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1. Uvod

V dnesni dob, kdy silné konkuretni prostedi nuti firmy neustale zlepSovat kvalitu
svych vyrobk ¢i sluzeb, se vedeni firem stale vice zame i na kvalitu komunikace
se zékaznikem. Wdomuiji si totiz, Ze i dobryi Spatny vztah zdkaznika k fima zachazeni
se zakaznikem rozhodne o tom, zda bude jejich fira@sns prosperovati nikoli.

K Uspichu v komunikaci se zakaznikem je vSak nutné ng&fateni a spravna motivace
téch pracovnil, ktefi prichdzeji se zakazniky do styku, ale i kvalitideni managementem
a tim vytv&eni pozitivni podnikové kultury, ktera by ¢a motivovat pracovniky
k dlouhodobé kvalitni praci a zaravpozitivre pasobit i na zakaznika.

Vyzkum chovani zakaznika a jeho rozhodovaiii kpupi zbozi nebo sluzeb pat
k vyznamnym ry&8m moderniho marketingu, ¥wmZ jsou hlav poznatky z psychologie
a sociologie uplatmy k sestavovani dnné marketingové strategie. Pochopeni kazdého
z faktori ovliviiujicich chovani spegbitele umoituje zdokonalit pistup k zakaznikovi

a tim se zvySujedinnost program marketingu.

Ve své diplomové préaci se zaifm na faktory, které pozitivnovliviuji nejen zakazniky,
ale také zamstnance a praci managementu. dadkovi zamistnanci, tak vedouci pracovnici

jsouclanky vtidicim procesu firmy, jenz ma vliv @anost a vysledky celého podniku.

Cilem mé diplomové préace je analyzovat faktoryrékjsou vyznamnétputvéareni vztahu
mezi prodejcem a zakaznikemisakzem na faktory sociapsychologicke.
S pomoci vhodnych autbra jejich dl, které uvadim v seznamu pouzité literatury,

v teoretickésasti obect rozeberu vSechny faktoryipobici na vztah prodejce — zakaznik.

Mrivriw s

metodou rozhovoru, pozorovani a dotazovani v mrytwanych firmach.
V zawru své prace provedu syntézu ziskanych poznatkalyzované firmy porovnam

a pokusim se stanovit pré mhodna doporeeni.



2.

Teoreticka c¢ast

v

2.1 Spokojeny zakaznik je to nejd dlezit éjSi

Clovék neznaly ¥ci si mysli, Ze podnikani Zma postavenim tovarny, nakupem stroj

zarizeni a surovin a zamtnanim pracovnik To je, myslim, mylna i@dstava. Nerfizeme

piece zdit vyrakét néco, co neni nikdoipraven koupit. Bez zakazniknema vyroba smysl.

Marketing je tedy vyrob nadazen.

Oblast mé diplomové prace ,Vztah prodejce — zakdzmi velmi Sirokd. K tomu, aby

podnik prosperoval a byl obliben u zadkaZnile teba motivovat zakazniky i zastnance,

znat a ovliviovat podnikovou kulturu, ovladat wmi komunikace se zakazniketiiglit se

podle psychologie trhu, psycholodieeni, ale také néjklad psychologie reklamy. UZed

samotnym z&tkem podnikatelsk&nnosti je nutno:

1.

Zjistit zakaznikovi poeby — pomoci rozhovdr, dotaznik, anket zjistime,
jak velky by byl o vyrobek zajem a jaké ceny bya&kici byli ochotni zaplatit.
Snazit se pochopit zdkaznikanejlepsi a nejspolehlijsi metodou porozudmi
zékaznikovi je fiblizit se mu, ptat se ho a #lfv ¢ mu naslouchat.

Vzblavat zakaznika- zdkaznik ma mnoho pozadaykale vzdy jen omezené
finanéni moznosti. Zakaznik musi byt informovan, je nutma vyswtlit,
pro¢ by nmel dat prednost pra¥ naSemu vyrobku fied ostatnimi. Klady vyrobku
by se ngly zajemdm nazorg predvést.

Ziskat si svého zakaznikamusime bratietel na zakaznikovu kulturni draye
povahu i finadni moznosti. To, co fZe na prvni pohled vypadat jako rfiFité
(napiklad obchodni znamka, reklamni slogé&nbarva obalu a Zjsob baleni),

muze mit pro povzbuzeni zakaznikova zajmu rozhodujizham.

Pokud vSechny tyto oblasti vedouci pracovnik zidi, se podle nich a respektuje je,

existuje rozhod& vétsSi Sance, Ze proces prodeje a Koupezi prodejcem a zakaznikem

probihne hladce a ke spokojenosti vSectiaafrénych.

Nezalezi ani filiS na tom, zda jde o velké nakupriestisko nebo o maly kramek na rohu

ulice. K zékaznikovi se v obouipadech musime chovat tak a nabidnout mu takovei zbo

¢i sluzby, aby se k nam znovu a rad vracel.



2.2 Rizeni lidskych zdroj @

Pro to, zda firma dosahne &gové Urover, je rozhodujici schopnost zformovat lidské
zdroje do podoby, ktera zabezpevyuziti intelektualniho potencialu i kreativityidi
ve prosgch splréni cili firmy. Tento proces zahrnuje formovani personfhp schopnosti
a dovednosti a soasré také pouziti takovych nastfojiizeni, které zabezpie vysokou
arover a kvalitu vykonu vSech pracovriikprostednictvim @&inné motivace i kvalitniho
fizeni.

Odpowd na otazku, jaky obsah a jakou formu jeba dat personalnimiizeni,
aby mohlo plnit nové pozadavky dané &rami prostedi, nabidla v gibéhu osmdesatych
a devadesatych lekoncepce Fizeni lidskych zdroji. Predstavovala ffgdevSim novou
filozofii a pristup k lidskému faktoru v organizaci. Tato podieksky orientovana filozofie
je charakteristick&izenim lidi liniovymi manazery s cilem dosahnounlkarertni vyhody.
Nékdy byva ozn&ovana za ,model souladu” nebo ,harvardsky systétakladni rysy tohoto
piistupu byly jiz od p&atku charakterizovany (ARMSTRONG, 1999) zvySeniiradu na

» z4my managementu,

uplatreni strategického fstupu, tj. takového, do kterého se investuje wmzaj

dosaZeni cil organizace a posileni jejich zdjm

» dosahovéni ffidané hodnoty pomoci lidi prdastnictvim procesu rozvoje lidskych
zdroji atizeni pracovniho vykonu (novyiptup k hodnoceni pracovriik

» dosazeni oddanosti lidi ¢fth a hodnotam organizace,

* potebu silné podnikové kultury posilované pomoci korkace, vzdlavani a procesu

fizeni pracovniho vykonu.

Clovek je tedy hlavnim zdrojem produktivity, alelie byt i gri¢inou ztrat. Je protdeba
vénovat pozornost procaés), jimiZz organizace udrZuje svou dynamickou rovimva
v neustéle se émicim prostedi, jako jsoueSeni problétin rozhodovani, komunikace, vedeni
a motivovani lidi, peswdcovani, vyjednavani, implementace, kontrolovani agoeSeni
jednotlivych gripadi probiha jakaeSeni komplexniho problému, ¥mz jednotlivé uvedené

procesy splyvaiji.



Za nejdileZitéjsi jsou povaZovany procesgpzhodovani a komunikace. STIKAR,
RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC (2003) uvéd v podstat ustalenou fedstavu o krocich

rozhodovaciho procesu

Stanoveni cile a #titelnych vysledk.
Identifikace problén.

Vytvaieni varianteseni.
Vyhodnocovani variant.

Vybér, volba jedné z variant.

Implementace rozhodnuti.

N o g M wDd e

Kontrola a vyhodnoceni.
Kazdy z uvedenych krdkje zpravidla zptnovazebs jiStén v zavislosti na zavaznosti

piijimaného a realizovaného rozhodnuti.

O fizeni nelze houdt bez znalosti komunikace.Je to zivotg dalezity proces ve vSech

firmach a organizacich. Zakladni schéma komutmk# kanalye:

komunikator — kddovani —&éni a medium — dekdédovani — adresat étrzp vazba.

V procesecltizeni se uplaiuji nejen komunikace jedidci skupin, ale také jednotlivych
arovni organizéni hierarchie. Lze rozliSit komunikaci ,shora gl ,zdola nahoru®,
.diagonalni“ a ,horizontalni*.

Vedeni produkuje ikazy, instrukce, pravidla, ogahi apod. Pokud je snahdlit shora
v3e (a zajistit si masou pokymripadre alibi), vysledkem je zpravidla to, Ze néfdeno nic.
S raistem p@tu hierarchickych Grovni roste nebezppisobeni tzv. Sumu a zkresleni zprav.

Manazéi tedy musiieSit dvoji ukol — aby jim bylo |épe rozwina sami lépe chapali,
co je jim salovano. To vyZaduje podporu vzajemnivéry, adekvatnicasovani informace,
zjednoduSeni pouzivaného jazyka, efektivni nasl@oichale hlavé pozitivni postoje kdm,

kteti jsoutizeni.

V teorii a praxitizeni hraji dlezitou roli taképsychologické a sociologické poznatky
a pistupy, které se tykajtinnosti pracovnil, pracovnich skupinrti celého socialniho
systému podniku, firmy, organizace.

Odedavna existuje problém, ja&iin¢ vyuzivat lidi @i organizovani jejich prace v rdmci
vyroby zboZzici pii zaji’ovani sluzeb. Tyto problémy je mozresit situ&né, odhadem nebo
operativie. Ukazuje se vSak, Zze kazdeseni, které iehlizi zandstnance, ma jen nahodné

vysledky.



Moderni management hospdsliée organizace tedy shuje k soustavnému vyuzivani
psychologickych a sociologickych poznatkkteré v sotdiasné dob jiz maji ucelenou
poznatkovou stavbu. Byvaji oztmvany jako manaZerska psychologie a manazerska

sociologie.

Manazerska psychologie
Manazerska psychologie se zabyva osobnastiresti pracovnik a manazerv procesu
fizeni. Ugujici psychologickou saisti tizeni je vedeni lidi v hospoidké organizaci.

Jeho obsahem je cil&domé misobeni vedouciho na poznavani, prozivani a jedtizemné
skupiny pracovnik.

Vklad manazerské psychologie fireni je uéovan rékolika skut&nostmj jimiz jsou:

» Vykonavatelentidici funkce a nositelerfidici profese jeidici pracovnik — manaZer.
Reprezentuje zajmy a zé&m organizace na si¥eném uUseku, organizace ngj n
deleguje wtitou odpowdnost a pravomoc, ale také mu davacddu.

» Objektemridici ¢innosti jsou zastnanci organizovani v pracovnich skupinach. Prace
je jim ukladana, jeji gibéh kontrolovan a hodnocen. Jsou organizovani naadakl
stanovenych ukdél technického vybaveni pracowia uzivané technologie. VSechny
tyto skut€nosti formuji specificky pracovni rezim a vymezz@méstnaném prostor
pro utv&eni jejich pracovni ochoty a iniciativy.

» P¥i vykonu tidici funkce trvale dochazi ke sloZité interakcinazera s jednotlivymi
pracovniky, jejimz cilem je zajistit vzajemnou kdiolaci a kooperaci mezi nimi.
Organiz&nim zakladem jsou zde vztahy t@nosti, potizenosti a spoluprace
v ramci celého socialniho systému podniku.

* Vyznamnym prvkem managementu ijiglici rozhodovani. Racionélni rozhodovani
piedpoklada analyzu situace, moznych alternatiVsitppi z(&astrénych osob.

 Ridici ¢innost je svou podstatou z&fena na pracovniky, na organizovanou pracovni
skupinu. Jde o ovlisovani motivace, neboigji vedeni lidi vzhledem k pracovnim
ukolam i k planovanym zagmam organizace. (BEDRNOVA, NOVY a kol., 2004)

Manazerska sociologie
Manazerska sociologie se zabyva hospskizu organizaci jako sdruzenim lidi spojenych
siti technickych, pravnich, ekonomickych, sgeleskych, psychologickych i dalSich vziah

Jejim gedmétem je hospoddka organizace a jeji us@aani. Vyznamné misto v manazerské



sociologii zaujimaji vSak také vztahy dané orgarez& jinym socialnim subjetlan.
Tyto vztahy Ize rozdit (podle toho, jakych subjekse tykaji) na:

= Vztahy k jinym hospod&kym organizacim a institucim v ekonomice. Jde @z
partnerske, konkuréni nebo konfliktni.

» Vztahy kstatu a statnim institucim, kde nejde daly partnerské. &tejnim
problémem je vytvi@&ni podminek a pravidel fungovani hospséé organizace
ze strany statu (pravni normy, socialni a &stmanecka politika apod.), ale takeé vliv
organizaci na statni instituce (tial@bbying).

= Vztahy kvéejnosti, které lze daleclenit na vztahy kbudoucim moznym
zamestnand@m a vztahy k zakaznilkn.

V oblasti rozvoje managementu aftigravy manazér reprezentuje integraci
psychologického a sociologického pohledu velmi ndivSkola tzv.aktivniho socialniho
uéeni. Na urovni psychologické vychazi tentidgbup z nasledujicich prindip

- c¢lovek se nejlépe di vlastni zkuSenosti a praxi,

- vramci weni je dilezity socialni kontakt, tradini akademismus je nahrazovan

interaknim gristupem k vyuce,

- podminkou Usgchu jednani je neustald prace na vlastnim rozumginazer se musi

nawit uéit se ze své vlastni praxe.

Tento gistup nadale ffiklada velky vyznam analytickym schopnostem marazehape
je vSak jako satast socialnich dovednosti. Jakékoliv rozhodnuti akara je chapano jako
socialni, jak vzhledem k jehdgdpokladm, tak i s ohledem na jehdsledky.

Sociologicky uvedenou teorii z#sfuje koncept tzv.uéici se organizace v niz
je maximalni pozornostémovana odbornému a osobnimistu vSech pracovnik véetrg
manazek. Domnivam se, Ze jen takovy socialni systém jeogeh UspSné se prosazovat
V neustale se émicim trznim prosedi.

Kompetentni manaZer se v budoucnu bude muset Vv pprat o komplexni znalosti
psychologie a sociologigzeni.
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Metody hodnoceni pracovnilka

Hodnoceni pracovniki je slozitym a narnym procesem, jehoz usmé vykonavani

piedpoklada spkni nekolika nasledujicich podminek:

a) vymezeni cil organizace jako celku i jednotlivych pracayi¥ymezeni ufujicich

hodnot, norem a Zigohi Zadouciho pracovniho chovani,

b) stanoveni pesré vymezenych hledisek hodnoceni (kritérii), kteraujsrelevantni

vzhledem k vykonavanéinnosti, k podminkam, které v organizad¢epladaji a jsou

pro ni vyznamne,

c) stanoveni kritérii usfchu pro jednotlivé profese @nnosti, aby bylo mozné rozlisit

aspEsné pracovniky od nedsgnych,

d) zpracovanici vyuziti postufi a technik, které umozni co nejobjekiyinhodnotit

vykon a vlastnosti pracovnik

e) existence propracovaného systému prace s lidmiganizaci, jehoz sa@asti

je i systematické hodnoceni pracovn#antiené k iznym &etim.

Y

Pracovni hodnoceni naplje rekolik poslanici funkci:

1.

Funkce poznavaci— je povazovana za zakladni funkci hodnoceni. ikvial
hodnoceni a jeho optimalni vyuzivani v personalfizeni vyZzaduje mnozstvi
objektivnich informaci zaloZzenych na systematick@oznavani pracovnik
Hodnotitelé (zpravidla manaiie jsou tak nuceni vice si vSimat prace
a chovani svych pdtzenych.

Funkcemotivaéni — hodnoceni je nastrojem owuliovani pracovnik, jimz jsou
konfrontovani s cili, hodnotami a normami organgac podicovani

k iniciativé, kvalité prace, vykonnosti a k podfszangri organizace.

Funkce zpétné vazby — pracovnik ziskava informace, jak je vniman svym
nadizenym, jak jej akceptuje jeho pracovni tym, jakeZzmosti rozvoje ma.
Funkceinformaéni — informace ziskané v procesu hodnoceni, tedyém;jist
arovne vykonnosti, discipliny, kvality vztahv tymech, jsou cennym signéalem
swed¢icim o ekonomickém a sociélnim stavu organizace.

Funkcetvorby socialniho klimatu v organizaci— samotny prb¢h hodnoceni,
jejich arover a kvalita, vyuzivani hodnoceni v systému praddrsilovliviiuje
vztah mezi nakdizenymi a potizenymi, postoje k organizaci a promita se
do celkového klimatu. (STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSK®EC, 2003)
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Styl Fizeni a prosazovani autority manazera

S pracovni pozici a rofiidiciho pracovnika souvisi celkovy styteni, ktery uplatuje.
Jde o celkovy zsob jednéanitidiciho pracovnikaRidici pracovnik byva vic&i méns
orientovan naitzné strankyizeni. Podle projavzantrenostitidicich pracovnik rozliSujeme
zameérenost na ukoly (vécna strankaizeni), zaméirenost na pracovniky(socialni stranka

fizeni) neb@améirenost na moadmocenska strankédzeni).

Kromé zangienosti hraje ¥innosti fidicich pracovnik vyznamnou roli také mira
akceptace angazovanostienych pracovnika jejich spolu@iasti narizeni. V této souvislosti

existuji ti zakladni stylyizent

» autokraticky (autoritativni) — natizeny rozhoduje tési o vSem sam, odpovida za
vSechna rozhodnuti,éekava bezpodmikaé splrni Ukok, zachovava si odstup,
zamestnanci jsou méalo motivovani, nemaji moznost roeyopaji casto negativni
vztah k naéizenému i k celému podniku, tento stylize kratkodob piindSet vysoké
vykony, pro dlouhodob#&zeni vSak neni vhodny,

» liberdIni — nadizeny nech&va pracovri volnost, tén¥ je vSak neinformuje ani
nekontroluje, Bktefi zangstnanci mohou byt diky plné volnosti motivovani fag
a podavat vysoké vykony, u jinych se ale zmenSuje&rd v nadizeného, podavaji
nizké vykony a vznika chaos,

» demokraticky — nadizeny bere za#sstnance jako partnery, zapojuje je
do rozhodovani, deleguje pravomoci a zodpimost, vytvéi vzajemnou dvéru,
zanestnanci jsou motivovani, podporovani ve vyvoji. Dovam se, Ze tento styl

fizeni je nejlepsi, zpravidla vede k vysokym pra¢ovaykonim.

Jak uvadi BEDRNOVA, NOVY a kol. (2004), pagdse ukazalo jako vhodisi

vychazet z fistupu manazérk rozhodovani a specifikovat situacenichztidici pracovnik

meéni sveé jednani tak, Ze postupmavre:
* naizuje (autoritativni pistup),
» preswdcuje (uziva racionalni i emocionalni apely),
= konzultuje (vyuziva participadézenych pracovnik),

» deleguje (vyuziva samostatnastienych pracovnik.
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Velmi dalezity je takékomunikaéni styl manazera Predstavuje vliasthsocialni zaklad
stylu fizeni. V komunik&nim stylu manazera musigvazovat racionalni, do&y pristup.
Problematické byva, pokudigvazuji deformované podoby chovani ¢tbt (priliSna
podiidivost, trucovitost, tendence manipulovat druhymNegiznivé pasobi také to,
kdyZz manaZer jednd jakailis kriticky, prehnar peilivy nebo na pedsudcich a tradici Ipici
.rodi¢". Tyto deformace komunikaiho stylu jsou fedevSim produktem nevhodné vychovy

jeho nositei.

Piasobeni na pracovniky ze straifigliciho pracovnika je podniino také jehautoritou,
tj. celkovym dopadem jeho vlivu na pracovniky a ounirvaznosti, kterou u nich poziva.
Autorita fidiciho pracovnika byvéasto spjata jiz s pozici, kterou ve fi¥raastava. Z toho
plyne formalni autorita Ta vSak nesta k prosazentidiciho pracovnika jako vedouciho, pro
néhoZ jsou potizeni ochotni pracovat s maximalnim nasazeriiuici pracovnik musi
formalni autoritu své funkce stvrdit svymi odborriya socialnimi kvalitami, aby ho

pracovnici pijali také jakoc¢lovéka, jehoz si maji vazit — jdeautoritu neformalni

Cim vyssitidici funkcicloveék zastava, tim obtizfi se mu pracuje s lidmi, nebgejich
ocekavani jsou stale namwjSi. Na druhé stranse vSak ve vztahuikzenym pracovnilm
objevuji vysSi naroky na socialni aspekigeni pra¥ na prvni, nejnizsi arovitizeni. Vhodny
pon¥r mezi prosazovanim vlastni individuality a timk jaidici pracovnik respektuje
pozadavky role adkavani s ni spojend, je obvykle projevem zraléossti. Jednotlivym

fidicim pracovnikm ji miZe usnatlovat silna podnikova kultura.
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2.3 Motivace a stimulace pracovniho jednani

Pracovni ¢innost je (stej jako téend kazda jinacinnost ¢loveéka, jeho jednani
¢i chovani)¢innosti motivovanou. #esto se pouzeridkakdy ptame: Pkocloveék pracuje?
Odkud prameni jeho motivace k praci?

STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC (2003) definujinotivaci &lovéka jako
soubor vnitnich vlivi, které usmiriuji jeho jednani a prozivani. Integruje a orgamzuj
psychickou i fyzickou aktivitu jedince ve gmi orientace na dané cile.

Pracovni motivace (motivace k praci) vyjadje celkovy pistup pracovnika
k vykonavané pracovniinnosti, tedy k pracovnim Ukinin, k zastdvané pozici v organizaci
a s ni spojenou zasstnaneckou roli. Projevuje se vykonem, zaujetinyrsaloZzenym usilim
pii vykonu pracovnicinnosti. Motiva&ni zangieni ¢i preference fedstavuje dlouhodobou
orientaci¢lovéka a je sodasti celkoveho profilu osobnosti jedince.

ZjiStovani motivace k prdge ponerné obtizné. Problém spitva v tom, Ze stlovek ne

zcela u¢domuje vSechnyisobici pohnutky v jejich strukite a promdnlivosti. i zjiStovani
pracovni motivace svych zastnand by si nel vedouci klast otazky:

- které pohnutky vytvigji aktualni motivani lacni a které jsou zdrojem trvalejSiho

zangieni jedince,

- jakd je intenzita jejichsobeni (vyznam, naléhavost),

- v jakém vzajemném vztahu se pohnutky nachazejigdetinesoulad, hierarchie),

- jak se motivace vyviji a #émi v zavislosti na vyvoji jedince a preémiivosti prace,

jejich podminek, organizaiho prostedi apod.

Lze tici, Ze v oblasti lidskych zdrdjje v poslednich letech pr&ypracovni motivace —
snaha, usili podat maximalni vykon — rozhodujiciaktérem prosperity hospoidkych
organizaci.

Jednim z aspektpracovnicinnosti a zarowe jednim z kritérii hodnoceni pracovnika
je jehopracovni vykon. Ten je spoludeterminovan také charakteristikarac@vni motivace
konkrétnihacloveka, jak vyjaduje vzorec:

V=f(K*M*P),
kde V... individualni vykon v jeho kvantitativniglikvalitativhich aspektech,
K ... kvalifikace pracovnika (jeho schopnosti),

M ...motivace k praci,

vt s
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V této souvislosti je &elné se zminit o problematice tzvykonové motivace Jde
o touhu lidi po Usgchu, obdivu, touhu dinit néco, co by mohlo byt subjekti¢nprozivano
jako usgch a co by vyvolalo Gctu a obdiv socialnih&ob. Funkci této tendence

je nepochyb#é zvySeni hodnoty sebe sama.

Individualré specifickd sila vykonové motivage ddna vzorcem:

vykonova motivace = p&ba Uspchu / poteba vyhnout se nel&ghu

V piipact prevahy pateby Usgchu lze @ekavat aktivitu jedince spojenou s orientaci
na uasgch, naopak viipad: pievahy pateby vyhnout se neusghu lze pditat spiSe
s relativni pasivitou jedince, slibujici uspokojaiéto poteby v duchu fislovi ,Kdo nic

necla, nic nezkazi“.

Ma-li byt podnik dlouhodob UsgSny, prosperujici, musi byt zakladnim kritériem
jeho ¢innosti efektivnost, tj. i takové aspekty, jakyjpou Eelnostéi smysluplnosiginnosti
a jeji kvalita. Rozhodujicim faktorem je z&8levék. Proto je pro management i vSechidici

pracovniky nezbytnéénovat pracovni motivaci neustale pozornost.

Teorie motivace pracovniho jednani

Zde bych rada uvedla, Ze neni mym cilem zahitéande mnoZzstvim informaci.
Motivacnich teorii existuje népberné mnozstvi, proto uvedu jen ty teorie, kteveéapuji

za nejdilezitejSi ¢i nejvyuzivarjSi pii motivaci pracovniho jednani.

A) Dvoufaktorova Herzbergerova teorie motivaiay. motiv&né — hygienicka teorie.

Tato teorie je zaloZzena na tom, Ze na pracovnigpokst, resp. na pracovni motivadspbi
dvé v zasad odlisné skupiny faktdr. Jsou to:
1) motivatory (faktory vniini) — vedou ke spokojenosti uspokojovanim ivridh
potreb (UspgsSny vykon, uznani, prace samotna, moznost rozpogtup atd.),
2) hygienické faktory (vngjsi) — jejich zanedbani vede Kk nespokojenosti,
ale jejich uspokojeni nevede ani ke spokojenost, motivaci k praci
vyrazrejSi vliv nemaji, uspokojuji externi peby (penize, podnikova politika,

vedouci ).
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B) Teorie pracovni motivace vychéazi z hierarchie pet podle Maslowa.

Abraham Maslow snad nejvyraztji obohatil pistupy k motivaci lidského chovani
a porozunini lidskym potebam. Byl jednim z psycholédzv. humanistické orientace.
Maslowova pyramida pot-eb: Poteba seberealizace (stoji v hierarchii nejvyse)

Poteba uznani a ucty, ocari

Potreby socialni (pditba lasky a sounalezitosti)

Poteba bezp# a jistoty

Biologické pateby (kysliku, potravy, spanku atd.)

C) Teorie rovnovahyodleAdamse tika, Ze pracovnikovi je vlastni tendence srovnavat

jednak swj vklad do prace s vkladem svych spolupracounijednak efekty, kteréimasi
prace jemu, s efekty, které srovnatelna pratieapi jeho kolegm. Rovnovaha nastava,
pokud se vstupy a vystupy porovnavanych pracavroknaji.

D) Teorie X a Y- autorem jéb. McGregor Jde o protikladnéipdstavy o pracovnikovi,
typ X vyjadiuje nazor, Ze€lovek je tvor liny, ma vrozenou nechi praci, proto je nezbytné
jej k praci sankcemi nutit, naopak dobrou pracitgba finané odmenit, navic jeclovek
pievazm tvor nesamostatny, vyzadujici neustalé vedenindréioi.

Protikladny jetyp Y — vydej fyzické i duchovni energie v préci je pfloveka stejr
nez nap. finartni odnmeény jsou proclovéka pocit dilezitosti vlastni prace, moznost e
prace atd. Jde o extrémni typiegstav, skuiou charakteristiku a tim i vhodné&igtupy
k pracovnikovi jeiteba hledat &kde uprosted.

E) Teorie cukru a Be — velmi blizk4 teorii X a Y, tato teorie vychéazitaho,

Ze dosahovat Zadouciho pracovniho jednani je magim@oci ,cukru“ (pozitivniho
hodnoceni) v fipadt Zadoucich forem jednani a s pomocicgdi (negativnino hodnoceni,

sankci) v pipad¢ nezadouciho vykonu.

Stimulace pracovniki a jejich vykonnosti

Z&kladni podminkou pro ¢innou stimulaci pracovnik je znalost jejich osobnosti
pracovni chovani)Stimulace jako celek slouzi k tomu, aby ovlivnila motiva@gchotu
identifikovat se s cili podniku, jeji podstatouzémsrné ovliiovani lidského chovantim
|épe pozname relati¥rstalou motivani strukturucloveka, tim snadgji se nam poda vybrat
Z mnoZstvi stimukénich podsta praw ty, které budou v danou chvili n&jangjsi.
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Elementem stimulace jestimul, coz je jakykoli vijSi podrét, pobidka, popud,
ktery vyvolava wité zmeny v motivaciclovéka. Jak uvadi PROVAZNIK a KOMARKOVA
(1998), mezi stimulaci a motivaci nelze najifnpcary vztah, protoZze dinek stimulace
je zavisly na motivéni struktide a okolnostech. Proto jertkteré z pod#tt maji schopnost
motivacic¢lovéka ovlivnit.

Nejcastji se na pracovisti objevuje geba_stimulovat tyto oblasti

e pracovni vykon, jeho kvalitu, kvantitu, rovhémost,

» tvorivost, vnaseni novych napad myslenek,

» seberozvoj, rozBbvani kvalifikace, dovednosti, znalosti,

» kooperaci ve skupif) v tymu,

» odpowdnost za vlastni jednani, rozhodnuti, za vztahyskepirg, za s¢iené
hodnoty, za bezgeaost prace.

Ke stimulaci &chto oblasti je mozné vyuziiznych prostedki, nag. hmotna odmeéna,
samotny obsah prace(samostatnost, prestiz prace, seberozvoj gitilemna atmosféra
pracovni skupiny (vedouci pracovnik, citlivy pro vnimani socialnigavi a vztali
na pracovisti, mze vyuzit tuto socialni stimulaci svymagobenim na skupinu), dale
pracovni podminky a vyhovujici rezim prace, povzbuavani a neformalni hodnoceni
(dobry vedouci pracovnik objevuje a tgg u svych poiizenych vSechny dobré, k cili
smetujici vysledky, nefehlizi nedostatky, ale zarave upozoréinim na g podrécuje chu’
pracovnika, aby je odstranil). Zde bych rada pddotie pra¥ umeni, jak upozornit na chyby

a pitom ¢loveéka neodradit, je snad jedno z nggich unéni mezilidské komunikace.

Vyznam mzdy v motivaci a stimulaci pracovniho chovani vidi KBE, DVORAKOVA
a SUBRT (2001) tak, ze v praxi se jedna o vymezskiadnich faktar, které ovliviuji
motivatni ginnost (poditovou silu) mzdového podtu na pracovnika ve siru vytvaeni
jeho celkové pracovni spokojenosti.

Vyvoj v oblasti odndniovani zgal postups klast diraz také na zabezpmvani poteb
pracovniki, které nejsou bezprdstre spojeny s vlastnim vykonem prace, ale maji velky
vyznam pro utvéeni pocitu spokojenosti pracoviila jejich stabilitu v organizaclrovei
péfe o pracovnikyvypovida o vyznamu, jaky zasstnavatel fiklada pracovni sile. &ktefi
zamestnavatelé si uz wdomuji, Ze nadstandardni podminky zamani pedstavuji dinny
prostedek personalniho marketingu a motivace k pracuzRani pod#ta nemzdového

charakteru se v naSi manazerské praxi fopgsi ale stale ne tak, jako je tomu v jinych

17



vyspilych zemich, kde tvd vyraznoucast personalnich naktadJejich vyuzivani {inasi pro
firmu fadu vyhod a umaitije vice individualizovat vztah zasstnance a firmy. Naopak jejich
nedostatek rive gedstavovat potencionalni konkutennevyhodu.

P&e o pracovniky zahrnujeiznorodou paletu opani a sluzeb. &kdy byvaji tyto
sluzby nazyvany také sluzbami socialniho charaktgrposledni dob se u nas prosazuje
terminposkytovani zaméstnaneckych vyhod (benefih). Zaméstnavatel je vyuziva k tomu,
aby:

- se stal jeho podnik atraktivni firmou, kde ghtidé pracovat,

- stabilizoval kltové pracovniky,

- predchazel unava stresu v praci a redukoval jejich vliv na vykon,

- motivoval k préaci, zvysil spokojenost s praci,

- zkvalitnil pracovni Zivot a pracovni podminky,

- posiloval loajalitu a ¥domi zavazku zadstnané vaci firmé,

- poskytoval gkterym zangstnaném daioveé zvyhodrény zpisob odndny.

(KLEIBL, DVORAKOVA, SUBRT, 2001)

2.4 Konkuren ¢ni vyhody

Konkuren éni vyhody je nutné hledat ve vSech slozkach marketingovéixa vyrobek,
cena, distribuce, propagace). DalSi moznosti jgiklag firemni personal. Kdyz n#glad
piichazi personal do styku se zédkaznikemiZzenho svym jednanimi@swdcit o koupi
nebo naopak odradit. (SKKEPA a kol., 2000)

Velmi dalezitou schopnosti ohlednkonkurenceschopnosti jénovaéni schopnost
podniku. To samoejmé souvisi se strategii podniku (ktera je takieditym pilirem
pro zajiSéni prosperity firmy) a tim, jaké&astka je na inovace ¢ena. Za touto schopnosti se
vSak gedevSim skryva schopnost kreativniho myskamholového vedeni podniku. Ta je

skute&nou nedocenitelnou konkur@r vyhodou, diky které fZe podnik vigzit u zakaznil.
Velmi dalezita je inovace technologicka a inovace vyrinbk

DalSim dilezitym zpisobem jak zvysSit konkuréni schopnost podniku jevztah
k zakaznikim a kvalita jim poskytovanych sluzeb. P&axdkaznici jsou ti, kdo rozhoduji
o prodejnosti produktu. Jakoriklad bych zde uvedla nakup osobnihocipge. Diky
rozSitené vypdetni technice ma zakaznik velmi Siroky ¥ybPokud je ale zakaznikem

¢lovek ztad laické véejnosti, bude f rozhodovani fihlizet spiSe k poskytovanym sluzbam,

18



nez k technickym paramétn, které si musi stejnnechat vysstlit. Poskytované sluzby
mohou byt nap instalace opetamiho systému, bezplatny servis, zaSkoleni, teclnick
podpora, atd.

DalSimi dilezitymi kroky pro zvySeni konkurenceschopnostimikd jsou také pruznost

a adaptabilita podnikudostaténé hustd obchodni i p&e 0 zamistnance jejich motivace

a informovanostdale reklamgdulezitd edevsim g zavadni vyrobku) a také sledovani

konkurencejejich strategii, cen, inovaci).

Tabulka 1:Z2ékladni Skala moznych rozliSovacich prvk

PRODUKT SLUZBY PERSONAL DISTRIBUCE |IMAGE
Vlastnosti Dostupnost Profesionalita Pokryti Zken symbol
Provedeni Pruznost Zdkitmst Odbornost Tradice
Trvanlivost Kvalita Givéryhodnost | Provedeni Atmosféra
Spolehlivost Pouzivani Spolehlivost Logistika Pabélations
Design Poradenstvi Zodp&nost Obal Sponzoring
Cena Udrzba, opravy| Komunikativng$ustota prod. sit| Etické normy

Jak SKQREPA a kol. (2000) uvadi, je z tabulky patrné, Zeces odliSovaniiedstavuje
ur¢ité usili, které s@uje k nalezeni vyznandjSich rozditi, kterymi se ufitd nabidka liSi
od konkurence. Jde o to, aby tyto rozdily zdkaamainali giznivé a vyhledavali je.

Musime brat v Gvahu, jak velké konkuten vyhody Ize obeandosahnout a na druhé
strart Skalu moznosti, u kterych lze vyhody dosahnoutjv#g& moznost fedstavuji
specializovana odvi. Jsou to nafklad odwtvi informainich technologii a komunikace.

Prilezitost je v cel&adé aspeki tykajicich se produktu, souvisejicich sluzeb,nfiného
personalu, paraméitrdistribuce produktu a jeho znamosgtiimage (viz. tabulka). O&thto

problematikach budu podrognpsat v dalSich kapitolach.
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2.5 Podnikova kultura

Organiza¢ni kultura je jedno zvyznamnych témat podnikovéhieni. Dolie
formulovana a vytviena kultura se da prosazovat a vyuzivat jakony nastroj ovliviovani
pracovniho jednani zamstnané, a tedy i realizace podnikové strategie. (LUKASQVA
NOVY, 2004)

Jak BEDRNOVA a NOVY (2004) uvé&fl, zakladni rovina podnikové kultury sp&iva
v celkovém pohledu pracovniho kolektivu nagtswa v jeho pistupu k zZivotu. Zahrnuje
zejména vztah k okolnimu &u a gedevSim k podnikovému okoli, podnikovéegstavy
o povazeclovéka a gicinach jeho jednani, které davaji odpdvna otazku, o co se
spolupracovnik opirafprozhodovani, co je pravdivé a spravné a co jeanafivé a chybné.

Stiredni Grovai podnikoveé kultury pedstavuji nepsané psana pravidla spatenského
styku, obec# uznavané hodnotoveé preference, zasady a pravidtyni moralky, loajalita
k firm¢, vztah k podnikovym partném, zakaznilkm, akcion&im.

NejvySSi drovei tvori jednoznéné viditelna a cilegdoms konstruovana slozka
podnikové kultury. Zde jde o ¥ji projevy spoléenského styku, architekturu a vybaveni
pracovi§, podnikové symboly (loga), oslavy, i@dy a ritualy, myty, podnikovy Zargon,

obleteni apod.

S podnikovou kulturou souvisi podnikova identita, diky které niZze byt utvéeno
pozitivni verejné mirni a pozitivni image podniku.
NOVY (1992) uvadi jako rozhodujici elementy usjéci podnikovou identitu

a)  komunikace uvnit podniku, komunikace podniku s agthteli, zakazniky, Sirokou
verejnosti,

b)  podnikovy design — jasny profil v nighledném trhu,

c) podnikové jednani — jednotna a relativnentnna pravidla a vzory jednani jak

uvnitt podniku, tak uci svému ekonomickému a spdémskému okoli.

Organizaéni kultura je jevem, ktery je velmi slozity, nesnadno defiaminy
a postizitelny, ktery vSak vyznamnymigobem ovliviuje dlouhodobou uggnost podniku.
Na jedné strah mize byt zdrojem sily organizace a nositelem jeji kkwartni vyhody,

na druhé strahvsak niize byt brzdou rozvoje organizatiedokonce zdrojem jeji destrukce.
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Jako soubor hodnot, posipjnorem a vzoric chovani, které jsou v organizaci sdileny,
ovliviuje organizani kultura interni fungovani a efektivnost orgacia Jako zfsob
vnimani a mysleni, ktery v organizad¢eplada, ma vSak také svou externi funkci — anlje
.Strategické” chovani organizace a jejiizpasobivost wic¢i prostedi. Organizéni kultura
vlastre ovliviiuje ol# zakladni faze strategickéhtizeni: jak tvorbu strategie, tak jeji
implementaci. (LUKASOVA, NOVY, 2004)

Podle TRUNEKA (1999) si uspsné firmy svou specifickou kulturuégtuji a chrani,
protoze je d@innym nastrojem fizeni a zvySovani vykonnosti. Podnikova kultura,
kterd vyrazg ovliviuje pracovni jednani zamstnan@ a vytv&i neopakovatelnou tva
a image firmy byva oziavana jako silna, ietelnd nebo zdrava. Celkova koncepce
podnikové kultury pedpoklada, Zze ma vliv na vnitropodnikovou organizaciizeni
a ze vyznamnym Zsobem ovliviuje jednani spolupracovnik V této souvislosti musim

uvést pojmysilna a slaba podnikova kultura. Silou organiga kultury se rozumi, nakolik

jsou dané fedpoklady, hodnoty, normy a z nich vyplyvajici wa®rchovani v organizaci
sdileny. Jsou-li sdileny ve vysoké i je organizéni kultura silna a vyraznym apobem
ovliviiuje fungovani organizace. Na jejim obsahu vSak stavida vliv bude pozitivni
¢i negativni.

TRUNECEK (1999) dale vyzdvihujedkolik ryst silné podnikové kultury:

» z&Kladni principy podnikové kultury museji vychazgiodnikatelské strategie,

* uvniti firmy jsou vytvaeny podminky pro fungovani pracoviijako tymu,

» kritika se nepotléuje, ale naopak je prastlkem pro hledani konstruktivniégseni,

e zamegstnanci se identifikuji s podnikem, coZz znamenavrE@ tendenci &sSiny
pracovniki vefit své firmé a podporovat ji navenek, v podniku jsou prosazgvan
a respektovany stejné postoje, normy chovani, hydrryyky a obyeje, je dobré
posilovat vyznamné momenty riagpol€nou podnikovou oslavou,

* vzajemné vztahy uvrifirmy a zmisob komunikace je na velmi dobré arovni,

* podnikovy managementtipma odpowdnost, je iniciativni a fichdzi s vlastnimi
napady novycheseni, samdejmeé sdili informace s ostatnimi a nebrani finenym
verejné mluvit,

e Vytvér se prostor pro roz&ivani kompetenci a zodp#nosti,

e fizeni neni nézovani a pkazovani, ale spiSe podporovani a povzbuzovani

(koucovani).
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Silnd podnikova kultura tedy vyznama prispiva k integraci, koordinaci a motivaci
jednotlivych sociélnich subjektorganizace. Dale fizené firmy vyuZivaji svou kulturu jako
nenapadny, avSak velmi efektivni nastroj, kteigsto ovlivuje chovani a vykonnost
zanestnand vic nez formalni pracovnfady a pokyny. Silnd podnikova kultura vytva
piiznivé klima v organizaci, podporuje uspokojeni Zsmandé a ztoho vyplyvajici
podnikatelskou aktivitu.

Silna podnikova kultura gZze mit ale i svénedostatky. Mezi ¢ pati zejména tendence
k uzawenosti podnikového systému, trvani na tradicichedostatek flexibility, blokace
novych strategii, vynucovani konformity za kazdeu, slozita adaptace novych pracounik
(BEDRNOVA, NOVY, 2004)

Podle TRUNEKA (1999) mezi daldi faktory, které uttgdi podnikovou kulturu péit
zpisob tvorby strategie a ci (zda se pracovnici na tvaristrategie podileji, jaky ma top
management vztah k riziku apodnfarmovanost pracovniki (jeji intenzita, fasobi i jako
motivatni faktor), organiza¢ni struktura, vymezeni odpo¥dnosti a pravomoci (zda je
uplatiovana centralizace nebo decentralizace, mira dekdo pravomoci, ipliSna
centralizace spiSe demotivuje), daplatiovany styl Fizeni (vytvéii pracovni klima,
v tymech sloZenych z vysoce kvalifikovanych prad&inse uplatni demokraticky styl,
u manualnich pracovniks nizsi kvalifikaci pak pozitivh autokraticky styl), motivace
zameéstnanai (touto oblasti jsem se jiz podrafjinzabyvala),vybér, vycvik a povySovani
zaméstnanai (pati do oblasti personalniho managemenpudcovni podminky (bezp&nost
prace, pijemné pracovni prostdi), estetika ve firmé (jde o Siroky pojem od dojmu, kterym
pusobi na navstnika sidelni budova firmy, jeji kancéda celkové progedi, az po kdtiny
na chodbach a obrazy na zdechtips¢m i zjisob propagace, kulturnost zpracovavanych
material, upravenost, vzhled zastnand atd.) a takénternacionalita (zda firma sleduje
situaci na sstovém trhu v dané oblasti podnikdni a jestli umgeé svym zarsstnaném
ziskavat zahratini zkuSenosti, p&itsem i podil kapitalu jinych zemi nebo snaha ceezpdo

zahranti, zda jsou vyuzivany zahra&ni zkuSenosti a nejnéj)si manazerské trendy apod.).
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Typologie podnikové kultury:

kultura ,vSe nebo nic“— pozitivre hodnoceno mladistvé a temperamentni chovani,
za zajimavé se povazuje &@isné vypadavani z profesni roléemaSeni osobnich
starosti na podnikovouudu je neunosné, U&th znamena vsechno, kariéra ma
podobu rychlého vzestupu, ale i rychlého padu, dalb@stnani nebyva dlouha,

kultura ,chléb a hry* — pratelské a sympatické chovani, @®bhodnoceny
komunikativni typy lidi, kdo ndi je podetely, kariéra je vic zalezitost spoenska,
nez profesni, f@vazuje vyznam socialniho prisdi,

analyticky projekt- divéru ma jen ¥decko-technickd analyza, racionalita, prognoza,
vSe je nutno p#ivé zkoumat a to trva dlouho, vSechno staddikladre, bez chyb,
povrchnost je nevitana, doi et po nastupu je kazdy nak®em, kariéra je velice
pomald, starSi zakatnanci si zajifuji postup pro sebe vyhodnymi pravidly, clgai

je korektni, emoce se neprojevuji,

procesni kultura- vSechny aktivity sousgdény na proces ne na cil, chyby se nesmi
délat (a kdyz se udlaji, tak se nefiznaji), nejdilezitéjSi je mocenska hierarchie,

obleteni, vySe fjmi, povySeni je dlezité téma hovoru, emoce se neprojevuiji.

Jak uvadi NOVY (1992), podniky zalozenédeformovanych podnikovych kulturach,

které odrazeji fedevsim nefiznivé psychické stavy jednotlivce, jsou neefekitian brzy

se vnitné rozpadaji. Jde zejména o:

paranoidni kulturu— stalé obavy a strach z ohroZeni vSeho druhalétrsledovani
vSech aktivit, pomlouvani, intriky,

natlakovou kulturu— diraz na detail, perfektnost, vSe j&zeno a do detailu
organizovano, vztahy zaloZzeny na poslusnostilkapech,

dramatickou kulturu— vSe se sousd’uje kolem jedné charismatické vedouci
osobnosti, kterdini vSechna rozhodnuti a ostatni se na ni citzayisli,

depresivni kultury strach, deprese, pesimistické prognozy, nieséim,

schizoidni kulturu— plachost a ostychavost vSech Zamand, nejlepSi je drzet
se zpatky, zaroveprobiha boj o moc, prestiz a kariéra rozhodujici.
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LUKASOVA, NOVY (2004) uvéadji dalsi specifické typy organizaich kultur:

Organizaé¢ni kultura orientovana na zakaznika

Lze ji charakterizovat jako organizaci, v niz &ovani aktivit a Usili pracovnik
je soustedEno na poznani ptgb a pani zakaznik a na jejich uspokojeni. V dnesni dpb
kdy ve \tSin¢ oblasti podnikani panuje séinkonkurerni prostedi, existence orientace
na zakaznika estava byt konkure&ni vyhodou, ale naprostou samemosti. Nedostatek
orientace na zakaznika se stava naopak koné&oir@evyhodou.

Mira zantieni na zakaznika, ktera je pro organizaciigimia, zavisi na tom, jakou
strategii organizace zvolila. Jestlize vysoké &@mi na zakazniky a poskytovanidané
hodnoty zakaznikm je konkurefini strategii organizace, pak investice do aktikieré
smetuji k poznavani zakaznik uspokojovani jejich pégéb, udrzovani vztahse zakazniky
a permanentniho ziskavani¢ape vazby od zédkaznikmusi byt vysoké. Miru zagrenosti na

zékazniky tedy determinugharakter vztahi se zdkazniky

Zakaznické zagteni Zakaznické vztahy
Nizké Anonymni kupuijici
Klicovy segment
Stedni ~Rukojmi*
,Loajalni nasledovatelé”
Vysoké Partrie

Organiza¢ni kultura podporujici kvalitu

Organizaci zagienou na kvalitu Ize charakterizovat jako organizacniz je snaha
pracovniki a sngrovani jejich aktivit sousedno na trvalé zvySovani kvality organtréch
vstupi, proces a vystum. Kongnym cilem je uspokojovat &nici se pozadavky zakaziik
pii vysoké efektivié organiz&nich aktivit a vysoké konkurenceschopnosti a angazosti
¢lend organizace. Ktomu je p@ba analyzovat zakaznické preference, ale i tekénic
parametry konkuremich produki a vytvdeni systémuizeni a sledovani kvality. Pro tyto
¢innosti existuje termimanagement kvality, ktery by n&l byt sowasti kazdého podniku.

Moderni systémyizeni kvality:

» koncepce podnikovych standérd rozumi se pozadavky na vyrobky a procesy, majici
platnost v ramci jednotlivych podnikptipadré v ramci ugitych vyrobnich odetvi,

» koncepce ISO Ifternational Standard Organisatipn— vydava Mezinarodni
organizace pro standardizaci, maji univerzalni aktar, nejsou zavazné, ale pouze

doporwujici, vyuzivany mohou byt jako vzor i jakostitko,
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* koncepce TQM Total Quality Managemepht- komplexnitizeni kvality je modernim
systémem, zalozenym né&clito zakladnich principech: cilem je trvale dosatov
a nepetrzitt zdokonalovat kvalitu vyrobk a sluzeb, je nutné nabizet zakaznik
produkty vysSSi a vysSi kvality, pozornost vSak neahgrena pouze na kvalitu
vyrobki nebo sluzeb, ale na cely proces propagace, vyzicima vyvojovych
¢innosti a dalSich vnitropodnikovych aktivit, zodpgdmost za kvalitu maji vSichni

zanmgstnanci organizace.

Organizaéni kultura podporujici inovace

Inovativni kultura je dlezitym predpokladem dsjgghu €ch organizaci, které zvolily
strategii inovaci a chji ispichu na trhu dosahovat tim, Ze budou poskytovat,|eglisné
¢i zcela nové vyrobky a sluzby. ¥Si okoli se mni stale rychleji, proto tato kultura nabyva
na vyznamu. Mana¥e zde hraji kléovou ulohu. Mli by byt inspirujicimi osobnostmi
uplatiujicimi tvirci styl fizeni a vedeni lidi, to vSak samo o &olest&i. M¢li by také \&dét,
jak tvarivost a dosahovani inovaci podporovat a célatdoro to, aby se efekt kultury mohl
pIn¢ projevit.

Tvorivosti a inovaci mze byt dosazeno pouze tehdy, kdyZ v organizactiggisocialg-
psychologicka atmosféra podporujici iniciativu gghelogické bezp8. Tato atmosféra vede
k proaktivnimu pistupu k praci, ma pozitivni vztah k orgarizamu vykonu a podporuje ho,
vede k otefenym a dvérou naplgnym mezilidskym kontakim.

Proces utvigeni Zadouci organizai kultury je bezesporu jednou z miradre obtiznych
manazerskych uloh. Je tomu tak zejména proto, ddhpfe velké mnozstvi oblasti Zivota
firmy, kterych se zmna bezprosedre ¢i zprostedkovar dotyka, a to mnohdy
v negedvidatelnych souvislostech. V sasné situaci, kdy konkurence vetdin¢ oblasti
podnikani vziista, kdy kvalita, flexibilita a orientace na zakianse stavaji nezbytnou
podminkou existence, se role orgafida kultury ve vztahu k vykonnosti organizace

zvyraziuje.
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2.6 Etika v podnikani

Dnes tento pojem zname hl&wm souvislosti postoje jednotlivce ku sp@testi — & jiZ
jde o postoje, jednani, mysleni, atd. Takto je énépslovo etika obe&nNyni se zar&ime
na etiku v manazerském pojeti, aneb nanmmnazerskou etiku

Co je jejim obsahem? Jedna se mravygejgy moralni navyky, ale nejen o tyileZité je
také vzalani. Pro Uplnou charakteristiku manazerské etidsiquzi nasledujici schéma 1.

Charakteristika pojimu manazerska etika:

MANAZERSKA ETIKA
MORALKA ERUDICE
- zasady obecné moralky - systém celozivotniho kavani

st osobnosti)

- vnitini preswdceni o Uloze a vyznamu moralky - ziskavani navgoretickych

a praktickychalwsti a dovednosti
- respektovani zakonnych a sp@eskych norem - znalost specifickych podminek

fizeného objektu

- historické a lokalni zvyklosti v mezilidskych | - strategie mysleni a motivace lidi
vztazich - dusevni hygiena
- zdokonalovéani a sebevychova v morélnich | - schopnost syntézy a synergie
postojich
v
APLIKACE

» aplikace moralky a erudice do kazdodenni praxe gemantu
» dodrzovani zdsad manazerské etiky vSemi pracovniky
» analyza sotasné urové moznosti jejiho prohlubovani

» analyza pinosi manazerskeé etiky pro efektivnost, twost a kulturutizeného objektu
Zdroj: ManaZerska etika, inspirace pro 21. stoleti...

Manazerska etika figpiva ke zvySovani efektivnosti managementu v padnSam
manazer, aby se dneSnim s&t¢ prosadil, nél by zvySovat Urovie prace, chovani
a upewiovat pozici vedené spdaieosti na trhu. Co se &g manazerské etiky, uravevysuje
napg. kreativita tymu, Skoleni a dalSi w#évanici uvedeni kolektivu v soulad s cili firmy.

Etické chovani je zaloZené nejen na subjektivnigitpamegekratitelnosti ugitych mezi,

ale i na vynutitelnosti ,pravidel hry* ¥ejnou moci.
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Zrejmé zasadnim fnosem moderni na komunikaci zalozené globalniespokti je
poznani ekonomickych aktérzeeticky spravné chovani se jim vyplaciEtické chovani je
tak dnes v podnikatelském pridi vice chapano ne jako naklad, ale jako invedtice
budoucna. Stale vice a lépe informovantaot® si dnes lépe &domuji dopad neetického
chovéani na & samé i na budouci generace a jakoighitelé pohybujici se v konkur@rim
prostedi se pak mohou sami rozhodnout, zda budou nalktipoMfirem, které porusuji zakon
nebo i elementarni moralni pravidla. Kazda firmgr& chce v trznim prastdi obstat by si

tento tlak néla uvédomit.

Deset etickych zasadkteré by ndla dodrZzovat kazda spd@ieost, ale i jeji pracovnici:

« dbat na odbornou pést odwtvi a dobré jmeéno,

» dbéat na svou odbornou uUrayeudrzovat své odborné dovednosti na co nejvy&sinir
a zdrzet se vSech sluzeb, ped mejsou kompetentni,

 pro ely reklamy vyuZzivat vyhradnvysledki své vlastni prace a zdrzet se jednani,
které by mohlo sgfovat k nekalé sogki,

 dodrzovat pravo na obchodni tajemstvi svych obctobdpartnei,

» podporovat ptadani regulérnich sai#i nejen o viejné, ale i soukromé zakazky & p
(Casti v nich respektovat stejné podminky pro kazdéhastnika,

 dbat toho, aby nebylyaimysireé, nebo nelimyskposkozovany zajmy ostatni¢tena,

» dodrZzovat zasadu, #en nefjevezme rozpracovanou zakazku b&domi pivodniho
zhotovitele,

* ve vztazich mezi sebou uznavat formu z&jiszavazku smluvni pokutou,

 vyvarovat se €elové kritiky jiného podnikatele ffpadre jeho konkrétni prace, jejimz
jedinym, nebo hlavnim¢élem je ziskat zakazku,

v piipadt spo mezicleny obratit se naifslusny organ jestpred jeho zviejnénim

(je-li to v souladu s povahou sporu) a respekt@ak vyrok pislusného organu.

Je dilezité snaZit se o vytva@ni a zmdny organizani kultury ve vztahu ke strategii
organizace s cilem etického jedn&téni organizace, vytu@ni etickych kodek coz vSak
samo o sob mravni Urové podniku nezajisti. O to vic bydo byt podporovano vytiéni
kladného vztahu jedince k organizaci a odsivany institucionalni bariéry etického jednéni
(na@. nedostat&na zgtna vazba, organiZai struktura, kterd umazje vyhnout se

odpowdnosti, neposilovani etického jednani a nepostihbvéetického). Mezi metodami,
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jak podpdit tyto cile by néla byt gedevdimiizena diskuse uviditpodniku. Uspch vSak
zavisi gedevsim na schopnosti manazera prohlubovat etiokéoje v komunikaci v ramci
mezilidskych vztah. Ty vSak zavisi i na zatatnancich.

Etika v podnikani ptsobi jako katalyzator firemni kultury nejen v SinSpojeti, na

mezifiremni Grovni, kde spoluvytyiapodnikatelské prostdi, ale sotasreé pasobi i uvnit
firem, kde prosednictvim svych dvou forem — etiky manaZerské a ¢samanecké-

spoluvytvdi podnikovou kulturu. Dominantni v etice manazergeho zodposdnost, ktera je
zcela jist vyzname vySSi nez tadového zagstnance. Manazer musi byt hnacim motorem,
inovatorem, musi vést a motivovat své spolupradgvikilepSimu vykonu, &novat celou
svou odbornou erudici, vSechny své znalosti, scospni moral@-volni vlastnosti ve
prosgch firmy, kterouridi, za kazdé situace hledat a nalézat efefviieSeni a vychodiska

z kazdé situace. Jen takovyigtup kiizeni je zodpoddny a jen takovy manazer se chova
eticky v pravém slova smyslu. Zodpowmost zamstnance jako mira etiky jeho chovani je
piece jen odliSna. Jeho zodgdnost spoiva v samostatnosti a disciplins jakou zabezgé
jemu vymezenéinnosti.

Je pochopitelné, Ze prvotni z pohledu nutnosti tpedi znmeny je poteba zndny etiky
manazel, za niz teprve d¥e nasledovat zéna zamdstnanecké etiky. AvSak bez zéklad
etiky zangstnanecké (pracovni disciplina, samostatnost, fifdomjalita) bude jestdlouho
asili o pozvednuti Urovnetiky fidicich pracovnik narézet v podnicich na bariéry nezjmu,

nepochopeni a skrytéltootevieneho vysrchu.

2.7 Image a zna ¢ka podniku

Image podniku je velmi dilezitym faktorem pi rozhodovani spéebitele o koupi. Proto
by se kazdy podnik &hsnazit vytvdit co nejlepSi image vaich veejnosti a tim posilit svou
konkurerni pozici na trhu a zaroveprilakat nové kvalitni pracovniky nebo motivovat
stavajici.

Slovo image ma vlas#recky pivod, znamenajici obraz zobrazeni gjaké skuténosti.
Image si nizeme definovat jako souhrnfquistav, pocit, postofi, nazoti, ktery spojuje
¢loveka s utitymi:

- vécmi (nag. vyrobky, podniky, znéami),
- osobnostmi (nap politického Zivota, kultury, sportu),

- udalostmi (nap verejneého zZivota, mimi@dnymi situacemi).
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Image obchodniho podnikumiZzeme zkoumat jako komplex skupigosgpecifickych
postofi a pedstav pomoci psychologickych metod, které zped&uji Udaje o chovani
sowasnych i potencialnich zakaznjlo frekvenci nakupu,icvodech preferenci atd.

Analyza image slouZzi k psychologickému poznani aihmedstavuje zarowekomplexni
piistup k n&keni Einnosti propagace s postizenim motivastranky komunikéniho procesu.

Z hlediska psychologie trhu a reklamy jde o &ji$t Ze to, co spébitel chce a kupuje,
je celkova osobnost vyrobku nebo Zkya Image je tedy v tomto smyslu obrazem, ktery si
vytvaiime o skuténych i imaginarnich vlastnostech produktu nebockpai predstavou
0 potebach, které d¥e uspokaoijit.

Analyzy imagejsou dileZitou sodasti marketingové strategie a strategie komunikace
zakaznikem. Pokud chce prodejce analyzovat imaghoswbchodniho podniku, zZji§e
obvykle tyto informace:

» Které pozitivni motivani faktory givadeji zakaznika do obchodu? Jaké
psychologické funkce ma obchod pro svoje zakaznikyy vyznam fitom maji
rizné subjektiviy vnimané znaky a vlastnosticiteho nakupniho mista?

» Které negativni motivani faktory hraji roli pi tom, Ze obchod neniibec vyhledavan
nebo je nakupovana jencita ¢ast sortimentu?

« Jak jsou hodnoceny &ité vlastnosti nebo komplexy vlastnosti ve srovrggdealnim
profilem tohoto druhu obchodu“ a také ve srovnamealnym profilem konkurence®?

» Sortiment (rozsah a v¢h Sike a hloubka, cenové relace a kvalita, specializace
z pohledu zakaznika, specialni vlastnosti).

* Jméno nebo ozkani (asociace, zvuk, vyznamovy obsah, mozZnostzgmn

» Poloha (objektivni a subjektivni poloha, dosazibeln moznosti parkovani atd.).

* Komunikace — propagace (vyzdoba vyloh, propagacdetiuebchodu nafp pomoci
mikrofonu, vré obchodu plakaty, inzerce, letaky atd.).

e Vnitini zaizeni (vnitni vystavba obchodu aiZaeni, orientace a ozéeni, atmosféra,
piehlednost, barevnost atd.)

* Hodnoceni personalu igtelskost a zdwiost, postoje k zakaznilkn, znalosti zbozi,
odborna kompetence, ale také strukturni znaky $a&@ pohlavi, vzdlani atd.).

 Pozadi firmy (std a tradice, majitelské vztahy,riplusnost k dalSim filialkam,
rettzcam, koncernu apod.).

(VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2001)
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DuleZitou a stale se zvySujici hodnotu v marketingbvykomunikacich i celém
marketingovém mixu fedstavujeznatka. Je to jeden z nejsifsich nastraj, jak odlisit
produkty v celkové nabidce na trhu. Budovani sin&ky je dlouhodoby proces, kterému
je nutné ¥novat mimdadnou pozornost. Hodnotu 2§ ovliviuje i reklama, kteraifspiva
k vytvareni jeji pozice.

Pro analyzu zna&ky je z psychologického hlediskatldzité porozurdt vztahu mezi
spotebitelem a zn&kou ve smyslu jejiho racionalniho a emocionalnimémani a pjeti.
Ke zjis€ni toho, jakclovek znaku vnima, jak ji ma umishou ve svém padomi, se pouziva
piistup, ktery nazyvame ,mapovani“. Jde vilgstm hodnoceni zrky v urité kategorii
vyrobku, o zjis¢ni, jak spotebitelé chapou tzné produkty z hlediska jejich uzitku
¢i vlastnosti.

Definice zna&ky ve smyslu moznosti jeji identifikace i vyznamuwatahu ke spaebiteli
se sklada ze dvou prirk

1. Symbolismus zniky (logo, jméno, styl napisu, barva) — umaje spotebiteli zna&ku

identifikovat.

2. Vyznam zné&ky (zpisob, jak zné&u chapou spéebitelé ve smyslu jejich racionalnich

a emocionalnich vyhod) +#gdstavuje spégbiteli vyhody znaky.

2.8 Puasobeni reklamy na spot Febitele

Jak KOMARKOVA a VYSEKALOVA (2001) uvadireklama je vzrudujici téma.
Pro jeji tvirce jako vyzva k vytvieni pisobivého originalniho dila, pro zadavatele jako
sazka, u které nikdy nevi, které naklady budou lozeny zbyténé. VzruSujici je také proto,
Ze vSichni, kté& se v reklamnim koloto pohybuji se ,téi* velmi rychle.

A co znamena reklama pro nas, $pbitele? VSichni se dednsetkavame s mnoha
projevy reklamy a dalSich nastiojnarketingové komunikace, které nam radi, jak pejlé
travit volny ¢as, geswdiu;ji, Ze jedir tato viné nam ponize okouzlit naSe okoli, jedirtento
prostedek vypere naSe pradloglbji nez do Bla“ atd.

S rozvojem trzniho hospoifdvi zajem o téma reklama roste, al&Sina gistupa
k marketingovym komunikacim je zaloZzena na ekon&amt pojeti.

Reklama predstavuje jertast marketingového komunik@iho programu, ktery zname
také jakokomunikaéni mix. Propagace (promotion) je v sasném pojeti uzivana jako

nadazeny pojem pro jednotlivéasti uvedeného mixu. V podstajde o marketingove
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komunikace ¥tSinou kometniho charakteru (commercial communications), jgjicilem
je na zaklad predavanych informaci ovliiovat poznavaci, motiai a rozhodovaci procesy

téch, na které chcemdigobit ve sho&ls nasSimi zarry.

Co patfi do marketingovych komegnich komunikaci

K nastrofim vyuzivanym v ramci komunikaiho mixu mizeme v SirSim pojeti zadit
vSechny formy komunikace, které&igpivaji k dosazeni uvedenychicilBudu tedy kratce

charakterizovat vSechny formy propagac# piesreji komunikace, kterymi jsou:

Reklama (advertising)

V souwasné dob je reklama definovana jako ,kazda placena formasobni prezentace
a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb predhictvim identifikovatelného sponzora“ (definice
Americké marketingové asociace AMA). Z psychologick hlediska jde o titou formu
komunikace s komeénim zamgrem. Tomu odpovida i definice reklamy, schvalena
Parlamententeské republiky v roce 1995, ktefika, Ze ,reklamou se rozumfgswsdéovaci
proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, duzeebo mySlenek prdsidnictvim
komunikanich médii“.

Z marketingového pohledu jako jednoho z komugikeh nastraj umoziuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé fatra vyuzitim vSech pruk pasobicich na smyslioveka.
V inzeratu to niZze byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v reddvé a televizni reklam
zvukovy a hudebni doprovod apod. Pfedhictvim reklamy izeme oslovit Siroké publikum
potencialnich zakaznik ale jeji nevyhodou na druhé stane ucitA neosobnost
a jednosmrna komunikace.

Mezi hlavni progedky reklamy zahrnujeme inzerci v tisku, televianmozhlasové spoty,

venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizuakminsky.

Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidkaiipdtnejefektivigjSim prostedkim
komunika&niho mixu, ktery vyuZivA psychologické poznatky exzbélni i neverbalni
interpersonalni komunikace.

Méa celoufadu podob, od obchodniho jednarieg zajiovani prodeje obchodnimi
zastupci az po prodej v maloobchodni siti. ddsfji se uziva dealér kteri spolupracuji
s firmou za provizi na zaklg@dsmlouvy a maji vlastni Zivnostenské oprévin Osobni kontakt
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umoziuje lépe poznat ptgby druhé strany a podle toho zdin prodejni argumentaci.
Prodejci maji ovlivnit kupujiciho ip jeho rozhodovéni, zprastdkovavat informace @ma
snery, pripadre predvadt zbozi, poskytovat servis a dalSi sluzby.

Pt osobnim prodeji ziskdvame informace o prodejmictinosteckii o konkurenci, které

umoziuji optimalizovat vlastni prodeje. d®Zitou roli hrajeprimy kontakt se zakazniky

a moznost p& o ¥ i po ndkupuposkytovani dodateych sluzeb, nové nabidky, izovani

piipadnych reklamaci apod.).

Faze osobniho prodeje:

1. prizkum — prodejce hleda typy, vytiiaseznam potenciélnich kupujicich, ietta
informaci, materid, vzorki,

2. kontakt — nedoportuje se oltZzovani, prvni kontakt by & byt sjednan pedem,
po domluveni sakeky je dilezita @iprava, protoze prvni navsa byva nejdlezitgjsi,

3. prezentace- predvedeni vyrobk podani vzork, zodpo¥zeni dotas,

4. teSeni Fipominek — mozZnost sjednat dalSi saku,

5. zawr — prodejci vyplnéni kupni smlouvy, sjednani objednavkyipadré dalSiho

kontaktu.

Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastideré gitahuji pozornost sptebitele,
poskytuji mu informace a mohou haiyest ke koupi vyrobku. Na rozdil od reklamy
zangiené na del&fasové fisobeni, nastroje podpory prodeje maji za cil stivatl okamzity
prodej. Progedky podpory prodeje jsou zé&teny jak na koncové zékazniky, tak na obchod.
Tyto prostedky uplatujeme pedevSim v situacich, kdy chceme dosahnout rychlé
a intenzivni reakce.

| v ptipact sales promotionje mozna fima komunikace, jako je nappredvadni
vyrobki na mist prodeje, ochutndvky zboZzi apod. iPaem takéizné soutze, hry a loterie,
vystavky, zabavni akce, vzorkyizné darky, prémie, kupény, rabaty atd. Vyznairhto
nastropi roste v dob ekonomické recese, v dgbkdy je na trhu sil§Si konkurence,
kdyZz vyrazg pirevazuje nabidka nad poptavkou. Nastroje podporygpeo stalecast;i
dopliuji a navazuji na reklamu.

Mezi cile podpory prodeje iieme tedy zZadit zvySeni prodeje, podtovani zakaznika
k zakoupeni #Siho mnozstvi zbozi, k émému nakupu, poaoovani zakaznik citlivych

na cenu, snizeni cykhosti prodeje.
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Prace s véejnosti (public relations)

Cilem préce s \ejnosti je vytveéeni gizniveého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti a instituci, kterémohou ovlivnit dosazeni marketingovych zé&f Jde
o cilekdomé dlouhodobé usili, které se snazi vigv&@ podporovat vzajemné pochopeni
mezi organizaci a vejnosti. Gilezitym znakem prace sianosti je jeji dvéryhodnost,
mnohdy ovliaujici i tu ¢ast véejnosti, ktera nenitfstupné reklam

| kdyZ nejde o fimou prodejni komunikaci, ovliuje tento nastroj perspektigm kupni

jednani a je jednim zitezitych nastraj integrovaného komunikaiho mixu.

Piimy marketing (direct marketing)

Vyhodou gimého marketingu je moznost velmiegného zacileni a vymezeni cilové
skupiny a kontrola a #fiitelnost akce. Za nevyhodutreme povazovat mensi dosah k Siroké
verejnosti vzhledem k tomu, Ze je za&@n na pesré vymezenou skupinu.

Mezi hlavni prosedky gimého marketingu p#tprospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tiSttné adresi@, casopisy pro zakazniky apod. Jelikoz telefon poukiaady z nas, roste
vyznamtelemarketingu.

V sowasné dob miZzeme pozorovat vyrazné zteti konkurence na tomto poli.
Pri vybéru agentury je @lezité se informovat o tom, jakymi databazemi disge, jaké zdroje

vyuZiva, jakéasto a jakym zjsobem databazi aktualizuje a jak chrani svoje data.

Sponzoring
Sponzoring je v posledni débstale casgji vyuzivan jako nastroj marketingové

a komunik&ni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letechnas. Mizemefici, Ze tato
forma komunikace je zaloZena na principu sluzbyr@igiuzby. Sponzor dava k dispozici
financni ¢astku nebo &cné prosiedky a za to dostava protisluzbu, kterd& mu foben
k dosazeni marketingovych .l

Trendy v posledni da@bsneiuji ¢astji k vécnym dafim, jako jsou naip rizné technicka
zarizeni nebo vlastni ,produkty”. N&stji se setkavame se sportovnim sponzoringem, ktery
zaji¥uje wtSinou nej¢tsi publicitu i prezentaci logafipraiznych sportovnichifiezitostech,
ale i v kulturni a socialni oblasti se jiz ,zviditeje” rada firem.

M¢fit acinnost sponzoringu neni jednoduché. Je mozZzné vyuditeré dotazovaci
techniky ve vazb na image nebo pomoci obsahové anal§izgalSich metod zpracovavat
ohlasy tisku. Ale krom vn¢jSich &inka by organizace ned#ly podceaiovat ani fisobeni

~dovniti“, na vlastni zarstnance, na které se program sponzoringaemovréz vztahovat.
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Rychly rozvoj tzv.novych médii vede a hlavé v budoucnosti bude vést ke &mam
v komunik&nim mixu. Nova komunikai média (nap internet) nenabizeji jen nové
informani moznosti, ale otviraji také prostor pro dialog.

V posledni dob se ¥nuje pozornostreklamé na internetu. Ta ma bezesporu sva
specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmiv&smi jejich vlastnostmi, emocionalnimi
i racionalnimi pistupy. RoviZz vtomto pipact zalezi na tom, jak on-line reklama
a internetové prezentace ¢d¥i svou schopnost zaujmout, upoutat pozornost, jatob
respektovat pozadavky svych nawvsiika na vsticné uzivatelské prasdi apod.

Bez ohledu na to jakou formu komunikace pouZzijejaedilezité nezapomenout na to,
Ze vSechny komunikai nastroje mohougsobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako gast

celé marketingové strategie, z&mené na uspokojovani geb cilové skupiny.

Psychologie reklamy

Uplatreni psychologickych poznalkv reklan® nachazime jiz na 2atku naseho stoleti.
| kdyZz neexistovala komplexni koncepce progagao pisobeni na psychikiEloveka,
uz tehdy se uskulmila fada vyzkuni, které analyzovaly jednotlivé psychické jevy,
souvisejici s &inky reklamy.

A co dnes? Od osmdesatych a devadesatych let ahgxek je doba charakterizovana
snahou o komplexniffstup, o vytvéeni ugitého systému psychologie propagace ramci
marketingovych komunikaci a celého marketingovéhaumToto obdobi také fmeslo
zavazné zrny ve spatebitelské segmentaci, zvySuje se vyznam a roleékgntaké diky
globalizaci spolénosti.

V psychologii reklamy jde o moznosti vyuZiti psytdgickych poznatk v ramci celého
komunika&niho mixu. Psychologie reklamy ¢ presrji psychologie uplatovana
v marketingovych komunikacich, v sotxahrnuje ,...veSkeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahetn k&munikace, resp. s nimi¢ené
¢i ¢asow souviseji®.

VYSEKALOVA a KOMARKOVA (2001) sem zahrnujifedevsim:

% psychologickou strdnku komunik@iho procesu,

% psychologickou stranku siéni a médii,

% socialré-psychologické charakteristikyfeni cilovych skupin,

s+ psychiku jednotlivyché¢lena cilové skupiny, jejich osobnosti, motird struktury,

poznavaci slozky, psychické procesy atd.
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Uloha psychologie je obsazena jiz wSin¢ definic reklamyi propagace, které obsahuji
.cilevédomé komunik&ni pisobeni, §eni specifickych poditia, zangfenych na ufitou
cilovou skupinu, vytvéeni a zmny postofi, nazofi a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim
¢innostem apod.”.

Nekteri lidé maji fedstavu, Ze psycholog disponuje metodami, kter&edpitel nenize
prohlédnout, Zze reklama oviiuje naSe podidomi a nuti nas k jednani, které bychom
pii védomé kontrole neuskuteili. Reklama mnohdy vzbuzuje dojem, Ze osobnihstst
muzeme dosahnout praéstinictvim nakupniho jednani. Zde musime rozliSowazi
ovliviiovanim a manipulaci. Je pece rozdil, zda komunikace a s ni spojené aulrani
slouzi okma partneim (prodejci i zakaznikovi) k roz&ni pohledu nebo zda jedefidj"

druhého bez ohledu na jeho zajmy.

Metody psychologie reklamy

Psychologicky fistup je nezbytny jak veyzkumu trhu, ktery pomahaip uréeni cilové
skupiny, tak p komunikaénim vyzkumu, jehoz cilem je zjigni, jak nej@elngji cilovou
skupinu oslovit, i ve vlastnimvyzkumu U¢innosti jednotlivych prosedki i celych
propagénich koncepci.

Cilem vyuzivani psychologickych metod v rekkanpe poteba porozurt spotebiteli

a &ni ve spolénosti a na zakladtohoto porozurni je efektivré ovliviiovat.

Zakladni rozdleni metodv praxi psychologie reklamy ma tuto podobu:

» dotazovani vcetrg rozhovoru je neéjpaseEjSi a nejvice vyuzivanou metodou, ktera
je zaloZena na vyp@di spotebiteli, zakaznik, kupujicich,

»= pozorovani se zam¥fuje predevSim na chovardovéka v procesu nakupu, speby
a @ijimani reklamy,

= experiment aktivré vstupuje do zkoumanych skutesti, ovliviuje situaci a zkouma
reakce lidi v pirozené nebo laboratorni situaci,

» analyza Wcnych skut&nosti, nag. zkoumani odezvy na ukaréni reklamnich
kupor v raznych titulech novin gasopis.

Velmi ¢asto se pouzivajiizné kombinacesthto zakladnich metod.
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Zakladni zakonitosti vnimani reklamy
Podle VYSEKALOVE a KOMARKOVE (2001) rize reklama ovlivnit chovardoveka

jen tehdy, kdyZ projde proceserfijimani (je vniména) a zpracovani (je pochopentgzama

a utidéna). Znamena to, Z8ovek si vytvai vnitini psychicky obraz o steni, obsazeném
v reklang.

Na této cest prochazi reklama nejprve procesesmyslového vnimani Musi byt
zaznamenana a zpracovana nasimi smyslovymi ordg#alky.nasleduje dalSi vyznamna etapa
zpracovani informaci, titdéni, zdaazeni do spravnych kategorii, obohaceni dosavadniho
systému poznani, jeho dopir nebo upesréni. Této druhé fazi sitka kognitivni vnimani.
Kognitivni poznani abstrahuje a zobae, umo#uje hlubSi poznani souvislosti a vaiah
které nejsou fmo obsazeny ve vnimani, ale jsoué&mobsazeny skryt jakoby v druhém
planu. V kognitivni fazi procesu vniméani se z héédi reklamni praxe podtrhuje vyznam
znaky, loga, sloganu, firemnich barev apod.

NasSe vnimani také oviivje psychicky stav, ktery nazyvampezornost Nejdilezitéjsi
charakteristikou pozornosti je jeji Wtovost — selektivita. Vyr toho, na co se naSe
pozornost zawti, je danvnit¥nimi i vnésimi faktory. Vnittni faktory (poteby, zajmy,
hodnoty, emoce, motivace) vychazeji ze subjektmani. VEjSi faktory (fyzické podminky,
socialni kontext, situmi promeénné) jsou faktory prostdi, které na nas v dané chvilispbi.

RozliSujemepozornost bezd&énou (reklama je ¥tSinou vytvdena tak, aby vzbudila
praw tento druh pozornosti) pozornost zanérnou, ktera je sotasti wdomé psychické
regulace (prodejni vystavy nebo prodejni katalawpg. na internetu, navdiuji uzivatelé

zanerné v piipact, ze opravdu aktivhnéco shaiji).

Takéasociaceovliviiuji vnimani. Oznéuje se tak propojeni mezi viemy, které zanechaly
stopu v paniti. Asociace umoiuji postupné usdomovani si obsahuloZzenych v pa#ti.
Vytvoreni asociaci je idezité pro reklamuReklamni sdleni musi asociovat vlastnosti

produktu se zna‘kou.
Vyjdeme-li z poznati o pisobeni reklamy, GZeme formulovat nasledujici teze:

* Reklama je @inna, kdyZ je pijemce vystaven jejimudgobeni.

* Reklama je dinna, kdyZ zanecha stopu v p&npiijemce.
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Reklama je &inna, kdyZz zfsobi zménu postoje a chovani cilové skupiny
v poZzadovaném s#ru.

Reklama je @inna, kdyz vytvéi v mysli giijemce pozitivni emocionalni stopu.
Reklama pinasi informace, které jsou ulézité pro racionalni rozhodovani

spotebitele.

Vyzkum cilovych skupin

Z&kladem kazdé uspné komunikace detré reklamy je pizpusobeni sdeni tomu,

pro koho je ufeno. Vyzkum nam poskytuppétnou vazbu mezi prodejcem a zakaznikem

Diive, nez se zme planovat pibeh reklamni kampan je teba vyzkumem, nikoliv pouhou

intuici nebo zobeamim dikich zkuSenosti ze setkani se zakazniky, systengafioknat

z&kladni charakteristiky cilové skupiny. Na tomtéklads Ize vysta¥t solidni reklamni

kampai.

Zmapovani se provadi z hlediska:

demografickych znaki (jaky je podil mu# a Zen v cilové skupd jaké &kové
skupiny zahrnuje, v jakych lokalitdch a aglomerhgjejich @gijmy),

psychografickych charakteristik (jaky zivotni styl ovliviujici spotebni chovani
cilova skupina ma ve vaZima osobnostni orientaci jedince),

psychologickych osobnostnich charakteristik (jaké maji pateby, zamy, jaka
je jejich motivace, postoje, atd.),

kulturnich zvyklosti (jaké hodnoty jsou proéndilezité, jaké symboly, ritualy u nich
pievazuji a jaci jsou jejich ,hrdinove”, lidé, kterych si \viaa jsou ochotni
je nasledovat),

jazykovych charakteristik (jakym jazykem hovid, jaké obraty pouZivaji a jaky

obsah maiji idiomy v jejichedi).
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2.9 Rizeni vztah i se zakazniky

V sowasnosti kazdy podnik intuitiénchape zakazniky jako zdroj své existence, své
procesy vztah se zakazniky se snaidit, povazuje je fitom ¢asto za specifické a jedicree
a koneén¢é zakaznicka data vZzdyjak shromad’uje a udrzuje. sto Uspch na trhu maji jen
nekteri.

V této kapitole bych rdda poukazala na toiizeni vztaki se zdkazniky je sice ovligno
novymi moznostmi technologie, ale to n@EgFitejSi je vsticny a atelsky istup
k zdkaznikm, ktery by se s vyvojem novych technologini nengl.

Rizeni vztah se zakazniky, dnesshé ozna&ované pejatou anglickou zkratkoGRM
(Customer Relationship Management), je, jak uvadiHDNAL (2002), interdisciplinarni
zalezitost, ktera se tyka vSech pracovrakvSech odtleni. Jeho budovani a impuls k inovaci
by mel ptichazet z manazerského tymu.

V literature Ize naléztizné definice CRM, nicmér je Zejmé, Ze na jednotné definici
CRM se trh ani teoretickd pracowdiosud neshodli. &tefi manazé chapou CRM jako
systematické poskytovani kvalitnich sluzeb pexnictvim vSech obchodnich kaiajini
vidi pod timto pojmem technologii, ktera CRM podper tj. komunikace a software, nebo
chapou CRM jako posun podniku od produktavientované podnikové strategie ke strategii
orientované na zakaznika a jehoipby, pro rkteré jde o Usili vybavit pracovniky, kiesou
v pifimém kontaktu se zakaznikem, ff@iitnymi informacemi, a jini povazuji CRM za médni
zalezitost bez skuteého vyznamu.

V teoretické praxi je CRM né&jstji chdpano jakorfizeni vztalh se zakazniky, které
zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technold@/ICT (Informani systémy
a inform&ni a komunikani technologie) s cilem maximalizovat loajalitu aakiki
a v disledku toho i ziskovost podniku. Je 8asti podnikové strategie a jako takové se stava
souwasti podnikové kultury. Technologicky stale viceu¥iwa potencialu a moznosti
internetu. (DOHNAL, 2002)

Ve vztahu prodejce — z&kaznikje z hlediska psychologie trhu stale plund vice

zvyraziovan prodejce. Role prodejce je vice determinoyanéesionalitou, pedpokladanou
motivaci pro prodej, &Si socialni aktivitou ve vztahu k zdkaznikovi, sorem patebnych
prodejnich dovednosti nejen zbozZiznaleckého, niybotialniho typu (nap kladeni otazek,

naslouchani, schopnogsigg\wdcit, vhodre argumentovat a reagovat na dotazy a namitky).
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Presto v3ak, jak uvadi STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOWH2003), je prodejni
situace z pohledu psychologické analyzy skita prodejce je jen jednou dikoltasti.

Idedlni prodejni situacemezi prodejcem a zakaznikem nastava, kdyz:

a) prodejce ma pozitivni vztah ke zboZzi, povaZzujegewalitni a nema kdmu vyhrady,
identifikuje se tudiz s nabidkou,

b) vztah mezi prodejcem a zakaznikem je pozitivnidpjoe dobe diferencuje paeby
zakaznika aifizpusobuje mu nabidku, zakaznik akceptuje chovani predevnima je
jako pomoc ve vyéru a @i rozhodovani o koupi,

c) zakaznik ma pozitivni vztah ke zboZzi, coz vede kupaimu umyslu a k rozhodnuti

o koupi.

Znaxna pozornost je anovana pitb¢hu prodejniho rozhovoru a predevsim fazim,
z nichZ se sestava. Ve vymezeni jednotlivych fazidbornici neshoduji. STIKAR, RYMES,
RIEGEL a HOSKOVEC (2003) uvadi pro ilustraci fornmultového prodeje ktery méa

ponerné standardni formu styku prodejce a zakaznika.

V takovém typu prodeje Ize @enit nasledujicich 5 fazi:

1. f4ze — prvni kontakt prodejce se zakaznikem, jedioveni, pozdrav, uvitani,
osobni prezentace prod#&eaorientace zakaznika v prodgjn

2. faze — identifikace poeéb zékaznika a jehocekavani, odhad naléhavosti
s jakou zbozi paebuje, zjis&ni trovré odborné orientace tykajici se zbozi,

3. faze — nabidka zlh jeho prezentace v intencich zékaznikovychigimt
srovnavani s jinymi provedenimi a s konkurenciedpa@ni funkinosti,
vybizeni zakaznika k manipulaci,

4. faze — vysvtlovani detaili, informovani, diskuse kifpadnym namitkam,
argumentace, stbvani vlastnich zkuSenosti, odvolavani se na eefs,
identifikace signal znamenajicich z&vecnou fazi prodeje,

5. faze — zawr prodeje (rozhodnuti ke koupi, odloZeni nakupurgomysleni,
odmitnuti nabizeného zbozi), roztemi, vybidnuti kdalSi navsi,

upozorrgni na @isti dodavku neboipravované novinky v sortimentu.

DOHNAL (2002) uvadi jiné vymezeni_obchodniho cykltychazi z toho, Ze vztah se

zakaznikem uzaenim kontraktu prozere nekorti, protoze jeteba objednané produkty

sluzby zékaznikovi dodat a naslédposkytnout pislusny servis uéth, u nichz to jejich
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charakter vyZaduje. V tomto smyslii pizeni a budovani vztéhse zdkazniky tedy podnik
prochazi postugnétyrmi fazemi:
I. Osloveni zdkaznika— dodavatelsky podnik identifikuje, vybira a clxeaijmout pray
ty zédkazniky, kterym ma smysl| produkty a sluzbyidabut. Pat sem vSe, co se tyka
standardnich marketingovych aktivittedpokladem usfghu této faze je provedena
segmentace trhu. Podnik musi mit jasno, kterémoneety jaké produkty nabizi.
[I. Obchodni transakce— dodavatel usiluje o kontrakt. V této fazi se ludea giprava
a uzaveni kontraktu.

[ll. PInéni objednavek— doda se produki sluzba. Pdt sem veSkeré logistické aktivity
spojené s dodavkou produkd sluzeb, tedy vSe, co je naplni prace obchdgnietns
dohledu nad vystavenim faktur a registraci platéle sem pat systematicka
komunikace dokladajici, jaké dalSi produkty a sjuitize zakaznik od dodavatelské
firmy ziskat.

IV. Zakaznicky servis— dodavatel podporuje implemeté a instalani aktivity tykajici
se dodaného produktu, buduje loajalitu zakaznikaéty fazi podnik poskytuje
servisni sluzby souvisejici se zé&mimi sluzbami, pokréuje v nabizeni dalSich
komplementarnich produkt a sluzeb, posiluje loajalitu zakaznika, prohlubuje
diferencovany fistup k zadkaznikovi, aby nabizené produkty a slugtbgstavovaly co

nej\etsi ridanou hodnotu pro konkrétniho zakaznika.

Jak jsem se jiz zminila, vztahy prodejce a zakazmilaji vyraznéetické souvislosti
tykajici se pistupu a chovani prodejce k zdkaznikovi, ndkupchavani zakaznika a Urayn
jejich vzajemné interakce. Urow&i kultura vztahu prodejce a zakaznika se vyvijstaluje
postupr, spiSe pomalejSim tempem.

Podle DOHNALA (2002) jsou ip fizeni vztali se zakaznikyidici pracovnici nuceni
stéle gehodnocovat a znovu promyslet moznosti nového &ilepvyuZiti potenciélu svych
zamestnand, a to s cilem zisk&ni novych a udrZzeni stavajiz&{aznik ve stale se gmicim
prostedi trhu. Jde tedy wansformaci podniku.

K transformaci podniku se ale jiz od osmdesatytipteizivarada metod a technik, jako
jsou BPR (Business Process Reengineering)bépné zlepSovani proces TQM (Total
Quality Management), BSC (Balanced Scorecard) &.dal

Z pohledu CRM ma zvlastni misidQM, protoZe ten svoji koncentraci na kvaliteeni

a zejména nadekavani, paeby a spokojenost zakaznika vyraznymsgbem pipravil terén
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pro inovaci CRM. Cilem TQM vzdy bylo a je uspokojitikaznické poZadavky, splnit
ocekavani, a to ekonomicky, co nejefektijira pii vysoké kvalit.

Pti inovaci CRM dochazi k revizi a zemé podnikoveé strategie tak, aby byla skine
zakaznicky orientovana. Tato Zma vSak niZze vést ke ziné roli fady pracovniik. Pokud
chce vrcholové vedeni podniku gny asgsre fidit, meélo by:

a) vytvorit a pracovnikm podniku vysetlit vizi zmeény,

b) zabezpéit znalosti potebné ke zrng,

c) aktualizovat motivéni systém,

d) shromézdit finaéni a persondlni zdroje,

e) vytvorit prislusny akni plan.

Ke vztahu prodejce — zakaznik se dagtédici, Ze kazdy kontakt se zakaznikem, a to za
jakychkoli okolnosti a prostdnictvim kteréhokoli zagstnance, je saasti obrazu, ktery si

zakaznik o podniku vyt¥aa podle kterého bude podnik hodnotit.

Metody vycviku prodejnich dovednosti
STIKAR, RYMES, RIEGEL, HOSKOVEC (2003) uvéjd nejcastjsi metody vycviku

prodavajicich:
= pracovni semin&e s diskusi zamtenou k vybranym aspekn prodejni ¢innosti,

mohou mit charakter vygny zkuSenosti, volné diskuse k jednotlivym prodajni
fazim, ke specifikm prodeje no¥ zava@dného produktu, k atypickym reakcim
zakaznik a jejich zvladani apod.,

= hodnoceni Fipadovych studii — predpokladem je vytdeni gipadovych studii
vychazejicich z &kterych standardnich prodejnich situaci, hledaji afternativy
moznychieSeni pipadu,

= hrani roli — predvadni prodeje ve c¥nych situacich zadiienych na kkiové faze
prodeje,

= cviéeni ve formulaci argumenti — vytv&eji se ,argument&“ prijatelnych reakci na
dotazy nebo namitky zakaznika,

» vyuzivani audiovizualnich webnich programia, které mohou byt pojaty jako

,VZOroveé" situace spravnéheseni pipadu.
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Dale bych z hlediska prodejnich dovednosti a téchtkmatce rozebrala dkteré faze
prodejni¢innosti. Prvni z nich je nabidka zboWabidka zboZivychazi ze zji&ni poteb
zakaznika, ze znalosti jehagni a @dekavani. Ukujici je zakaznikova informovanost o zbozi
a existujici zkuSenosti vlastni nebéeyrzaté. Na tom zavisi odborna urtvkomunikace
prodejce se zakaznikem. Pro prodejce jéezité poznat, zda a kdy se zakaznikKiza
identifikovat s nabidkou.

Technika argumentaceprodejce vychazi z technickych, uzitkovych, eskgich a jinych
.parameti“ zbozi, ze srovnani s konkurarimi produkty, z porovnani ceny a kvality,
z nabizeného servisu a ponakupnicepéPotebné nazornosti argumentace se dosahuje
prezentaci produktu, jehaquvagnim, vyzkouSenim apod. Zvi&St slozigjSich produki
nebo u produkt s Sirokym sortimentem je vhodné zapojit zakaznikesteé fazi vyvoje
prodeje doaktivni sodinnosti D¢je se tak prosédnictvim dotazovani prodavajiciho na
specificka pani, nabidnutim moznosti vyzkouSet a manipulovazisezim (dotknout se,
piivonét, vyzkouSet na s@h usednout a dft se apod.). Zakladnim vychodiskem takového
pocinani je naprostarpozenost prodavajiciho.

Reakce na namitky zakaznika jsou dnou sodéasti prodejniho rozhovoru. Urave
zvladani namitek s\ci o dobré prodejcavznalosti zbozZi a sortimentu, o jeho pohotovosti
a schopnosti reagovat na vyvoj prodejni situace &izosvojit gkteré metody, jako jsou
nagiklad: metoda zeslabeni namitky, porovnavani vylodevyhod, metoda vyuZzivani
pozitivnich referenci, metoddikladi a dobrych zkuSenosti apod.

Za dalSi dlezitou techniku v prodejnim rozhovoru je povaZzowubor rétorickych
dovednostj wetné zvladani mimiky a gestikulace, které dovoluji poiuBiroke Skaly
vyrazovych prosedka, které vytvéeji a jsou typické pro dity prodejni styl, ktery je
prodavajicimu vlastni, nebo jej situe vyuziva. Zde bych radda zminila i neverbalni
komunikaci. Nkdy se také nazyvare¢ téla“. Jde o mimoslovni stbvaci prostedek,
zahrnuje nejen komunikaci pohyb§la, ale i vyrazy oblieje, drzenimda, jeho polohou
v prostoru, dotyky astesnym kontaktemReg téla prozradi mnohem vice neZ mluvena, nebo
secastoridi podwdomim. Uvadim zde i tuto formu komunikace, jelikef dobré zvladnuti
je uzit&né nejen fi prodeji zbozi.

Diky znalosti neverbalni komunikace ziskava proglejenné informace o zakaznikovi,
o tom, kdy zakaznik nem& o toto zboZzi zajem, kdyozenyslici kdy ho geswdcovani ke
koupi dokonce z#na nudit. Znaly prodavamize znenit taktiku Wwas. Mnoho gest vSak
muze mit vice vyznaf je €zké z nich odhadnout charakter nebo momentalniotozpni

¢lovéka. Signalyeci téla pouze pomahaji ve slozitém procesu poznanjdiai voditko.
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Sam prodejce by vSakdnovladdat také vlastnie¢ téla, aby nevysilal negativni signaly,
které by zakaznik mohtdba jen podédome vnimat. Jelikoz je prodej dvoustranny proces,

znalostreci téla prosgije i zakaznikovi. Redevsim v situacich, kdy se snazi smlouvat o cenu.

Adekvatnijednani se zakaznikenpiedpoklada od prodavajicihoddomeni si vyznamu
prodejnich fazi, situace a rozpolozeni zakaznijgich pribéhu, a citlivou modifikaci svého
chovani (aktivni fedavani informaci, vybizeni zékaznika k akiviponechanicasu na
uvazovani, vedeni k rozhodnuti o koupi).

Rizeni vztahi s zdkazniky si tedy nekoupime jen v podblsoftwaru CRM¢i jako
technologii kontaktniho centra. Soustavné Usilvovat procesy CRM, cilédome péstovat
podnikovou kulturu zagfenou na zakaznika a v tomto smyslélip€ vybirat pracovniky,
k podpde proce8 CRM pouzit odpovidajici technologii IS/ICT — toevdnmize vest
k Usgchu. Zardeny recept vSak poskytnout nelze. Ten se skrykedqySim v kvali
pracovniki podniku a vedeni podniku. Sfiea v jejich ili hledat vlastni odpaidi na
prilezitosti a vyzvy. (DOHNAL, 2002)

2.10 Chovani kupujicich a vlivy nan & pdsobici

V této kapitole bych se rada zminila o tom, jakjakych fazich se spiabitel rozhoduje
pii vybéru produktu a co ovliuje jeho chovani.

Chovani kupujicich je slozity proces, ktery ovliwje fada vnitnich i vrgjSich ¢initela.
Odbornici mohou znalost chovani kupujicictingé vyuzivat. PedevSim musi &dét, pro
koho budou vyrobkyi sluzby ugeny a kdo bude rozhodovat o jejich nakupu.

Spotrebni chovanije vlast@ chovani lidi (konénych spotebiteli), jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani, ale i odkladani spbhich vyrobk (jak a kdy je uzivat igstavame).
Velké mnoZstvi uzittnych informaci, které fZeme o spdebnim chovani ziskat poskytuje
psychologie, sociologie, socialni psychologie, kit antropologie a dalSi obory. Zakladnim
ukolem i vytvareni marketingové koncepce je tedy pochopit kupnbvahi na
marketingovém trhu. (HESKOVA, 2000)

Kupujici se ¢leni na individuélni kupujici, domacnosti a orgaci. Individualni
kupujici se rozhoduje o ndkupu sam a snazi se uspokoijitisdividualni potebu.Casto se
ale zbozi nakupuje pro uzivani skupiny $ebiteli, ktei vytvéreji domacnost motivy

a rozhodovani o nakupu budou ovkwy skut€nosti, Ze kazdy jednotlivec bude mit jiné
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preference. Organizace miZze byt edstavovana podniky, vladnimi organizacemi,
rozpattovymi ¢i piispevkovymi organizacemi. Rozhodovani o nakupu je obsyijakym

zpiasobem institucionalizovano a proces kéupa své pedepsané specifické procedury.

Motivace kupniho chovani

Motivace lidského jednani vychazipmtieb. Mezi tyto poteby vSak nepét pouze
fyziologické a biologické poeby, ale i paeby socialni, intelektualni a citové. &hto
potteb se odvozuji mnohé motivy, které mohou vést kipak produktu na trhu.
Nemotivované chovani se ve st nevyskytuje.Clovék ma vzdy dvod pro svoji
spotebu. Jen vyjiméne jsou vSak tyto motivy zjevne.

Lidska motivace méa své zdroje v ptgbach, hodnotach, zajmech a zvyklostech. it
motivatni strukturu tvei relativie stala dispoziceilovéka reagovat v ditych situacich
uréitych zpisobem.

V psychologii trhu se z hlubokého poznani motivéloeéka k ugitému druhu spaeby
rodi ty nej&innéjSi apely na spéebitele. Hluboké poznanilovéka v jeho individualni,
neopakovatelné podslmize vést i k ¥tSimu respektu k jeho individualnim petbam. To se
samozejme projevi i v ekonomické sfé, protoZe respekt ke spebiteli podrcuje motivaci
k dosazeni nejvyssi spebitelské kvality, a ta je pak tou né&jdnéjSi konkurerni vyhodou
na trhu.

Také poznani kupniho chovani je nezbytné k pozreputebitele a tedy kjeho
uspokojeni a naslednému dosazenidisp firmy na trhu. S éitou davkou nadhledu se pod
pojmemkupni chovani skryvaji ty slozky chovani spebitele, které se tykaji jeho projev
na trhu, jejich picin a jejich nasledk neboli pré a jak zakaznici nakupuji a uzivaji
produkty.

Kazdy spotebitel je ¢clenem ukité spol€nosti, v niz se witym zpisobem projevuije,
chova. Podle HESKOVE (2000) je tedy sjedini chovani jednou ze slozek jeho chovani
viabec, ktera #&dy vystupuje do pdedi, ale stale je velmi¢sné propojena s ostatnimi
sloZzkami chovani. #blizn¢ je mozné postihnout tyto zakladni &y pohledi, které se snazi
vyswétlit a také postihnout spottebni chovani

 na zaklad ekonomické reality— spotebitel se povazuje za naprosto raciodaln

uvazujici jednotku, chovajici se podle princiepkonomické vyhodnosti, na zakéd
tohoto pohledu se dospiva fag transformaci rodiny do polohy vyrobni jednotky,

jejimz produktem je ddt(véetns vyjadieni jeho ceny),
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» na psychologickém zaklad- sleduji se hlavhpsychologicka podmémi a okolnosti

spotebniho chovani,

e na_ sociologickém zaklgd — podle sociologického nahledu mame tendenci za

normalnich podminek dodrzovat pravidla socialnihovéni, socialni normy.

Je Zejmé, Ze kazdy z uvedenych &fhma své oprawmi. Zarové se ale ositluje jen
cast podmiujiciho zazemi, ze kterého vyplyva konkrétni foispatebniho chovani. Zthto
duvodi se fi sledovani spadebniho chovani setkdvame s relatiynejpraktictéjSim* étvrtym
zachycenim problému ve foemzv. modelu Podit — Odezva(stimul — reakce). Spimbni

chovani se zde snazime pochopit, ¥idvpodle toho, jaka odezva nasleduje pgitych
stimulech. Usedni se tak stava oblast vnich proces ve wdomi ¢lovéka, diky kterym
podrety vyvolavaji dané reakce.

Marketingovi pracovnici pétbuji znat motivy ndkupniho chovanicastou slozkou
prizkumu trhu je pr& motiva¢ni vyzkum. Stejré tak zmsoby vnimani musi marketingovi

pracovnici znat a uplatiji se gedevsim fi pisobeni na spigbitele.

Faktory spotiebniho chovani
STIKAR, RYMES, RIEGEL a HOSKOVEC (2003) uw§d definici spotebniho

chovani.Spotirebni chovanipro ré predstavuje soubor projévmodernihoclovéka, jez se

vztahuji k jeho ekonomickym aktivitam. Chovani g$pbttele je nejasgji chapano jako
jednani spojené s procesem rozhodovani o nakupakigpem a vyuzivanim zbozi a sluzeb.
Chovani spdtbitele je vysledkem specifické situace, ktera kami disledku gisobeni &chto
faktori:

» osobni charakteristiky spebitele (poteby, postoje, hodnoty atd.),

» charakteristiky zbozi (el, esteticky dojem, snadnost manipulace atd.),

* vngjSi socidlni vlivy (vliv gFatel, sousei spolupracovnik apod.),

» spotebni situace (rozpolozeni spehitele, v 8mz prevlada naléhavost, originalita,

konformita apod.).

Klicovym problémem vedoucim k pochopeni $gohiho chovani jeZivotni styl
spotrebitele V trznim kontextu to znamena4, Ze tim jaké zbo¥iybira, jak jej uziva, co jim
demonstruje, zakaznik vyjage vlastni image, odraz individualnich situacikasenosti, jez

jsou souasti kazdodenni existenéleveka.
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Zivotni zpisob ovliviuji dwvé skupiny faktoé, jejichz pochopeni je tdeZité pro

porozungni chovani spdebitele. Jsou to:

- VnéjSi vlivy — kultura spolénosti (naroda) hodnoty(co je gijatelnéci nikoliv, co je
dobré a co zlé)demografické znakzsi rozleréni nag. podle ¥ku, vySe pijmu
nebo regionalniho 2zEreni), socialni status(vyznamny zvla& ve vysglych
zemich),refererrni skupiny(rodina, zajmové skupiny, skupinygbel atd.). Uvadi se,
Ze témét z poloviny je nakupni chovani jednotlivcémo ¢i negiimo ovlivreno jeho
prateli.

- Vnit¥ni vlivy — osobnost, motivy(potreby prestize a uznani, seberealizace, byt
origindlni atd.) postoje, emocécitovymi projevy reagujeme na barevnost, tvafiaiv
zbozi, reklamni slogany navozuji pozitiviinegativni asociaceynimani(piijimani
informaci ze sélovacich prosedki, od svych referaimich skupin, zaroves sebou
nese wtitou miru ovliviovani),uceni a pards (uéime se mimo jiné witym zpisohim
spoteby, chutim, preferencim, vztah k Grovni ceny a kvality apod., tak, jak fista
nasSe spdebitelska zkuSenost¢ime se I1épe vyuzivat informace, vyhledavat viggin
mista nakupu, pamatujeme si &d8ené vyrobky nebo zihky). U¢eni neni specificka
lidska vlastnost, je na vySSim stupni, ¢enim se vyviji i osobni vlastnosti,
v nakupnim chovani se vyuZziva procesieni @i pusobeni na zakazniky (vychova

k vérnosti).

Motivace jako kli¢ové téma psychologie reklamy

Nyni bych se clita kratce vrétit k tématu psychologie reklamy, laiée zangienému na
motivaci zakaznik ke koupi. ProtoZe, jak uvadi VYSEKALOVA a KOMARKGV/(2001),
téma motivace je pro psychologii reklamy naprostidoké. Z tohoto hlediska feme
reklamu definovat jako soubor stimutmich prostedki, s jejichz pomoci se snazime
ovliviiovat motivacitloveka.

Slovomotivace vzniklo z latiny. Vyznamovy zaklad latinskéhmoverevyjadiuje pohyb.
Vysledkem fisobeni motivace je pohyb. Motivace sama vSaledgtavuje vnini
energetizujici sily, které stoji za kazdym naSiogngnim. Dava podi k nastartovani lidské
¢innosti, utuje snér a intenzitu motivovanéinnosti a je také odpe@dna za délku jejiho
trvani.

V prostedi gresyceném podity, které ¢lovéka stale k &¢emu vybizeji, je neptSim
problémem podniceni motivace natolik ik dlouhodob, aby vedla ke skut@eému nakupu.
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Je ¢im dél tim obtiZzysi najit dostaten¢ silny podrét, ktery peklene vzdalenost mezi
puasobenim reklamy a situaci, kdy deveék aktualr rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky
praw to konkrétni zbozi, za které je ochoten zaplatit.
Reklama piimo na mist prodeje je tak &nna proto, Ze dava po&y k nakupu
v optimalni dok a minimalizuje vlivéasu na oslabeni motivace zakaznika.
(VYSEKALOVA, KOMARKOVA, 2001)

V psychologii reklamy jeuzitnost produktu (zbozi, sluzby) definovana tim, do jaké
miry je produkt schopen uspokojovat lidskérpby. UzZitek, ktery produktlovéku piinasi, se
stavd dvodem — motivem k jeho nakupu. Celkova uzitnostregen technickou podobu, ale
I nemér vyznamnou uzitnost psychickou, kterd ma svoji&odcirovinu, ve kterélovék sam
sebe posuzuje ve srovnani s druhymi lidmi, citinima, jak je on sam druhymi uznavan
a @ijiman, a vnima svoji individuélni (osobni) podobu.

Také idoly ve smyslu nekriticky obdivovanych vZorchovani Zad popularnich
osobnosti maji gy viditelny vliv na motivaci lidi, zejména pokud $edna o vjSi znaky
spoteby. Automobily, kterymi tyto osobnosti jezdi, jak se oblékaji, f jakych sportech se
nechaji fotografovat, mista, kam chodi za zabavebonodp¢inkem, to vSe se stava
podrétem pro nasledovani, pro vytei modelu spoebniho chovani a nakuprguimeta,

které jsou s tim spojeny. To siitei reklam samazjmé dolre uvdomuii.

Faze rozhodovaciho procesu kupujicich

1. rozpoznani problému
hledani informaci
zhodnoceni alternativ

rozhodnuti o ndkupu

o b~ 0N

vyhodnoceni nakupu, ponakupni chovani (HESKOVA®00

1. rozpoznéani problému

- spojeno s okamzikem, kdy si jedinecédomi svou pdebu (rozdil mezi ¢éekavanym
a pozadovanym stavem), je mozné vhodnym piaoin spatebiteli pomoci tuto pdgebu
odhalit, poteba se vyvijeji sdkem, ovliviiuji je zkuSenosti, vadlani, zangstnani apod.

- spotebitel se nejprve snazi uspokojit nejnaléjsivpoteby a po jejich nasycenfiphazi

na még naléhavé,
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2. hledani informaci

pii vétSine ndkum zé&kaznik k rozhodnuti p@buje ukity pocet informaci, nedostatek
informaci zvySuje pocit rizika aiie kupujiciho odradit, naopakgbytek informaci riize
zmast a prodluzuje nakupni rozhodnuti,

informace musi byt poskytovany vhodnou formou,é&ari, pravdive,

kupujici ziskava informace igdevSim od socialniho okoli, ze zdrokomekniho

charakteru (stlovaci prostedky — placena reklama, publicita) nebo z viasknSenosti,

3. zhodnoceni alternativ

kdyZz ma zakaznik dojem, Ze ziskal dostatek infoimamisi je porovnavat a vybira
nejvhodrjSi feSeni (vybr podle kvality, ceny, zriky, tech. parameir...),

n¢kteri zakaznici se rozhoduji racion&Jhini emotivre,

4. rozhodnuti o ndkupu

kdyz zéakaznik vyhodnoti informace a vybere si kébkir vyrobek a misto, kde si ho
koupi, musi také dit, kdy nakup uskuimit,

prodejci by se ®i snazit ziskdvat zédkazniky pro co nejrychlejSiku@ protoze
spotebitel miZze své rozhodnuti znit nag. vlivem postoj ostatnich, n&kanych
situanich vliva nebo vlivem rizika (socialni riziko — co toniieknou ostatni, ekonomické
riziko — jaké jsou skutmeé uzitky ve vztahu k cép vnimaneé riziko roste s vyznamnosti
rozhodnuti (s velikosti investovaného obnosu), kupai nejistotou a klesa se
sebedvérou spotebitele, je mozné ho snizit priesiinictvim vhodnych informaci a zaruk,

5. vyhodnoceni nakupu, ponakupni chovani

jde o porovnani gekavaneho a skuteého efektu, prodejce by selhzajimat o to, jak je
zékaznik s nakupem spokojen, protoZe hlavnifisledlkem spokojenosti je érnost
spokojeného spi#bitele wici firmé,

spokojeny zakaznik je potencionalni zakaznik doobada, nize ziskat k nakupdleny
sveho okoli (vyzkumy ukazuji, Ze spokojeny zakazmfiormuje ve svém okruhu asi

4 osoby, nespokojeny asi 11 osob).
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3. Metodika a cil prace

Cilem této diplomové prace je, na zaktashzhovofti, pozorovani a dotazovani v mnou
vybranych firméach, analyzovat faktory, které jsoyzvamné fi utvéeni vztahu mezi
prodejcem a zakaznikem &rdzem na faktory sociarpsychologické.

V praktické casti provadim u zkoumanych firem kvalitatévrkvantitativni vyzkum
faktoni, které pispivaji k navazani dlouhodobych a korektnich obchich vztalh se
zékazniky.

Zawrem mé prace je syntéza ziskanych poznaporovnani analyzovanych firem

a pipadreé stanoveni vhodnych dopa@eni.

Objektem mého zkoumani byly firmy Electro World,g@sport, respektive pobiky
téchto firem vCeskych Budjovicich. Piizkum v gchto pobékach byl veden na zéklad
fizenych rozhovdr s vedoucim prodejny, pozorovani a dotaznikovélakwyu u zakaznik
i u personalu prodejny. S pomoci takto ziskanydikfzali jsem se snazila analyzovat vztahy
mezi prodejcem (zkoumané firmy) a zakaznikem a katfitu tchto vztali.

Své 3Seakeni jsem provata také v supermarketu Geskych Budjovicich. Jeho
piedstavitelé si nggli, abych zde znibvala jeho nazev. Proto ho budu dale ¢prat jako
.supermarket‘. Domnivam se, Ze nejde o probléii. sWém phizkumu jsem se snazila
postihnout a analyzovat @gob prodeje a vztahy se zakazniky typické pro sopeety
a podobna z#&eni vSeobecn nejen pro konkrétni mnou zkoumany supermarken Te
piedstavoval pouze jakysi reprezentativni vzorek. Biedm se totiz, Ze bez ohledu na
zna&ku je vechto prodejnach sortiment zbozi, aspb nakupu, motivace zakazajik

komunikace a jednani se zakaznikem podobné.

Firmy Electro World a Gigasport jsem si vybralategevSim proto, Ze jde
0 specializované prodejny (Electro World se &ane na elektroniku a Gigasport na
sportovni patby a obléeni). Chéla jsem tyto firmy porovnat mezi sebou vzhledem ke
zpisobu jejich motivace zakazriikke koupi, fizeni a motivace pracovrika vzhledem
k druhu sluzeb poskytovanych zakazZmik Ok: tyto firmy jsem jako ,specializované
prodejny” chéla také porovnat se ,supermarketem* a postihnozdifg v obsluze zakaznika,

komunikaci se zakaznikem, v rozdilnéniigpbu nakupu apod.

49



Muj vyzkum probihal v 8kolika etapach. Bylo po#énné slozité najit firmy, které by byly
ochotny se mnou spolupracovat a poskytnout mi méme. Oslovila jsemips internet
mnoho specializovanych firem i supermatké¥inoho z nich i odmitlo, od &kterych jsem
jest dosud nedostala odp&al. Kladnou odpo¥d’ jsem obdrzela jen od jiz zngimych firem.
Pfi hledani supermarketu pro svéigei jsem zvolila imy prvni kontakt. Tato strategie se
ukazala jako spravna. Potvrzeni o tom, Ze jsemestitdu Jihdeské univerzity, které jsem si
nechala vystavit, nakonec nebylo nutné pouzit.

Kdyz jsem tedy jiz ida zvolené firmy pro sy vyzkum, z fiznych zdroj (internetu,
casopis atd.) jsem se snazila nashromazditétidt informace. Déale jsem s vedoucimi
pobaiek vCeskych Budjovicich vedlatizeny rozhovor a véikolika dnech jsem vZdy v jinou
dobu provadla pozorovani fimo v prodejd, dotaznikovy pizkum u zamistnané

i u zdkaznik. Vyhodnoceni takto ziskanych informaci provadidalsich kapitolach.

Byla jsem pekvapena ochotou ke spolupraci a milytijgbim, kterého se mi &thto
firmach dostalo. Jisté problémy nastaly pouze vendiElectro World s vyplovanim
dotazniki pro personal. Vratily se mi vypiné pouze dva dotazniky. Tento problém vSak byl
odstragn osobnim dotazovanim personalu, kdy jsentkslika zangstnanci sama vyplnila
jejich dotazniky.

Vzoroveé dotazniky pro zakstnance i zakazniky, které jsem pouzitagyém vyzkumu,

i otazky, které jsem pouzilaiizeném rozhovoru, jsou stasti giloh.

Pro své hodnoceni jsem né&m tolik ¢asu ani prosedki, kolik by bylo ¥eba pro
skute&né profesionalni vyzkum. iiesto se domnivam, ze jsem ddapk vysledkim, ktere
mohou vystihovat skuteost nebo se ji alespopriblizovat. Doufam tedy, Ze by ma
vyhodnoceni a dopoéeni mohla zkoumanym firmam pomodi pozvoji a zlepSovani jejich

vztahu se zdkazniky a tim i pozice na trhu.
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4. Prakticka ¢éast

4.1 Historie a sou €asnost zkoumanych firem

Electro World s. r. o.

Electro World s.r.o. je obchodni firma specializiipe na prodej elektrickych speibici.
Electro World fisobi v Mararsku, Polsku &eské republice, kde provozuje v gasné dob
celkem 30 velkoprodejen s elektrickymi sfediici a fadi se tak k neftSim prodejém
elektrospatebici v CR. V CR a Mafarsku mohou zékaznici nakupovat také v internetovém
obchod.

Electro World je sothsti DSG International plc, swtove znamé spolmosti
specializované na elektrické spmdiice, ktera v Evropprovozuje vice nez 1.500 prodejen
a internetovych obchdgd ve kterych zamstnava vice nez 34 600 zeéstmand.
DSG International plc je nejtsi prodejce elektrotechniky a elektroniky v Ewop

Kamenné prodejny provozuje celkem v 15 zemiddirgé Velké Britanie, Irska, Norska,
Svédska, Danska, Finska, Francie, Siska, Recka, Maarska, Polska, Italie, Islandu
a Turecka.

V ¢ervenci 2006, diky akvizici spaleosti Fotovista, seisobnost DSG International plc.
rozsfila do dalSich 13 zemi. Electro Worldiesini Evropa vytvidl ve fiskalnim roce
koncicim 30. dubna 2007 trzby ve vysi 283,2 mificaur.

V roce 2004 bylo oteeno nové centralni distriboi centrum v Bri o celkové ploSe
28 000 M, které slouZi pro uskladni a distribuci zboZi v rdmciistini Evropy. Dostat@a
z&soba zbozi v distribnim centru je pro zékazniky zarukou rychléhdizeni objednavky.
Spolenost tak nakupuje velké mnozstvi vyrdbkd domacich i zahratiich dodavatél

a tim dosahujeipatelnych cen.

Gigasport
Firma Gigasport je s@asti koncerniKastner & Ohler, ktery pati v Rakousku k 10
nejvétSim obchodnikm s mddou a sportovnim zbozim. Ma formu akciovélesposti
v rodinném vlastnictvi. Zasstnavd 1.650 za¥stnan@ ve 31 méstech na celkové prodejni
plo3e vice neZ 95.000 m2 v Rakouskaské republice, Slovenské republice a Slovinsku.
Ceska dc#na spolénost Kastner + Ohler s.r.o. provozuje v &sné dobv Praze, Bra,

Ostraw, Karviné, Hradci Krélové, Plzni, Olomouci @eskych Budjovicich celkem 11
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obchodnich dotin Gigasport. Gigasport je vedoucim prodejcem spaftwm zbozi ng&eském
trhu.

V Rakousku se v s@asnosti nachazi 17 obchodnich do@igasport. Slovinska dtiea
spole&nost je sefemi obchodnimi domy Gigasport vedoucim prodejsportovniho zbozi
ve Slovinsku. Na Slovensku je v Bratistaprovozovan prvni obchodniich Gigasport. Na
rozsteni firmy o daldi obchodni domy Kastner + Ohler igaSport se ve vecttyiech

zemich pracuje.

Historie spoletnosti

Mrivriw s

od jeho zalozeni po sdassnost:

1873 - Zalozeni firmy v Moravské Opav

1883 - Zalozeni Kastner & Ohler Graz

1955 - Nastup doby rozktu

1962 - Zalozeni prvni filialky mimo Graz

1993 - Oteveni prvni slovinskeé filialky v Ljubljani
1997 - Expanze d6eské republiky

2001 - Oteveni Gigasportu Graz

2004 - Oteveni prvni slovenské filialky v Bratislav

Supermarket

Historie supermarkétse zdala psat ve 30. letech 20. stoleti v USA. Do zap&imopy
se dostal zahy, ale ujal se az v 50. letech.
Supermarkety jsou dodnes v olslibredevSim proto, Ze fétcas zakaznik (nejen
samoobsluznym systémem prodeje, ale také prodepmiopari). V dnesni rychlé a hektické

doke je i toto jis€ davodem stale rostouciho o supermarkéta podobnych prodejen.

Supermarket, ktery jsem analyzovala, je ¢&wmti si& modernich supermarket
a hypermarket, spolehli pokryvajici celouCeskou republiku. Tato $je ¢eskou dc&nou
spole&nosti nadnarodni spdaleosti Royal Ahold se sidlem v Amsterdamu. Spé&test byla
zaloZzena v roce 1991 a nasky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodnii@izci. V roce
2006 obslouzilo 14.500 zasstnand spole&nosti téngi 173 miliom zakaznik.
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4.2 Rizeni a motivace pracovnik & ve zkoumanych firmach

Electro World s.r.o. je, jak uz bylofeceno, sodasti nadnarodni spdileosti DSG
International plc. Ve vyvoji systémtizeni a motivace pracovriikse tak odrazely zémy
organizace, a to hla¥nrozSiovani vyroby, expanze do zahréni Systém vychéazel
z praktickych pateb, trvale se #nil a prizpisoboval.
dokonale praci svych poéidenych. NejetSi motivaci je jist financni ohodnoceni, systém
odmen a provizi za spkmi obratu a také kariérni postup. Osobni a snadmirddovatelny
podil kazdého jednotlivce na odpaWosti i vysledcich prodeje je také silnou motivaci
k vy88imu vykonu. Jak i#zeného rozhovoru s vedoucim prodejny vyplynulozd¥a
pracovnik prodava pod svym kddem, Ize tak snadmir&glmvat jeho Usfsnost.

Pracovitost, vykonnost, ot&nost, poctivost, fiesnost, uzittnost a tvrda prace jsou
ocaiovany nejen finaimé, ale i véejnou pochvalou na poradach, coz pamije souwzivost
mezi pracovniky a tim mnohdy nejvice napoméaha addovykonnosti. Dale mi vedouci
prodejny sdlil, Ze jeho podizeni musi mit o svou practgrevsim zajem, mit k ni vztah, byt
komunikativni a flexibilni. Ml by to byt rtkdo, kdo se zajima o elektroniku a chce se o ni
néco dozvdét. Takoveho pracovnika jeho prace bavi, je pijokonickem, coz je finosem
pro zangstnance i pro podnik.

DalSim motivénim faktorem je i moZzZnost zvySovani si whi, coZz souvisi
s piipadnym kariérnim postupem. Pro prodejce jsotaqény tizné kurzy. Naslednje do
prodejny vyslan ,skryty zakaznik®, ktery zji§ie a monitoruje kvalitu poskytovanych sluzeb.
Krome¢ béznych Skoleni v jednani se zadkaznikem, Skolenidobleovych produkd, existuje
i rozvojovy program, kam se e kazdy usgsny pracovnik phlasit. Toto Skoleni probiha
v cizin¢ a tyk& se manazerskych postup

V souhrnu se déici, Ze spolénost Electro World vyZadujeiedevSim vykonnost, chkiu
pracovat, komunikativnost a bezdhonnost. Za toziahbznost profesnihdistu, pravidelné
zvySovani vzdlavani, gijemné pracovni prostdi a adekvatni platové ohodnoceni, bonusy
ve formg odmen, zangstnaneckych slev, poukazek na nakui,tgdni dovolené a penzijni

piipojisténi po roce zarstnaneckého poenu.

Gigasport je sokasti mezinarodniho koncernu, ktery se specialingj@rodej modniho

a sportovniho zbozi a pditek. Firma se snaZzi oslovovat Sirokou Skalu zakazaile faktem
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je, Zze sortiment zboZi vyhovuje spiSe mladSit@dsti generaci. Stejnym ,mladym“ dojmem
se snaZzi {sobit i samotna prodejna. To se odrézi i na¢uylpersonalu a systéniizeni
a motivace.

Jako motivace ke zvySovani pracovniho vykonu jeZzp@no platové ohodnoceni,
odmeny pri velkém obratu, podpora sportovnich aktivit peéanindividualni plan pracovni
doby, slevy a poukazky na nakup, moznost zvySopkaii a kompetenci. Pokud nidklad
pracovnik teba i z vlastni iniciativy zvySi svou kvalifikaainiZze aekavat nejen profesni
rust, ale i vySsi plat.

Individualni plan pracovni doby je odmou edevSim za pozadovanou flexibilitu.
Nasazeni persondlu je planovano podiedpokladaného obratu. O vikendu je tedyrelua
vice personalu nez v pracovnich dnech. Pokudc¢pgkavan velky poéet zakaznik, jsou
kmenovi zamsstnanci doplani o brigadniky, aby bylo mozné vice sénwvat zakaznilkm.
Také brigadniky je nutné motivovat a téegevsSim finatn¢, ale také moznou naturdlni
podporou jejich sportovnich aktivit.

Kazdy ¢len personalu musi byt schopen odfi#t zakaznikovi na otazky tykajici se
celého nabizeného sortimentu, ale odbornikem jengesvou specializovanou oblast. Tomu
napomabhaji Skoleni, ktera sef@daji zhruba jednou za 14 dni a tykaji se prodejtdchnik.
Odborn& Skoleni ohledntechnickych novinek pgédaji dodavatelé zakoveho zbozi. Tato
Skoleni jsou povinna. DalSi Skoleni s¢gmaji red kazdou sezdénou.

Do motiva&niho programu spoteosti paki i tzv. kontrolni nakupy, kdy neznamy
.Skryty* zakaznik pijde do prodejny a hodnoti atmosféru v prodejposkytované sluzby
i jednani personalu. Pokud je kontrolni ndkup hedngtiznive, vyplaci se odrny. Uritou
motivaci jsou i pedvan@ni akce pro zagstnance, poukazky, 50 %ni sletgiikrat rocne,
vyhodnoceni prace a obiigednotlivych oddleni na poradach.

Vzhledem k tomu, Ze spaleost ugednosiiuje aktivni sportovcéi zajemce s praktickou
zkuSenosti z jednotlivych spért mize nejen &ekavat aktivni fistup, dobré prodejni
a komunik&ni schopnosti, tymového ducha, ale takiemivy ohlas pi podpde sportovnich
aktivit svych zamstnand. Prikladem niize byt Gigasport Racing Adventure Teattenové
tohoto tymu Zad zamdstnand@ firmy se ®&astni fiznych sportovnich akci po cely rok.
Sportovni duch je filozofii, kterou se firma snaiézentovat zakaznikn i v rdmci zavod.
Gigasport ve spolupraci skterymi partnery ptad4 nejen sportovni akce pro zZstmance
i Sirokou véejnost, ale také zle¥né vikendové pobyty. Co sectykompetence pracovrik
ve sportovni oblasti, pak jailgzité i nadSeni a zkuSenost poraddei ve svém volnéndase

sbiraji zkuSenosti ip sportu. To je finosem nejen pro motivaci pracoviajkale také
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zékaznik, ktei profituji ze zkuSenosti,ipdanych sportovcem sportovci. S tim souvisi motto
~we know how", coz je filozofie, kterou by se¢hntidit vSichni¢lenové tymu a vyjadije
zajem obslouzit kazdého zakaznika co nejodfjorn

V souhrnu Izeici, Ze Gigasport vyZzadujergrdevSim odpovidajici vykon, ale také aktivni
piistup (aktivni zajem pracovat), kreativitu, initvat, flexibilitu, komunikativnost, tymového
ducha, cozZ spoluvytvapriznivou podnikovou kulturu. To, aby pracovnika jgihvdce bavila
je navic podporovano spoéleymi sportovnimi akcemi. Za¥stnanci jsou motivovani
piedevsim dobrym platovym ohodnoceningsignimi odngnami, zanistnaneckymi slevami

a v neposledniad® moznosti zvySovat si vZthni Skolicimi programy.

Supermarkety se vSeobeenliSi v druhu poskytovanych sluzeb a zbozi, v nativ
zékaznik ke koupi a ve zsobu gimé komunikace s nimi. V kotieém vysledku vSak
supermarkeim i specializovanych obchaoh jde o totéZz — spokojeného zakaznika, ktery se
bude stale a rad vracet. &&oby, jak toho dosahnout, jsotzné. Od nizSich cenfiznych
vérnostnich akci az po prostoistotu a pijemnou atmosféru a obsluhu v prodejn

Ze stejného dlvodu jsou i zfisoby motivace personalu ke zvySovani vykonnostnvel
podobné ve vSech prodejnach, bez ohledu na jegiokieni.

V supermarketu, ktery jsem analyzovala, jégigrodavajicich rozden do smin podle
otekadvané nav8uvnosti (to se tyka hlawnprodavajicich u pokladen). Naroky na personal
jsou gredevsim komunikativnost a snaha pracovat. V torma&i od specializovanych
prodejen. Rozdil je vS8ak v odbornych znalostechisdt&l supermarketu niegplvadi Zadné
zboZi a nepdebuje Z4dné odborné nebo technické znalosti. Ske$ak festo probihaji. Jde
vSak o Skoleni ohle@nkomunikace se zakaznikem, uloZeni sortimentu nedkud se
v prodejrg zavadi &jaky projekt. Komunikace mezi jednotlivymi pracokwije zaloZzena na
neformalnich vztazich. Také proto, Ze supermarkee ma zakaznikydgobit jako prodejna
rodinného typu. Na poradach a Skolenich je prgetmmeformalni diskusi.

Hodnoceni probihé&asté&né podle jinych parameirnez ve specializovanych prodejnach.
Pracovnik neni hodnocen ani tak podle obratdtyprodaného zbozi, ale pouze podle toho,
jak pIni pracovni povinnosti. Wity dojem si o pracovnikovi wth vedouci uz f jeho
prijimani. Pokud dale pIni pracovnik vSechny své poesti a pedevsim se chova sludn
k zdkaznikm, neni teba uplatovat finargni postih. Pokud se uz se zdkaznikem vyskytne
n¢jaky problém, neni na personalu, abyrésil, ale musi zavolat vedouciho.

Motivace pracovnik neni ani tak finaini odnena, jako spiSe moZznost rodinnych

nakupi se slevou nebo ve fornslevovych poukazek.
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4.3 Nastroje stimulace zakaznik a ke koupi

Nastroje propagace firmy Electro World

Jak uz byloreceno, firma Electro World je soasti mezinarodni spaleosti, proto i jeji
propagace je zalezitosti centralniho marketingus& @drazi wypizaci prodejen i celistvosti

AvSak frekventova#jSim zpisobem propagace a reklamy jskatadky. Firma vydava
jednou tyde veliky mnohastrankovy letak s Sirokou nabidkoutoTketaky jsou vydavany
v néakladu vice jak 100.000 kiugen proCeské Budjovice. Letaky nemaji tak Siroké pokryti
jako nap. reklama v televizi, ale mohou byt konkr&gi co se tyka nabidky v konkrétnich
regionech. Jde tedy o nejro&sEjSi zpisob propagace sortimentu i firmy samotné.

Pro ty zakazniky, ke kterym se @8é letdky nedostanou existuje na internetovych
strankach firmy aktualni nabidka v podab-letaku. Tento promoni letdk vsak plati pouze
pro kamenné prodejny aiXe se stat, Ze¢hteré vyrobky z letaku nebudou v nabidce
internetového obchodu (nebo budou s odliSnou cenou)

Pokud méa zakaznik zajem o rychlé zpravy on-linézenvyuzit zasilani nejngpsich
informaci e-mailem pomoci tzv. Fead Jedna se o nejnggi technologii, diky které e
mit nyni zdkaznik na svém @itci vZdy to neferstwjSi zpravodajstvi nejen o novinkach
Electro Worldu, ale i ze svych oblibenych novirtemetovych servér radia i televize. Mezi

prvnimi se tak mize doz¥dét o novém zbozi, slevach a cenovych akcich apod.

Sluzby poskytované zakaznitm firmy Electro World

Kazdy z nas jist rad nakupuje bez front a &enic. Internetovy obchod na strankach
Electro World, ktery je oteen 24 hodin denf) nabizi jednoduchy, rychly a pohodiny nakup
z domova. Registrovany zakaznik se také nemusiabba® jim vybrané zbozi uz nebude na
sklack. F¥i vraceni nepoSkozeného zbozi do 14 dm& spatebitel zaruku vraceni peée.
ZboZi je na internetovych strankachiazeno do katalogu, ktery se sklada ze skupin
a podskupin podle druhu vyrolbkKazdy vyrobek je vyobrazen a popsan tak, aby zéka
ziskal vSechny dostupné informace o jeho funkcichlastnostech a mohl se podle toho
rozhodnout.

DalSi sluzbou pro zakazniky jedkaznicka linka. Pokud nav&wnik internetovych
stranek nenalezne odpm¥ na svou otazku nebo chce rovnou u#awbjednavku zbozi

Z internetového obchodu, ma moznost obratit se nacopniky Call centra (také
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prostednictvim e-mailu). Objednané zbozi siiza zakaznik také vyzvednout v nejblizsi
prodejré, a to jiz po 2 hodinach od jeho objednani. Nadempisob prodeje se vSak
nevztahuje 14 denni zakonnétié pro vraceni vyrobku bez udarivadu.

Kupujici nemusi platit v hotovosti, za vybrané Zbaiize zaplatitplatebni kartou
MasterCard nebo Visa. Bezpmst platby je garantovana systém 3D-Secure. Zbuizie
zaplatit také pedplatbou na bankovni¢ét nebo na dobirku. JéStyhodreji mohou platit
vérni zakaznici €lectro World kreditni kartou . Pokud nakoupi zboZi na splatky, maji diky
bez navySeni (tim je jim poskytnuta sleva). Tutettkkanohou jinak Bzrné vyuZzivat jako
normalni kreditni kartu.

Objednanou zasilku firmédopravi kamkoli po celéCeské republice (za 1. zamykatelné
dvere). Tato sluzba je zdarmai makupu nad 5.000 & Zalezi na zakaznikovi, zda si zbozi
necha dovézt do bytu, do z&stnani nebo na nejblizSi poStu. Podobnou sluZzbowgk/oz
starého spotrebiée. Fri objednavani nového sgebice si lze piobjednat odvoz starého. Pak
uz st&i stary vyrobek ppravit k odvozu a fedattidici pii prevzeti nového vyrobku.

Electro World dale poskytuje moznosyvolani fotografii. | tato sluzba rize byt
objednana elektronicky. Sfiakliknout na zalozku Fotogma na internetovych strankach.
V zaloZceMelodie a tapetymize zajemce nalézt nejngsi nabidku melodii a tapet proigv
mobilni telefon. Jde o okrajové sluzby, ale i tyhwoo byt zajimavé a hrat ditou roli pri
rozhodovani segmentu mladych lidi.

Spole&nost nabizi, zvlia8tpro velké firmy, poukdzky na nakup zboZi. Tyto firmy je
mohou ¥novat svym zagstnan@ém.

DalSi informace o nakupu nejen v internetovém obéhtze najit v zalozcelak
nakupovat. Jsou zde poskytovany rady a u&ité informace, jak si vybrat spravny Sigic,
co vSe brat f nakupu v Gvahu, jak se orientovat v internetowdohod apod.

Protoze i vyrobky nejvysSi kvality sekdy porouchaji nebo poSkodi, spolu se zbozim
zékaznik obdrzi potvrzeny z&ni list a v gipad reklamace muZe kontaktovat dmo
autorizované servisy nebo nejblizSi obchod Eledtvorld. Fi vyiizeni reklamace se
postupuje podle reklamiaiho fadu, ktery je satésti @iloh. Pracovnici se snazi zakaznikovi
v maximalni mozné mé vyhowt. Prodavajici nebo jim peé¥eny pracovnik rozhodne
o reklamaci ihned po obdrZeni reklamovaného zh@ZglozZitych pipadech doit pracovnich
dni. Po sepsani reklartr@iho protokolu je zboZi zasilano do autorizovansgéivisu, kde je
zjiStovana opravénost reklamace. Reklamaceeiné odstragni vady musi byt viiizena bez

zbytetného odkladu, nejpozji do 30 dni ode dne uplatmi reklamace.
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V dnedni dob jsou sluzby poskytované zakazimik velmi dilezitym a vyraznym
nastrojem v trznim boji o spokojeného zakaznikaih®ae Izetici, Ze Electro World bojuje
0 své zakaznikyipdevsSim zarukou nizkych cen, kvalitou &kmvého zbozi, §i sortimentu
a profesionalitou personalu. Sama firma hlasa, @i \nabidce zdkaznik vzdy najde zbozi

s

co nejvysSi hodnotu.

Nastroje propagace firmy Gigasport

Reklama a propagace ma velky vliv naddpv podnikéni. Ve fird Gigasport to v3ak
neni reklama v tisk&i v televizi, ale fizné letdkové akce, co zaznamenalo ¢é8jvohlas
u zakaznik. Letaky jsou vydavany asi 15kratd¢ a @i zvlaStnich akcich. V fibéhu roku
je vydavano #kolik kataloga pro mizna sportovni oddtvi, casopis pro #rné zakazniky.

Z&kaznikim registrovanym dod&rnostniho programu je do e-mailovych schranek aasil
elektronicky nabidkovy letaknewsletter Gigasport diky kterému bude mit zakaznik
k dispozici vzdy aktualni informace. Je vydavanrypadech cenovych nebo jinak zajimavych
akcich, pouze v elektronické podatho e-mailovych stranekiplaSenych uzivatél

Vyznamné misto v propagaci zaujima taékélama v radiu a nabillboardech.

Pro zviditelrni Gigasport ve spolupraci gkierymi svymi partnery p@da a sponzoruje
raiznésportovni akcepro milovniky zimnich i letnich spdrt Téchto akci se ziastuji nejen
potencialni zakaznici, ale také zgsmanci firmy, coz podporuje tymového duchar@mvy
vztah zakaznikk firme.

Jednim z nejviditekjSich rysi prodejen Gigasport je jejictypizace Ta se tyka nejen
rozmiseéni zbozi, celistvosti reklamy, ale také vzhledueinetovych stranek, které slouzi
reklamg, seznameni se s aktualnimi novinkami a dalSimorméacemi a takoradenstvi

ohledre novych trend ve sportu, rad kam za sportem, co gigioa jak vybaveni udrzovat.

Sluzby poskytované zakaznitm firmy Gigasport

Vyhody pro ¥rné zakazniky poskytujlus-Card, coz je bezplatnad zakaznicka karta,
kterou vlastni, vydava a spravuje sgolest Kastner+Ohler spol. s r.o. Pokud si na pradejn
zékaznik poda Zadost o vystaveni zékaznické kduy-®ard, zéne sbirat bonusy. Bonus,
ktery majitel Plus-Card nasbird, mu bude l&n¥ozaslan formou osobniho dopisu. Tento
bonus je moznéerpat ve v3ech prodejnach Gigasport nebo KastnderSpol&nosti, tedy

v Ceské republice, v Rakousku,. ve Slovenské repuhbliee Slovinsku.
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Sbirani bonusu Plus-Card probih& platbé na poklada. Do celkové sumy rmiho
nakupu se nezaptavaji specialni akce a nabidky programu Plus-Qaackteré drzitelé karty
obdrzeli slevu, nakupy,ipnichz cerpaji swj rocni bonus, steghjako servisni sluzby, nakupy
darkovych poukazek a platby na fakturu. Plus-Candus se vztahuje na vesSkeré zbozi
zakoupené a zaplacené hatoebo kreditni kartou (tam, kde je kreditni karkaeptovana)
ve vSech prodejnach Gigasport nebo Kastner+Ohtsr sp.o.

Dnes jiz bezmala 200 000 zakazhikCR vlastni ¥rnostni kartu Gigasport — Plus-Card.

Vérnost jim @inasi tyto vyhody:

Jednou réné obdrzi z celkové sumy &niho nadkupu 5.000 Ka vySe2 % bonus, pri
celkové sum rocniho nakupu 30 000 Ka vySe buddonus 5 % z celkové sumy miho
nakupu. Celkové rmi sumy nizsi nez 5000&Knejsou brany naretel. R@&ni bonus obdrzi
zakaznik v misici svého narozeni ve foénpoukazky na odly zbozi, ktera nenéasow
omezena. Rmi bonus je vypéitdn z nakup realizovanych do prvniho dne égice
piedchézejiciho #sici narozeni. Pokud matkdo nagiklad narozeniny W&ervnu, r@ni
bonus bude pitan z nakup do konce dubna. Od kina jiz shird bonusy na dalSi rok.

DalSi vyhodou jsou exkluzivrdajimave nabidkypro majitele Plus-Card.

Dale bezplatn@loplitkova Plus-Card pro partnera a rodinné géislusniky — i sbirani
bonusi spolé&éné¢ se svym partnerem na jededetl (na jeden &et miZze byt vystaveno az
9 zakaznickych karet), dosahne majitel rychlejisigh bonus! Predpokladem je, Ze partner,
manzel, manzelka neb@tds majitelem Ziji ve spot@é domacnosti.

Garance vymeény zbozZi a vraceni pe#z u nepouzitého zbozi nepouzité a originan
zabalené zboZi Ize vymnit do 3 tydri ode dne ndkupu.ipadre zakaznik obdrzi neomezen

platnou poukazku k oabu zbozi nebo mu na pozadani budou penize v hdiow@eny

%

Zpet.

V piipact celkové sumy réniho nakupu 30 000 Ka vySe za jeden kalena@rok (1.1. —
31.12.) obdrzi zakaznik v dalSim roce kaftOP Plus-Card (platnost karty je omezena na
dobu 12 nmisia), a to s dalSimi nasledujicimi vyhodami:

* 50% sleva na servisni sluzbyplati pouze pro prodejny, kde Gigasport zajjig

placené servisy sportovnich petb.

e Zdarma odvoz zboZi na Uzemiésta - plati @i nakupu zbozi fesahujiciho

rozmery 50 x 90 cm.

o Z&kaznicky ¢asopis zdarma 2x ra:né¢ zékaznici obdrzi zdarma zakaznicky

casopis pouze pro majitele TOP Plus-Card s novyenidy v oblasti sportu, mody
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pro volny ¢as, s poradenstvim o Win a uzivani sportovniho zbozi, ale také
s aktuélni nabidkou a vyhodami pouze pro majit€ Plus-Card.

» 2Zvlastni podminky u koopetaich partnek Gigasportu — ndp slevy na zajezdy

s CK Trip, slevy do Factory Pro, Village Cinemas@p

Firma dale nabizi nakupoukazek GIGASPORT. Kazdy zakaznik ma moznost na
pokladré kterékoliv prodejny Gigasport v hotovosti zakoupitto poukazku a pouzit ji
nagiklad jako vhodny darek. Pokud by tuto nabidkwlghtyuzit firmy jako motivaci pro
své zamistnance, P odkeru nad 50.000 K bude poskytnuta sleva¥b, pri odkeru nad
100.000 K bude sleva 10% aripodbéru nad 250.000 K bude poskytnuta individualni sleva
dle dohody. Od 18. 006 je mozné v prodejnach Gigasport platit i \eehlr

SluZzbou pro zakazniky je takgervis na technické zboZi (kola, rakety, lyZze apod.).
Kvalitn¢ udrzované zbozi daleko Iépe a po delSi dobu slevginu delu. Je dlezite, aby
zakaznik mil pocit, Ze nejen ddke nakoupil, ale Ze je o¢ni nadale dobe postarano
i v piipadt, Ze to bude vyZadovat jeho vystroj.

DalSim néastrojem motivace zakazhile testovaci centrum Zakaznici se tak uz
nemuseji obavat, Ze zakoupi zbozi, které jim nebwggovovat. Lze vyuzit mozZnost
otestovani lyZi a snowbodrgied rozhodnutim ke koupi. Spolu s tim je i moznegfigit si
a vyzkouSet tenisové a nbv badmintonové a squashové rakety. ¢Bteegistrace do
vérnostniho programu PlusCard. Vigac, Ze si zakaznik vyzkouSené zbozi zakoupi nebo
zvoli jeho jinou alternativu, je tato sluzba zdeézplatna!

Firma také poskytujgaranci nejnizsi ceny Pokud zakaznik dolozi konkrétni nabidkou,
Ze se v jakékoli konkuréni maloobchodni prodejnprodava produkt totozny s nabizenym
firmou Gigasport, ale za nizsi cenu, bude mu prbdakdoloZzenou cenu prodan. Pokud jiz
tento produkt koupil, bude mu vyplacen rozdil v&ehato garance ma platnost 14adod
nakupu nebo zvejneéni konkurerni nabidky a netyka se @kch nabidek a zboZi starSich
sezon.

Pripadnoureklamaci se pracovnici snazesit ihned (vymina zboZzi apod.). Pokud se
jedna o spornou vadu, sepiSe se rektannhlstek, reklaméni technik vadu posoudi a do 14
dna se zalezitost ieSi.

Gigasport klade ittaz na nejvysSi kvalitu, vyhodné ceny, servis ateldzxri ndkupu. To
v3e zajiuje sortiment fednich zn&k a profesionalni, motivovani zastnanci. Mnozi
z nich jsou sami aktivni sportovci a tétajic experti ve vlastni oblastickteri dokonce

R 4

prisli ze Sptkového sportu. Motto ,we know how“ proto znamendckpvé produkty,
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piehledny sortiment, kompetentni z&tmance, dobry pofn mezi vykonem a cenou

a ijemnou nakupni atmosférou.

Nastroje propagace supermarketu

Z&kaznici dnes najdou supermarkety jak na okrajstekych center, tak na rusnych
hlavnich tidach. Nagiklad jenom v hlavnim gstt samotném maji zdkaznici dnes k dispozici
uz na 60 supermarketainalyzované zr&y.

Supermarkety asi nejvicaipominaji tradini domacké "samoobsluhy”, unisé vzdy
v blizkém dosahu zékazrikovSem s podstainSirSim sortimentem kvalitnih@erstvého
zboZi v sortimentudli az dvandcti tisic druh

Reklama v televizi neni mozna tak vyuzivanym nastrojem propagace rswgskefi
vSeobecd, ale sledovanyrettzec ji vyuziva, zvlagt pro masové upozoEni na prag
probihajici slevové akce apod. Dale vydava infémndetaky, které jsou dostupné i na
internetovych strankach firmy.

Pti dneSnim Zivotnim stylu je zdravé stravovariieditou sodéasti prevenceaznych
civilizacnich chorob. Zakladem jsou kvalitnEarstveé potraviny. Plati toredevSim pro ovoce
a zeleninu, které by zejménatidmély vnimat jako samdejmou sodast kazdodenni stravy.
Spole&nost Aholdsi jako potravinovy maloobchod édomuje svoji zodposdnost. Pray na
ploSe prodejny se totiz spgebitel wtSinou rozhoduje o skladbsvého jidelniku. V ramci
strategie ,Zodpo&dnosti \ici verejnosti“ byl v zd@i 2004 zahajen projekt zdravé vyzivy
»Zdrava Pétka“. Formou her a so#ki se tento vz#lavaci projekt snazi podnitit wtil dobry
vztah k ovoci a zelentha gipomenout jim, Zze by i ovoce nebo zeleninu konzumovat
minimalné pétkrat deng.

Pro zakazniky je pravidelrnvydavanmagazin (pro diti je urcen dtsky casopis Bertik).
V casopise mohou zakaznici nalézt mnozstvi radtapiip domacnost, ale i zabavnétteni,
reportdzi, rozhovar, zprav ze sita mody a kosmetiky. Nechybi ani tipy na cestovani.

Bertik je i symbolem vyjiméné charitativni akce - zakaznici fi svych nakupech sbiraji
Zluté Zetonky, tzv.Bertiky, které jsou na &adyproplaceny ve forgh financniho gispivku
konkrétnim mistnim &skym domowm, nemocnicim, Skolkdm apod. Ve svych sponzorskych
programech se supermarket zénje na oblast zdravého Zivotniho stylu, kvaliturpein a na
podporu lokélnich socialnich projékt
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Sluzby poskytované zakaznitm supermarketu

Analyzovany supermarket pro své zakazniky pravidgitipravuje akéni nabidky
nejzadanjsiho sezonniho zbozi za zvyh&dé ceny, na které upozmije rozesilanymi
informanimi letédky. Tyto informace jsou zaraveveaejiované i na internetovych strankach,
na nichz zakaznici najdou i celdadu dalSich zajimavostiéetn: napaditych kuchakych
recepti a rad ohled&izdravé vyzivy, zdravého Zivotniho stylu atd.

V fetzcich je u elektronickych pokladen mozné platitotdvosti iplatebnimi kartami,
n¢kde dokonce takstravenkami. Od roku 2006 je ve vSech patdch supermarketu mozné
vyuzit sluzbyCashBack (zdkaznik si nemusi vybirat hotovost u bankomal&,rovnou na
pokladrgé). Samo¥ejmosti je i platba v eurech.

Prednosti tohotaettzce prodejen jsou vlastni dopékarny, zajici pribézné nabidky
cerstvého péva, a dalSi zautomatizovanégiroje. Tentaettzec také jako prvni supermarket
zahdjil v rekterych prodejnach provozovémdtskych koutki.

V prodejnéach nabizi privatni ztlas s puncem ostené kvality aterstvostiAH Quality .
Zakaznik si Mize vybrat ze Sirokého sortimentu masgatdvin, vin, hotovyclkerstvych jidel.
Cilem je nabidnout zakazriikn bohatou Skalu vysoce kvalitnich vyrdiika dostupné ceny ve
vSech kategoriiclterstvych a suchych potravinietns drogerie. Exkluzivni ozri@ni AH
Quality nesou vyrobky s vysokym standardem vyrdontroly i distribuce. Kvalita potravin
je rozhodujici pro podnikani spofeosti. V této oblasti podporuje projekty tykajicé s
bezpénosti a kvality potravin, ekologickych olsalbioprodukii apod. V nabidce najdou
z&kaznici také dalSi vyrobky se Zkau "EURO SHOPPER", kterd zahrnuje dZusy, kavu,
pastiku, chipsy, kaup a drogistické zboZzi, nebéeba krmeni pro psy a &ky. Zakaznici
supermarkeit si mohou zakoupit i sptgbni zbozi a cfby.

Pripadnareklamace se vyizuje na mist. Manazer prodejny nebo jeho zastupce je
povinen reklamactadre prowiit a rozhodnout o ni ihned, ve slozitycligadech doit dna.
Pro rychlé a spravné tgeni reklamace ke spokojenosti zdkaznika sloukiaRexni rad
spole&nosti, ktery uvadim mezitfpohami. Reklamované zbozZi se w§mh za nové nebo se
zakaznikovi vrati penize. Kvalita reklamovanéhohdrizbozi se pak zkontroluje nejen
v samotné prodefn ale prostednictvim elektronické posty je mozné upozornitmmaznou
vadu i ostatni prodejny ketézci.

Kazdy zakaznik ma takémoznost se na internetovych strankach zaregistrovat
a prostednictvim svého e-mailu pravid€lrdostavatinformace o aktualni a&ni nabidce,

novychgélancich v magazinu apod.
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Mezi dalSi nastroje podpory prodejeipatarkové poukazky, které Ize pouZzit na nadkup
libovolného zboZzi ve vSech prodejnach maloobchamihéttzce. Mohou byt koupeny jako
darek, firmy mohou vyuzit poukazky jako e zvyhodrnou odménu pro své
zanestnanceDalSim typem sluzby jbezplatna telefonni linkg na kterou mohou zakaznici
volat své pipominky a koment& k produkim a sluzbam, které supermarket nabizi.

Mezi okrajové sluzby p#&tmoznost zakoupeuwiobijecich kuponi do mobilnich telefoi

nebo moznostpracovani filmi ve Fotosbrnach supermarket

Z informaci, které jsem zjistila ip svém ptizkumu a pozorovani, jergmé, ze
v prodejnach jsou preferovanyegaevsim sluzby, za kterymi se bude zakaznik racevrdak
vyplynulo i ztizeného rozhovoru, nejtezitejSim nastrojem motivace zakazhike vSak
¢istota a poradek v prodejrig a také fiznéslevové akcena které je upozaovano v letacich
nebo na internetovych strankach. Cilem je nabidmék&znikm takovou kombinaci kvality,
cen a sortimentu, ze které si vybere kazdy.

Je vSak nezbytné staléighazet s novinkamiipvytvaireni dobrého vztahu k zakazaik.
Jsou nafiklad vyvijeny nové prvky v pod@bkomunikace (zaloZzené na Uzkém kontaktu se
zékazniky), barevného ozmmi a nového designu, které vychazi zZgwt moderniho
zékaznika, zejména rodin &tohi. Praw tento typ zakaznika jejich poZadavky jsou hlavni
inspiraci. |1 zde je ve zémach designu mozné uvazZovaegevsim o barevném ozeei
jednotlivych oddleni, novém usp@dani sortimentu a grafické navigaci. Ta umoZnhlowe

orientaci zdkaznikv prodeji.

Supermarkety vSeobegwvsak vyuzivaji i takové Zisobystimulace ke koupi které si
zakaznik ani newdomuje. Snad kazdému sekdy stalo, Ze v supermarketu nakoupil vic,
nez zamyslel. To je Zobeno velkymi nakupnimi koSiky (které namippdaji stale
poloprazdné), nabidkami ochutnavek, lakavym nasicebozi, ale také rozméstim zbozi
v prodejrg. Potraviny denni pé¢by byvaji umisiny na opanych koncich prodejny (zakaznik
tak musi projit cely supermarket), nejdrazsi zlimyZia umistno v arovni @i, levné naopak

na urovni podlahy a to nagrst\wjSi byva zpravidla umisho do zadnéasti regalu.
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4.4 Vyhodnoceni dotaznikového pr gzkumu

Dotaznikovy piizkum v prodejnach jsem prowdd v niznych dnech a hodinach, aby

shromazdné informace byly co nejkomple&si. Nagiklad jsem provagla Seteni v patek

odpoledne, jindy v sobotu dopoledne atd.

PouZila jsem tyto metody psychologického vyzkumu:

Pozorovani — minimalizuje geruSeni pracovnic¢innosti ¢i skupinove aktivity.
Ziskavaji se tak bezprdgstini data. Nevyhodou ale je, Ze vyZaduje zkuSeného
pozorovatele s psychologickou a obsahovou znalNs{itijemna je také moznost, Ze
pozorované osoby vnimaji pozorovani jako vyzvidani.

Studium tiSténych materiali — zde jsem vyuZilauzné podnikové tisky, ale
I internetové stranky spaieosti. Jsou vybornym zdrojeterstvych informaci. Jsou
snadno dosazitelné a vhodné pro prezentaci.

Dotazniky — Ize pouzitiizné druhy otadzek: otéené, projektivni, s nucenou volbou,
vyzadujicich stanoveni padi (pdadové Skaly fedepsané nebo vytkené
posuzovateli). Ja jsem ve svém dotazniku pro zakpawvetSinou zadavala otazky
s nucenou volbou odpadi, ale kkde mohl respondent@depsanou odpéw’ doplnit
podle vlastniho uvazeni (viziphy). Maj dotaznik pro personal éhdve ¢asti, v prvni

z nich byly mozné odp@di nabidnuty a ve druhé respondenti odpovidali¢stru
vlastnimi slovy. Vyhodou je, Ze dotazniggskytuji moznost vyjait se beze strachu
a bez rozpak a poskytuji udaje, jez lze snadno zpracovat advigjdNa druhou stranu
ale poskytuji malou moznost pro volné vyjduli nedekavanych odpaddi a vyZaduji
hodre ¢asu. Nevyhodou u mého dotaznikovéhizgumu byl i pondrné maly vzorek
responderit. Predevsim dotaznikovy fizkum u personalu prodejny #lpnavic i tim,
Ze ne vSechny dotazniky se mi vrétily vypig Zejm¢ vinou neochotyi nezajmu
responderii piiméieng odpovidat.

Rozhovory — mohou byt formalni, iflezitostné, hloubkove, strukturované,
nestrukturované, kombinované. Lze je pouzivat serkem utité skupiny nebo
s jednotlivci. Mohou byt provedeny osabprimo, telefonicky, na pracovisti nebo
mimo ré. Ja jsem provath fizeny rozhovor s vedoucimi prodejen.ckiteré

z informaci, které vyplynuly zthto rozhovai, jsem jiz pouzila vfedchozich
kapitolach, pesto bych clda ¢ten&im poskytnout uceleny obraz toho, co jsem se

ztizenych rozhovdr dowdéla. Jejich rozbor buderpdnétem rékteré dalSi kapitoly.
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Vyhodou rozhovak je moZnost zachytit pocity,iiginy a moznaireSeni problérin
poskytuji gilezitosti, aby se tazany projevil spontdnvlastnimi vyrazy.

Dotaznikoveé Séeni zakaznik jsem provada celkem u 50 respondént kazdé firmy.
Béhem svého dotaznikovéhougkumu jsem si byladdoma, Ze fliS rychlym ¢i zbrklym
naruSenim osobni zény a vstupem do osobniho pwséspondenta, bych mohla vyvolat
obranné¢i dokonce agresivni reakce. Dbala jsem tedy naatpch na sebe nejde
upozornila pozdravem a stiym vyswtlenim toho, co bych od zakaznika jgdtovala.

Vzorky pouzitych dotaznikuvadim v piloze této prace.

Rozbor a vyvhodnoceni dotaznilt pro zakazniky firmy Electro World

Otazkag. 1:,Jak casto nakupujete v prodejrtlectro World?*

Z celkového pétu 50 respondefitna tuto otazku odp@délo 16 dotazovanych, Ze zde
nakupuji jen 8kdy, podobné zbozi nakupuiji i jinde, 34 zakaamkkupuje ve firma Electro
World pouze vyjiméné a moznost ,nakupuji pouze zde, jsem stalym zakami nezvolil
nikdo z respondefit

Jak je tedy vidt, 32 % dotazovanych nemé Zadnouckuoave zvIlastni obli®, pii ndkupu
spiSe prochazeji jednotlivé prodejny a ,mapuji“. telych 68 % respondeéninakupuje
v prodejrg Electro World pouze vyjim@é. Také skuténost, Ze nikdo z dotazovanych nebyl
stalym zékaznikem fie ukazovat na ity nedostatek v motivaci a stimulaci zédkaznik
Tento fakt nize byt ale také zafinén omezenou vypovidaci schopnosti malého vzorku
responderit. Domnivam se vSak, Zéiebdem niize byt i vysoce konkuréni situace na trhu
elektrospatebicti, mnoho prodejen jinych ztek je také blize centru dsta. | tato skutanost
(tedy poloha térr na okraji ndsta) nmize mit vliv, stej@ jako fakt, Zze nakupni centrum
G&ko, ve kterém se prodejna nachazi, bylo f#eg pordrné nedavno a zakaznici si tam tak

jes€ nenasli cestu.

Otazkac. 2: ,Pro ¢ nakupujete zrovna zde? Co na Vas nejvismpi (motivuje ke koupi)?*
Vyhodnoceni této otazky bylo pé&kud pekvapujici z toho dvodu, Ze pouze

3 respondenti zvolili moznost a) reklama. Mohlo d&/tedy zdat, Ze reklama na zakazniky

nepisobi. Ja se ale domnivam, Ze tento vysledek jezjalgoben tim, Ze ne vzdy si zakaznik

uvédomi pisobeni reklamy. Spravna reklama by totiZlanpisobit spiSe podidong. Je
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ovSem pravda, Ze reklama spwlesti neni, snad kro¥letéld, prilis patrnd. Zda se, Ze tato
spole&nost vice nez na reklamu spoléha na jinésnpy motivace.

Jak je vidt, ani dobré jméno firmy neni pro zakazniky timwigim motiv&nim
¢initelem. Tuto moznost zvolilo pouze 6 zakazn{k2 %), pouze na 9 z nicligobi giznivé
ceny (18 %), stejny pet dotazovanychijvedly predchozi dobré zkuSenosii doporweni
piatel. Nejvice dotazovanych (23) odgd¥lo, Ze na B nejvice fisobi jiné motivatory.
K nejcastji jmenovanym pail Siroky vybér, ptijemné progedi, oteviraci doba a kupodivu
také dobra poloha. Tato odpal vSak byla upesiovana jako ,vyhodna poloha blizko
Globusu® nebo ,moZnost parkovani“¢életi dotazovani uvedli jakotdod své navswy to,
Ze nakupovali v Globusu nebo v jiné prodejnakupniho gediska. Tato blizka poloha
u zavedeného a oblibeného nakupnilfedsska je jist urcitou konkureni vyhodou, ale
skute&nost, Zze zakaznici do prodejny zavitaji pouze tekdyZ @ijedou nakupovat jinam

a maji ,nahodou cestu kolem“, by rozh@drentla zaujimat térx polovinu ze 46 %.

Otazkac. 3:,Jak jste spokojen(a) sA&isortimentu a s jeho kvalitou?”

Zde odpoxdélo 32 dotazovanych (64 %), Ze jsou velmi spokojédi,(28 %) je spiSe
spokojeno, 3 jsou spiSe nespokojeni (6 %) a 1 miveespokojen. Tento muz uvddako
duvod své nespokojenosti ,klamavou reklamu“¢Ztval si totiz, Ze nemaji zbozi uwdu
v letacich. Pozgi jsem se na tuto skuirost zeptala vedouciho prodejny a ten ndisdze
jelikoz zakaznik psel az v patek a garance na zbozi je 3 drienbyt zboZi uz vyprodano.

NejcasgjSim divodem nespokojenosti byla uvdrh nepehlednost prodejny. Zakaznici
si s€Zovali, Ze dlouho bloudili, nez nasli pozadovanézibTato skuténost by se mohlgesit
transparent§Sim zpisobem odliSeni jednotlivych odéni. Nagiklad kazdé odtleni by
mohlo byt ozné&eno viditelnymi vyw¥skami Gznych barev (bila technik&erna technika).
Planek s takovymto barevnym rozliSenim prodejnyrmhl byt umisin u vchodu a také by
mohl byt sodasti vydavanych letdk Jde vSak jen o malotast respondefit velikost
pozitivniho vysledku by tak nemusela odpovidat Wyhenym naklatim a usili.

Otazkac. 4: ,Jak jste spokojen(a) s obsluhou (s jednanim peikgnjak na Vas fisobi?*

Zde 32 dotazovanych uvedlo, Ze jsou velmi spokojidije spiSe spokojeno a 4 jsou
spiSe nespokojeni. Z toho, Zze 64 % je velmi a 28%e spokojeno, jegmé, Ze personal je
kvalifikovany a schopny zékazrith dokfe poradit. Ani to vSak nemusi platit vzdy.
NejcastjSim divodem nespokojenosti bylo, Ze se personal zakaanikalo ¥nuje nebo Ze

jim nedok&zi poskytnout odborné rady.

66



Otazkac. 5:,Co je nejwtSi divod VaSi nespokojenosti?*
Na tuto otazku odpovidali pouze ti, Kt@a gedchozi otazky odp@déli, Ze jsou spiSe

nebo velmi nespokojeni. Rozbor a vyhodnoceni téaky je sodasti gedchozich odpadi.

Otazkac. 6:,Jak na Vas psobi samotna prodejna (interiér, design, rozemiszbozi apod.)?
Citite se tu gijemre? Znenil(a) byste @co?"

Na tuto otazku odp@délo bezkonkuretné nejvice respondeint (41) tak, Ze se
v prodejig Electro World citi velmi fijemrg a je to jeden zidrodd pro zde nakupuiji.
Pfijemna atmosféra tedy oviivje az 82 % dotazovanych. Pouze 3 zdékaznici uvedli,
interiér ani design nevnimaji, neni to prd podstatné. OvSem 6 respondentvedlo, Ze se
v prodejig citi negiijemné. Jako dvod uvadli neprehlednost, zmatenost, chaoibst
prodejny nebo také malé a Uzkéckii. Zde znovu narazime na problém, Ze skteii

zékaznici v prodephnevyznaji. MoZznéeSeni tohoto problému jsem uvedla u otazky 3.

Otazkac. 7: ,Nakolik dokaze Vase rozhodnutfimakupu ovlivnit samotny prodejce? Date na
jeho radu?”

Tuto dophujici otdzku jsem zvolila z tohoudodu, abych zjistila nakolik je vztah
prodejce — z&kaznik ovli¢én vztahem prodavajici persondl — zakaznik, nakaolikze
personal zakaznika stimulovat ke koupi konkrétnitjoobku a také jak rfive gipadna
neodborna rada personalu ovlivnit vztah zakaznigalé&mu podniku.

Zde 11 zékaznik (22 %) odpowdélo, Ze se nenechaji ovlievat, fredem ¥di co chiji,

23 (46 %) odpo¥délo, Ze maji vSeobecnouigrlstavu, ale radi si nechaji poradit a 16
responderii (32 %) se P nakupu spoléhaipdevsim na radu zkuSenych prodej€ito lidé
sveé rozhodnuti ,nakoupit zde" nebo ,jit jinam*“ za#lhji gredevsSim naifstupu a odbornosti
personalu. Dokazuje to skdtest, Ze kvalifikovany aifjemny personal je na trhu velkou

konkurerEni vyhodou.

Rozbor a vyhodnoceni dotaznilt pro zakazniky firmy Gigasport

Otazkac. 1:,Jak casto nakupujete v prodejisigasport?”

Z celkového p&tu 50 respondefitha tuto otazku odp@déli pouze 2 dotazovani, Ze
nakupuji pouze zde, 21 respondertle nakupuje jenékdy a 27 zékaznik nakupuje ve
firmé Gigasport pouze vyjinteé. Je tedy #jmé, Ze ani u této firmy nemaji stali zakaznici
piilis velky podil na celkovém obratu.¢¥&i podil (42 %) dotazovanych nakupuje podobné
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zboZi i jinde a 54 % respondénhakupuje v prodefh Gigasport pouze vyjintgé. Je zde
podobna situace jako uigalchozi firmy. Domnivdm se, Ze v oboiipadech mze byt
davodem nejen konkurena# nevyhovujici poloha, ale také fakt, Ze jde o smlemvané
prodejny se sortimentem, ktery zakaznici pfosénakupuji filiS ¢asto a tak sami sebe
nepovazuji za stalé zakazniky. Kdyz uz o koupi toltgpu zboZi uvazuji, vice se rozmysleji
nez u zbozi denni petby. Nav&tvuji vice prodejen, ,mapuiji trh*, porovnavaji nakydapod.

| to miZe byt @icinou tak malého piu ,stalych zakaznik'.

Otazkag. 2: ,Pro ¢ nakupujete zrovna zde? Co na Vas nejvismpi (motivuje ke koupi)?*

Zde uz moznost reklama zvolilo 15 dotazovanych, jeo320 %. Je pravda, Ze reklama
spole&nosti byla zejménaipzavadni ponerné masivni a naip na billboardech je viditetjsi
uz z divodu zivych a kiklavych barev, které firmu reprezentuji. Jak jel¢vj dobré jméno
firmy neni pro zakazniky tim nejsdjim motiva&nim faktorem. Tuto moznost zvolili pouze
2 z&kaznici (4 %), pouze na 8 z niclspbi [Fiznivé ceny (16 %), 6 dotazovanych (12 %)
piivedly predchozi dobré zkuSenostidoporweni gatel. Nejvice dotazovanych (19) uvedlo
vlastni motivani faktory. Byly to pedevSim Siroky vyr, lakava nabidka a dobra poloha
s moznosti parkovani. | tato prodejna je v blizkasivedeného a oblibeného nakupniho
strediska, myslim si vSak, Ze jelikoz sidli v ¢ldohé budow a ma vlastni parkovi&t neni

davod domnivat se, Ze tato skénest ma podstatny vliv na pet zakaznik.

Otazkac. 3:,Jak jste spokojen(a) s&isortimentu a s jeho kvalitou?"

Zde odpovdélo 15 dotazovanych (30 %), Ze jsou velmi spokoj@i,(50 %) je spiSe
spokojeno, 10 zakaznikie vSak spiSe nespokojeno (20 %). Bezkonkim&megasgjSim
davodem nespokojenosti byl uvad maly vylkEr. Zakaznici si krom toho séZzovali, Ze
nenasli poZzadované zbozi nebo Ze je prodejngehkguing, protoZze nejsou jednotliva Sledi
sortimentu jashodclena a ozné&na.

Domnivam se, Ze tuto situaci [zeSit podobnym zjsobem jako u firmy Electro World,

tedy viditelnymi vyxeskami, které by rozliSily sortiment.

Otazkac. 4: ,Jak jste spokojen(a) s obsluhou (s jednanim peiikgnjak na Vas fisobi?"

Zde 25 dotazovanych uvedlo, Ze jsou velmi spokojEdije spiSe spokojeno a 6 je spiSe
nespokojeno. To, Zze 50 % je velmi a 38 % je spid&kaeno, je uspokojivy vysledek. Spise
nespokojeno je vSak 12 % dotazovanych.chisjSim divodem nespokojenosti bylo, Ze se

personal zdkaznikn malo ¥nuje nebo Ze je v prodgjnmalo personalu a nemaji se na koho
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obrétit s dotazem. @htyto skuténosti by se dalyeSit nasazenimétsiho p@&tu personalu,
ale, jak jsem jiz uvedla, persondl je naéagnnasazovan podle toho, jakydeb zakaznik je

v danou dobu obvykly acekavany.

Otazkac. 5:,Co je nejwtSi divod VaSi nespokojenosti?*
Rozbor a vyhodnoceni této otazky je &mti fedchozich odpadi.

Otazkac. 6:,Jak na Vas gsobi samotna prodejna (interiér, design, rozemiszbozi apod.)?
Citite se tu gijemne? Znenil(a) byste @co?”

Na tuto otazku odp@délo nejvice respondeint(38) tak, Zze se v prodejrGigasport citi
velmi piijemre a je to jeden zivoda prat zde nakupuji. Fiemna atmosféra a celkovy dojem
z prodejny tedy ovliiuje az 76 % dotazovanych. Pouze 12 zakazuoiledlo, Ze interiér ani
design nevnimaji, neni to pr@& podstatné. iinou skuténosti, Ze Zadny z dotazovanych
neuvedl, Ze se v prodegjnciti negijemns, je dle mého nazoru vzduSnost, prostornost

a barevné lathi prodejny.

Otazkac. 7: ,Nakolik dokaze VasSe rozhodnutfimakupu ovlivnit samotny prodejce? Date na
jeho radu?”

Zde 15 zakaznik (30 %) odpovwdélo, Ze se nenechaji oviievat, fredem ¥di co chéji,
celych 31 (62 %) odp@delo, Ze maji vSeobecnouglstavu, ale radi si nechaji poradit a 4
respondenti (8 %) sefipndkupu spoléhaji iedevsim na radu zkuSenych prodejdo je
vyrazré méré nez u pedchozi firmy, myslim si, Zeigodem je i rozdilnost sortimentu obou
prodejen. Technické parametry v elektronice se jepviychleji nez u sportovniho zboZzi.
Sami zakaznici jsou tak uz zkusgh a nepaebuji tolik poradit. AvSak, stefnjako

u predchozi firmy, je zdetejma dilezitost kvalitniho a kvalifikovaného personalu.

Rozbor a vyhodnoceni dotaznilt pro zakazniky supermarketu

Otazkac. 1:,Jak casto nakupujete v tomto supermarketu?*

Z celkového p&tu 50 respondefitna tuto otazku odp@délo 30 dotazovanych, Ze jsou
pravidelnymi zéakazniky, 16 zde nakupuje jetkdy a 4 zakaznici zde nakupuji pouze
vyjimecné. Celych 60 % dotazanych tedy nakupuje v analyzéwasupermarketu pravide€ln
nékteri uvadli, Ze deng. Domnivdm se, Ze jde o ty zakazniky,tkteydli nebo pracuji
blizko.
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Projevuje se zde rozdil mezi supermarketem a dpswmianymi prodejnami.
Supermarkety jsou, da #ei, identické (co se t§ sortimentu, sluzeb apod.). Zakaznici si tak
casto vybiraji supermarket, ktery je bliz jejich b§tl Reklama, ceny a dalSi motird
faktory tak hraji menSi roli nez u specializovanydtthodi, ktefi musi o svého zakaznika
vice bojovat. To potvrzuje i fakt, Ze 32 % dotazoyeh nemé Zadny supermarket ve zvlastni
oblibg, nakupuji tam, kde to maji zrovna nejblize. PoBi2é respondeftodpovdélo ,pouze
vyjimeéne”.

Otazkag. 2: ,Pro ¢ nakupujete zrovna zde? Co na Vas nejvismpi (motivuje ke koupi)?*

Vyhodnoceni této otazky jsetidst&n¢ naznédila uz v gredchozi otdzce. Neni pro mne
piekvapuijici, Ze Zadny z dotazovanych nezvolil moZneldama (a to dokonce ani v letacich,
I kdyZ je supermarkety pravidelrvydavaji). Ukazuje se tak, Ze v mém vzorku respaoiid
byla wtSina stalych zakaznik ktefi se nerozhoduji podle toho, zda jgkae uvadna akni
sleva apod. Ani dobré jméno firmy neuvedl Zadngsponderit. Ffiznivé ceny, stefhjako
piedchozi dobré zkuSenosti, zvolilo 8 dotazanych.

Nejvice zakaznik (34) uvedlo jiny dvod svého nakupniho chovani. Byla to dasgji
praw poloha blizko bydlit, Siroky vykEr, ¢istota, kvalita produkt a ¢asté doplovani zbozi.
Tyto faktory maji pro ¥tSinu zakaznik, a to nejen v tomtoifpads, ale i vSeobeaf) nejwtsi
vyznam. Jelikoz neptSi podil na sortimentu tvbpotraviny, pro zakazniky je nejzitejsi,

zda jsowerstvé, zda jsou dodrzovany hygienickédpisy apod.

Otazkac. 3:,Jak jste spokojen(a) s&isortimentu a s jeho kvalitou?"
Zde odpo¥délo 38 dotazovanych (76 %), Ze jsou velmi spokoj@n(,16 %) je spiSe
spokojeno a 4 jsou spiSe nespokojeni (8 %).casESim divodem nespokojenosti byl

uvactn nedostatiny vybér (maloceskych znéek u iznych druti zbozi).

Otazkac. 4: ,Jak jste spokojen(a) s obsluhou (s jednanim peiikgnjak na Vas fisobi?"

Zde 29 dotazovanych uvedlo, Ze jsou velmi spokoj&iije spiSe spokojeno a 4 jsou
spiSe nespokojeni. Uvazovala jsem, zda mam u sw@pketn tuto otazku do dotazniku
zarazovat. V pipad supermarkét neni totiz komunikace personalu se zakaznikem tak
dulezith a mnohdy zakaznici s personalem anfkijueu do styku. To vystihuje uz samotny
nazev tohoto typu prodejny — samoobsluha. PersosapermarketechétsSinou jen dopluje
zbozi, neni to kvalifikovany poradce jako je tomspecializovanych prodejen. Také samotné

navazani kontaktu probiha jinak. Zatimco ve spiecahné prodeje oslovi personal
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zé&kaznika, v supermarketu oslovuje zakazfgka persondlu, a t@&tginou pouze tehdy, kdyz
potrebuje poradit, kde se nachazéité zbozi. Jednani personélu tedy nema tak vellpam

na vztah prodejce — zakaznik jako je tomu u speolnych prodejen. Nakonec jsem vSak
usoudila, Ze srovnani by nebylo mozné, kdyby dokyzmebyly totozné a sy vyzkum

v supermarketu jsem atid zalozit pra¥ na vyhledani takovychto odliSnosti.

Z toho, Ze 58 % je velmi a 34 % je spiSe spokojgnaejmé, Ze personal supermarket
nemusi byt kvalifikovany, je dostajici, pokud je pijemny, ochotny a slusnyfipednani se
zakaznikem. NépstjSim divodem nespokojenosti byl nedostatek personalu. $etdyka
piedevsim pokladnich a gt otewenych pokladen. Situaci ve frénti pokladen jist zazil
kazdy z nas.

Otazkac. 5:,Co je nejwtsi divod VaSi nespokojenosti?”
Na tuto otazku odpovidali pouze ti, kt@a gedchozi otazky odp@déli, Ze jsou spiSe
nebo velmi nespokojeni. Rozbor a vyhodnoceni t&aky je sotasti fedchozich odpaidi.

Otazkac. 6:,Jak na Vas gsobi samotna prodejna (interiér, design, rozemiszbozi apod.)?
Citite se tu gijemre? Znenil(a) byste @co?"

Na tuto otdzku odp@délo bezkonkure#né nejvice respondeint(46, coz je 92 %), Ze se
v supermarketu citi velmi figemre. Pouze 4 zékaznici uvedli, Ze interiér ani design
nevnimaji, neni to proénpodstatné. Jako rgstjSi divod pra@ se v prodejé citi prijemre

a radi zde nakupuji uvéli opét ¢istotu a pehlednost prodejny.

Otazkac. 7: ,Nakolik dokaze Vase rozhodnutfimakupu ovlivnit samotny prodejce? Date na
jeho radu?”

Zde nastava stejny problém jako u otazky 4. Petsosdpermarketu nema ténzadnou
moznost zakaznika stimulovat ke koupi. Personali nesupermarketu od toho, aby
doporwoval, gresto jsem respondenty pozadala, abyisdgtavili hypotetickou situaci, kdy
nagiklad Zadaji o radu ohledvhodnosti konkrétni suroviny u pultového prodeje.

Cela polovina zakaznik(25) odpo¥déla, Ze se nenechaji ovligvat, 21 dotdzanych ma
vSeobecnou iedstavu, ale fijppadré si nechaji poradit a pouze 4 zakaznici by maSi
hypotetické situaci dali na radu prodavajicihooHa je jasy patrné, Ze v supermarketech
a podobnych prodejnach jsou zakaznici zvykli spiléde jen na sebe &ipadny pokus

o stimulaci by se stefmesetkal s usighem.
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Vyhodnoceni dotazniki pro personal

Vyhodnoceni dotaznik pro persondl, i rozbotizenych rozhovar, budu prova& pro
vSechnyi firmy dohromady, jelikoZ otazky jsou identickéreohu tak provést porovnani.
Ze 14 vyplrnych dotaznik firmy Electro World, 10 firmy Gigasport a 12 superketu

jsem zpracovala toto vyhodnoceni:

Otazkac. 1: ,Jaky mate pocit z Vasi prace (bavi Vas)?*

Electro World : Velmi Spatny pocit nemé& nikdo z dotazovanych, nost ,,Spatny” zvolil
1 dotazovany (7 %), normalni pocit maji 3 pracov(2d %), dobry pocit 4 (29 %) a velmi
dobry 6 pracovnik (43 %). Tento vysledek ukazuje, Ze jsou pracowedirme spokojeni.

Nespokojeny pracovnik uvedl v dalSi otazce, Zétw praci nevidi svou budoucnost
a chce odejit.

Gigasport: Zde byl vysledek jestpozitivrgjsi. Sest pracovnik(60 %) uvedlo, Ze maji
dobry pocit z prace a bavi je. Zbylych 40 % ma dweovelmi dobry pocit. Jagmeé, Ze také
firma Gigasport zvolila spravny moti#ai program pro své zafstnance. Dvod ale niize byt
i ten, Ze, jak jsemipsvém pozorovani zjistila,&Sina personélu jsou mladi lidé, #teiejme
sami radi sportuji a o sport se zajimaji. Jak jgéravedla, rkktefi z persondlu jsou i byvali
profesionalni sportovci.

Supermarket: Také zde moznosti ,velmi Spatny“ nebo ,Spatny‘cpaezvolil nikdo
z dotazovanych, 4 pracovnici (33 %) maji normabgip 6 (50 %) ma dobry pocit a 2 velmi
dobry (17 %). Domnivam se, Ze na tomto vysledkwdezZi také fakt, Ze naplni prace
pracovniki supermarketu nenidwi ¢innost. Také nedostatek kontaktu se zakaznifkgraci

muZe navozovat ,hijaky” pocit z prace nebo pocitjgerace nenaplje.

Otazkac. 2: ,Jaké je VasSe pracovni perspektiva a socialni jia®y

Tuto otazku jsem Zadila z toho dvodu, Ze pokud za#stnanec  praci gremysli o tom,
zda si udrzi praci nebo jak zaplati najem, f@kd se nize plre vénovat zakaznikovi.

Electro World: Moznost ,velmi Spatnd“ zvolil 1 pracovnik (7 %hoznost ,Spatna“
dokonce 3 dotazovani (21 %), svou pracovni pergpeld socialni jistotu ozrdo jako
~hormalni“, tedy odpovidajici zhrubatméru v nasi spoknosti, 6 pracovnik (43 %), jako
»dobrou® ji vidi 2 respondenti (14 %) a jako ,velrdobrou” také 14 %. V této otazce se
projevila hlavig ,spokojenost” s finatnim ohodnocenim. Ti pracovnici, kterych jsem se
osobré dotazovala, u této otazky uvicl Ze jsou spokojeni, ale ,mohlo by to byt lepsi“.
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Gigasport: Zde je odpo¥d’ stejré optimisticka jako u fedchozi otazky. Také zde 60 %
personalu vidi svou pracovni perspektivu a socipgdtdtu jako dobrou a 40 % jako velmi
dobrou. Tento vysledek je pro firmdipnivy, jelikoZz spokojeny personal znamena zpravidl
vice spokojenych zakazriik

Supermarket: Zde 6 pracovnik (50 %) vidi svou pracovni perspektivu a socidbtbju
jako normalni a 50 % jako dobrou. Moznost ,velmbdi' neuved! nikdo. Z tohoto vysledku
se domnivam, Ze pracovni perspektiva ani socidtdta, kterou supermarkety poskytuji
svym zangstnan@m, neni rozhodhivelkym faktorem motivace a spokojenosti. Je znaraé,

platy v supermarketech nebyvaji ,zavratnée®“.

Otazkac. 3: ,Jaké je Vase pracovni prostli (os¥tleni, klimatizace,...)?"

Tuto otazku jsem do sveho dotaznikdazhla proto, Ze obe&nma kvalita pracovniho
prostedi velky vliv na spokojenost pracoviik tim i na jejich vykonnost. Je jasné, Ze pokud
bude v prodej& na zbozi Spatnvidét, bude tam fetopeno nebo naopak zima, bude mit tento
fakt negativni vliv na persondl, ale i na zakazniky

Electro World: MoZnosti ,velmi Spatné“ a ,Spatné“ nezvolil nikdnormalni pracovni
prostedi oznaili 4 pracovnici (29 %), jako dobré vidi své pranoyrostedi 8 (57 %) a jako
velmi dobré 2 pracovnici (14 %).

Gigasport: Zde oznailo své pracovni progdi jako normalni 6 pracovniK60 %), jako
dobré 2 zastnanci (20 %) a jako velmi dobré také 20 %.

Supermarket: Zde uz své pracovni praésti jako Spatné ozwtidi 2 pracovnici (17 %),
piicemz jednou bylo jako vystleni pipsano ,klimatizace“. Normalni pracovni priesdi
maji 4 pracovnici (33 %) a dobré 6 pracovn(&0 %).

Otazkac. 4: ,Jaké je atmosféra a nalada na Vasem pracovisti?*

Atmosféra a nalada na pracovisti je¢pplilezitd pro pracovni vykonnost. Pokud je
personal spokojeny, e tak podavat maximalni vykony, coz se odrazi peksjenosti
zakaznik a ve vztahu k nim.

Electro World: Podle 2 pracovnik(14 %) je atmosféra a nalada normalni, 6 ji ¢#oa
jako dobrou (43 %) a 43 % jako velmi dobrou.

Gigasport: Atmosféru a naladu vidi jako normalni 4 pracovid® %), 4 zamstnanci si
mysli, Ze je dobra a 2 ji vidi jako velmi dobrou.

Supermarket. Zde mne poékud prekvapila mira spokojenosti personalu supermarketu

u této otazky. Celych 50 % (6 pracowvinilozna&ilo atmosféru a naladu na pracovisti jako
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dobrou a 50 % jako velmi dobrou. Domnivam se, Zéuta skuténost nize mit vliv i fakt,
ktery jsem se dozdéla pri fizeném rozhovoru, totiz, Ze se supermarket sriezi phkazniky
prezentovat jako prodejna rodinného typu a Zedbedtejr® neformali snazi pistupovat i ke

svému personalu.

Otazkac. 5: ,Jaké jsou vztahy mezi pracovniky navzgjem?*

Electro World: Jako neformalni a rptelské oznélo vztahy mezi pracovniky 5
zanestnand (36 %).Moznost ,jsou patelské, ale udrzujeme si odstup” zvolilo 7 pradkin
(50 %), gicemz jednou bylo ffipsano ,jak s kym“. Jako formalni az rivalitni vidztahy na
pracovisti 2 pracovnici (14 %). Myslim, Ze tentocpomuze byt zfisoben systémem
odmenovani, kdy se kazdy pracovnik snazi ziskat co ocejvdakaznik, aby byl Iépe
ohodnocen. Tento Aob hodnoceni podporuje pracovni vykonnost, alé taialitu. Dokud
mira rivality nepesahne pracovni vykon, neiglba tento systémdnit.

Gigasport: Podle 4 pracovnik(40 %) jsou vztahy neformalni agpelské, 40 % si mysili,
Ze jsou patelske, ale udrzuji si odstup a 20 % je ¢dngako formalni az rivalitni.

Supermarket: Zde se potvrzuje ma Uvaha z vyhodnocéadphozi otazky. Celych 50 %
(6) pracovnik vidi vztahy mezi personalem jako neformalnirat@lské, dalSich 50 % jako
pratelské, ale udrzuji si odstup.

Otazka¢. 6: ,Jaké jsou vztahy mezi personalem a vedenim? Jpdie Sormalni nebo
neformalni?*

Electro World: Jako velmi dobré, neformalni @jtelské je ozndlo 7 dotazovanych
(50 %), jako patelské, avSak s &itym odstupem a formalnosti, 2 pracovnici (14 %ako
formalni a autoritativni ozrtdo vztahy s vedenim 5 pracoviiik36 %6).

Gigasport: Moznost ,velmi dobré, neformalni agtelské” zvolili 2 pracovnici (20 %)
a moznost ,patelské, ale udrZujeme si odstup &itou miru formalnosti“ zvolilo 8
pracovniki (80 %). Tento vysledek souhlasi s tim, co ndlisdedouci prodejny, totiz, Ze se
shazi se svymi pdtkenymi vychazet f@atelsky, i kdyz s witou mirou formalnosti, aby se
udrzela pracovni moralka a disciplina. Tentisgop shledavam jako spravny.

Supermarket: Zde je situace podobna jako kedchozi firng. Vztahy mezi personalem
a vedenim ozrdli 4 pracovnici (33 %) jako neformélni &telské a 8 pracovnik(67 %)

jako pratelské, ale s gitym odstupem a formalnosti.
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Otazka¢. 7:,Jaka je VaSe informovanost @il a problémech na pracovisti (na jaké trovni
je komunikace s vedenim)?

Tento vysledek zavisi nejvice na vedoucich prodejea jejich pistupu k poéizenym.

Electro World: Zde zvolili 2 pracovnici (14 %) moznost ,norm&ln8 z dotazovanych
(57 %) vidi informovanost a Uroirekomunikace jako dobrou a 4 pracovnici (29 %) jako
velmi dobrou.

Gigasport: Zde 4 pracovnici (40 %) hodnoti svou informovdnako normalni, 40 %
jako dobrou a 20 % jako velmi dobrou.

Supermarket: Tady uz pracovnici nehodnoti Urdivevé informovanosti tak vysoce. Jako
normalni ji vidi 8 pracovnik (67 %) a jako dobrou 4 pracovnici (33 %). MoZnpsimi

dobra“ nezvolil nikdo.

Otazkac. 8:,Jste spokojen(a) s uznanim Vaseho pracovniho wkgeho ohodnocenim?*

Zde pracovnici volili mezi moznostmi ANO — NE. Datehli odpo¥dét na dophujici
otazky,Je i jiné nez finadni? Motivuje Vas #co jiného nez finafni ohodnoceni?*

Electro World: Zde 9 pracovnik (64 %) uvedlo, Ze jsou spokojeni s uznanim
a ohodnocenim svého pracovniho vykonu a 5 pracawvidik %) neni. Jako jiné nez finam
ohodnoceni byly uvashy poukazky na nakup zboZi. Na daygici otazku ohledh
motivatnich faktofi bylo uvad&no ,dobry pocit z perfekth odvedené prace”, yené
zanestnanecké vyhody*, ,dobré vztahy na pracovisti“ metiremni velirky*.

Gigasport. Zde je vSech 10 dotazovanych (100 %) pracavrggokojeno siznanim
a hodnocenim svého pracovniho vykonu. | zéisppvaji ke spokojenosti jiné motivatory.
Bylo uvadno predevsim ,dobré vztahy na pracovisti®, ,spiié radost nad déé vykonanou
praci“, ,spokojenost zakaznika vedeni firmy“ (tento pracovnik je diky své maty jist
dulezitym ¢lenem tymu a rozhodnje clovékem na svém mis), dale byly uvadny
»-mimopracovni aktivity (nap zavody na kole za Gigasport team)".

Supermarket. Zde je 6 pracovnik (50 %) spokojeno a 50 % nespokojeno. Jako jiny

motivator bylo pouze jednou uvedeno ,dobry kolektiv

Otazkac. 9: ,Ve srovnani se za#stnanci z jiného podniku se stejnym Z&mim povazujete
V&S plat a systém od#ovani za:“
Z predchozi otazky jsem zjistila, zda jsou pracovniohednocenim svého pracovniho

vykonu spokojeni, ale miru jejich spokojenosti s&ysim zjistit nyni.
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Electro World: Za ,normalni* a tedy odpovidajicijpméru povazuje sj plat a systém
odmenovani 7 pracovnik (50 %) a 50 % jej povazuje za dobry.

Gigasport: Zde vidi plat a systém odifiovani jako normalni 4 pracovnici (40 %), stejné
mnozZstvi jej povaZzuje za dobry a 20 % hodnoti alsystém jako velmi dobry.

Supermarket: Nyni se projevila uita nespokojenost, kdyZ 2 pracovnici (17 %) @diha
suvij plat a celkovy systém odftlovani za ,velmi Spatny“. Za ,normalni“ jej oztik 4

pracovnici (33 %) a jako dobry ho vidi 6 (50 %)qmeniki.

Otazka¢. 10:,Jak hodnotitereSeni problémVasim nadizenym?*

To, zda si naiizeny dokaze s nastalou situaci folporadit, shledavam jako velmi
dulezitou schopnost pro manaZera ve vedouci poziotoRsem tuto otazku radila.

Electro World: Zde oznaili 2 pracovnici (14 %)reSeni problérin nadizenym jako
.Spatné“, stejny p&et pracovnilt jako normalni a nejvice, celych 71 % respondlenti
feSeni problérinnadizenym jako ,dobré".

Gigasport: Zde hodnotieSeni problérin nadizenym jako normalni 6 pracoviiiK60 %)

a 40 % jako dobre.

Supermarket: Ctyti pracovnici (33 %) si mysli, Ze jejich ngkny fesi problémy

normalrg, 8 pracovnikt (67 %) hodnotfeSeni problérinjako dobré.

Otazkac. 11:,Jakou mate zodpadnost za vysledky Vasi prace?”

Odpowdi na tuto otazku jsou ovlimy systémem hodnoceni. Tam, kde¢gst mzdy
zavisla na vysi prodeje, ktery pracovnik uskote je Zejmy vySSi pocit zodpadnosti.
Urcitd mira zodpo¥dnosti je samdzjmeé nezbytna pravpro objektivni ohodnoceni.

Electroworld: Jako ,stedni* ozndilo svou miru zodposdnosti 5 pracovnik (36 %), za
,VYSSi“ ji povazuje 7 pracovnik(50 %) a za ,velmi vysokou“ 2 pracovnici (14 %).

Gigasport: Stredni miru zodpasdnosti pociuji 4 pracovnici (40 %), 20 % pddie
vySSi miru zodpaosdnosti a 40 % velmi vysokou miru zodgdwnosti.

Supermarket. Zde nepodiuji Zadnou miru zodp@dnosti 2 pracovnici (17 %), jako

nizkou ji hodnoti 4 pracovnici (33 %), jakdestni, vysSSi a velmi vysokou shadh7 %.

Na dalSi otdzky odpovidali pracovnici stné viastnimi slovy:
Otazkac. 12:,Jakeé na Vas byly kladeny narokyi prijimani? Meli jste zkuSebni dobu?*
Electro World: VétSina respondefituvedla, Ze wi zkuSebni dobu 3 #sice. Jako

néroky, které nambyly kladeny, pracovnici uv&tl komunikativnost a pohovor.
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Gigasport: Zde pracovnici uvati také zkuSebni dobu 3 &sice a jako naroky vypémi
dotazniku a pohovor, jednou se objevilo ,znalosberu*.
Supermarket: Také zde rdi pracovnici zkuSebni dobu 3é&sice. Nebyly uvathy dalSi

naroky g prijimani, pouze jednou se objevilo ,flexibilita“.

Otazkac. 13: ,Byli jste Skoleni v jednani se zakaznikem? Pokeigiavidelné, jakcasto
probiha?"

Electro World : Odpowdi ta tuto otazku se uz vice liSily. Pouze jedetadovany uvedl,
Ze Zadné Skoleni neprdilo. Ostatni uvedli, Ze Skoleni byli, podlgkterych vSak pravidelné
neni, jini uvadli, Ze probiha neustéle ¢kolikrat tydrg. Domnivam se, Ze tito respondenti
meli na mysli porady s vedoucim prodejny, kde seazkb jednani se zakaznikem probira.

Gigasport: VSichni dotazovani se shodli vtom, Ze Skolewujsjejich odpowdi vSak
neuvadly frekvence &chto Skoleni. Pouze jednou bylo uvedeno, Ze ,Skolemobiha
nepravidel®, jen v rdmci interniho kolektivu®“.

Supermarket: Zde se odpaxdi nejvice liSily. Polovina dotazovanych uvedla, Z&iné

Skoleni neprokhlo, druha polovina se shodla na tom, Ze pintdy ale neni pravidelné.

Otazka¢. 14:,Jsou pro Vas pedepsany djaké normy (zasady) komunikace se zakazniky?*
Electro World: VétSina respondefituvedla, Ze jsou proénstanoveny zasady, jednou
bylo uvedeno idchto 5 prodejnich krak osloveni zakaznika — zj@&ti jeho poteb —
pfitazeni uzitnych hodnot vyrobku #gkonani namitek zakaznika — ugavi obchodu.
Gigasport: Zde se vSichni dotazovani shodli na tom, Ze jstanoveny zasady
komunikace a postup prodeje. Jako zasady byly amadobsluha zéakaznika, nabidka
zakaznicke karty, dopkovy prodej‘. Nekolikrat byla zminka o tzv. kontrolnich nakupech,
které maji ®kolik kroka (pozdrav, zjigini prani, nabidka zboZzi, dodéteé nabidka, nabidka
plus-card karty, rozlateni) — kazda polozka je bodovana podle kvality wingl Co jsou
kontrolni ndkupy budu bliZe rozebiratizeném rozhovoru s vedoucim prodejny.
Supermarket. Zde byly jako zasady nigsgji uvadkny ,pozdrav, Usrv, podtkovani*,
n¢kdy jen ,slusSné vystupovani“. dRolikrat bylo uvadno, Ze existuji pouze obecné zasady

typické pro obchod, které zahrnuji p&&lusné vystupovani a jednani se zakaznikem.
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Otazkac¢. 15:,Jak zakaznika motivujete, aby si Vami nabizen&izkaupil (jakym gistupem,
jakymi technikami prodeje)?*

Electro World: Zde byloc¢asto uvadno ,piifazenim uzitnych péeb®, to znamena, ze
pracovnik zjisti parametry, které klient poZzaduabidne vice moznosti s ohledem na cenovy
limit zakaznika, nastini technické vyhody Kevyhody produktu), n&pkvalitu, vykon. Lze
tedy fici, Ze se pracovnik snazi podat vice informatgdpést zbozi zakaznikovi, aby ten
ziskal dojem, Ze je pro¢nzbozi optimalni. Pokud stale vaha, je zakaznikzopren na
zvlastni sluzby, jako je nakup na splatky, dopragarma, odvoz staré elektroniky zdarma
a také nato, Ze cena je koné (zahrnuje recykéai poplatek atd.).

Gigasport: Bylo uvadno ,pratelské jednéni, vyzdviZzeni kvalit vyrobku“, takpopis
materialu, seznameni zakaznika se zbozim a jehadwa ,osobni dopordeni a zkusenost
s danym zbozim, dogdtovy prodej‘. Jeden pracovnik uvedl, Ze zakaznikativuaje
.vykladem o zboZzi (nap material, kvalita, porovnani vyrobku s draZSinbmdevrgjSim
zbozim, jaké ma vyhody), radami, jak pouzivat veldb ZboZi si mohou zakaznici také
vyzkouSet a tak se ujistit, Ze je jejich ¥ylspravny.

Supermarket. Zde se nedaji pouzit uglrstejné techniky prodeje jako uealchozich
specializovanych firem, i nyni se v3ak uplatnfijgmné vystupovani“. DalSimutezitym
motivatorem zvlast u prodeje potravin jecjstota Useku“, dale byly uvéady ,akéni ceny,

kvalita, pochvalit chtl osobni zkuSenost".

Otazkac. 16: ,Pokud byste rd(a) tu moc, co byste cifa) znenit?"

Touto otazkou jsem célt zjistit, s¢im jsou pracovnici nejvice nespokojeni a co by se
tedy gipadre melo zmenit.

Electro World: N¢ktefi uvadli ,zpusob hodnoceni®, ,pracovni dobu“, ,vztahy na
pracovisti“. Jeden pracovnik uved! ,rychlejStazeni novych produitdo prodeje*”.

Gigasport: Zde jsou pracovniciigjmé velmi spokojeni, ¥tSinou neuvedli nic, co by
chtli zmenit. Dvakrat se objevilo pouze ,vyragnzasahovat do vysu sortimentu zbozi“.

Supermarket. Zde se v celé polovénpiripadu objevila nespokojenost setagpbem
hodnoceni, dale bylo uvédo ,pracovni napl”, ,vybér zaméstnand” nebo ,motivace celého

kolektivu®.
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4.5 Rozbory Fizenych rozhovor u

Otazky vedoucim prodejédadené formou rozhovoru byly nasledujici:

1) Pracuje personal na sény? Jaky je péet prodej@ v jedné srené, podleceho jsou do
odc¢leni pridélovani?

Electro World : Na$ personal je sami&mé rozdtlen na sminy, v jedné siné je zhruba 12
lidi, do oddleni prodejny jsou rozmigti podle sortimentu (ndpoddileni ¢cerné techniky,
bilé techniky atd.). Dasthto oddleni sortimentu jsou pracovniciizaeni jiz [ svem ijeti.
Od toho se odviji i technické informace, které nangit.
Gigasport: Smeny mame ranni a odpoledni, v jednééatnje 6 kmenovych zadstnané
a pipadre nekolik brigadniki (podle @ekavaného obratu). Na vikendové ésmp se
pracovnici gtidaji (1 vikend jsou v praci a dalSi maji volnoaddzeni personalu je planovano
nejen podle toho, kdy jecekavan nejtSi obrat, ale také podle specializace kazdéeho
pracovnika. Nasi pracovnici jsou flexibilni a doka# orientovat v kazdé oblasti sortimentu,
ale odborniky jsou jen naditou ¢ast.
Supermarket. Mame d¥ smeny. Zakaznik u nas nakupuje zhruba stale stejnggiptakze
pocet prodavajicich zavisi na velikosti prodejny. Pabkel Giekdvano opravdu vice zakazinik
(nag. v patek), otekeme vice pokladen.

2) Jaké je personalni politika firmy? Jakymuispbem vybirate novy personal? Jaké

kladete naroky na uchazes?

Electro World: Existuji u nas personalni odbory, které se dtavapersonalni politiku.
Pracovnici, kté maji dobré vysledky a zkuSenosti, mohael@vat kariérni postup — to je
i zna&nd motivace (kazdy Z&ana na nejnizsi Urovni aime se sdm vypracovat daicich
pozic). Novy personal musi byt komunikativni, mitah k praci a k jednani se zakaznikem,
je vyhodou, kdyZ se o prodavany sortiment zajirpééae s nim ho bavijbkzité takeé je, zda
ma ambice &co v obchod dokazat.
Gigasport: Pracovniky vybirame podle jejicliiptupu ke zboZi a k praci. VyZzadujeme aktivni
piistup, gicemz zkuSebni lita je 3 nmEsice. RiliS novych zamistnand ale nepijimame,
fluktuace je nizkd, &tSina stalych zagstnand je zde od oteeni prodejny.
Supermarket: NaSe naroky jsouipdevsim komunikativni schopnosti a snaha se pgagitn
U ndas neniitba odbornych znalosti (tak jako u specializovarglmthodi), nefedvadi se zde
zbozi. Resto by ndl byt pracovnik schopen zakaznikovi poradit, pokacha 8 obrati nap.

s dotazem ohledrpouziti rejaké mér znamé exotické potraviny.
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3) Provadite Skoleni personalu (pravidélnebo jen p zauwovani)?
Electro World: P¥i ptijeti zantstnance probih& Gvodni Skoleni celého prodejnisiupo
a samoejnme také Skoleni jednani se zakaznikem (jelikoz spmikpgakaznik se vraci). Dale
probih& pravidelné Skoleni zhruba jednatsimé na nové produkty neb@zné informace od
vedeni firmy. Produktova Skoleni prow§idsamotni dodavatelé. Také mame rozvojovy
program, kam se @ize zamdstnanec fhlasit a jet na Skoleni v manazerskych postupéedb (
zahranti).
Gigasport: Provadime Skoleni prodejnich technik zhruba jedr® 14 dni. Odborna Skoleni
provadji sami dodavatelé (pokudiijou s novinkou). Tato Skoleni jsou povinna, nebo
odborné technické znalosti musi pracovnfeidat zakaznikm (je pak ¥tSi Sance, Ze si zboZi
koupi). Red kazdou sezonou také probihaji Skoleni oldedvinek a trendl dané sezony.
Supermarket: Skoleni probihaji hlavh pied zavadnim novych projekt. Skoli se
komunikace se zakaznikem, uloZeni sortimentu a&i& map. pouziti exotickych zelenin.

4) Jakym zpsobem spolu jednaji lidé naianych Urovnich vaSi organizace (vigmbni

a podizeni, spolupracovnici)? Je komunikace pouze forimabo i neformalni?
Electro World: U vrcholového vedeni je jisturcita formalnost nezbytna, ja vSak se svymi
podiizenymi jednam fevazri neformalg. Tiikrat tydné probihaji porady personalu, kde
mohou pednést své nazory, napady, co je¢pibd, co ch&ji zlepSit apod. Uity ¢as také
travim s personalentimo v prodejs.

Gigasport: Ve vedeni je jednani a komunikace formalni, n&intirovni se také udrzuje
urgity odstup (pro udrZeni discipliny). Komunikace Ipitea fes e-maily, telefony, vzkazy.
Pred otevenim se vSichni za#stnanci sejdou na porgdkde se informuje o z#éméach,
zavaani novinek a ukolech zafstnance.

Supermarket: S vedenim se sam@m¢ komunikuje formals, ale v prodej& udrZzujeme
neformalni vztahy (také proto, Ze se prezentujeake prodejna rodinného typu a snazime se
tuto atmosféru udrZzovat i mezi personalem). Komacék probihd na poradéch, Skolenich,
hodnoceni po akcich atd., kde je prostor pro diskigproblémem za mnou ale mohou
pracovnici pijit kdykoli.

5) Jaké jednani je ve vasi organizaci egiovano, tolerovano nebo postihovano?
Electro World : VyZzadujeme takové jednani, které je obsahemiikagury, tedy oteienost,
poctivost, orientace na ziskigsnost, vykonnost, uziteost, tvrdé prace.

Gigasport:. Odmenovano je takové jednani,tfipkterém proBhnou bez probléi tzv.
kontrolni nakupy. ,Neznamy zakazniktimich hodnoti atmosféru v prodé€jrzda ho skdo

oslovi a nabidne mu pomoc, jaké ma prodaralosti o zboZzi, dale dafkovy prodej (zda je
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mu nabidnuto dopkové zboZzi), nabidka Plus-Card kartgrfvi zakaznici tak pohodéra div
dostavaji informace a nabidky naigmail, maji slevy — i u naSich partrigy rozloweni.
Supermarket: Postihovano je poruSeni pracovnich povinnostaklimaji pracovnici volnost.
Uz pri prijimani pracovnika si odm vedouci udla dojem. PedevSim se personal musi vzdy
chovat slusé k zdkaznikovi. Pokud se vyskytne se zékaznikerbl@no, pracovnik zavola
vedouciho a ten nesho#gsi.

6) Jak motivujete vykonnost vaSich pracoufliklaky je systém od#fovani ve firng?

SnaZzite se své zastnance jestnejak jinak motivovat?

Electro World: Motivace naSich pracovnikje predevsim finatni. Maji zakladni plat plus
provize za spléni planu (obratu), dale si mohottiyydélat néco navic. Poskytujeme také
zanestnanecké slevy,fpruznych internich sotkich mohou vyhrat poukazky na nakup atd.
Jako utita motivace fisobi i chvala pracovnika na poradach, kde se hgdduu je nejlepsi
nebo nové napady (udrZuje se tak &bwbst). Systém odgiovani je zalozen na G&mnosti
kazdého prodejce. To lze zjistit zdhace, jelikoZz kazdy prodava pod svym kodem. Velkou
motivaci je jist i kariérni postup, o kterém jsem se jiz #oval.
Gigasport: Pracovnici maji zakladni plat, pravidelmprichazi ,neznamy zakaznik* na
kontrolni ndkupy (pokud dopadnou debvyplaci se odamy), pred Vanoci ptddame akce
pro zamstnance, dostavaji poukdzky na slevy, é&dyn za prodané zbozi (za obrat
v odctlenich), ¢tyrikrat raéné si mohou nakoupit zbozi za 50 % cenyktefi dodavatelé
poskytuji pracovnikm vikendové pobyty se slevou apod. Jsou ohodnocgu@aevsim
podle toho, jak pracuji. Kazdy den jsou porady, kdeouci wtuje, kdo si zaslouzi pochvalu,
odmenu nebo zvyseni platu — k tomu dochaizizwySovani kompetenci (zastnanec se sam
shazi zvySovat své kompetence, lépe radit zakamni& tim byt uZzitengjSi pro firmu).
Existuje pro to dokonce z#&bek kompetenci.
Supermarket: Pracovnici maji zakladni mzdu, motivujeme je htawoznosti rodinnych
nékupi (asi tikrat rainé mohou pracovnici nakoupit zboZi &olika-procentni slevou) nebo
dostanou poukazky na nakup (pevna sleva).

7) Jaky je podle VaSeho nazoru vztah lidi k vasi aegam a vyrobkm?
Electro World: Doufam, Ze dobry. Mame z&kové zbozi, Siroky sortiment, vysSkolené
prodav&e, jsme solidni firma s vyrobky za dobré ceny.
Gigasport. Myslim, Ze dobry. Z&kaznici se k natasto vraci (ohlas 70 %), snazime se
budovat si stalou klientelu a udrzet si zakazniky.
Supermarket. Snad z 99 % u nas nakupuji stéle stejni zakazkigi kupuji zbozi denni

potieby. ProtoZze se k ndm vracfegpokladam, Ze jsou s nabidkou i jeji kvalitou speki.
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8) Jaké jsou zvyklosti, tradice, symbaiyhesla organizace? Existuje u vas specificky
zpisob oblékani personélu, specificky design pracaviBudov?

Electro World : Zadné zvlastni tradice neudrzujemecitdu tradici by mohly byt porady. Pro
odlekrteni pdgaddame party (o Vanocich) nebizné sportovni aktivity pro posileni loajality,
vztahu a proto, aby naSe z&tnance prace bavila. Existuje specificky desigacovi¥’
(stejny koncept), naSi zawstnanci jsou odliSeni firemnim olslenim (aby byli vidt
a zakaznik ¥dél, koho mize oslovit).
Gigasport: Prodejny jsou regionatnodliSné. Pracovnici maji specifické dresy (gigaspo
tricka). Pravideld pa‘adame o Vanocich a na v¢fmteweni oslavu, sportovni akce apod.
Supermarket: Zadné hesla ani tradice nemame, ale 3 roky p® jsole byli supermarketem
roku (i to zavazuje). NaS personal ma firemni &&hé, izné projekty a akce jsou vedené
stejnou kampani (n&p o Vanocich, Velikonocich padame t#izné akce pro zakazniky
i zamgstnance). NaSe prodejny maiji stejny design.

9) Jakou formou reklamy oslovujete svého zakaznika?
Electro World: O tom rozhoduje centralni marketing. PouzZivamklareu v televizi,
rozhlase, na billboardech, jednou tydrydavame letak s Sirokou nabidkou (néklad 110 000
kusii jen proCeské Budjovice).
roéné. Sirokou klientelu oslovujeme také prastnictvim nasich internetovych stranek
a zasilanim e-mdil (nezangiujeme se na segment profesionalnicklkgpiych sportova).
Dale pouzivame reklamu v radiu a na billboardech.
Supermarket: Pouzivame fedevsim reklamu v televizi a letaky.

10)Jak motivujete své zakazniky? Jaké vyhody postestsiglym zakaznikn (slevové

karty, darky atd.)?

Electro World: Zakaznici si mohou it Electro World kreditni kartu s mensSim trokem
pii splatkovém prodeji. Pokud splati zboZi do 50ti,dmaji dokonce nulové navySeni, cozZ je
vlastre sleva. Jinak karta funguje jak@ama kreditni karta. Dale maji moznost zakoupit si
darkové poukazky na nakup zbozi (to vyuzivagidevsim velké firmy, které tak motivuji své
zanestnance).
Gigasport: NejwtSi motivaci je asi zakaznickd karta Plus-Card.itBrzmé& zvyhodgnou
cenu na zbozi,ipuréitém obratu nakupu obdrzi Top Plus-Card kartu, tesioki uz dostane
velké slevy nejen na naSe zbozi, aleinama sluzby naSich partnefubytovani na horach

apod.). Dale pg@dame bzné akce, sezonni slevy, vyprodeje atd.
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Supermarket: Zakazniky motivujemeipdevsingistotou a péadkem v prodeg dbame na
to, aby se zde zékaznik citil deb MEli jsme i wWrnostni programy, ale ty uz jsou zruseny.
Dale motivujeme kvalitnim sortimentem zéizmivou cenu, vlastnimi zdkami zbozi, dbame
na ¢asté doplovani zbozi, spravnou komunikaci, v letacich uptzgme kazdy tyden na
razné slevové akce.

11)Jakym zpsobem kontrolujete kvalitu zboZi v prodeflkdyZz nové fivezou)? Jak se

vypo-adavate s reklamaci zakazitk

Electro World : Kvalita kontrolovana neni, jen fyzické poSkozefipadna reklamace seSi
podle reklaméniho fadu. Mame 30 dni na fgeni reklamace (zbozi zaSleme do
autorizovaného servisu, vyimime nebo vratime penize).VZzdy se snaZzime zékazniko
maximalré vyhowt.
Gigasport: Kazdé zbozi ma sy kéd. Fi rozmig’ovani noveého zbozi do prodejny se kazdy
kus fyzicky kontroluje. Kazd4 zavada by i@Sila s dodavatelem rifptipadné reklamaci se
sepisuje reklamni listek. Reklamace se uzna na smistbo ji posoudi reklaniai technik do
tydne. Snazime se reklamaesit ihned nebo nabidnout zakaznikovi alternativu.
Supermarket. Kvalitu zboZzi kontrolujeme systematicky dénri¥i rozmis’ovani se zbozi
bere do ruky a tim se kontrolujeti Peklamacich se zékaznikovi vraci penize a zbeiese
zpet. Zakaznikovi vyhovime bez dohadE-mailem dame zpravu ostatnim supermdrket
nasi zna&ky v republice a i ti zkontroluji reklamované zbozi

12)Jakym zpsobem rozmisijete zbozi v prodeif?
Electro World: Do oddileni podle sortimentu, celkové rozngisit zavisi na vedoucim.
Gigasport: Do jednotlivych oddleni podle sortimentu. &teré z nich maji zaplacené firmy
urcité znaky (shopy). Zbozi v shopu se naaranzuje tak, abystgly nemisily a aby
zakaznika vystavené zboZi zaujalo.
Supermarket. Nemame zadny zvlastni &gob rozmisovani zbozi. ¥tSinou je zelenina
umiséna u vstupu, ale také zalezi na velikosti budovgviNky nebo akce jsou viditein
oznaeny a jsou na viditelnych mistech.

13)Jakou mate zodpesnost za vysledky Vasi prace (a prace VasSichipedych)?
Electro World: Mam plnou zodposdnost, zavisi na nich mé ohodnoceni.
Gigasport: Pro zjiSéni vysledki prace slouzi kontrolni ndkupy, kdyZz nedopadnourelob
nesu za to zodpeédnost, steji tak @i nesplrEni planu obrat. Na vysledcich koncernu jsem
sam zainteresovany.
Supermarket. Mam plnou zodpoddnost za zboZzi, spokojenost zaka#nikpraci svych

podiizenych. Pokud by se vyskytladjaka stiznost na zatstnance, viizuje ji vedouci.
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Ktomu by ale neilo dochazet, pracovnici jsou proSkoleni #ppdny problémiesi se
zékaznikem stefnvedouci.

14)Jakou mate volnost/puplatiovani svych nazéf Musite kazdou zmu a inovaci

vzdy konzultovat s vrcholovym vedenim?

Electro World: Pokud je to v souladu s konceptem firmy, mohuagétvinovace, steji tak
malé (regionalni) akce zavadim sam, velké akceaajesvedeni.
Gigasport: Néco Ize zmdnit (raizné detaily g zavadni), ale v naSich shopech (adiehi
prodejny specializovana na 1 zka) provadji vSechny zmny (naaranzovani) pracovnici
vySkoleni vyrobcem.
Supermarket: V malickostech mam velkou volnost, pokud je toéma WtSiho charakteru,
nag. velka investice, projekt, pak o tom rozhoduje erdd Pokud i sdm vedouci vymysli
novy projekt nebo akci, vedeni to posoudtipadreé zavede.

15)Jaky mate celkovy pocit z VaSi prace?
Electro World: Vyborny, stale se zdetoo cgje, réco se vymysli. Snazim se byt prvni, kdo
piijde s réjakou novinkou. Pracuji sifiemnymi lidmi a se zbozim, kteréerbavi.
Gigasport: Celkem dobry, bavi tnprace s lidmi, ke sportu mam kladny vztah. dgmné
vidét, Ze jsou lidé spokojeni.
Supermarket. Mam dobry pocit, prodejna mi umiadie vytvait leccos podle vlastniho
asudku (nap jsme tu ndli nevyuzité pokladny, dali jsme je odvézt a unfiistiisto nich
zbozi). Prodejna &sSinou pozadavikn vyhovi, vedeni nam dava prostor pro diskusi,

kreativitu. Prace thbauvi.
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5. Zaver

Abych dosgla k cili své diplomové prace, formulovala jsentigd hypotézufaktory,
které jsou vyznamné ip utvéieni vztahu mezi prodejcem a zakaznikem jsou: stgeni
a motivace pracovnik, stimulace zakaznik ke koupi, sluzby poskytované zakazirik,
image a znéka podniku a podnikova kulturaTuto hypotézu jsem se ve své praci snazila
potvrdit¢i vyvratit a tim dost k zawram.

V teoretickéc¢asti jsem jednotlivé zvolené faktory analyzovaldosgla jsem k zasru,
Ze tyto faktory skut@n¢ ovliviwuji vztah mezi prodejcem a zédkaznikem. Ma hyposézani tak
potvrdila. Tyto faktory jsem blize analyzovala wddvanych firem v praktickéasti své
prace.

Metodou syntézy a nasledné komparace vysiesik tedy v zasru pokusim zhodnotit
sledované firmy a vybrat spéleost, ktera ma dle mého nazoru nejlep&dpoklady pro
navazani a udrzeni korektnich dlouhodobych vrztehzakazniky. #padré stanovim vhodna
dopori&eni pro zlepSeniéthto vztali (néktera doportieni jsem uvatla jiz béhem
vyhodnoceni v fedchozich kapitolach). Snazila jsem se o codt&jwbjektivitu, jelikoz viak
jednou z metod mého vyzkumu bylo i pozorovani, namojsem se ubranit jistym
subjektivnim z&¥ram a hodnocenim, které se mohou promitnout do célkkmwzhodnoceni
vztahu prodejce — zakaznik u zkoumanych firem. \¢imyavrech je tedy ieba pditat
S jistou mirou subjektivity.

Pro syntézu a zhodnoceni zi$gch poznatk a vysledk&k mého vyzkumu jsem zvolila
formu vicekriterialniho vyhodnoceni. Faktory z mgadtézy jsou zarovei kritéria, kterym
budu gitazovat bodové ohodnoceni na zaklsgsledki vyzkumu. Aby vyhodnoceni bylo co

« Rizeni a motivace pracovnili — styl¥izeni, Grové p&e o zanistnance, jejich
vzklavani a moznost zvySovani kvalifikace, spokojerostotivace pracovnik
systém odr&ovani a benefity, moznost iniciativy, tireosti, samostatnosti, mira
pravomoci a zodpadnosti.

» Stimulace zakazniki ke koupi — kvalita produktu a personalu (profesionalita,
odbornost, komunikativnost), nastroje propagaceodppry prodeje a jejich
vyuziti (reklama, imy marketing), motivace zakaziiilSire sortimentu, ale také

poloha, dosazitelnost pro zédkaznika, moznost parkiov
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* Sluzby poskytované zakaznium — Urove, Sie a kvalita sluzeb, ponakupni
servis, pée o zakaznikatizeni vztah se zakazniky, kvalita jednani se
zdkaznikem a ifistup k Bmu, spokojenost zakaznika, figovani reklamaci,
snaha o poznani z4kaznika (ziskarirzp vazby).

* Image a zn&ka podniku — prezentace zgky (sponzoring), sila ziay,
dostupnost a kvalita prodejni &iinternacionalita (styky se zahraim), kvalita
a pehlednost internetovych stranek, pozadi firmy (tad pislusnost,
zkuSenosti), vnihi z&izeni prodejny (design, atmosféréeiplednost).

* Podnikova kultura — vztahy na pracovisti, komunikace, hodnotyad na etiku
a estetiku (prosgedi prodejny, kulturnost, upravenost, dojem na zakg),
kvalita a sila podnikové kultury, posilovani lo@l a podnikové identity
(podnikove akce apod.).

Na zaklad vyhodnoceni délich faktofi jsem utila vysledné bodové ohodnoceni kazdé
firmy pro kazdé kritérium (viz tabulka).tiPadit diki faktory jednotlivym kritériim vSak
nebylo jednoduché, jelikoz spolu kritéria vzajeémizce souviseji. Pro bodové ohodnoceni
jsem zvolila stupnici 1 — 5,fgemz vSechna ma kritéria jsou maximatizia(tzn. 5 bod je
nejlepsi vysledek).

Tabulka 2: Vicekriterialni vyhodnoceni sledovanych firem

Kritéria Electro World Gigasport Supermarket
Rizeni a motivace pracovriik 4 5 2
Stimulace zakaznikke koupi 4 4 3
Sluzby poskytované zakaziiik 5 5 4
Image a znéa podniku 3 4 4
Podnikova kultura 4 5 4
Bodi celkem 20 23 17

Nyni se pokusim vyslit rozdéleni jednotlivych bod. Z tabulky vidime, Ze nejlépe se
jevi firma Gigasport. Z dotaznikového gzkumu i mého pozorovéni jsem dékpk tmto
nadzoam: v této firn® jsou zamistnanci spokojeni, firma ztratila 1 bod u krités@mulace
zakaznik predevsSim proto, Ze byliékteri zakaznici nespokojeni gBisortimentu. Take
oznaeni jednotlivych odéleni prodejny by se mohlo zlepSit. Firma dale pasjeySirokou

Skalu sluzeb svym&nym zakaznikm, domnivam se vSak, Zze se svymi akcemi uz tolik
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nezangiuje na roz&eni segmentu zékaziiila ziskani novychdrnych zakaznik. Podnikova
kultura je silna, vztahy na pracovisti jsotagelske, interiér prodejny je&iemny a prostorny.
Firma Electro World skortila na druhém mist Je to nap z divodu nespokojenosti
n¢kterych pracovnik se svym ohodnocenim. To ale neni nej¢@indivod. Domnivam se,
Ze celkovy systém motivace ac¢péo pracovniky neni tak Siroky, ani propracovaa¥ojje
tomu nap. u firmy Gigasport (viz kapitola 4.2). Dale si niys, Ze firma méalo vyuziva
nastroje propagace, vice by sélanzangiit na reklamu (naip v radiu) a vice se akti¢n
zapojovat do hledani novych zakazhikuz proto, Ze firma nema, vzhledem ke svému
sortimentu, pedpoklady pro silnou zakladnu stélych zékapikirma nyni nejvice vyuziva
letaky. Ty jsou sice dobrym nastrojem, avSak velika objemnost fize byt kdy spiSe na
zavadu (gkteré zakazniky odrazuje). Ne kazdipvék ma ¢as nebo naladu na dlouhé
listovani. Vnitni ozn&eni sortimentu a #&eni prodejny je néphledné a &ktefi zakaznici
s tim vyslovili nespokojenost. Ani mira propagacexky neni dostéujici (vice billboard,
sponzoring atd.). Poloha prodejny ma také jedinglwodu — blizkost oblibeného nakupniho
strediska. Domnivam se, Ze ani podnikova kultura makisilnd a pstovana, jak by mohla
byt. Je sice finosem podporovat &itou souEzZivost na pracovisti, avSakdao by byt o to
vice mimopracovnich aktivit, které naopak posiiidwého ducha, zlepsi vztahy na pracovisti
a tim i loajalitu k podniku.

Nyni bych chila tyto dva specializované obchody porovnat se ren@eketem. Uz
n¢kolikrat jsem se zminila oienych odliSnostechéthto typi obchodi. Nejdilezit¢jSi pro
vztah prodejce — zdkaznik je asi komunikace petsosé zdkazniky a moznosti stimulace
zékaznik. Persondbupermarketu nema pilis moznosti ovlivnit kupni chovani zdkaznika.
Stejre tak, vzhledem k charakteru svého sortimentu, meazné poskytnout takovouisi
sluzeb, pesto se domnivam, Ze se supermarkety vSe¢bgicrmotivaci zakaznik prilis
zantilly pouze na cenové slevy a nevyuzivaji cely poatnsvych moznosti. Jelikoz
supermarkety prodavajirgdevsim zbozi denni geby, Zejmé¢ se domnivaji, Ze zakaznik si
k nim cestu najde vzdy. Ani spokojenost pracounilebyva v supermarketech nejvySsi.
Pracovnici nejsou spokojeni se svym ohodnocen@sto nemaji pocit, Zze je prace nape
a uspokojuje. Chybi v ni prostor pro txmst a komunikativnost. To vSak neni chyba vedeni,
ale domnivam se, Ze se prodejny ani nesnazi tamio zmirnit (naturalni benefity, spaieé
akce apod.). Konkrétni supermarket, ktery jsemyaio&hla, si jiz, dle mého nazoruskteré
tyto nedostatky wdomuje a svym zakaznik poskytuje uz Sirokou Skalu sluzeb (viz kap.
4.3) a dalSich motivwmich faktoii. V porovnani se situaci v jinych supermarketegbrgetuto

firmu 17 bodh dobrym vysledkem.
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Summary

The reason, why | had chosen for my diploma wonkcorhe Relationship between
seller and customer, is this time, when powerfuhpetition press upon the firms to improve
quality of their products or services, the top ngmment is aiming at the quality
of communication with customers, too. They are anarthat good or bad relationship with
customer may determine if the firm will be succabksf not.

For it is necessary to train and motivate employhe communicate with customer, but
first-rate direction by management too and to e@agpositive firm cultural which will
motivate the employees to longtime and high-qualityk and affect at customers, too.

The research of behaviour of customer and hissaetio buy is one of the meaningful
parts of modern marketing in which are knowledgemfpsychology and sociology used for
make the efficient strategy of marketing. The retbgn of each factor which motivate
behaviour of customer allow to perfection appro@cbustomers.

In my diploma work | had aimed at factors which ivate customers but employees and
management too. The employees and top managerhemgtate links of firm which have

influence to work and results of enterprise.

To get to aim of my diploma work, | had formulatibis hypothesisThe factors which
are meaningful to make relationship between selemd customer are: the direction style
and motivation of employees, the stimulation ofstomers, services for customers, image
and mark of firm and culture of enterpriseln my work | tried to validate or displace this
hypothesis.

In the first part of my work | had aimed at theaetbrs general. | had analysed them and
my result is that this factors really influence teéationship between seller and customer. So,
my hypothesis is true. In the second part of mykwidnad analysed these factors in elected
enterprises. For synthesis and comparison of esiiirms | had chosen the form of many-

criterion rate.
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Reklama¢éni rad spol&nosti Electro World Priloha 1

Clanek 1

Pravo na uplatni reklamace
Prava z odposdnosti za vady (reklamaci) Ize uplatnit v kterékglirodejré spole&nosti
Electro World s.r.o. Pravo na opravu vyrobku lzelatpt téz v kterémkoliv z
autorizovanych servisnich opravetistusného vyrobku, jejichz seznam je uveden v
zarenim list.
Z&kaznik je povinen fikaznym dokladem doloZit, Ze zboZi bylo zakoupen®rodejr
nebo Internetové obchddspol&nosti Electro World s r.o. Rkaznym dokladem je vzdy
original dokladu o zakoupeni zboZi, nebadre vyplnény zaréni list. Ri uplatreni
reklamace obdrzi zakaznik reklatna protokol, jimz je povinen se prokazati p
vyporadani reklamace.
Reklamace se nevztahuji nagady:

« vznikla-li zavada nebo poskozeni prokazatetrespravnym uzivanim vyrobku
(nag@. uzivanim v rozporu s navodem Kk pouZiti, provozpfn nespravném
napajecim nafti, pfipojovani na nedovolené zdroje proudu) anebo jinym
nespravnym jednanim uzivatele

+ prokazatelnych nedovolenych z&salo gristroje

« nese-li pedlozeny zargni list zjevné znamky provedenych amudaji, nebo je-li
na vyrobku odliSné vyrobwislo od toho, jez je uvedeno v zénim list

« Zivelné katastrofy.

Clanek 2
Odpowdnost prodavajiciho
Electro World s.r.o. i prodeji zbozi odpovida za to, Ze zboZi ma stanouejakost,
mnozZstvi, miru a hmotnost. ZboZzi musi byt bez vatuai odpovidat technickym normam.

Clanek 3

Odpowdnost za vady
V pripack, Ze Ec pri pievzeti zdkaznikem neni ve skosl kupni smlouvou, tj. je s ni v
rozporu — trpi vadami, ma zakaznik pravo na to, @bydavajici bezplath a bez
zbyteéného odkladu & uvedl do stavu odpovidajiciho kupni smigua to podle
poZzadavku zdkaznika uvymeénou ci nebo jeji opravou. Teprve neni-li takovy postup
mozny, niize zakaznik pozadovatiiméienou slevu z cenyéei nebo od smlouvy
odstoupit. To vSak neplati, pokud zakaznitedb revzetim ¥ci o rozporu s kupni
smlouvou ¥dél nebo rozpor s kupni smlouvou samigpbil. Ma-li wc prodavana za nizsi
cenu nebo & pouzita vadu, za kterou prodavajici odpovida,zakaznik misto prava na
vyménu Wi pravo na fimerenou slevu. U &ci pouzitych prodavajici neodpovida za vady
vzniklé jejich pouzitim nebo opi@benim. U ¥ci prodavanych za niZSi cenu prodavajici
neodpovida za vadu, pro kterou byla sjednana oérsa.
Vada, ktera vznikla neodbornou montazi nebo jinyeodibornym uvedenimeéwi do
provozu, je povazovana za vadici pokud tato montaz nebo uvedeni do provozu byly

« sjednany v kupni smlogv provedeny prodavajicim nebo jinou osobou na
odpowdnost prodavajiciho,

« provedeny zakaznikem a vada vznikla na z&klaespravnych pokynuvedenych
v navodu k montazi nebo uvedertivdo provozu (viz 8623 Gz, posledni ¥ta).



Specifickym vyrobkem pro reklamace jsou LCD monitoa televizory, které musi
spliovat ugitd ustanoveni dle normy ISO 13406-2. Tedy poukewa LCD monitor ¢i
televizor, na kterém se projevila vadaa vice barevnych pixi&l(bod na obrazovce) nebo
Sesti a vice nefurkich sub-pixel, mize byt uznan jako vadny vyrobek a naskedn
reklamovan.

Clanek 4

Lhuta pro uplatani reklamace
Prava z odpasdnosti za vady &ci, pro které plati zatmi doba, zaniknou, nebyla-li
uplatréna v zardni doks.
Prodavajici nebo jim p@éteny pracovnik rozhodne o reklamaci ihned po obdrzen
reklamovaného zboZzi, ve sloZitychiigpdech doif pracovnich d&. Do této lhity se
nezapditava doba paebna k odbornému posouzeni vady (viz § 19 zakomehvark
spotebitele). Reklamace ¢etné odstragni vady musi byt Wfzena bez zbyt@mého
odkladu, nejpozgi vSak do 30 dir ode dne uplatmi reklamace, pokud se prodavajici se
zdkaznikem nedohodne na delditéh Po uplynuti této ity ma zakaznik stejna prava,
jako by se jednalo o vadu, kterou nelze odstraiiér(ek 6).

Clanek 5

Zarwni doba
Zarwni doba zaina kEZzet od pevzeti ¥ci zakaznikem. Ma-li koupenoww uvest do
provozu jiny podnikatel nez prodavajici¢ma zardni doba Bzet az ode dne uvedenicv
do provozu, pokud zakaznik objednal uvedeni do g@ovnejpozdji do ti tydni od
pievzeti ¥ci afadre a Was poskytl k provedeni sluzby pelhnou so&innost. Pgatek
zarwni doby se tak odsouva pouze tipadc, Ze jsou splény vSechny podminky vySe
uvedené. Pokud neni spira kterakoliv z nich, pna zardni doba BZet ode dnefevzeti
VECi.
Zarwni doba je 24 wsiai, s vyjimkami, které stanoviifslusny zakon.
Doba od uplaténi prava z odpaxdnosti za vady az do doby, kdy zakaznik po gkan
opravy byl povinen &c prevzit, se do zatmi doby nepadita.
Prodavajici nebo autorizovany servis je povinenatyghkaznikovi potvrzeni o tom, kdy
pravo uplatnil, jakoZ i o provedeni opravy a &8ggjiho trvani. Dojde-li k vyring, zatne
béZet zardni doba znovu odipvzeti nové &ci. Totéz plati, dojde-li k vykné sowastky,
na kterou byla poskytnuta zaruka.

Clanek 6

Odstrarni vad
Je-li vada vyrobku shledana jako odstranitelnd, zé@léaznik pravo, aby byla bezplatn
véas aradre odstragna.
Prodavajici je povinen vadu bez zliytého odkladu odstranit.
Neni-li to vzhledem k povaze vady nefmmé, miZe kupujici poZzadovat vy#nu ci, nebo
tyka-li se vada jen s@asti &ci, vymeénu sowasti. Neni-li takovy postup mozny, tide
kupujici Zadat Pméienou slevu z cenyeei nebo od smlouvy odstoupit.
Jde-li o vadu neodstranitelnou, ktera brani torby,\&c mohla bytadreé uzivana jako &c
bez vady, ma zékaznik pravo na W¥m \ci anebo ma pravo od smlouvy odstoupit.
Také vada, ktera nebyla odst¢am ve lhit¢ stanovené pro opraviiei se povazuje za
vadu neodstranitelnou.
Jestlize neodstranitelna vada nebr@dnému uzivani&eci a nepozaduje-li zakaznik jeji
vyménu, ma pravo naipméienou slevu z cenyéei nebo od smlouvy odstoupit.



Clanek 7

Opctovné vyskytnuti vad
Zakaznik ma pravo na vynu \&ci, piiméfenou slevu z cenyéei nebo odstoupeni od
Smlouvy, také jestlize neivie pro ogtovné vyskytnuti vady po opréawebo pro ¥tSi
pocet vad ¥c fadre uzivat.
O opstovné vyskytnuti vady po oprayde jen tehdy, jestlize se stejna vada, ktera kyla
zarwni dok jiz nejmér dvakrat odstrigovana, optovre vyskytne.
O uvedeny Hpad nejde, projevi-li se n&ai po gredchozi oprayjina nez dosud
reklamovana vada.
VeétSim pa@tem vad ¥c trpi tehdy, ma-li v dobuplatréni reklamace saasré alespa ti
odstranitelné vady.

Clanek 8

Souwinnost zékaznika
Zakaznik je povinen poskytnou prodavajicimu, resgorizovanému servisu, neprodien
vesSkerou satinnost k oeieni existence reklamované vady a k jejimu odstafcetns
odpovidajiciho pgebného vyzkouSeni nebo demontaze vyrobku). Zakaenidejména
povinen pedat vyrobek P uplatréni reklamacetisty v souladu s hygienickymiigpisy
nebo obecnymi hygienickymi zasadaméetné vSech jeho saiasti a pisluSenstvi,
umoziujicich takové o¥teni a odstraini vady.
Prodavajici, resp. Autorizovany servis jsou opgawvmpozadovat po zakaznikovi nahradu
vSech naklafl, které jim vzniknou P neopraveném, neplatném, opo&dém nebo
neodivodreném uplaténi prav ze zarukyi pii prodleni zdkaznika s poskytnutim feiiné
sowinnosti (nap. naklady spojené gipadnou pepravou vyrobku, s @ovanim existence
reklamované vady atd.)

Clanek 9

Vyzvednuti zboZi ze z&kni opravy
Zakaznik je povinen vyzvednout si zboZi ze Zarwpravy nejpozg]i do 1 mesice od
uplynuti doby, kdy zarni oprava nila byt provedena a byla-li provedena pgidio 1
meésice od vyrozurni o jejim provedeni. Nétni-li tak, je povinen zaplatit prodavajicimu
poplatek za uskladni v nasledujici vysi:
-50,-K¢ / zap@aty tyden u zbozi menSich rozrh(malé kuchyiské spatebice, telefony,
faxy, fotoaparaty apod.)
-100,- K / zap@aty tyden u zbozZi&Sich rozngra (lednicky, pratky, mycky, mikroviné
trouby, sporéky, televizory, VHSighravae a rekordéry, DVD ighravae a rekordéry,
HiFi soustavy, PC, monitory, tiskarny apod.)
Pokud si zakaznik nevyzvedne zbozi vétdh6 meésiai ode dne, kdy byl povinen si je
vyzvednout, je prodavajici opr&mzbozi prodat (viz 8§ 656 ©B) a na vyzvu zdkaznika
mu vyplatit vyg€zek prodeje po odéeni naklad prodeje a poplatku za usklaghi ve vyse
uvedené vysi.
Pokud zakaznik reklamované zboZzi poslal poStou meooci dopravce, dotime mu
reklamované zbozi stejnymigobem.



Reklama¢éni rad spol&nosti Ahold Priloha 2

l.
Obecna ustanoveni
Spol&nost AHOLD Czech Republic, a.s., se sidlem Skowa 1a, 638 00 Brno(I0: 44
01 23 73, vydava ve smyslu §8502/Zabhského zakoniku a 813 zakafislo 634/92 Sbh. O
ochraré spotebitele, tento reklandai frad.

I.
Predntt a el reklam&nihotadu
Reklam&ni tad je upravuje podminky, za nichZz Ize uplatnit Kighm préava
z odpovdnosti za vady (dale jen "reklamaci") v prodejnigtunotkach spolaosti
AHOLD Czech Republic, a.s.iigemz &elem tohoto reklantmiho fadu je i stanoveni
postupu pro rychlé a spravnéiapvani reklamaci.

[l

Pravo kupujiciho na reklamaci
Vyskytla-li se u zakoupenéeho zbozi vada, je kup@pravren tuto vadu fi prevzeti zbozi
nebo v zaréni doke ¢i pred uplynutim doby jeji trvanlivosti reklamovatii Peklamaci
musi zdkaznik vadné zboZiepllozit a Zada-li vyrnu vadného zboZi za bezvadné nebo
vraceni kupni ceny, musitqdlozit vyrobek kompletni, s veSkerym jehtispuSenstvim.
Reklamaci nelze uplatnit wipadé, kdy vada nastala vidledku nespravného pouZzii
skladovani zboZi kupujicim nebo figadech, kdy kupujici provedl nasor svévolné
zmeény nebo Upravy. Prodavajici neodpovida ani za zadyi zgisobené vysSi moci, jako
jsou Zivelné pohromy a podohinZa vady zboZi nelze povazovat stav, kdy¢jgied
uplynutim zéardni doby je zdkaznikemée nebo jejic¢ast spatebovana (nap vybiti
baterii) nebo uplyne doba Zivotnosticv v disledku jejiho pouzivani (ztupeni fisha
otvirati konzerv).

V.

Misto uplatrni reklamace
1) Kupujici uplatiuje reklamaci nejlépe v prodejrnkde zboZi zakoupil a neni-li to mozné
nagiklad proto, Ze takova prodejna jiz byla zruSenaonje Fechodr uzavena, nebo je to
pro zakaznika dopra¥gmevyhodné, pak je mozné reklamaci uplatnit v pnédejre v niz
je prijeti reklamace mozné s ohledem na sortiment praxkvo zboZi nebo poskytovani
sluzeb, pipadreé v prodejr k prijimani takovych reklamaci prodavajicimcené a nebylo-
li takové misto uteno, potom fimo v sidle spokanosti prodavajiciho.
2) Je-li u nepotraviridkého zbozi v zatmim lis€ uveden jiny podnikatel, ktery jedan k
provedeni opravy a jez je v misprovozni jednotky prodavajiciho nebo v maigtro
kupujiciho blizSim, mze uplatnit kupujici pravo na opravu u tohoto pkdtéle a tim
uplatnit pravo ze zaruky.
3) Skut&nost, kdy a kde bylo zboZi zakoupeno prokazuje kapaejména fislusnym
prodejnim dokladem, u nepotraviského zbozi téz zatnim listem, byl-li na zbozi
vystaven nebo jinym prokazatelnymizpbem.

V.
Lhuty pro uplatrni reklamace
1) Kupuijici je povinen reklamovaadre a \Kas, tedy bez zbytaeého odkladu po vyskytu
vady.
2) Vady potravingského zboZzi:



a) vady zbozi, které se rychle kazi, musi kupugkiamovat nejpoziji nasledujici den po
koupi, jinak pravo zanika,

b) vady ostatniho potravitekého zbozi rize kupujici reklamovat do konce z&nidoby,
kterac¢ini 8 dni od data zakoupeni zbozi,

c) je-li na zboZzi nebo na jeho obalu vyzeaa doba pouZzitelnosti nebo doba minimalni
trvanlivosti, ma kupujici pravo reklamovat do kong&ehto Ihit.

3) Vady nepotravingkého zboZi lze reklamovat do 2 let ogbyzeti zboZzi kupujicim,
pokud neni na zbozi, jeho obalu, navodu neboc¢nému lis€ neni uvedena doba delsi,
nebo pokud zakon vyslo¥megipousti dobu kratsi.

4) Pokud se vydava ke zbozi z&rulist, musi byt fi prodeji fadre vyplnény. Zane-li
zarwni doba

plynout od jiné liity neZz ode dne prodeje, musi byt tato skubst vyznaena v zartnim
liste.

5) Je-li na prodavaném vyrobku, jeho obalu nebmdawk rfmu @ipojeném, vyzn&na
Ihata, do které musi byt vyrobek pouzit, neskiararweni doba ped uplynutim této doby.

6) Vyiidi-li se reklamace kupujiciho opravou, doba oaumphi reklamace do doby, kdy je
kupujici povinen po skaeni opravy si zboziipvzit, se do zatmi doby nepéita.

7) Vyiidi-li se reklamace vysmou vadného zboZi za bezvadné, plyne na nové zbozZi
zarwni doba znovu od jehaevzeti.

8) Nepodal-li spdatbitel reklamaci #as (v reklaméni - zardni dok®) nema narok na
kladné vyizeni reklamace.

VI.

Odpowdnost prodavajiciho
1) Reklamuje-Ili kupujici u prodavajiciho, je manmagedejny nebo jeho zastupce povinen
reklamaciifadre prowfit a rozhodnout o ni ihned, ve slozityckigadech doi#t dni od
uplatreni reklamace kupujicim. ManaZer prodejnyaze v gipadech, kdy wiizeni
vyzaduje odborné posouzeni, dohodnout s kupujibiitu ljinou. Tato Iita vS8ak nesmi
piesahnout 30 dnod uplateni reklamace kupujicim u prodavajiciho, nedohodree-|
kupujicim pisemé lhiatu delSi. Zprdva o tom jak byla reklamacefiggna se podava
zakaznikovi v mist kde zbozi reklamoval neni-li pisetntiohodnuto jinak.
2) Manazer prodejny nebo jeho zastupce je poviryelatvkupujicimu, ktery reklamuje, na
jeho pozadani potvrzeni o tom, kdy reklamaci ujfllato je obsahem reklamace, jaky
zpisob vyizeni reklamace zékaznik poZaduje a déle potvrzpisobu vyizeni
reklamace, $etné potvrzeni o provedeni opravy (odstanvady zbozi) a o dabtrvani
opravy, fipact pisemné odvodnéni zamitnuti reklamace. Tato povinnost se vztahope
osoby utené k provedeni opravy (tzn. opravny).
3) Na zbozi pedané prodefhk reklamaci vyda prodejna kupujicimu potvrzeniignmu
zboZi, které &stava majetkem kupujiciho po dobuiizpvani reklamace a uschovava se
zvlag.

VILI.

Odstranitelné vady
1) Za odstranitelné se povaZzuji takove vady, jéjictistrainim ve stanovené it neutrpi
vzhled, funkce a jakost vyrobku.
2) Jde-li o odstranitelnou vadu ma kupujici praaobezplatnéiadné a ¥asné odstrami
vady.
3) Nebylo-li zboZi prokazateinjeS€ pouzito, niize kupujici namisto odstram vady
pozadovat vyrnu zboZi nebo tykaji-li se vady jen gdstky, vyngénu sotastky.



4) Vyskytne-li se na zbozi odstranitelna vada aiieto vzhledem k povaze vady
neuangrné, mize kupujici pozadovat vynu \&ci, nebo tyka-li se vada jen s@sti \&ci,
vyménu takové vadné seéasti. U jinych odstranitelnych vad kdy zboZi byib pouzito,
nemiZe kupujici namisto odstrém vady pozadovat vyému vadného zbozi za bezvadné.

VIII.
Neodstranitelné vady

A) VADY POTRAVINA RSKEHO ZBOZIi
Vady potravin ¥etrg ovoce, zeleniny a brambor se povazuji za vady steanitelné.
Ob¢an ma proto H reklamaci pravo pozadovat podle vlastniho uvazeni
a) vymenu zbozi za bezvadné, nebo
b) zruSeni kupni smlouvy a vraceni pen
B) VADY NEPOTRAVINARSKEHO ZBOZi
1) Jde-li o neodstranitelnou vadu, ktera brani toahy zbozi mohlo bytadreé uzivano
jako zbozi bez vad, @ie kupujici podle své volby poZadovat:
a) vymenu vadného zboZi za bezvadné,
b) zruSeni kupni smlouvy a vraceni gen
2) Stejna prava ma kupuijici, jde-li o vady odstielng, jestlize vSak kupujici néie pro
opétovneé (po 2 jejich fedchozich opravach) vyskytnuti stejné vady po aprebo pro
vétSi paet vad, vyrobekadre uzivat a pi neprovedeni opravy ve ik dohodnuté mezi
kupujicim a organizaci.

IX.
Zawéretna ustanoveni
Tento reklamani fad nabyva &innosti dnem 1. ledna 2003
V Brné dne 2. 1.2007
Johannes Albert Boeijenga
predseda fedstavenstva
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Dotaznik pro zakazniky Priloha 4

Tento dotaznik bude pouzit pouze p#ely zpracovani mé diplomové prace.
Dekuji Vam za spolupréci.

1) Jakcasto nakupujete v této prode
a) nakupuji pouze zde, jsem stalym zakaznikem
b) jen rekdy, podobné zbozi nakupuiji i jinde
C) pouze vyjimeéns

2) Pra: nakupujete zrovna zde? Co na Vas nejvimpi (motivuje ke koupi)?
a) reklama (TV, letéky,...)
b) dobré jméno firmy
C) piiznivé ceny (slevy apod.)
d) predchozi dobré zkuSenosti floporwéeni gatel)
e) jiné — co? (nap Siroky vyker, vyhodna poloha).....................ooeini,

3) Jak jste spokojen(a) gBsortimentu a s jeho kvalitou?
a) velmi spokojen(a) b) spiSe spokojen(a)
c) spise nespokojen(a) d) velmi nespokojen(a)

4) Jak jste spokojen(a) s obsluhou (s jednanim pekspiek na Vas fisobi?
a) velmi spokojen(a), myslim, Ze jde o skiné profesionaly
b) spiSe spokojen(a)gtdinou mi dobe poradi
c) spiSe nespokojen(a), dopsit(a) bych jejich proskoleni
d) velmi nespokojen(a), jejich jednanérd koug spis odradi

5) Pokud jste na otazky 3a4d odﬁdai(a) nespokolen(a) (c d) udee nej\ét5| divod
VaSi nespokojenosti... . e . .

6) Jak na Vasimsobi samotna prodejna (interiér, design, rozmistbozi apod.)?
Citite se tu fjemns? Zmenil(a) byste gco?
a) velmi piijemre, je to jeden zdlvodi, prad zde nakupuji
b) interiér ani design nevnimam, neni to pré podstatné
C) negijemns, vzdy se snazim vybrat si co nejrychleji, jen dbyé byl(a)
pryc, zmenil(@) bych ...

7) Nakolik dokaze Vase rozhodnutii pdkupu ovlivnit samotny prodejce? Déate na
jeho radu?
a) nenecham se ovlivvat ani si radit, uzZigdem vim co chci
b) vSeobecnouigdstavu mam, ale rad(a) si necham poradit
c) pii ndkupu se spoléhantgrevSim na radu zkusenych prodejookud mi
nedokazi pomoci, obratim se jinam



Dotaznik pro personal prodejny Priloha 5

Tento dotaznik je anonymni, bude pouzit pouzédely zpracovani diplomové
prace ,Vztah prodejce — zdkaznik".¢kuji za spolupraci.

1) Jaky mate pocit z Vasi prace (bavi Vas)?
a) velmi Spatny b) Spatny c) normalni
d) dobry e) velmi dobry

2) Jaka je VaSe pracovni perspektiva a socialni @8tot
a) velmi Spatna, v této praci nevidim svou budoucnost
b) Spatna
c) normalni
d) dobra
e) velmi dobra

3) Jaké je VaSe pracovni priedi (os¥tleni, klimatizace,...)?
a) velmi Spatné b) Spatné ¢) normalni
d) dobré e) velmi dobré

4) Jaka je atmosféra a nalada na Vasem pracovisti?
a) velmi Spatna b) Spatna c¢) normalni
d) dobra e) velmi dobra

5) Jaké jsou vztahy mezi pracovniky navzajem?
a) jsou neformalni af@dtelské, jsme dobry tym
b) jsou fratelské, ale udrzujeme si odstup
c) jsou formalni az rivalitni, kazdy pracuje sam zbese

6) Jaké jsou vztahy mezi personalem a vedenim? J&&ei fgpmalni nebo
neformalni?
a) jsou velmi dobré, neformalni &gielské
b) jsou normalni (fatelské, ale udrzujeme si odstup &tou miru
formalnosti)
c) jsou velmi Spatné, formalni a autoritativni

7) Jaka je VaSe informovanost &ndl a problémech na pracovisti (tzn. na jaké Urovni
je komunikace s vedenim)?
a) velmi Spatna b) Spatna ¢) normalni
d) dobra e) velmi dobra

8) Jste spokojen(a) s uznanim VasSeho pracovniho vy&ageko ohodnocenim?
ANO - NE
Je i jiné nez finagni? (vyjmenujte jaké)
. . Motivuje Vas ®&co jiného nez jen
flnancnl ohodnocenl’? Pokud ano, co (hamm:stnanecke vyhody, dobra image
podniku, dobré vztahy na pracovisti atd.)?



9) Ve srovnani se zatatnanci z jiného podniku se stejnym zgiemim povaZujete
Vas plat a systém odtiiovani za:

a) velmi Spatny b) Spatny c) normalni
d) dobry e) velmi dobry
10)Jak hodnotitéeSeni problérinVasim naéizenym?
a) velmi Spatné b) Spatné c¢) normalni
d) dobré e) velmi dobré

11)Jakou mate zodpe&dnost za vysledky Vasi prace?
a) zadnou b) nizkou ckstni
d) vyssi e) velmi vysokou

Na dalSi otazky prosim odpovidejte sttiviastnimi slovy:

12)Jaké na Vas byly kladeny narokiy ptijimani? (uvelte rekolik prikladi) Méli jste
ZKUSEDNT dODU?... .o

13)Byli jste Skoleni v jednani se zakaznikem? Pokuatgvidelné, jakkasto probiha?

14)Jsou pro Vasiedepsany &aké normy (zasady) komunikace se zakaznikyi{nap
razny postup uiznych typ zakaznik)? Pokud ano, jaké? ...............ccceeeeinis

15)Jak zadkaznika motivujete, aby si Vami nabizené izkadpil (jakym gistupem,
jakymi technikami Prodeje)? ....ouuie oot e e e

16)Pokud byste ri(a) tu moc, co byste oﬁ(a) zmenit (nap“r zplsob hodnoceni,
Pracovni dobU atd.)? ...



Otazky vedoucimu prodejny kladené formou rozhovoru: Priloha 6

1)

2)

3)
4)

5)
6)

7
8)

9)

Pracuje personal na sny? Jaky je p&et prodejé v jedné smng, podle¢eho jsou
do oddleni pidélovani?

Jaka je personalni politika firmy? Jakymagpbem vybirate novy personal? Jaké
kladete naroky na uchaz?

Provéadite Skoleni personalu (pravidehebo jen i zawovani)?

Jakym zfisobem spolu jednaji lidé ndznych urovnich vasi organizace (fiaéni

a podizeni, spolupracovnici)? Je komunikace pouze farim@bo i neformalni?
Jaké jednani je ve vasi organizaci @dovano, tolerovano nebo postihovano?

Jak motivujete vykonnost vaSich pracoviklaky je systém odsiovani ve firng?
Snazite se své z&stnance jestn¢jak jinak motivovat?

Jaky je podle Vaseho nazoru vztah lidi k vasi aegam a vyrobkm?

Jaké jsou zvyklosti, tradice, symbdliyhesla organizace? Existuje u vas specificky
zpisob oblékani personalu, specificky design pracasiiBudov?

Jakou formou reklamy oslovujete svého zakaznika?

10)Jak motivujete své zakazniky? Jaké vyhody poskigumgalym zakaznikn

(slevové karty, darky atd.)?

11)Jakym zfisobem kontrolujete kvalitu zboZi v prod&jtkdyZz nové pivezou)? Jak

se vypdgadavate s reklamaci zakazi?k

12)Jakym zfisobem rozmidijete zbozi v prodei?

13)Jakou mate zodpeéunost za vysledky Vasi prace (a prace VaSichipedych)?

14)Jakou méte volnostipuplatiovani svych nazdéf Musite kazdou zému a inovaci

vzdy konzultovat s vrcholovym vedenim?

15)Jaky mate celkovy pocit z VaSi prace?



