd. Tento vysledek mulzZe
plynout ztoho, Ze ve vzorku naSich dotazovanych se pravdépodobné nevyskytovali
OSVC, kteii by nakupovali v&tsi ¢ objemnéj§i mnoZstvi zbozi a také to, Ze velka ¢ast lidi
odpovédéla, ze nakupuje v hobby marketu pievazné v zahradnim oddéleni, proto jimi
nebyl Drive In vyuZit. Platebni mozZnosti, chovani persondalu a mozZnosti parkovani

hodnoti zakaznici spiSe jako dileZzité.
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Tabulka 5: Hodnoceni dileZitosti jednotlivych faktort

Zkoumané Stupné

1 2 3 4 5
faktory dlleZitosti
Vzhled a piehlednost
5% 15% | 28% | 21% | 31%
prodejny
Site sortimentu 4% 1% 6% | 20% | 69%
Kvalita nabizeného
3% 3% 12% | 20% | 62%
sortimentu
Pomér cena/kvalita
3% 2% 11% | 24% | 60%
sortimentu
Chovani personalu 2% 8% 2% | 17% | 21%
Platebni moznosti 8% 17% | 34% | 14% | 27 %
Drive In oddéleni 0% | 14% | 28% | 10% 8%
MozZnosti parkovani 14% 9% 15% | 24% | 38%
Reklamace zboii 5% 6% 11% | 28% | 50%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Tabulka 6: Medidn a primér z dat prevzatych z tabulky 5

Zkoumané faktory median | primér
Vzhled a piehlednost prodejny 4 3,58
Site sortimentu 5 4,49
Kvalita nabizeného sortimentu 5 4,35
Pomér cena/kvalita sortimentu 5 4,36
Chovani personalu 4 3,17
Platebni moznosti 3 3,35
Drive In oddéleni 2 2,32
Moznosti parkovani 4 3,63
Reklamace zboZi 4,5 4,12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
4.2.1 Vysledky hodnoceni jednotlivych hobby marketd

V této casti dotazniku uZ respondenti hodnotili konkrétni hobby markety. Pfed kazdou
jednotlivou prodejnou byla otizka, zda ji lidé navstivili. Pokud ne, byli ihned
pfesmérovani na dalsi. Pokud konkrétni prodejnu navstivili, byli poZzadani, aby ohodnotili
na stupnici 1-5 (stupeit 1 — naprostd nespokojenost, stupeit 3 — ani spokojeny/ani
nespokojeny, stupenl 5 — naprosté nadSeni) vySe zminéné faktory a nasledné jesté vyplnili
dopliujici otazku tykajici se konzultace se zaméstnanci prodejny, zda konzultace vyuzili,
¢i nikoli a zda byla pomoc personalu uzite¢na ¢i nikoli. Pokud s pomoci nebyli spokojent,
méli lidé prostor k napsani divodu jejich nespokojenosti. Pokud néjaky faktor zdkaznici

nemohli hodnotit, nebo jej nevyuzili, zaskrtli pole, které bylo k tomuto urcené.
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Bauhaus

Obrazek 15: Pocet lidi v %, kteri navstivili danou prodejnu - Bauhaus

® 4Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Prvni prodejnu, kterou jsme nechali dotazované hodnotit byla prodejna Bauhaus na
Borskych polich. Tuto prodejnu navstivilo celkem 82 lidi ze 100 dotazovanych. Bauhaus
patfil mezi ty s nejlepSim hodnocenim. At uz se tykalo §ife sortimentu, kvality sortimentu
a pomé&ru ceny a kvality sortimentu dostala tato prodejna vysoké hodnoceni. Stupném 4
nebo 5 (2 nejvyssi stupné) hodnotilo tyto faktory pfes 70 % dotazovanych. Vzhled a
prehlednost prodejny hodnotila vice jako polovina respondentii stupném 4. MoZnosti
platby a parkovani méli vysoké hodnoceni, jelikoz na prodejné je mozZné platit hotovosti
¢i kartou, ale 1 moznost nadkupu na splatky a prodejna ma své velké bezplatné a snadno
pfistupné parkovisté. Drive In oddé€leni ptes tfetinu dotazovanych lidi nevyuZilo, nicméné
pokud ano, byli snim pfevazné spokojeni. Reklamaci zbozi nevyuzila polovina
navstévniki, pfesto z hodnoceni vyplyva, ze pokud uz pftisli lidé do prodejny s néjakym
pozadavkem na reklamaci, bylo vSe v pofaddku vytizeno. Hodnoceni chovani personélu
se pohybovalo na mezni hranici spokojenosti a nespokojenosti a u nékterych
dotazovanych se ndzory a zkuSenosti rozchéazely. Z vysledkt vyplyva, ze pfes polovinu
lidi, kteti Bauhaus navstivili, vyuZzila konzultace s tamnim persondlem vice nez polovina.
8 zédkaznikli nebylo s konzultaci spokojeno a 9 jen Castecné. 12 znich napsalo, Ze
konzultace se zaméstnancem prodejny nebyla tspé$na z toho diivodu, ze personal neumél
pomoci ¢i poradit a dva lidé se setkali s arogantnim pfistupem a neochotou tamnich

zameéstnancu.

40



Tabulka 7: Pocet lidi, ktefi priradili své hodnoceni k danému faktoru - Bauhaus

Stupné

hodnoceni

Vzhled a prehlednost

1
prodejny
Sife sortimentu 1
Kvalita nabizeného
1
sortimentu
Pomér cena/kvalita
0
sortimentu
Chovani personalu 6
Platebni moznosti 0
Drive In oddéleni 26
Moznosti parkovani 0
Reklamace zbozi 42

Zdroj: Vlastni zpracovani 2021
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Hornbach

Obrazek 16: Pocet lidi v %, kteri navstivili danou prodejnu - Hornbach

® 2no
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsi prodejnou byl Hornbach vulici U Prazdroje. Tuto prodejnu navstivilo 81
z celkovych 100 dotazovanych. Ze ziskanych dat z dotazniki vyplyva, ze Hornbach ma
sortiment, co se tyce jeho Sifky a kvality, na vysoké urovni. I pomér ceny a kvality dostal
vysoké hodnoceni od naSich respondentd. Vysledky ukazuji Ze méa Hornbach
nejptehledné;si prodejnu ze vSech hodnocenych hobby markett. Jelikoz se d4 na prodejné
platit hotové 1 kartou, byly platebni moZnosti hodnoceny prevazné nevysSim stupném.
Drive in oddéleni nevyuzila zhruba tfetina dotazovanych, nicméné zbyvajici respondenti
hodnoti toto oddéleni velmi kladné. Parkovaci plocha pfed prodejnou je dostatecné velka,
ale par lidi si nejspiSe v hodnoceni tohoto faktoru vzpomnélo na zavoru pfed vjezdem na
parkovisté, nebot’ stani na ném je po dvou hodinach zpoplatnéno. Zpoplatnéni ma ale své
odivodnéni, nebot’ parkovisté vyuzivali i lidé, jejichz cilem nebyla navstéva hobby
marketu ¢i okolnich prodejen, tudiz zabirali misto pro tyto zdkazniky a n€kdy bylo
obtizné najit na parkovisti misto k zaparkovani. Reklamaci zboZi nevyuZila polovina
dotazovanych, zbyli hodnoti jeji vytizeni ptevazné kladné€. Co se tyce chovani persondlu
a jeho konzultaci se zdkazniky, nema Hornbach v porovnani s ostatnimi prodejnami
konkurenci. Pies 90 % lidi (59 z 65), ktefi vyuzili konzultaci ¢i rady od taméjsiho
persondlu, hodnotili jeho radu jako uzite¢nou. V dopliiujici pozndmce se neobjevila ani

jedna stiznost ¢i Spatna zkuSenost s tamnim personalem.
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Tabulka 8: Pocet lidi, ktefi prifadili své hodnoceni k danému faktoru - Hornbach

Stupné
median primér
hodnoceni
Vzhled a prehlednost
0 2 1 7 51 20 4 4,06
prodejny
Sife sortimentu 0 0 2 5 28 | 46 5 4,46
Kvalita nabizeného
0 0 3 5 48 25 4 4,17
sortimentu
Pomér cena/kvalita
0 0 5 9 49 18 4 3,98
sortimentu
Chovani personalu 5 1 5 16 36 18 4 3,86
Platebni moZnosti 0 1 4 5 14 57 5 4,51
Drive In oddéleni 25 1 4 10 12 29 5 4,14
Moznosti parkovani 0 1 4 6 23 47 5 4,44
Reklamace zbozi 40 1 3 6 10 21 5 4,14

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Baumax

Obrazek 17: Pocet lidi v %, kteri navstivili danou prodejnu - Baumax

® 2no
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Prodejnu Baumax navstivilo 46 lidi ze 100 dotazovanych. Muze to byt také tim, ze
prodejna byla kvili finanéni krizi a zméné investor pies rok zaviend a lidé si prosté
zvykli chodit jinam. Nicméné i pifesto jsme ziskali hodnoceni od téméf poloviny
dotazovanych. Co se tyce Sife a kvality nabizeného sortimentu, jsou zékaznici spiSe
spokojeni. Pomér ceny a kvality nabizeného sortimentu bylo zakazniky ohodnoceno
nejhlife ze vSech zkoumanych hobby marketli. Stejné hodnoceni ptipad4 1 vzhledu a
prehlednosti prodejny, hodnoceni se tam pohybuje mezi stupni 2 a 3, coz spada uz do
mirné nespokojenosti zakazniki. Platebni moznosti jako u pfedchozich hobby markett
maji vysoké hodnoceni diky hotovostnim i karetnim platbam. Drive In odd¢leni, jako
napiiklad Bauhaus, tato prodejna nema, tudiz tento faktor nelze brat v potaz. Zakaznici si
ale mohou pfijet vyzvednout objemné zbozi az ptimo pted velka vrata prodejny, které
jsou nedaleko hlavniho vchodu, kde si ho mohou pohodInéji nalozit do svého auta.
Reklamaci zboZi vyuzila jen polovina naSich respondentt, ktefi ji hodnoti spiSe kladné.
Parkovaci plocha u Baumaxu je dostatecné velkd a bez zpoplatnéni proto hodnoti
zakaznici tento faktor pozitivné. Chovani persondlu a jejich pfipadna konzultace se
zakazniky byla hodnocena razné€. Jeden respondent napsal: ,,Zalezi, na koho se narazi,
povétSinou jsou ochotni poradit, ale stalo se 1, ze mi obsluha z koupelen (zena) arogantné
odmitla poradit.” Jini uvedli, Ze s radou od zaméstnancii nebyli moc spokojeni, protoze

jim nedokazali poradit ¢i byl personal neochotny.
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Tabulka 9: Pocet lidi, ktefi pfifadili své hodnoceni k danému faktoru - Baumax

Hodnocené
faktory
Vzhled a prehlednost
0
prodejny
Sife sortimentu 0
Kvalita nabizeného
3
sortimentu
Pomér cena/kvalita
1
sortimentu
Chovani personalu 3
Platebni moznosti 2
Drive In oddéleni 27
Moznosti parkovani 0
Reklamace zboizi 25

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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OBI

Obrazek 18: Pocet lidi v %, kteri navstivili danou prodejnu - OB/

® 4Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Poslednim hodnocenym hobby marketem je OBI v aredlu Area Bory. Tento hobby market
navstivilo 71 z celkem 100 dotazovanych. Hodnoceni sortimentu této prodejny, at’ uz jeho
Site, kvalita ¢i pomér ceny a kvality se pohyboval pfevazné mezi stupni 3 a 4. To ukazuje,
ze zakaznici jsou s t€mito faktory spiSe spokojeni. Jeji vzhled a prehlednost ma také spise
pozitivni hodnoceni, ale nepatii mezi ty s nejlepSim. Hodnoceni faktoru kolem platebnich
moznosti je vysoké. Moznost platby hotové ¢i kartou, ale 1 pfipadny nakup na splatky
neni v OBI problém. Drive In odd¢leni jako takové tato prodejna stejné¢ jako Baumax
nenabizi, ale ma svij specialni vchod, pted kterym je par vyznacenych mist pro nakladku
objemnych nakupti, které usnadni zékazniklim dopravu nakoupeného zboZi ¢i materidlu
do jejich auta. Parkovisté¢ pfed prodejnou dostalo vysoké hodnoceni, nicméné ze
zkuSenosti autorky nebyva snadné v odpolednich hodinach, kvuli velké, vysoce
navs§tévované prodejné potravin a prodejné elektra, u hobby marketu zaparkovat.
Reklamace zboZi byla dotazovanymi pfevazné nevyuZita, nicméné ti, kteti ji vyuzili,
hodnoti tento faktor spiSe kladné. S konzultaci se zaméstnanci a celkové s jejich
chovanim jsou zakaznici spiSe spokojeni, jen jeden respondent uvedl, Ze personal
neveédél, zda pozadované zbozi maji a nebyl schopen zakaznikovi pomoci s vybérem

alternativy.
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Tabulka 10: Pocet lidi, ktefi prifadili své hodnoceni k danému faktoru - OBl

Stupné

hodnoceni

Vzhled a prehlednost

0 1 1 19 39 11 4 3,82
prodejny
Sife sortimentu 0 1 3 19 36 12 4 3,77
Kvalita nabizeného
1 1 1 19 37 12 4 3,83
sortimentu
Pomér cena/kvalita
0 1 3 27 29 11 4 3,65
sortimentu
Chovani personalu 7 1 11 17 27 8 4 3,46
Platebni moznosti 0 1 3 5 26 36 5 4,31
Drive In oddéleni 34 0 9 10 13 5 3 3,38
Moznosti parkovani 0 0 5 7 23 36 5 4,27
Reklamace zbozi 35 1 4 6 16 9 4 3,78

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
4.2.2  Shrnuti vysledk( z online dotazniku

Z dotaznikového Setfeni plyne, ze lidé chodi nejvice do hobby marketu nakupovat do
zahradniho oddé€leni. Na to mliZze mit vliv také to, Ze vice jak polovina dotazovanych bydli
v rodinném domé nebo vlastni chalupu, chatu ¢i zahradu. Ukazalo se, ze na rozdil od
vysledki vySe zminéné mad’arské studie, je u Ceskych kutilti ispora penéz velkym
motivatorem ke kutilstvi. Hodnoceni respondentii dokazalo, ze kazdy hobby market, snad
krom& Hornbachu, ktery dostal téméf u vSech faktort nejlepsi primérné hodnoceni (viz
tabulka 11), ma prostor ke zlepsSeni v konkrétnim sméru. Bauhaus a Baumax by méli pro
vetsi spokojenost svych zakaznikli zapracovat na ptistupu a chovani jejich zaméstnanct,
Baumax navic jeSté trochu lépe preorganizovat prodejnu, aby nejen pusobila vice

ptehledné, ale aby se tam i jejich zakaznici Iépe orientovali. S mnozstvim a kvalitou
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sortimentu jsou zékaznici dle jejich hodnoceni spokojeni v kazdé prodejné, to samé plati
1umoznosti parkovani ¢i moznostech platby. Platba kartou je umoznéna snad uz ve vSech
typech takto velkych prodejen rtizného druhu zbozi, tudiz by bylo spiSe piekvapenim,
kdyby tuto moznost néjaky hobby market nenabizel. Drive In oddéleni prozatim
zakazniky hobby marketd az tolik neldka, avSak kdyz tuto sluzbu Hornbach a Bauhaus
nabizi, mize jim to do budoucna pomoci prildkat zdkazniky od hobby market

konkuren¢nich.

Tabulka 11: Porovnadni prumérného hodnoceni jednotlivych faktor(

Zkoumané Hobby Bauhaus | Baumax | OBl | Hornbach
faktory market
Vzhled a pre-hlednost 39 3 3.8 4,06
prodejny
Site sortimentu 4,24 3,33 | 3,77 4,46
Kvalita l?ablzeneho 4,03 3,44 3,83 4,17
sortimentu
Pomér c«vr’na/kvallta 365 3.24 365 398
sortimentu
Chovadni persondlu 3,5 3,4 3,46 3,86
Platebni moZnosti 4,51 4,3 4,31 4,51
Drive In oddéleni 3,66 3,42 3,38 4,14
Moznosti parkovdni 4,56 4,41 4,27 4,44
Reklamace zbozi 3,93 3,52 3,78 4,14

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky vySe je vidét, Ze Baumax dostal téméf u vSech faktorti nejhorsi primérné
hodnoceni. Naopak Hornbach ziskal u vSech faktorli, az na mozZnosti parkovani, nejlepsi
primé&rné hodnoceni ze v§ech zkoumanych prodejen. Faktor moZnosti parkovani mohl u
Hornbachu dostat niz§i hodnoceni z toho ditvodu, Ze parkovaci plocha pied prodejnou je

zpoplatnéna.
4.3 Porovnani vysledkd dotazniku s internetovymi recenzemi

Internetové recenze je snadna metoda jak jako podnikatel nebo prodejce rychle a
nendrocné zjistit, jaké zkuSenosti maji jeho zékaznici s ndkupem, ¢i se spolecnosti
samotnou a tyto ziskané poznatky pak mohou pouzit k budoucimu se zlepSovani a

zlepSovani zédkazniky zminénych nedostatkt. Jelikoz je tato cesta k ziskani zpétné vazby
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od zékazniku opravdu snadnd, neméli by ji prodejci za zddnou cenu piehlizet. (Hazdra, et

al., 2013)

Recenze byly ¢erpany na internetovych strankach Google, kde se nachazi jejich nejveétsi
pocet. Recenze byly prochdzeny od 9. do 14. 4. 2021 a byly brany v potaz jen ty, které
byly vlozeny béhem poslednich dvou let, abychom splnili podminku zkoumaného

¢asového obdobi.
Bauhaus

Co se tyce tohoto hobby marketu, tak internetové recenze naprosto odpovidaji nasim
ziskanym datim z online dotazniku. V prvni fad¢ bych vyzdvihla tym Bauhausu, ktery se
snazi na internetové recenze, které nejsou vzdy pozitivni, reagovat. Myslim, ze tento krok
je spravny a zdkaznici mohou mit pocit, ze jsou ,,slySet”. Prodejna Bauhaus je hodnocena,
co se tyce Sitky sortimentu a jeho kvality, velmi kladné. Nekolikrat bylo ale zdkazniky
zmingno, Ze ceny jsou docela vysoké, pokud se nepostésti narazit na konkrétni zbozi ve
slevé. Ale co se cen tyCe, Bauhaus mé ve své nabidce prodejni akci pod ndzvem ,,Garance
nejniz8i ceny“, to znamend, zZe pokud zdkaznik nalezne ve stejném mésté u jiného
prodejce naprosto stejny produkt, ale za niz$i cenu a toto tvrzeni dolozi, Bauhaus
poskytne slevu na zakoupeny produkt tak, aby cena odpovidala cené¢ nabizené
konkurenci. (Bauhaus.cz) Nékolik hodnoticich uvedlo, ze se jim libi vzhled prodejny a
d4 se tam snadno vyznat. Mnoho zdkazniki si v recenzich stéZuje na neochotu,
neodbornost a neznalost produktii tamnimi zaméstnanci a také uvadi, Ze je obtiZné zjistit
skladovou dostupnost pozadovanych produkti. Zaméstnanci udajné nevi, zda dany
produkt maji na sklad¢ ¢i nikoli, coZ pak vyrazné komplikuje zdkaznikiim nakup. Toto
jen potvrzuje naSe vysledky z dotazniku. S velikosti parkovaci plochy a Drive In
oddélenim jsou zdkaznici spokojeni. Samoziejmé se naslo par lidi, ktefi si sté¢Zovali na
to, ze v sou¢asné dobé je mozné vstoupit do prodejny jen na ICO, jinak Ze je mozno
navstivit pouze zahradni centrum. S timto vladnim natizenich ale bohuZel prodejna nic

nezmuze.
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Obrdzek 19: Recenze Bauhaus

pred 9 mésici

@

Jel jsem si pro roury do kamen. Zvolil jsem Bauhaus s tim Ze to mém bliZ, ale kvuli cené mél jsem jet
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tym BAUHAUS.

Zdroj: Google recenze Bauhaus (2021), zpracovano autorkou
Hornbach

Bylo docela obtizné najit mezi recenzemi od zdkaznikl takovou, kde by si vyslovené
nékdo na néco stézoval. Na rozdil Bauhausu, zde se lidé odpoveédi na své recenze
nedockaji. Zakaznici chvali jak sortiment, tak 1 pfistup personalu k lidem, ktefi zde
nakupuji. Shoduji se na tom, Ze je persondl ochotny a umi poradit. Vyzdvihuji i to, Ze se
dokézi dobfe orientovat na prodejné¢ a ze je prodejna piehledné sestavend. Drive In
v tomto hobby marketu sklizi jen slova chvaly. Nékolik zakaznikli uvedlo, Ze je tento
hobby market, hlavné pro domaci kutily, nejlepsi z celé¢ Plzné€. Dalsi poznatek, ktery se
shoduje 1 s naSimi vysledky z dotazniku je pfeplnéné a htife prijezdné parkovisté. Jak
bylo vise zminéno, u této prodejny parkuji i lidé, kteti nemaji za cil jit nakupovat, proto
je nékdy obtizné snadno a rychle zaparkovat. E-shop — faktor, ktery jsme v dotazniku
nezkoumali, je snad jedind véc, na kterou se v Google recenzich vali kritika. Mnozstvi
uvedené v e-shopu se tdajné neshoduje s mnozstvim na prodejné a doba doruceni casto
pfesahuje dobu uvadénou. I piesto tento hobby market vySel v hodnoceni jako nejlepsi

DIY market v Plzni.
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Obrdzek 20: Recenze Hornbach
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Pokud potfebuju néco co se tye kutilstvi, na opravu nebo malovani, vétsinou vidy volim pravé tento
obchod. Je zde i velké raj zahradkafl a o vanocich zde nabizi | moc hezké vanoéni dekorace. MoZnost
drive nakupovani.

Zdroj: Google recenze Hornbach (2021), zpracovéano autorkou
Baumax

Na rozdil od internetovych recenzich Hornbachu, kde bylo celkem obtizné najit néjaky
negativni komentaf, v recenzich Baumaxu je to pfesné¢ naopak. Abyste nasli néjakou
pozitivni zkuSenost zdkaznika po navstévé této prodejny, musite téch recenzi projet
celkem hodné. Nejvice si lidé stézuji na tamni persondl, na jejich neochotu a aroganci a
nechut’ fesit jakykoliv problém. Dle mnoha zdkaznikd, Sife sortimentu je zde na relativné
dobré urovni, ale za to s jeho kvalitou uz je to horSi. Ceny jsou podle nic celkem
pfijatelné, mnohdy levnéjsi nez u konkurence, ale pravé to, mize mit vliv na vysSe
zminénou horsi kvalitu. Dale si lidé sté¢Zuji na dlouhou ¢ekaci dobu, pokud potiebuji zbozi
vyzvednout ve skladu. Piehlednost a vzhled prodejny také neni podle zkuSenosti
zakaznikl srovnatelny s jinymi plzenskymi hobby markety. Zakaznici uvadi, zZe je
spousta véci piehdzena ptes sebe a Spatné se v prodejné orientuji. Stava se i, Ze cena u
zbozi na cenovkach se neshoduje s cenou, kterou vam feknou u pokladny. Kdybychom
to shrnuli, Baumax ma mnoho rezerv, na kterych by mél zapracovat, aby se jeho zakaznici
radi vraceli a nenakupovali zde s nechuti, protoze se brzy muze stat, ze prejdou ke
konkurenci.

Obrdzek 21: Recenze Baumax
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Zdroj: Google recenze Baumax (2021), zpracovano autorkou
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OBI

OBI market patfil mezi prvni hobby markety, které byly v Plzni otevieny. V roce 2011,
kdy se pomalu planovalo otevieni Hornbachu a stavba Bauhausu, byly v Plzni v provozu
uz dvé prodejny OBI marketu. Proto lidé v internetovych recenzich maji Casto sklony
srovnavat dnesni prodejnu s tim, jaka byl dfive. Toto srovnani OBI marketu moc
nenahrava, protoze mnoho zakazniku uvadi, ze v porovnani s dnesni dobou, bylo diive
OBI lepsi prodejnou. Vyzdvihuji hlavné Spatné chovani persondlu (vcetné jejich
nedostatku na prodejn¢), ale také to, ze nové¢jsi vzniklé hobby markety (Bauhaus a
Hornbach) disponuji Drive In oddélenim, kdezto v OBI si muzete zbozi vyzvednout
pouze pted vraty jejich skladu. Naopak ale zakaznici chvali Sifku sortimentu, jak pro dim,
tak pro zahradu. Parkovisté, které je relativné velké a bezplatné zakazniklim také
vyhovuje. Co se ty¢e reklamaéniho procesu, s jeho rychlosti a vyfizenim, jsou zékaznici
prevazné spokojeni.

Obrdzek 22: Recenze OBl

= A laty
pred 4 lety

Hobby Market, ktery byl pred lety jasnou jedniékou v R nyni hodné pokulhdva. Nedostatek prodavaéd
na prodejné, nekvalitni zboZi, které ve vétdiné pfipadl pochazi z Ciny

Podminkou stavby marketu OBI bylo i sportovni vyZiti, podminka byla sice splnéna v podobé golfového
hfisté na stfede marketu, ale pro vefejnost nebyla nikdy pfistupna.

.
pred 3 lety

Siroky sortiment kobercl, tapet a kvétin. Momentalng velky vibér vanoénich dekoraci a osvétleni, které
jsem uZ pofidila.

Zdroj: Google recenze OBI (2021), zpracovano autorkou
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Shrnuti internetovych recenzi

Tabulka 12: Silné a slabé stranky hobby markett

Silné stranky Slabé stranky
Site, kvalita sortimentu
Vzhled a pfehlednost Neochota a neodbornost
Bauhaus . Y , " .
prodejny nékterych zaméstnancu
Drive In oddéleni
Site, kvalita sortimentu Casto preplnéné parkovisté
Hornbach Chovani zaméstnancl Nékdy Spatné uvedené
Drive in oddéleni mnozstvi zboZzi na e - shopu

- . Spatné organizovana
Sire sortimentu P & .
Baumax prodejna

Cen .
¥ Neochota personalu
OBI Site sortimentu Chybi Drive in oddéleni
Bezplatné parkovisté Neochota personalu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Prevazna Cast internetovych recenzi se shoduje s vysledky online dotazniku. Zakaznici,
ktefi své zkuSenosti a dojmy z ndkupu napsali do internetovych recenzi, odpovidaji
hodnoceni, které bylo ziskano dotaznikovym Setfenim. Shoduji se ve zkoumanych
oblastech, tykajicich se mnoZstvi, kvality a ceny nabizeného sortimentu, chovani
persondlu ¢i moZznostech parkovani. Nékolik zdkaznikl uvedlo, Ze ocenili u prodejen
obcerstveni v podob¢ bufett a bister, které nabizi solidni mnozstvi lahtidek, dezerti nebo

kavy.
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5 Doporuceni na zaklad¢ dotazniku a recenzi

Vysledek vyzkumu ukézal, ze kazdy hobby market ma prostor k ur¢itému zlepSeni at’ uz
nabizenych sluzeb nebo celkového chodu prodejny. Do téch nejhlavnéjSich bychom
mohli zafadit zvlasté piistup zaméstnancii k zdkaznikim, lepsi uspofadani prodejny, ¢i

samotny chod prodejny. Konkrétni ndvrhy u kazdé prodejny jsou vypsany nize.
Pristup zaméstnancim k zakaznikim

Bauhaus, OBI a Baumax maji stejny problém, ktery zdkaznici v jejich prodejnach silné
vnimaji. Tim je chovani a celkovy pfistup jejich zaméstnanct. Zvlasté v takovychto
specializovanych prodejnach by se dalo ocekavat, Ze tamni persondl nebude véhat a
ochotné poradi 1 méné zkusenému zakaznikovi, ktery se rozhodl naptiklad ke kutilstvi ¢i
si jen potfebuje vybrat spravné Sroubky. Dle vyzkumu se zakaznici zvIasté v téchto
prodejnach setkavaji Casto s pravym opakem. Neochota tamnich zaméstnanct, jejich
arogance a nevédomost o provozu spolecnosti nespadaji pod jejich napln prace. V tomto
ptipad¢ by pomohlo personal znovu zaSkolit, vysvétlit jim, Ze jejich chovani a pfistup
de€la yjméno celé spole¢nosti a Ze je jejich povinnosti dodrZzovat pravidla, kterd byla pevné
stanovena. Dal$i moznosti mize byt po opakovaném nedodrzeni téchto zékladnich véci
penézita pokuta. Pro provéfeni uspésnosti téchto krokli by mohl byt podniknut mystery
shopping. Vedouci prodejny by si najal par lidi, o kterych by z Zddnych zaméstnanci
nevedél a ti by mohli prodejnu projit a provést tzv. mystery nakup, samoziejme s vyuzitim
pomoci tamnich zameéstnanci. Tim by mohl ziskat dal§i informace o chovani
zaméstnancli a zda se jejich §koleni vyplatilo. Skoleni neni z hlediska investic tak
naro¢né, pohybuje se v fadu desetitisicli az statisici v zavislosti na po€et zaméstnanct,
ale je tomu potieba dat néjaky ¢as. V tomto piipadé spiSe miize byt komplikaci prave

¢asova naroc¢nost.
Neodbornost zaméstnancu

V prodejné¢ Bauhaus se lidé setkavaji také s tim, Ze jim zaméstnanci nejsou schopni
poskytnout odbornou radu. Kazdé oddeleni mé svého vedouciho, ktery ma pod sebou
nekolik lidi, ktefi by se méli fadné orientovat v daném sortimentu a umeét zakaznikovi
dostate¢né poradit. K tomuto by mohly pfispét vzdélavaci seminaie a workshopy, které

by byly vzdy zamétené na konkrétni oddéleni, kde se problém opakované vyskytuje.
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Pi'ehlednost prodejny

Spatna orientace zakaznikd na prodejné, zbozi piehazené pies sebe nebo neshoda cen na
cenovkach u zbozi v regalech s cenou u pokladny. Obchod, ktery je rozdélen na dvé ¢asti,
v jedné moznost pohybu s ndkupnim vozikem, ve druhé nikoliv. Pfechod mezi témito
¢astmi ptfes pokladny. VSechny tyto zvlaStnosti a problémy byly zédkazniky spatieny
v prodejné¢ Baumax. Zde by bylo mozna dobé zamyslet nad pfeorganizovani prodejny, ke

zlepSeni orientace lidi, ktefi zde nakupuji. Zména dispozicniho feSeni prodejny je

vewr

vvvvv

prodejné, aby se mohl zdkaznik rychleji zorientovat. Ovéfovat spravnost uvedenych cen
a celkovy vzhled vystaveného zbozi (vzhled regal) by mélo byt v kompetenci
jednotlivych pracujicich v konkrétnich oddé€lenich prodejny. Tém by mélo byt

vysvétleno, a i pfipadné ukazano, jak ma byt zbozi v regalech a ulickach prezentovano.
E — shop

Zvlaste v soucasné dobé, kdy je mozné nakupovat pfevazné jen po internetu, by mél
kazdy e — shop fungovat co nejlépe. S nékolika nesrovnalostmi ohledné uvadéného
mnozstvi zbozi ve — shopu a jeho dostupnosti na prodejné¢ v Hornbachu se setkalo
né€kolik lidi. Nékolik zakaznikt v recenzich uvedlo, Ze mnozstvi zbozi na skladé uvedené
ve — shopu se neshodovalo s mnozstvim, které méla prodejna opravdu na sklade¢.
V disledku tohoto pak dochazelo ke zpozdéni n&kterych objednavek. Ovéfovat shodu
mnozstvi zboZi uvedené v e — shopu a toho, které ma prodejna momentalné€ na sklad¢ by
m¢él vedouci kazdého oddéleni, ktery by mél mit dostate¢ny piehled o tom, kolik a jaké
zbozi se v jeho oddé€leni nachazi. Kazdy vedouci oddéleni by mohl pfed koncem své
smény zkontrolovat a poptipad¢ upravit stav zboZi, které ma momentalné¢ prodejna
dostupné, aby zbytecné nedochéazelo k témto komplikacim. Myslim, Ze toto opatieni by
se obeSlo bez Skoleni a jinych seminaft. Stacilo by, kdyby si tento zainteresovany

personal spolecné nastinil a ukazal, jak zboZi kontrolovat a nasledné zadavat do pocitace.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit a vyhodnotit zdkaznickou zkuSenost ve Ctyiech
plzeiiskych hobby marketech — Bauhaus, Hornbach, OBI a Baumax a na zaklad¢ vysledkt
tyto hobby markety porovnat.

V teoretické ¢asti je podrobné popsana problematika spojend s tématem této prace. Prvni
kapitola je vénovana definici zakaznika a jeho rozhodovani. Ve druhé kapitole je
rozebrano spotiebni chovani zakaznika a faktory, které toto chovani ovliviiuji. Treti
kapitola je zaméfena na Spokojenost zdkaznika. Ve Ctvrté kapitole je popsané nakupni
prostfedi a atmosféra a patd posledni kapitola zahrnuje popis jednotlivych plzeiiskych

hobby marketi.

Praktickd ¢ast méla vzhledem ke covidovému obdobi omezenou moznost realizace.
Priizkum je zalozen na online dotazniku, ktery byl publikovan na internetovych strankach
a lidé meli moznost ho po urcitou dobu vypliiovat. Hodnotili v ném jednotlivé prodejny,
jejich motivace ke kutilstvi nebo uvedli co nejcastéji v téchto specializovanych
prodejnach nakupuji. Ve druhé fazi byl prochédzen obsah internetovych recenzi a ziskané
informace z obou fazi vyzkumu byly néasledné porovnavany a zkoumdany, zda se shoduji

anebo prezentuji odlisné zkusenosti a ndzory zakaznikl téchto hobby marketa.

Za zakladé téchto vysledku pak byla jednotlivym hobby marketim navrzena konkrétni

opatfeni ke zlepSeni jejich chodu a sluzeb.

Z vysledkl byly odhadnuty silné stranky prodejen ale také jejich nedostatky, které by
bylo mozné vylepsit, aby spolecnosti dosadhly co nejvétsi spokojenosti zdkazniki. Tyto
nedostatky pak byly podrobné vypsany a k nim byl navrZena ptislusnd doporuceni, ktera
by pomohla spole¢nostem k dal§imu rastu, zlepSeni zédkaznické zkuSenosti a celkové

jejich chodu.
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Ptiloha A: Dotaznikové Setfeni formou zvefejnéni online dotazniku na internetovych

strankach

Hodnoceni spokojenosti zakaznikl v
plzenskych hobby marketech

Dobry den,

vénujte mi, prosim, par minutek svého ¢asu k vyplnéni mého dotazniku, ktery se tyka
spokojenasti zakaznikl v plzenskych hobby marketech. Vase upfimné a zcela anonymni
odpovédi mi budou slouZit jako podklad k mé bakaléfské praci. Pokud jste béhem

poslednich dvou let zadny z plzefiskych hebby market( (OBI, Hornbach, Bauhaus, Baumax)
nenavstivili, dotaznik pro Vés neni uréen. Dékuji za Vs éas.

*Povinné pole

Pro jakeé zbozi jste do hobby marketu sli7 *

D stavebnictvi (stavba domu, ploty, ..)
vnitfni interiér (obklady, dlazby, osvétleni, ..)
dilna a nafadi (vrtacky, lopaty, ..)

zahrada (rostliny, kvétiny, zemina, vanocni stromky, ..)

O0aOoDo

Jiné:

Jaké zbozi nakupujete v hobby marketu? *

D hotové vyrobky, produkty - zboZi, se kterym dal nepracuji (Zarovky, kvétiny apod.)

D zbozi, materidl, se kterym pozdéji jesté pracuji (kutilstvi)

Pokud nenakupujete v hobby marketu za ucelem kutilstvi (viastni vyroby), tuto otazku prosim preskocte.

Z jakych divodu jste zvolili nakup tohoto zbozi (produkti) pravé v hobby
marketu? Co Vas motivovalo ke kutilstvi?

ekonomické ddvody (timto zpdsobem mohu usetfit penize)

nedostatek produktd na trhu (nemehl jsem najit pfesné to, co jsem hledal)
nedostatek kvality produktu (timto zptscbem se ujistim o kvalité produktu/vyrobku)

nemohl jsem najit profesionalniho femesinika (mam Spatné zkusenosti s profesionaly
- kvalita, spolehlivost)

rad zkou$im nové véci a u¢im se novym dovednostem

osobni pocity (uspokojeni z Uspésného vysledku, pfed ostatnimi jsem hrdy na svij
vyrobek)

inspirovaly mé TV pofady, FB stranky, blogy..

Jine:

O0000OO0Cooao



Jak moc jsou pro Vas tyto faktory pfi navstévé prodejny dulezité? *

vzhled a
prehlednost
prodejny

Sife sortimentu

kvalita
nabizeného
sortimentu

0 O O
O O
0 O O

pomér
cena/kvalita
sortimentu

chovani
personélu

platebni
mozZnosti

Drive In
oddéleni

mozZnosti
parkovani

reklamace
zhoZi

O o0 0o O O O
O o 0o O O O
O o0 0o O O O

Mavstivilla jsem prodejnu Bauhaus (Borska pole) *

) Ano
() ne

Bauhaus (Borska pole) *

s

o O O

O O 0o O O O

O O O

O

0 O O O O

Prasim ahodnotte nasledujici faktary nz stupnici 1-5 kde stuped 1 odp

143 hodi P

stupefi 3 odp “ani kojeny/ani
pismenc "N” - nemchu hadnetit {nevyuzil/a jsem).

vzhled a
prehlednost
prodejny

Sife
sortimentu
kvalita

nabizeného
sortimentu

O O O
o O O
o O O

pomeér
cena/kvalita
sortimentu

chovani
personalu

platebni
mozZnosti

Drive In
oddéleni

moznosti
parkovani

reklamace
zboZi

O O O O O O
O O O O O O
O O 0O O O O

O O O

O O 0 0O O O

"naprosté

o O O

O O O O O O

pokojeny” a stupef 5 'naprostému nadieni”,

o O O

O O O O O O



Konzultovalfa jste (radilfa jste se) pfi nakupovani se zaméstnanci této prodejny? *

O Ano
() Ne

Pokud ane, byla jejich pomoc (rada) uzitecéna?

O ano
() Ne

() Céstegnéano

Fokud jefich pomec nebyla uZiteéna, nebo jen éasteéné, z jakého divodu?

Vase odpovéd

MNavétivilla jsem prodejnu Hornbach (naproti pivovaru) *

() Ao
() Ne

Hornbach (naproti pivovaru) *

Prosim ohodnatte ndsledujici faktory na stupnici 1-5, kde stupef 1 odpovidé "naprosté k

stupefi 3 odpovida hod) i"ani kojeny/ani spokajeny” 2 stuper 5 "naprostému nadieni’,

pismenc "N” - nemohu hodnarit {nevyuzil/a jsem).

N 1 2 3 4 5
vzhled a
prehlednost O O O O O O
prodejny
iEﬁlimentu O O O O O O
;:?;;éha O O O O O O
sortimentu
E:r:r:-'[walita O O O O O O
sortimentu
([;zlr]svj:;lu O O O O O O
mw O O 0 0 0 ©
weeiw O O O O O O
m= 0 O O O O O
" 0 O O O O O



Konzultoval/z jste (radilfa jste se) pfi nakupovani se zaméstnanci této prodejny? *

O Ano
() Ne

Pokud ane, byla jejich pomoc (rada) uziteéna?

O ano
() Ne

() Casteéné ano

Pokud jefich pomoc nebyla uZiteéna, nebo jen ¢asteéné, z jakého divodu?

Vase odpovéd

MNavitivilla jsem prodejnu Baumax (Rokycanska ul) *

O Ano
() Ne

Baumax (Rokycanska ul.)

Prosim ohodnafte ndsledujici faktory na stupnici 1-5, kde stupef 1 odpovida "naproaté pakoj

stupefi 3 odpovidd hodi “ani * ¥/ani spokaojeny” & stupef 3 “naprostému nadéeni”,
pismenc "N" - nemohu hodnetit (nevyuzil/a jsem).

vzhled a
prehlednost
prodejny

ife
sortimentu
kvalita

nabizeného
sortimentu

O O O
O O O
O O O
o O O
O O O
O O O

pomear
cena/kvalita
sortimentu

chovani
personalu

platebni
mozZnosti

Drive In
oddéleni

mozZnosti
parkovani

reklamace
zboE

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O



Konzultovalfa jste (radilfa jste se) pfi nakupovani se zaméstnanci této prodejny? *

O Ano
() Ne

Pokud ane, byla jejich pomoc (rada) uzitecéna?

O ano
() Ne

() Céstegnéano

Fokud jefich pomec nebyla uZiteéna, nebo jen éasteéné, z jakého divodu?

Vase odpovéd

MNavitivilla jsem prodejnu OBl (Area Bory) *

) ano
O Ne

OBl (Area Bory) *

Prosim chednofte nasledujici faktory na stupnici 1-5, kde stupen 1 odp & ‘naprosté pak
kojeny” a stupef 5 "naprostému nadgeni,

o

=tuped 3 adpavida hod i ani kojenj/ani
pismenc "N" - nemohu hodnotit (nevyuzil/a jsem).

N 1 2 3 4 5

vzhled a

DFehIe_dnoSi O O O O O O
prodejny

igflimentu O O O O O O
'r:::;:ného O O O O O O
sortimentu

E:l:r;éf[walita O O O O O O
sortimentu

;:?svj:élu O O O O O O
e O O O 0 0 O©
wei O O O O O O
i 0O O O O O O
> O O O O O O



Konzultoval/z jste (radilfa jste se) pfi nakupovani se zaméstnanci této prodejny? *

O Ano
() Ne

Pokud ane, byla jejich pomoc (rada) uziteéna?

O ano
() Ne

() Casteéné ano

Pokud jefich pomoc nebyla uZiteéna, nebo jen ¢asteéné, z jakého divodu?

Vase odpovéd

Jaké je Vase pohlavi? *

O Mmuz
() Zena

() jiné/nechci uvést

Kolik Vam je let? ~

() ménénez s let
18-26 let
27-35 let
36-45 let
46-55 let

56-65 let

OO ONONONS

66 a vice let

Jaké je misto Vadeho bydlisté? -

() mésto Pizen
O mensi mésto v okoli Plzné (napf. Stary Plzenec, Tremosna)

() venkov (napf. Vochov, Sténovice)



Bydlite? *

() voys

O v rodinném domé nebo jeho Easti

Viastnite? *

[ chatu
[] chalupu
[] zahraou

[] nicz vise uvedeného

Vlastni zpracovani, 2021



Abstrakt

POLANSKA, Tereza. Vybrané aspekty zdkaznické zkuSenosti v konkrétnim
hobbymarketu. Plzen, 2021. 72 s. Bakalaiska prace. Zapadoceskd univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: Hobby market, zakaznicka zkuSenost, spokojenost, zdkaznik

Predlozena bakalafska prace se zaméfuje na hodnoceni zadkaznické zkuSenosti ve
vybranych hobby marketech. Prvni ¢ast charakterizuje klicové pojmy a definice nutné
k porozuméni zkoumané oblasti, na zéklad€ odborné literatury. Dalsi ¢ast obsahuje popis
a charakteristiku vybranych hobby marketi. Na zdkladé marketingového prazkumu
pomoci dotaznikového Setfeni a internetovych recenzi je vyhodnocovana zékaznicka
zkuSenost a spokojenost. Na zdklad¢ vysledku ztohoto prizkumu jsou navrzena

konkrétni opatteni ke zlepSeni chodu spole¢nosti a spokojenosti zdkaznik.



Abstract

POLANSKA, Tereza. Selected factors of customer experience in a DIY store. Plzef,

2021. 72 p. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: DIY store, customer experience, satisfaction, customer

The submitted bachelor thesis is focused on evaluation of customer experience in selected
DIY stores. The first part characterizes the key concepts and definitions necessary for
understanding the researched area, based on the literature. The next part contains a
description and characteristic of selected DIY stores. Customer experience and
satisfaction are evaluated based on a marketing survey, using a questionnaire survey and
Internet reviews. Based on the result of this survey, specific measures are proposed to

improve operations in the company and increase customer satisfaction.



