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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem préace je na zéakladé CRM navrhnout strategii Spole¢nosti XY, vedouci k zajisténi spokojenosti zakaznika
a jejich opakovaného nakupu, s ohledem na vnimani zadkaznika a jeho podil na obratu spole¢nosti.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zakladé prostudované odborné literatury zaméfené na fizeni vztahu
se zdkazniky (CRM), podporu prodeje, vzajemné vnimani prodejce a zakaznika a nasledné sestaveny validované
otazky k méfeni postoje zdkaznika vybrané spoleénosti.

Praktickou ¢asti byla ¢ast vyzkumna, zaloZzena na sbéru dat od zakaznikti vybrané spoleénosti, kdy byla pouzita
metoda dotazovani formou polostrukturovaného dotazniku. V praci byla nejdiive predstavena Spole¢nost XY,
od jeji strategie, historie az po segmentaci trhu. Nasledné rozebrany jeji prodejni nastroje, pfistup prodejnich
asistentd ve sméru k zakaznikovi a v ndvaznosti na Setfeni sestaveny validované otazky, které jsou analyzovany
a rozebrany v této Gasti.

Segmenty zadkaznikd byly uzplsobeny behavioralné, podle pfistupu spotiebitelt k produktu a podle vyctu
méfenych faktorti: postoje, obratu, vnimani, chovani a potencial opakovanych nakupi. Jednotlivé faktory
byly porovnany a véetné zkoumanych dvou oblasti obrat a vnimani, které byly porovnany za Géelem zjisténi
dopadu vnimani zékaznika na jeho provedeném nakupu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledek vyzkumu tvoii pomoci vyctem stanovenych oblasti zjisténi aktualniho postoje zakaznika ve
stanovenych oblastech a nasledné porovnani dopadu vnimani zékaznika na obratu jeho nakupu. Na zakladé
vysledkd byly zjistény uvedené skute¢nosti vedouci k moznému vyskytu riziku neopakovatelnych nakupta
zékaznikl a v ndvaznosti na né navrzeny vhodné nastroje, vedouci k efektivnéj$imu fizeni vztahu k zakazniktim
za Ucelem jejich spokojenosti a opakovanym nakuptim.

4. Zavéry a doporuceni:

Spolecénosti byla v navaznosti na zjistény postoj zakaznikti Spoleénosti XY a jejich dopadu vnimani projevenych
na obratu a ochoty opakovanych nakupli navrzeno nasledovat stanovenou strategii spolecnosti ve forme
osobniho pfistupu s nékolika navrzenymi nastroji aplikovatelnymi ke zlepSeni jejich postoje a pristupu
k zékaznikim.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the work is based on CRM to design the strategy of the company XY, leading to ensuring customer
satisfaction and their repeated purchase, with regard to the customer's perception and its share in the company's
turnover.

2. Research methods:

The theoretical part was prepared on the basis of the studied literature focused on customer relationship
management (CRM), sales support, mutual perception of the seller and the customer and then compiled validated
questions to measure the customer's attitude of the selected company.

The practical part was the research part, based on the collection of data from customers of the selected company,
which used the method of questioning in the form of a semi-structured questionnaire. The work first introduced
Company XY, from its strategy, history to market segmentation. Subsequently, its sales tools, the approach of
sales assistants towards the customer were analyzed, and in connection with the investigation, validated
guestions were compiled, which are analyzed in this section.

Customer segments were behaviorally adjusted, according to consumers' approach to the product and according
to a list of measured factors: attitudes, turnover, perception, behavior and the potential for repeat purchases. The
individual factors were compared and including the examined two areas of turnover and perception, which were
compared in order to determine the impact of customer perception on his purchase.

3. Result of research:

The result of the research is the enumeration of specified areas to determine the current position of the customer
in the specified areas and the subsequent comparison of the impact of customer perception on the turnover of his
purchase. Based on the results, the above facts leading to the possible occurrence of the risk of unrepeatable
customer purchases were identified and, in connection with them, suitable tools were designed, leading to more
effective customer relationship management for the purpose of customer satisfaction and repeat purchases.

4, Conclusions and recommendation:

Following the identified attitudes of XY's customers and their impact on perceptions of turnover and willingness
to repeat purchases, the Company was proposed to follow the company's strategy in the form of a personal
approach with several proposed tools applicable to improve their attitude and approach to customers.

KEYWORDS

CRM, Customer Satisfaction, Company Strategy
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1 Uvod

Rizeni vztahu k zakaznikiim (CRM) patii ke kli¢ovym oblastem kazdé dne$ni spole¢nosti
na trhu. V zajmu spolecnosti je zejména dilezité upoutat pozornost potencialniho zakaznika,
oslovit ho vhodnym produktem ¢i sluzbou, a na zakladé specifickych parametri ho
motivovat k opakovanému nakupu. Kazda spole¢nost proto, dle svych moznosti, disponuje
nastroji k meéteni spokojenosti a ke zjiStovani potieb cilové skupiny zakaznika.
Cim podrobngjsi znalosti o svych zakaznicich spoletnost ziskd, tim vétsi existuje
pravdépodobnost ndkupu a zaroven udrzeni si loajality svych zdkaznik.

V této praci je analyzovana reakce zakaznikii na vybrané nastroje v rdmci fizeni vztahu
k zakaznikim v prostfedi Spolec¢nosti XY, ktera se zabyva navrhem, vyrobou a prodejem
ruéné¢ dokoncovanych Sperkii. Pro urceni segmentii potencidlnich zdkaznikii je nezbytné
zjistit, jaké nastroje podporuji zajem zakaznika o koupi produktu, a jaké ho naopak odradi.
Ke sbéru dat je v praci pouzito dotaznikové Setfeni na ziskani aktudlniho postoje zakaznik
prodejny Spole¢nosti XY a jejich produktim za Géelem vyhodnoceni zpétné vazby a jeji
vyuziti ke zlepSeni postoje a fizeni vztahu k zakaznikim. Dotaznikové Setfeni zjist'uje
pocity zakaznika po ndkupu a obsahuje otazky spadajici pod zkoumané faktory, které jsou
zahrnuty do péti v praci stanovenych oblasti — Postoj zakaznika, Obrat z nakupu, Vnimani
zékaznika, Chovéni zakaznika a Potencial opakovanych nakupu. Cilem dotaznikového
Setfeni je ze ziskanych informaci o zdkaznikovi zajistit efektivnéjSi fizeni vztahu
k zdkaznikim za ucelem jejich spokojenosti vedouci k opakovanym nakupim, které
povedou k vy$S§imu obratu vybrané spolecnosti.

Cilem prace je na zakladé CRM navrhnout strategii Spole¢nosti XY, vedouci k zajisténi
spokojenosti zakaznikd a jejich opakovaného nakupu, s ohledem na vnimani zakaznika
a jeho podil na obratu spole¢nosti.

Vysledky provedeného vyzkumu vybrané spole¢nosti poslouzi ke zlepSeni dosavadniho
fizeni vztahu k zadkaznikim a prohloubi jejich vztah k nabizenému produktu v zastoupeni
Spolecnosti XY mezi soucasnymi i novymi zédkazniky.

Vystupem prace bude navrzeni nastroju, které pomohou spole¢nosti zlepS$it postoj svych
zaméstnancl ve vztahu k zékaznikdm, véetné doporuceni k rozsiteni komunikace se nimi,
vedouci ke zlepSeni fizeni vztahu k nim, ¢imz zajisti jejich opakované nakupy.

Dale ze zjisténych vysledkii uvedeni situace Spolecnosti XY a dle ni navrzené doporuceni
pro jeji odstranéni.

Bakalafskd prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd cast
je zpracovana na zaklad¢ prostudované odborné literatury zaméfené na fizeni vztahu
se zdkazniky (CRM), podporu prodeje, vzajemné vnimani prodejce a zékaznika a nasledné
sestaveni validovanych otazek k méfeni postoju zakaznika k vybrané spole¢nosti. Diraz je
kladen zejména na fizeni vztahu k zdkaznikim a podporu prodeje, kterd je v této Casti
vysvétlena obecnymi postoji, vCetné filozofie CRM (fizeni vztahti k zakaznikim)
a vzajemném vnimani prodejce a zakaznika.

Druhou, praktickou ¢asti bakalarské prace je cast vyzkumna, zaloZena na sbéru dat od
zdkazniki vybrané spolecnosti, kdy byla pouzita metoda dotazovani formou
polostrukturovaného dotazniku. V praci je nejdiive pifedstavena Spole¢nost XY, od jeji
strategie, historie aZ po segmentaci trhu. Nésledné rozebrany jeji prodejni nastroje, ptistup
prodejnich asistentti ve sméru k zakaznikovi a v navaznosti na Setieni sestaveny validované
otazky, které jsou analyzovany a rozebrany v této casti.



Vyzkumna faze se zaméfuje na Setfeni zminénych péti oblasti, které jsou rozebrany v préci
za ucelem zjisténi fizeni vztahu k zdkaznikiim vybrané spolecnosti.

Dale je zkoumano, zda ovliviiuje oblast Vnimani zakaznika Obrat jeho nakupu, v piipadé
zjisténi, do jaké miry a nasledné navrZzeni néstroji pro ziskéni spokojenych zakaznika
véetné jejich ochoty vratit se zpét.

Jak bylo uvedeno, vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni, a to na tabletu
po uskute¢néném nakupu v prodejné¢ formou 16 ti uzavienych otazek, tykajicich se péti
popsanych oblasti. O jeho vyplnéni jsou pozddéani vybrani zdkaznici po nédkupu formou
uzavienych otazek, spadajicich pod zkoumané oblasti, pro jejich srozumitelny vysledek.

Vybér respondentit byl omezeny dle ¢asovych moZnosti zdkaznika a vytiZzenosti prodejny,
tedy je nutno uvést, ze dotaznikového Setfeni se nezucastnili vSichni zakaznici zvolené
prodejny za vymezené obdobi.

Setteni probihalo od 14.10.2019 do 18.10.2019 v dopolednich hodinach dle mozZnosti
prodejny. Celkem se z(c¢astnilo 250 zakaznikl a respondenti vyjadfili informovany souhlas
S ucasti na vyzkumu. Otazky byly vytvofeny tak, aby bylo mozné ovéfit vySe zminéné
faktory a navrhnout spravné prvky vedouci Kk vy$§im obratim spole¢nosti a prohloubeni
jejiho vztahu se zakazniky vedouciho k opakovanym nakupim.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Obsah této casti je zaméfeny na vysvétleni pojmi tykajicich se tématu fizeni vztahu
k zékaznikim. V prvni fadé¢ je vysvétleny pojem CRM (fizeni vztahu k zakazniktim),
nasledné definovany obecné postoje k podpoie prodeje dle odborné literatury a porovnani
vice autort, a na vzajemném vnimani prodejce a zakaznika, taktéz odborné zkoumaném
pomoci literatury z nékolika zdrojt, ze kterych je rozebrano meéteni postoji od prodejce
k zakaznikovi.

V této Casti je provedena analyza sekundarnich zdroji a na jejim zakladé byla zpracovana
literarni reSerSe tykajici se zkoumaného tématu. Literatura byla vyhleddna na zaklad¢
kli¢ovych slov k danému tématu prostiednictvim knihovny VSEM, Google books a dalsich
zdrojti. Na zaveér této ¢asti je popsana metodika prace.

2.1 Rizeni vztahi k zakaznikim (CRM)

Rizeni vztaht se zakazniky (Customer Relationship Management) je piistup, ktery zajistuje
zvySeni vykonnosti skrze vztahy se zdkazniky.

Véchal et al. (2013, s. 559) vysvétluji fizeni vztahti se zakazniky (CRM) jako synonymum
pro fidici systém, ktery na zéklad€ ulozenych a analyzovanych informaci o pfedchozich
obchodnich ptipadech vyhodnoti ke konkrétni poptivce zakaznika, jaké nabidky pro
podobnou poptavku jiz organizace vytvofila, jaci konkurenti se jiz podobnych vybérovych
fizeni ucastnili, jaké posledni udalosti u zakaznika probéhly, kdo jsou kli¢ovi manazefi
zakaznika — rozhodovatelé, eventualné jaké maji zaliby. To vSe se déje za i¢elem spravného
nastaveni podminek aktualni nabidky a komunikace se zakaznikem, dopliuji autofi.

Autoii Kozel et al. (2011, s. 58) popisuji proces fizeni informaci v rdmci CRM jako proces,
ktery se zabyva shromazd'ovanim informaci, ovéfovanim a vyuzivanim dat a dualezitych
informaci o zakaznicich. Kozel et al. (2011, s. 58) dopliuje, ze CRM je povazovan za jeden
ze zékladnich zdroji pro zabezpecéeni konkurenceschopnosti v nové ekonomice.

Vachal et al. (2013, s. 559) informuji, Ze lidé se zabyvali hledanim riznych metod o strategii
Gsp&sného a efektivniho obchodu s vyrobenymi produkty uz od historie. Remeslnici i
obchodnici se snazili navazat se svymi zakazniky pozitivni a trvaly vztah, informace o
svych ,klientech” a predchozich obchodnich piipadech si schovavali v hlavé, a proto i
v budoucnu byli schopni odhadnout, s jakou piedstavou o koupi k nim staly zakaznik
pfichazi.

Znalost zakazniki nachazi dulezitost jiz od pocatki a je velkou dilezitosti pro pochopeni
jejich potieby a navazani vztahu nyni i do budoucna. V ptipadé vyuziti ziskanych informaci
0 zékaznikovi je mozné nabidnout spravnou cestou vhodny produkt, a zajistit odpovidajici
komunikaci vedouci k dlouhodobému vztahu a opakovanym nakuptm.

Pokud ma byt CRM systém efektivni, je dle Vachala et al. (2013, s. 57) pro podnik nutné
sve zakazniky znét, a to od jejich charakteristiky, zajmu, historie nakupi, az po jejich pfani
a potieby. Pro ziskani téchto kli¢ovych udaju autofi dopliiuji, Ze je nutné vybrat vhodny
zpusob ziskavani, ktery bude pfizpusobeny vybranému segmentu zakaznikii a strategii
jednotlivého podniku.

Jak uvadi autofi Kozel et a. (2011, s. 58) a Lostakova (2017, s. 48) tak centrem zajmu je
pravé zakaznik jako externi zdroj dat. Autofi charakterizuji jako klicové tidaje nasledujici:

- komplexni obecné udaje o zédkaznicich (charakteristika, potieba, zvyklosti);
- veskeré obchodni vztahy s nimi (prubéh, problémy);
- detailni popis prub¢hu kazdého kontaktu;



- veskeré doplnujici udaje s odkazem na zdroje.

Autofi pokracuji (2011, s. 58), Ze pokud existuje podnik, ktery prodava produkt, podnik by
se nemé&l zabyvat svym nabizenym produktem a jeho vyhodami oproti konkurenci, ale pravé
zakaznikem. Tedy zjistit, pro¢ potiebuje zakaznik dany produkt, kam ho potiebuje, kde by
ho zakaznik vyuzival, po jakou dobu, a skrze dopliujici informace o zdkaznikovi zajistit
produkt jemu na miru. Dodavaji, ze je dtlezité neprodavat sviij produkt, ale pravé potiebu
Klienta.

Véchal et al. (2013, s. 562) vysvétluji dulezitost znalosti kvality CRM ur¢itého podniku
skrze znalost svych zékaznikl, a v ptfipadé nizké kvality fizeni vztahu k zdkaznikiim tento
nastroj doporucuji rozsitit dle dostupnych moznosti podniku. Autofi dopliuji dulezity fakt, a
to ten, ze cilem CRM je zejména maximalizovat obrat z kazdého jednotlivého zakaznika.

Pokud se dle Lostakové (2017, s. 49) podnik zaméfi na své stavajici a mozné potencionalni
zakazniky a vynasobi obratem z kazdého znich, muze tak stanovit cil sobé a svym
zamé&stnanciim, jakozto plan Kk dosazeni obratu podniku. Autorka dopliuje, ze v pfipadé,
kdyz ma podnik stanoveny cil, je mozné s nim pracovat a rozvrhnout své moznosti a
stanovit strategii. Pokud podnik vi, komu své produkty nabizi, je mnohem
pravdépodobnéjsi dosazeni tspéchu a vysledkl, dodava autorka.

2.2 Obecné postoje k podpore prodeje

Karlicek et al. (2016, s. 95) vysvétluji podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Autofi pisi, ze podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych
podnéti. NejCastéji se jedna o pobidky zalozené na sniZzeni ceny, coz zahrnuje zejména
ptimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Déle jde dle autort o techniky, kdy je cilova
skupina aktivovana k vyzkousSeni produktu.

Podporu prodeje vyuziva dle Karlicka et al. (2016, s. 95) nespocet podnikli pro osloveni
zakaznikd a zvySeni svych trzeb. Tento nastroj ma nékolik podob a je mozné ho vyuZzivat
mnoha zpisoby. | vtomto ptipadé se autofi shoduji, Ze je nutné védét, koho a jakym
zpusobem chceme oslovit, aby byla podpora prodeje tispéSna a prinesla uzitek.

Autorka Jakubikova (2013, s. 315) podporu prodeje popisuje jako nastroj, ktery usiluje
pfedevS§im o zvySeni obratu podniku, napiiklad docasnym sniZzenim ceny, nabidkou
objemn¢jsiho baleni, ziskdnim novych zakaznikli, odménénim téch stavajicich, zvySenim
¢etnosti nakupti nebo pfitazlivosti zbozi prostfednictvim dodatecnych opatieni.

Autori Karlicek et al. (2016, s. 95) informuji, Ze nastroje podpory prodeje piedstavuji
pfidanou hodnotu, coZ je hodnota, kterd jde nad ramec produktu i jeho znacky. S timto
faktem je dle Karli¢ka et al. (2016, s. 95) pro podnik nutné pocitat. Zaroven se dle autorti u
podpory prodeje nejedna o soucast daného produktu, ale je to néco, co je laicky feceno
navic. To znamena, Zze prodejce si pro tuto polozku musi naplanovat a vyhradit dostate¢né
prostiedky.

Karlic¢ek et al. (2016, s. 96) vysvétluji, Ze neni vhodné pouzivat tento nastroj k nahrazeni
jinych faktort, nybrz je ho pouze mozné co nejvhodnéji vyuzit jako doplnéni stanovené
strategie podniku. Pokud podnik spravné vyhodnoti situaci, okolni faktory a pfani svych
zakaznikd, je vhodné tento doplilujici ndstroj vyuzit v pfedem stanoveném obdobi, které je
pozdéji mozné i opakovat, tim si ziskat stalé¢ zdkazniky s ocekdvanymi zdkazniky na ni,
popiipadé z novych zakazniki z akce se stanou V piipadé spokojenosti stali, vysvétluje
Karlicek et al. (2016, s. 96).

Avsak Jakubikova (2013, s. 317) u podpory prodeje upozoriiuje na fakt, Ze tento
marketingovy nastroj ptivadi zakazniky neloajalni, ¢imz jsou mySleni zakaznici, ktefi



vyhledavaji akce podpory prodeje z diivodu Gspory penéznich prostifedkd za nakup. Proto je
potiebné bedlivé zvazit, zda firma bude podporu prodeje vyuzivat. Dodava, ze ve velkych
firmach jsou dle autorky mnohé metody podpory prodeje ztratové. Pro malé firmy se
podpory prodeje jevi jako vyhodna z toho divodu, ze obvykle nemaji dostate¢né finan¢ni
prostiedky na pouziti jinych prvki marketingové komunikace.

Hammond (2012, s. 119) ve své publikaci uvadi, ze dobie promyslené propagaéni akce jsou
dulezité nejen pro maloobchodniky, a to z davodu vyvolani zajmu a vytvoifeni piekvapeni.
Dle autora je podpora prodeje ve spojeni s poctivé stanovenou cenou a piidanou hodnotou
zasadni nastroj pro zlepSovani vysledki a zvySovani trzeb podniku. To dle autora znamena,
ze podpora prodeje je jisté silnym néstrojem, i kdyZ ne pro kazdou spolecnost.

Karlicek et al. (2016, s. 96) popisuji vyhodu podpory prodeje vtom, ze ma danou
charakteristiku, kterou se odlisuje od ostatnich komunika¢nich disciplin. Podpora prodeje
dle autor dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci a je rychlym
aplikovatelnym néstrojem, ktery je vhodné vyuzit pro situaci podniku ve chvili, kdy je
mozné za kratky ¢asovy usek vyuzit a zhodnotit jeho ucinnost na navyseni trzby.

Jakubikova (2013, s.317) popisuje ohodnoceni ucinnosti a efektivity podpory prodeje a pied
pouzitim metod podpory prodeje je vhodné pfedem otestovat a peclivé zjistit nasledujici
faktory:

- kdy bude podpora prodeje pouzita;
- vV jakém prostiedi;

- vuci komu bude aplikovéna;

- v jakém rozsahu bude vyuZita.

Dle Jakubikové (2013, s. 317) se méfeni G¢innosti provadi pied danou akci, v jejim prubéhu
a po ukonceni akce. Autorka vysvétluje, ze vysledky jsou rozdilné a rozdily jsou patrné
podle produktu, cilovych zakaznikt i podle ¢asu, ve kterém akce prob&hla. Podpora prodeje
dle autorky vykazuje nejvétsi ucéinnost v pribéhu akce a po jejim ukonceni dochazi
k poklesu prodeju.

Autofi Karlicek et al. (2016, s. 95) vysvétluji, Ze podpora prodeje se vyznamné lisi zejména
od reklamy, ktera byva spojena spiSe s dlouhodobymi efekty. Tento nazor maji spole¢ny
s Jakubikovou (2013, s. 315), ktera tvrdi, Ze podpora prodeje pisobi na rozdil od reklamy
okamzité a nuti ho ¢init okamzitd rozhodnuti. U podpory prodeje je dle Jakubikové tedy
mozné méfit UspeéSnost 1 pii jejim aplikovani a popiipadé meénit jeji formu dle tspéchu a
ohlasu zékaznikl. Oproti tomu reklama je nastroj, ktery mad mnohem dlouhodobé&jsi trvani a
z finan¢ni stranky je jednou z nejdrazsich forem marketingového néstroje.

Dle Karlicka et al. (2016, s. 17) je reklama jedna ze sedmi hlavnich komunika¢nich
disciplin, které zahrnuji pravé i podporu prodeje, dale direkt marketing, public relations,
event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikaci. VVolba komunika¢niho a
medialniho mixu je dle autord ovlivnéna komunika¢nimi cili a charakterem trhu, na kterém
danad organizace pusobi. Napt. firmy prodavajici na spotiebnich trzich (trzich B2C,
business-to-customers), komunikuji se spotfebiteli Casto kombinaci reklamy a podpory
prodeje.

Autofi jesté dopliuji (2016, s.17), ze je dulezité védét, jaky nastroj ptisobi na zakazniky
podniku a jak na n¢j zdkaznici reaguji. Pokud mé spole¢nost dostateéné finan¢ni prostedky,
anebo zkratka vi, ze se spole¢nosti naklady na vybrané reklamni sd€leni vrati a je Géinné, je
vhodné ho pro tento podnik vyuzit.



Se zajimavym nazorem pfisli Dianoux a Linhart (2010, s. 11), kdy dosli ke zjisténi, ze
inzerenti by se méli vice zaméfit na vymezeni svého cilového trhu z hlediska pohlavi, nezli
zkoumat podminky cilové evropské zemé. Konecné z obecné perspektivy a pro cilovy
segment muzil a Zen je dobré dle autord zdiraznit, Ze bez ohledu na zemi by mélo byt
vyuziti nahoty velmi opatrné, pokud produkt neni piimo spojen s touto formou vyjadfovani.
Jeho pouziti v reklam¢é na mobilni telefon vedlo nékteré z respondentl (vétSinou zen) k
tomu, Ze povazovali reklamu za mén¢ informujici a méné presvéd¢ivou nez podobnou
reklamu bez nahoty, dodavaji autofi.

Dianoux a Linhart (2010, s. 12) se domnivaji, ze pfi pfijimani nahoty hraji vyznamnou roli
rozdily mezi zemémi, pohlavi spotfebitelii a hodnoty. Z toho nejdilezitéjsi jsou kulturni a
pravni rozdily mezi zemémi, které jSou patrné&jsi v ptipadé, ze se reklamni kampan uvadi ve
vice nez jedné zemi zaroven. Z piedchozich vyzkumua vsak vyplyvd, Ze neexistuje velky
rozdil ve vnimani nahoty v reklam¢ mezi jednotlivymi zemémi v Evropé, takze jednotlivé
rozdily jsou zplisobeny spiSe individualnimi charakteristikami. Porovnanim studentt
z Ceské republiky, Francie a Spanélska vsak bylo dle autori prokazano, Ze existuji uréité
rozdily v trovni preferenci pro konkrétni reklamu. Pohlavi ovliviiuje postoje k reklamam
bez a s nahotou, bez ohledu na zemi. Zeny zaujimaji vice negativnich postojii k reklaméam,
které pouzivaji zenské modely v sexudlnim kontextu nez muzi. Autofi dopliuji, Ze to
znamena, ze pokud jsou genderové rozdily v socialnich postojich konzistentni v riznych
kulturach, nemusi nutné vyzadovat biologické vysvétleni, protoZze postoje se mohou liSit
v zavislosti na kontextu a ¢asu.

Dle Karlicka et al. (2016, s. 101) ma rozvoj mobilnich a informaénich technologii a jejich
nasazovani v oblasti marketingu v mistech prodeje velky potencial k fizeni vztahu se
zakazniky a k individualizovanému cileni.

Linhart et al. (2012, s. 67) se domnivaji, Ze pravdépodobnost odpovédi na SMS reklamu je
vyssi v pripadé, ze je cilovy zakaznik s produktem vice spojen, €i je na ném zainteresovan.
Autofi zminuji dva druhy zainteresovanosti. Za prvé, pristupy ptijimani zpravy jiz generuje
jeji pasivni piijeti a za druhé, schopnost zachéazet se zpravou jako nastrojem je znamenim
aktivniho zamé&feni pozornosti na piijatou zpravu, kterd zpracuje obsah zpravy. Pro textovou
reklamu se pouziva dle autord konverzace pomoci klicovych slov, ktera je ovlivnéna Gsilim
co nejvice vyuzivat omezeny pocet znaki pro SMS zpravy na strané odesilatele a také
piipravenost zakaznika smazat €1 pfijmout nabizena klicova slova ve zhusténé forme.

Na zakladé piedchozich studii sestavili Linhart et al. (2012, s. 67) $kalu slouzici k méteni
kognitivni dimenze. Tato Skala zahrnuje nasledujici dimenze:

- Postoj k reklamé obecné (dobry — Spatny; piiznivy — nepiiznivy, negativni —
pozitivni;

- Postoj Kk instituci (vyznamny — nedulezity, bezcenny — cenny, zbyte¢ny — nezbytny);

- Postoj k instrumentu (Spinavy — ¢isty, nefestny — upfimny, neupfimny — upfimny,
nebezpecny — bezpecny).

Linhart et al. (2012, s. 68) skala obsahuje sedm bodovych sémantickych dvojic diferencialu.
Toto opatfeni bylo doplnéno o dal§i méfitko, které zahrnuje vyjadieni spokojenosti
zkoumaného vzorku s nasledujicimi tvrzenimi, které si zakaznik fika:

- Reklama mi pomahd udrzovat si aktualni informace o produktech a sluzbach;

- potiebuji nebo bych chtéla mit tento produkt;

- prilis mnoho produkt nepisobi stejné dobie jako nedostatecné informace z reklamy;
- reklama je vice manipulativni nez informativni;

- VvétSina reklamy je velmi nepfijemna;



- rad se divdm na reklamu.

Autofi dodavaji (2012, s.68), ze v priméru maji inzerované znacky vyssi kvalitu nez
znacky, které nejsou inzerovany.

Dle autori Linhart et al. (2012, s. 68) Vysledkem provedeného vyzkumu byl zavér, ze SMS
reklama je vzorkem respondentd vniméana negativné. Pii testovani, zdali se obecné
instrumentalni nebo institucionalni postoje po obdrzeni SMS reklam zméni, bylo prokazano,
Ze instrumentdlni postoje se oproti instituciondlnim nezmeénily. Respondenti se v obou
pripadech jesté vice zabyvali hodnotou dané instituce, zpisobu obchodu a typu znacky.
Pomérn¢ silny je ptredpoklad odhadnout, ze klicova slova doru¢end pomoci SMS bude
zakaznik pozd€ji testovat na internetu, aby porovnal rtizné nabidky téchto produkta.
Nabidky na internetu jsou srovnatelné, zatimco informace pomoci SMS nikoliv. Tato
skute¢nost mize vysvétlit negativni uvazovani respondentii o SMS marketingu.

Beranek (2013, s. 17) popisuje mobilni marketing jako jeden z marketingovych nastroju,
prostiednictvim kterého 1ze oslovit Siroké spektrum uZivateld, jelikoZ slouzi k pfimému a
cilenému dorucovacimu obsahu na displej mobilnich zafizeni. Dle autora je mobilni
marketing vyhodou v piesném cileni pii1 vytvareni reklamni kampané S§ité na miru
jednotlivym zdkazniklm.

Mulacova et al. (2013, s. 112) popisuji vyuziti e-commerce jako model obchodovani, ktery
spoc¢iva v realizaci vSech fazi kupniho procesu na pocitaci prostfednictvim internetu. E-
commerce zahrnuje e — marketing (elektronicky marketing) a e-purchasing (elektronické
nakupy). Kompletni nabidka zboZzi véetné doprovodnych informaci je prezentovana na
piislusné webové strance a zakaznik si zde mtze z pohodli domova projit cely sortiment a
nasledné si vybrat zbozi k nakupu. Dle Mulacové et al. (2013, s. 113) je e-commerce jednou
z ekonomicky nejhospodarngjSich a nejefektivnéjsich forem obchodniho podnikani a
umoznuje docilit nizSich cen, nez je tomu u klasickych prodejnich siti.

Autofi Muladova et al. (2013, s. 114) dodavaji, ze v Ceské republice online obchodovani
podle Ceského statistického ufadu a Asociace pro elektronickou komerci (APEK)
zaznamenava kazdoro¢né rostouci trend. Autotfi dale uvadi, ze s ohledem na vzdélani jsou
nejaktivnéj§imi kupujicimi stfedoskoldci, ovSem s vyjimkou knih, novin a Casopist, které
vétSinou nakupuji lidé s vysokoskolskym vzdélanim.

Vysekalova et al. (2012, s. 71) vysvétluje socialni sité jako dulezity fenomén dneska i zitika
a uvadi, Ze pro spotiebni a nakupni chovani je dulezitd obousmérnost komunikace, ktera
dava moznost komunikace a aktudlni odezvy na pozadavky a ptani zakaznika.

2.2.1 Pristupy ¢lent prodejniho tymu

Autoii Ambrose et al. (2018, s. 143) vysvétluji, ze planovani prodeje a provozu (SOP) je
proces, jehoz cilem je sladit poptdvku zdkaznikd s dodavkami produkti. Obvykle je
zabezpeceno planovacim tymem, jehoz ¢lenové zastavaji rizné funkce predevsim na urovni
sttedniho managementu. Jak uvadi Ambrose et al. (2018, s. 143), sestavit takovy tym
pfedstavuje vyzvu pro vétSinu spolecnosti, nebot vyzaduje schopnost komunikace a
vzajemného konsensu od Sirokého spektra pracovnikd.

Ambrose et al. (2018, s. 144) piejimaji v ramci svého vyzkumu teorii socialni identity, v niz
se predpoklada, Ze tymy SOP, které jsou schopny odsouhlasit a splnit zdvazky na Urovni
celé skupiny, a nikoliv jednotlivych podskupin, dosdhnou vyss$i Grovné vykonnosti.
Vzajemna kooperace a dosazeni jednotnosti celého tymu tedy piedstavuji kliCovy prvek.
Z vysledki vyzkumu Ambrose et al. (2018, s. 144) bylo prokazano, ze schopnost tymi
rozvijet vzajemnou psychologickou vazbu vyznamné¢ ovliviiuje vykonnost SOP. Pokud se



Vtymu vytvoii takova struktura, kterd je schopna flexibiln¢ delegovat rozhodovaci
pravomoc V ramci celého tymu, identita celého tymu je podpofena, coz nasledné podpofi
pozitivni dopad této autonomie rozhodovéani na vykon SOP.

Pro spravny postoj zamé&stnanct spole¢nosti a ¢lentiim prodejniho tymu k zakazniktim je dle
Ambrose et al. (2018, s. 144) dulezité, aby nastaveny systém odmén byl strukturovan k
podporovani cili celého tymu, a tim podporoval systém socidlni identity kazdého clena
tymu. Ambrose et al. (2018, s. 145) se domniva, Ze takto vybudovana identita muze
zprostfedkovat vzdjemny vztah mezi vysledkem prodejni Cinnosti a vykonem nového
produktu. Sir§im disledkem je vzajemna identifikace Glena s celym tymem, coZ opét
pozitivné ovlivni vykon SOP.

Hlavni faktory pro lepsi vykonnost prodejnich tyma tedy, dle Ambrose et al. (2018, s. 145),
jsou nasledujici: nezavislé plnéni zadanych tkolt, dostatek odpovidajicich a relevantnich
zdrojii, dostatecné Casové ohraniCeni, autonomie v rozhodovéni, jasné nastaveni odmén.
Vyse uvedené skupinové faktory z vice nez 50 % ovliviiuji obecny vykon SOP. Dulezita je
prave identifikace se skupinou.

Autofi Vyrost et al. (2019, s. 94) popisuji teorii socialni identity ve své publikaci personalni
identitu jako pfesvédceni o svych dovednostech, schopnostech a vlastnostech jako jedince.
Dle autori Ize sociélni identitu takeé definovat jako “aspekt sebepojmu jedince”, odvozeny od
poznani svého Clenstvi v socialni skupiné spolu s hodnotou a emocionalnim vyznamem
spojenym s timto ¢lenstvim.

Hammond (2012, s. 47) ve své publikaci zdlraziuje, Ze bez spokojeného a motivovaného
tymu nemizeme byt uspéSnym podnikem a nejlepSi strategie pro zlepSeni vykonnosti
podniku je dosahnout spokojenosti vlastniho tymu.

Autor (2012, s. 53) v navaznosti na toto tvrzeni uvadi 3 zékladni kameny z pohledu
zamgéstnancu:

- Zakladni kamen 1: Mise (Pochopeni poskytovani sluzeb zakaznikim — znalost
strategie podniku);

- Zékladni kamen 2: Respekt (VEédomost naroc¢nosti prace a dané usili zaméstnanci);

- Zakladni kdmen 3: Uznani (Posilovat pozitivni ¢innost uznanim)

Hammond (2012, s. 54) zduraziuje pojem a nastroj Hodnota. Dle autora funguje soubor
jasné vymezenych hodnot jako prakticky nastroj. Zatimco mise popisuje, co spolecnost déla,
hodnoty ukazuji, jak pfi tom postupovat. Hodnoty jsou odrazem toho, k ¢emu se firma hlasi.
Jedna se o pojmy jako jsou inovace, zabava, poctivost ¢i inspirativnost. Dilezité je vtisknout
hodnoty do né¢kolika praktickych vét, které zaméstnanciim napovi, jak je uplatiovat
v kazdodenni praci.

Dle Hammonda (2012, s.55) jsou dulezité také formulace kvalitni mise a nasledné uvedeni
hodnot do kazdodenni praxe na prodejné vyhodné, protoze vedou k vylepseni zédkaznikovy
zkuSenosti a posiluji tymy, coz zaroven zvysuje obchodni vysledky.

2.2.2 Méreni vykonnosti — KPIs

Vétsina spoleénosti vyuzivaji vykonové ukazatele pro nastaveni a vyhodnoceni préace svych
zamestnancu ke zlepSeni prace a navySeni jejich trzeb.

Parmenter (2010, s. 4) KPIs, key performance indicators, jsou vykonové ukazatele neboli
indikatory ¢i metriky vykonnosti pfitazené procesu, sluzbé ¢i organizaénimu utvaru, které
vyjadiuji pozadovanou vykonnost.



Parmenter (2010, s. 4) vysvétluje pojem KPIs jako soubor opatieni zaméfenych na aspekty,

vvvvvv

Parmenter (2010, s. 1) informuje o tom, Ze vétSina spole¢nosti pracuje se Spatnymi KPIs
(klicovymi ukazateli vykonnosti), jelikoz si je nedokazi spravné vyhodnotit a nastavit. Dle
autora musi byt ukazatele métitelné a realné se strategii spolec¢nosti.

Pro jejich vhodné sestaveni a efektivni aplikaci ve spole¢nosti je doporu¢eno primarné fadné
zjisténi klicovych udajt, dle kterych spolecnost dokéze nastavit jasné¢ komunikovatelné a
srozumitelné nastaveni odpovidajici cili a strategii spole¢nosti, kterého chce jimi dosahnout.
Pouze v tomto piipadé je mozné efektivni vyuziti vykonnych ukazateld.

2.2.3 Podpora prodeje ve vztahu k zakaznikovi

Hammond (2012, s. 91) vysvétluje dilezitost spokojeného zakaznika. Autor uvadi, ze
zakaznici musi mit z navstévy obchodu co nejlepsi dojem — ¢im Iépe se budou citit, tim vice
penéz podnik vydéla.

Autor Hammond (2012, s. 91) poukazuje na dulezitost kladeni si otazek za ucelem
zlepSovani postoje k z&kaznikovi: ,,Co mohu udélat pro kazdého jednotlivého zakaznika?“
,,Jak mohu docilit toho, aby mél kazdy konkrétni zakaznik z navs§tévy mého obchodu skvély
pocit?*

Hammond (2012, s. 103) také ve své publikaci poukazuje na vyhodu prvni navstévy, kdy
neni tfeba se soustiedit pouze na vérnost stalych zakazniku, ale vyuzit jejich prvni navstévu.
Autor informuje, ze dle zjisténi tymu spolecnosti Envirosell zalozené Pakem Underhillem,
si obrovské procento zakaznikli koupi prvni véc, ktera jim padne do oka, nebo se pro ni
vrati.

Dle autori Karlicka et al. (2016, s. 95) je primarnim cilem podpory prodeje vyvolani
urc¢itého chovani cilové skupiny, a nejcastéji je stimulovan samotny nakup propagovanych
produktt, ¢i jejich vyzkouSeni spotiebiteli. Dle autort Karli¢ek et al. (2016, s. 95) ma
podpora prodeje v kontextu ostatnich disciplin svych pét specifickych cilu:

1. Poskytovani informaci o vlastnostech produktu;

2. Vytvoreni povédomi o produktu nebo pfipomenuti produktu v okamziku nakupu
(napf. prezentace v obchod¢);

3. Snizovani rizik vyplyvajicich z koupé nového produktu (napf. vzorek produktu,
ktery mize zékaznik vyzkouSet zdarma a ovéfit si tak, zda naplni jeho ocekavani;

4. Nadchnout zakaznika pro produkt (napf. atraktivnim vyobrazenim produktu;

5. Vytvoteni dobré povésti produktu.

Hammond (2012, s. 119) ve své publikaci popisuje 28 pravidel pro podporu prodeje:

1. Spolecné aktivity (naptf. zabavny den v ndkupnim stiedisku, ktery je mozZné
usporadat s dalsimi dodavateli z obchodniho centra);

2. Vylohy v prazdnych obchodech (autorem tohoto ndpadu je Rick Segel, jedna se
vystaveni své reklamy v prodejné obchodnika, ktery ma "nevyuzitou™ vylohu, coz
pfinese atraktivitu a vyhody i druhému obchodnikovi);

3. Sponzorstvi a mistni spoleCenské akce (sponzorovani mistnich slavnosti a
spolecenskych akci tvoii nejen dilezité dobré vztahy, ale podvédomi obce se pozdéji
promitne v trzbach);

4. Reklama ve zkuSebnich kabinkdch (levné, snadné a zakaznici zde maji cas a
vhimavost k novym vécem a nakuptm);

5. Détské soutéze (détské soutéZze at’ uz v jakékoliv podobé piinasSeji vzdy dobré
vysledky);



© ®

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.

18.

19.

20.
21.

22.
23.

24,
25.

26.

27.

28.

Tisténé tipy (nejlépe ve formatu, ktery si zdkaznici miizou odnést s sebou, napf.
kuchaiské recepty, doporu€eni vina, navrhy zafizeni domi aj.);

Vérnostni programy (vérnostni karty s odménou pfi loajalité¢ podniku, napt. 10ty
nakup kavy — drink zdarma);

Zékaznik ziskava zakaznika (poukazky na zbozi pti doporuéeni dalsiho zakaznika)
Kupte jeden kus a dostanete druhy zdarma (pfi nakupt v urcité vysi, poctu ¢i jinych
Kritérii odména zakaznikovi, at’ uz slevy ¢i produktu zdarma, automaticky navysuje
nakup zakaznika. Pfi pravidelnych akcich ziskani stalého zakaznika, ktery bude
navstévovat za ucelem zjisténi dalSich nabidek.);

Testovaci kluby (mozZnost vyzkouSeni zbozi zdkaznikem);

Procentni slevy (stanovené obdobi slev na vybrané zbozi ¢i cely nakup);

Specialni vecery (promo vecer s oblerstvenim, popf. umélcem, ktery je spojeny
s cenovymi nabidkami, napt. uvedeni nové kolekce podniku);

Prizkumy (vyuzit zpétnou vazbu zakaznikii jako nastroj podpory prodeje — ujistit
zékaznika ve vnimani jeho spokojenosti);

Navstéva znamé osobnosti (ptilaka nové zakazniky, ve stalych buduje
diavéryhodnost);

Knizni autogramiady (nemusi mit pouze knihkupectvi, lze uvést autora z daného
oboru ¢i spolecnych zajmt se zdkazniky);

Rychla obcerstveni v prodejng;

Seminare, ukazky ,,jak na to* a dal$i akce (seminafe pfitahuji zadkazniky a pomahaji
jim rozhodnout se o vétSich vydajich);

Misto pro schiizky (moZnost utvofeni prostoru ¢i mistnosti pro posezeni a schiizky
mistnich obchodnik);

Dobro¢inné dary (podpora prodeje prostiednictvim charity vitézi v mnoha
odvétvich);

Reportdz v mistni rozhlasové stanici (moznost vyuziti v den uspesné akce);

Sada zbozi (utvofené sady navysuji trzbu a pomdahaji zbavit se ptebyte¢ného zbozi
podniku);

Sleva na pfisti nakup (pozvani zakaznika k dal§imu nakupu v daném podniku);
Darkovy poukaz (na rozdil slevy na piisti nakup mozné vyuzit kdykoliv, moznost
obdarovat své blizké);

Zaplat'te pozdé&ji (podpora prodeje zaloZena na Givéru);

Bezuro¢ny uvér (zékaznici mohou produkt splacet po castech, aniz by se jim
pripocitavaly jakékoliv uvery);

Platebni karty pro ndkup v urcitych prodejnach (ne pfili§ rozumny, pievysSujici
sazby);

Casové omezena nabidka (na vybrany den &i produkt, zakaznik ma kratky ¢as na
uskute¢néni ndkupu);

Vyprodeje (nejsilngjsi podpora prodeje, piinuti zakaznika vice nakoupit).
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2.3 VVzajemné vnimani prodejce a zakaznika

Vysekalova et al. (2012, s. 27) popisuji ziskani pozornosti ¢lovéka jako spotiebitele za jeden

[ 24

2.3.1 Vnimani zdkaznika ve vztahu k prodejci — poznani zakaznika
Vysekalova et al. (2012, s. 27) uvadi 4 metody:

- Manipulaci s materialnimi podnéty — pisobicimi na jednotlivé smysly, piedev§im
sluch a zrak;

- Poskytovani informaci — informacni reklamy poskytujici objektivni a zajimavé
informace;

- Vzbuzovani emoci — podnécovani citovych vzrucht, dusevniho pohnuti;

- Nabidka hodnot — nabidka uspokojeni potieb, nékdy je hodnotou sama znacka.

Autorka Vysekalova et al. (2012, s. 27) poukazuje na problém, kdy v prostiedi pfesyceném
podnéty je t€zké upoutat pozornost zékaznika.

Pugnerova et al. (2019, s. 129) vysvétluji atribuce: Chovani a jednani lidi byva casto
ovlivnéno tim, jak si vysvétluji chovani a jednani ostatnich, jak si vysvétluji pficiny a
motivy takového chovani. Hledani pfi¢in vlastniho chovani a chovani druhych lidi souvisi
s procesem nazyvany atribuce. Dle autort Pugnerova et al. (2019, s. 129 in Kusék et al.
efektivni komunikaci a interakci. Jde o proces nelehky, pfi némz lze velmi snadno
podlehnout vlastnim emocim, z4jmim, potfebam a stereotypim. Autoii Pugnerova et al.
(2019, s. 129) dale vysvétluji zakladni atribuéni chybu, kdy se jedna o tendenci jednajiciho
mit sklony pfisuzovat svému jednani situac¢ni vlivy (chovéani ¢lovéka zplisobeno situaci,
V niz se nachazel), zatimco ostatnim ma tendenci pfisuzovat vlivy diky dispozicim (osoba
jednala pod vlivem své osobnosti, charakteru ¢i postoju.)

Vysekalova et al. (2012, s. 58) vysvétluji, Ze pro analyzu nakupniho chovani je potiebné
znat ndkupni i spotiebni zvyklosti a chovani v dané skupiné vyrobku, které jsou
vychodiskem pro pochopeni motiva¢nich faktort vedoucich ke koupi.

Vysekalova et al. (2012, s. 58) dopliuji, Ze nakupni rozhodnuti se ma ptiblizit co nejvice
vlastnim pfanim zakaznika a autofi povazuji za dilezity faktor rozhodovani o nakupu misto
prodeje.

Autofi Mulacova et al. (2013, s. 256) zduraziuji dulezitost budovani loajality zakaznika.
Pokud chce vyrobce nebo obchodni firma udrzet nebo zvysit své postaveni na trhu, musi
nejen znéat potieby a prani spotiebiteld, ale také s nimi efektivné pracovat.

Naopak dle Jesenského et al. (2018, s. 18) dne$ni zakaznik touzi po Casové a mistné
relevantnich informacich, které mu pomohou se ve spravném okamziku rozhodnout a
vybrat.

Jesensky et al. (2018, s. 31) vysvétluji dilezitost komunikace a mista prodeje. Je tieba, aby
bylo vytvareno takové misto, ze kterého zakaznici odchazi spokojeni diky tomu, co zaziji a
jak dobie nakoupi. Dle autorti je dulezité tvorit takové prostiedi, ve kterém zakaznici
neztraci ¢as hledanim, ale ve kterém se budou citit inspirovani a obohaceni, aby se radi
vraceli zpét.

Autoii Mulacova et al. (2013, s. 256) vysvétluji dilezitost spokojenosti a vérnosti zakaznika
pii poukazani na soucasné vyzkumy, kdy v dusledku ekonomickych vlivii, zejména dopadi
hospodarské recese a pesimistickych budoucich o¢ekavani z hlediska vyvoje Zivotni Grovné,
klesa kupni sila a domacnosti omezuji nakupy spotiebniho zbozi.
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Cesky spotiebitel dle autorti nyni pfistupuje k nakupovani mnohem obezietngji, zejména
z toho divodu, ze se vyraznéji méni propagace vydaji domacnosti a roste podil vydaja
souvisejicich s bydlenim a spotfebou energii.

Jesensky et al. (2018, s. 18) popisuji misto prodeje jako prostor, kde jsou nabizeny a
prodavany vyrobky nebo sluzby. Dle autora se jedné o velice dulezity komunikaéni kanal,
ktery by méli obchodnici a distributofi produkti a sluzeb umét vyuzivat k vytvoifeni
ojedinélého zazitku pro zakazniky.

Jesensky et al. (2018, s. 18) dale popisuji dulezitost procesu od vstoupeni do obchodu, pies
prochdzeni mezi regaly az po kontakt s pracovnikem u pokladny, kdy na zdkaznika pisobi
nesCetné mnozstvi stimulli, vCetné cCasto velmi rozmanit¢ a fragmentované nabidky
produktt. Lostakova et al. (2017, s. 14) naopak pisi, ze pro identifikaci hodnoty pro
zakaznika je nutné blize poznat dv¢ jeji stranky, a to zdkaznikem vnimané uzitky a na druhé
stran¢ vynakladané nédklady zdkaznikem spojené s pofizenim, uzivanim a vlastnénim az
k likvidaci nakoupeného produktu. Lostakova et al. (2017, s. 14) vysvétluje hodnotu jako
hmatatelny koncept, ktery mize byt definovan a kvantifikovan. Pfi kvantifikaci hodnoty pro
zékaznika je tfeba mit na paméti, Zze hodnota pro zdkaznika je vzdy subjektivni, tedy kazdy
ze zékaznikll ji vnimd jinak, a proto je tfeba ji stanovit pro kazdého zdkaznika zvIast.
Zakaznici, kteti maji podobné vnimani hodnoty, pak tvofi segment trhu. Dale je dle autorti
tteba si uvédomit, ze hodnota pro zékaznika je relativni, tedy zdkaznik obvykle vnima ve
srovnanim s konkuren¢nimi nabidkami, ale i s ofekavanim nebo s idedlni piedstavou o
nabidce a sluzbach.

Proto pfi méfeni relativniho vniméani hodnoty konkurencnich nabidek jednotlivymi
zdkazniky je vhodné urcit, jakéd je zjejich pohledu celkovd relativni uZitecnost
konkurenc¢nich nabidek a jejich celkova relativni cena.

2.3.2 Postoj prodejce k zdkaznikovi

Ul¢in (2016, s. 17) uvadi, ze osobnost efektivniho obchodnika je jeho prodej — ve smyslu
dosazeného vysledku a spokojenosti obslouzeného zakaznika. Autor Ul¢in dodéava, Ze dosel
k vysledku, kdy kazdy obchodnik je vyjime¢ny a jedine¢ny, a neda se tedy presné urdit
idealni osobnost efektivniho obchodnika. Existuji vSak charakterové rysy, které mnoha
obchodnikiim a pracovnikim klientskych center pomahaji pfi prodeji nebo klientskym
servisem. Autor uvadi, ze klienti prostfednictvim zpétné vazby (prostiednictvim koupé a
satisfakce) daji najevo, zda je obchodnik dobry ¢i ne.

Autor Ul¢in (2016, s. 23) vysvétluje dilezitost emocni inteligence obchodnika jako emocni
inteligence (EQ), ktera vyjadiuje schopnost monitorovat vlastni pocity a emoce, dokazat
pojmenovat, rozli$it a vyuzit k fizeni vlastni motivace krokiu pfi komunikaci s Klientem.
Emocni inteligence predstavuje také schopnost vnimat a pochopit potfeby a emoce
potencionalniho klienta a monitorovat jeho nalady a temperament. Pomtize vam ptedvidat
zakaznikovo chovani v rtznych situacich (Ul¢in, 2015). Autor nasledné rozebira emocni
inteligenci na nékolik zadkladnich slozek, které jsou potiebné pro efektivni komunikaci
s klientem:

Autor Ul¢in (2016, s. 23) radi, jak zvysit emoc¢ni inteligenci a uvédoméni si sebe sama jako
obchodnika prostiednictvim pochopeni, otevienosti vi¢i zménam jeho osobnosti,
identifikace malych zmén v a okoli a hovofeni o svych umyslech s nadiizenymi a ostatnimi
obchodniky.

Dle autora (2016, s. 23) dobie funguje promluvit si s kolegy o tom, co chce prodejce zménit
a pozd¢ji shrnout s doty¢nym, ¢eho se mu podatilo dosdhnout.
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Autor Edmuller, Wilhelm (2010) in Ul¢in (2016, s.20) dale uvadi dileZitost aktivniho
naslouchani. Schopnost aktivné naslouchat v sob&é zahrnuje nejen vnimani a poslouchani
potencionélniho Kklienta, ale i komunikaci obohacenou o otazky. Aktivnim naslouchanim se
dle autort snazime pochopit klientovy potieby a oc¢ekavani. Dle autora to v klientovi
vzbuzuje pocit, Ze mu prodejce rozumi a zajimd se o n&j. Mnoho obchodnikii chce
zékaznika zaujmout, a proto hodné mluvi, ale viibec klienta neposloucha.

Autor Ulcin (2016, s. 20) doporucuje nasledujici rady pro zlepSeni schopnosti aktivniho
naslouchani:

a) hledat klicové body v naslouchani
b) shrnout, co klient fekl
C) rozvijet véty otazkami — upfesnit, doplnit aj.

Dle autora je tieba si uvédomit, ze efektivni komunikace je dialog mezi dvéma stranami.
Zakaznik navic mize mit Z obchodnika pocit, ze potiebuje néco nutné prodat, a to nevytvari
Vv uréeny produkt daveéru.

2.3.3 Faktory s potencidlem opakovanych nakupt

Faktory dle Linhart et al. (2012, s. 46) jsou napiiklad Likability (Oblibenost). Zde se
hodnoti mira oblibenosti dané instituce ¢i daného produktu, at’ jiz ze strany zakaznika, ¢i ze
strany prodejce ¢i poskytovatele sluzby. Quality (Kvalita) u které se dle autord hodnoti,
zdali dodany produkt ¢i sluzba odpovida predstavam zékaznika. Také se hodnoti postoj ke
kvalité produkovaného produktu ¢i poskytované sluzby prodejcem ¢i poskytovatelem. Price
perception (Vnimani ceny) u kterého je dle autori zkouméno, zdali zdkaznik hodnoti
nastavenou cenu jako vysokou, pfiméfenou ¢i naopak nizkou. Ve vztahu k prodejci ¢i
poskytovateli sluzby se zkouma4, zdali je cena nastavena optimalné, ¢i zda cenova hladina
neodpovidd skutecné vynaloZenym nakladiim. Predposlednim faktorem je dle autord
Buying intention (Zamér kupujiciho) a poslednim pak Service quality.

Faktory dle Bednate et al. (2013, s. 204), jdou doplnény o socialni vztahy v organizaci a
jejich management, kterym je Angazovanost zakaznika, kdy zakaznik pii rozhodovani o
koupi dané¢ho produktu zpracovavd mnoho informaci. Do rozhodovani jsou Casto zapojeny
referencni skupiny a piipadné dalsi zdroje (rodina, ptatelé, externi instituce).

Dle Nenadala (2018, s. 15) je prvni definice pojmu kvalita pfitazovana Platonovi, resp.
Aristotelovi nékolik stoleti pied nasim letopoctem a uvadi tzv. téi vyroky guru kvality:

- Kovalita je shoda s pozadavky (Crosby);
- Kovalita je zpisobilost k uziti (Juran);
- Kovalita je to, co za ni pozaduje zakaznik (Feigenbaum).

Dle autora Nenadala (2018, s. 15) dalsi nazory pak kvalitu ztotoziuji s absenci vad a
problémt, potéSenim zakaznikli, shodou s pfedpisy, stupném excelence apod. Autor
popisuje vnimani kvality jako to, co je nejcastéji spojen0 S vnimanim ze strany zakazniku,
resp. odbérateli. Kvalita piedstavuje uréitou vlastnost vyrobku, sluzeb, ale i lidi a systémd,
a zaroven Nenadal (2018, s. 15) informuje, Ze jeji troven muze byt méfena a zlepSovana a je
Casto spojena s co nejracionalnéjsi spotiebou zdroji, at’ pii vyrobé nebo pouzivani. Nenadal
(2018, s. 16) uvadi, ze bez kvality jednoduse v soucasnosti nelze byt.

Jakubikové (2013, s. 270) popisuje, Ze stanoveni spravné ceny zbozi a sluzeb ma vzrustajici
vliv na hospodafeni firem. Cena pusobi jako faktor marketingové zpusobilosti tim
intenzivnéji, ¢im lépe odrazi technickou zpusobilost daného produktu.
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Dle Jakubikové (2013, s. 270) je dulezité odhadnout, jak budou zakaznici na rizné ceny
urittho zbozi reagovat. Brat v Uvahu vyrobni néaklady, néklady na distribuci,
marketingovou komunikaci, jakoz i raznd omezeni, napiiklad legislativni a eticka, silu a
ceny konkurence aj.

Dle Vysekalové et al. (2012, s. 224) je cena ukazatelem kvality, na jejimz zakladé si
spotiebitelé vytvareji pfedstavu o piijatelnych cendch pro zbozi rizné kvality.

2.3.4 Segmentace trhu

Dle Jakubikové (2013, s. 162) je segmentace trhu koncepcni rozdeleni trhu na relativné
homogenni skupiny spotiebiteld, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych
vlastnosti, s cilem 1épe vyhovét kazdé z nich. Segmenty se mohou liSit svymi potiebami,
charakteristikami a ndkupnim chovanim. Je mozné na né pilsobit modifikovanym
marketingovym mixem. Dle autorky Jakubikové (2013, s. 162) umoziiuje segmentace
zkoumat trh, na kterém se nachazi, a také trhy, na které by se mohla v budoucnu zaméfit.
Segmenty zakaznikl se 1iSi typem (potenciondlni, loajalni, kli¢ovy zékaznici aj.) potiebami,
zajmy, chovanim atd. Smyslem segmentace je vytvofit produkty a cely marketingovy mix
Sity na miru urcitym skupinam zakaznikt. Autorka Jakubikova (2013, s. 162) informuje, Ze
segmentace se pouziva jak na spotiebnim, tak i na mezipodnikovém trhu a rozdé€luji se
krom¢ jinych na klasické zpiisoby segmentace trhu:

- geograficka segmentace — svétova oblast — kontinent, stat, region, kraj, mésto, obec,
pocet obyvatel a dalsi;

- demograficka segmentace — pohlavi, vék, rodinna struktura, vyse piijmu, povolani,
vzdélani a dalsi;

- psychografickd segmentace — sdilené aktivity, zajmy, zivotni styl, osobnost a dalsi;

- behavioralni segmentace (podle chovani) — pfistup spotiebiteltt k produktim (jaky
pro né maji vyznam a jakym zpusobem je vyuZivaji), identifikace kupujicich a téch,
ktefi produkt nekupuji, pfilezitost uzivani (ndkup produktt, podle denni doby, pted
svatky aj.).

Kritéria: nakupni ptilezitost, hledany uzitek, uzivatelsky status, frekvence uziti, pfipravenost
k nakupt, postoj k produktu aj. uvadi autorka Jakubikova (2013, s. 1620, kdy v rdmci CRM
také segmentace ve vztahu k vytvateni hodnot pro firmu.

2.4 Metodika

V této Casti prace je popsano, jak bylo metodicky postupovano pti psani bakalatské prace.
Teoretickd-metodologickd ¢ast bakalaiské prace je zpracovana na zakladé analyzy
sekunddrnich zdrojl, diky které byla zpracovana literarni reSerSe. Odborna literatura byla
vyhledana dle kli¢ovych slov a zapiijéena v knihovné VSEM a prostiednictvim Google
books a nasledné vysvétlena obecnymi pojmy a postoji k fizeni vztahu k zakaznikim a
podpote prodeje, které jsou v této ¢asti vysvétleny pomoci porovnani nékolika autorti.

Setieni probiha vyétem stanovenych faktort z pohledu zékaznika v pojmenovanych oblastech
postoj, obrat, vnimani zadkaznika, chovani zakaznika a potencial opakovanych nakupu.

Nasledné porovnano vnimani zékaznika s obratem za tucelem zjisténi ovliviiujicich faktora
z pohledu zékaznika.

Zbylé oblasti postoj, chovani a potencial opakovanych nakupi jsou stanoveny a vyuzity pro
potiebné Setfeni prace navazujici na dopliujici informace o zédkaznikovi a Spole¢nosti XY.

Prakticka ¢ast je zalozena na sbéru dat od zakaznikli vybrané spolec¢nosti pouzitim metody
dotazovani formou polostrukturovaného dotazniku, s pfedem piipravenymi otazkami a
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Setfenim ze zdrojli internich materidll Spole¢nosti XY, které byly pro praci poskytnuty
formou internich zaznamti, obsahujici predpisy, smérnice a procedury zkoumané prodejny.

Cilem prace je na zdkladé CRM navrhnout strategii Spolecnosti XY vedouci k zajisténi
spokojenosti zakaznikd a jejich opakovaného nakupu s ohledem na vniméni zakaznika
a jeho podil na obratu spolecnosti.

V praci je nejprve predstavena Spole¢nost XY vcetné jeji strategie a aktualniho postoje
smérem k zadkaznikim. Nasledné jsou v praci rozebrany jeji prodejni néastroje, pfiistup
prodejnich asistent k zakaznikovi a dle toho sestavené validované otazky, které jsou
analyzovany arozebrany v préci. Segmenty zakazniki byly vybrany behavioralng, podle
pfistupu spotiebiteli k produktu a podle stanovenych oblasti.

Veskeré otazky byly pripravené za ticelem zjisténi potiebnych informaci pro Setfeni a vedou
ke zkoumani stanovenych sektori, které jsou uvedeny v préaci.

Vyzkum se konal v ptedem uréené prodejné v obdobi 14.-18.10.2019, a byl proveden
pomoci dotaznikového Setfeni na tabletu po uskute¢néném nakupu formou 16 ti uzavienych
otazek. Celkem se zucastnilo 250 zakaznikt, kteti vyjadfili informovany souhlas s ucasti na
vyzkumu. Otazky byly vytvofeny tak, aby bylo mozné ovéfit vySe zminéné faktory a
navrhnout spravné prvky vedouci k vys$sim obratlim spolecnosti a prohloubeni jejiho vztahu
se zékazniky vedouciho k opakovanym nakuptim. Otdzky jsou jednotlivé rozebrany a
nasledné vzajemné porovnany v uréenych oblastech vedoucich ke zjisténi problematiky
moznosti navrzeni feseni.

Vyzkumné faze obsahuje 16 uzavienych otazek a zamétuje se na 5 zminénych oblasti, pod
které spadaji;

1) Postoji zdkaznika se vénuji otazky jedna az Ctyfi, kdy postoj zakaznika zkouma, kdo,
komu nakupuje, v jakém vékovém rozmezi se zakaznik pohybuje a zda v prodejné
nakupuje poprve.

Oblast byla stanovena z diivodu zjisténi charakteristiky zakaznika, ktera je potiebna
k vyzkumu.

2) Obratu ndkupu se vénuje otazka ¢islo pét, ve které zkouma objem nakupu v navaznosti
na vykonovy ukazatel IPT — pocet kust na uétence. Obrat je nasledné porovnan
S oblasti Vnimani zédkaznika za ucelem zjisténi, zda na né¢j ma vliv, v piipad¢ zjisténi do
jaké miry.

3) Vnimani zadkaznika se veénuji otazky Sest, sedm, osm, jedenact, dvanact a CEtrnact
anavazuji na zjistovani spokojenosti zakaznika. Zda naplnil produkt jeho oc¢ekavani,
vyslySeni vSech jeho potieb, jestli dle n€j odpovida cena zakoupenému produktu
a porovnani s nakupem na internetu, kdy je zkouman pohled zakaznika na pocit'ovani
rozdilu a jeho upfednostnéni. V névaznosti jsou zédkaznici dotdzani na jejich navstiveni
webu spolecnosti pred nakupem.

Otazky jsou sestaveny v navaznosti na vyzkum prace za ucelem zjisténi vnimani
zékaznika a jeho dopad ¢i mozné projeveni na zkoumané oblasti Obrat.

4) Chovéni zékaznika se vénuje otazka devét a deset, které cili na jeho po ndkupni chovani
v podob¢ vyuziti vymény do 14 dnu a 2 leté zaruky ¢i piipadnou zkusenost s ni.

Tato oblast byla vytvofena za ucelem zjiSténi po nakupniho chovani zakaznika,
z divodu dulezitosti pifi Setfeni. V oblasti je zkoumana problematika a souvislost
projevend na Obratu za i¢elem dopliujicich informaci potfebnym k préci.

5) Potencialu opakovaného nakupu se vénuji otazky tfinact, patnact a Sestnact a tvori
zpétnou vazbu zakaznikd ke zjiSténi jejich spokojenosti ¢i nespokojenosti s urcitymi
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faktory moznymi ke zlepSeni. Zda byli spokojeni s ndkupem a citili se ptijemné, co by
na ném zménili, jestli mizeme pocitat s jejich navratem zpét za t€elem opakovanych
nakupi, véetné dotazu na zasildni novinek a informaci ze strany spolecnosti.

Tato oblast zkouma ochotu zakaznika vratit se zpét, v¢etné upiesnénych konkrétnich
diivodli za ucelem moznosti zlepSeni.

Odpoveédi byly ruéné zpracované do excelovské tabulky a vyhodnoceny jednotlivé dle
odpovédi respondentt.

Nasledn¢ zkoumany a vzajemné porovnavany ve stanovenych oblasti pomoci kontingenéni
tabulky se souvisejicimi odpovéd’mi, které jsou jednotlivé uvedené a rozebrané v praci. Pro
zpracovani vysledkiti dotaznikového Setfeni probéhlo porovnavani zjisténych vysledki s
teorii, jakoZzto dedukce — vyvozeni charakteristik jevu z obecnych poznatkil z Setfeni prace.
Ze statistickych metod byla v praci pouzita metoda popisna, kterd zjist'uje, sumarizuje a
zpracovava informace ve form¢ grafii a tabulek.

Na zavér praktické ¢asti jsou shrnuty a objasnény vysledky vyzkumu a dle toho navrhnuta
vhodna doporuceni spole¢nosti XY za ucelem splnéni cile prace. V této kapitole je
poukdzano na zjiSténi a navrzeno vhodné doporuceni pro jeho zlepSeni.
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3 Prakticka ¢ast

Nasledujici ¢ast obsahuje predstaveni a strategii Spole¢nosti XY, zaroven také kvantitativni
vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky jsou v této ¢asti rozebrany
a zkoumany za ucelem zjisténi problematiky a navrzeni vhodnych néstroju pro jeji zlepSeni.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

V nasledujici ¢asti bude ptedstavena Spolecnost XY od jejiho vyvoje az po filozofii,
strategii a hodnoty spole¢nosti.

3.1.1 Spoleénost XY

Dle internich zdznami spolecnosti (2019) byla Spole¢nost XY zaloZzena v roce 1982
v Kodani v Dansku v malém klenotnictvi zlatnikem a jeho Zenou, ktefi cestovali do Thajska,
kde hledali Sperky k dovezeni do Danska a znalost staleté tradice femeslného zpracovani
a praci se vzacnymi kovy a drahokamy, jak je uvedeno na webovych strankach spole¢nosti
(XY, 2020). V roce 1989 si dle webovych stranek (XY, 2020) otevieli malou dilnu
v Bangkoku jen s n€kolika malo zaméstnanci, ¢imz zapocal uspéch spolecnosti XY, jelikoz
bylo mozné vylepsit vyrobu, a pfitom udrzet vysokou kvalitu za dostupné ceny. Vize
zakladatelt vyrobou Sperkti ze sterlingového stiibra pro Zeny, kterymi muzou vyjadfit
vlastni osobitost a zivotni okamziky, zapocala v roce 2000 s uvedenim piivéskového
naramku s logem Spolecnosti XY, coz byl obrovsky uspéch a vzbudil velky zajem, jak
spole¢nost na svych webovych strankach (XY, 2020) uvadi.

Dle webovych stranek spolecnosti (XY, 2020) po 15 letech vyroby vlastnich $perki
v Thajsku oslavila spole¢nost XY otevieni svého prvniho vyrobniho zafizeni v primyslové
zO6n¢ v Bangkoku. Toto zafizeni dodnes zustava centralni soucasti vyroby a infrastruktury
Spolecnosti XY.

V roce 2008 bylo dle webovych stranek (XY, 2020) otevieno druhé vyrobni zafizeni ve
stejné oblasti a nasledovalo n¢kolik dalSich v nasledujicich letech, a tak se dale posiloval
jedine¢ny vyrobni systém.

Uplné prvni obchod Spole¢nosti XY byl dle webovych stranek (XY, 2020) otevien
v némeckém Hamburku v fijnu 2006. V roce 2013 spolecnost oteviela sviij 1000 v Paftizi,
Francii. Dale je na strankach uvedeno, Ze v roce 2015 ¢inil po¢et obchoda spole¢nosti vice
nez 1400 v metropolich po celém svété. V dne$ni dobé ma spole¢nost zhruba 5000
spole¢nosti. Aby se do budoucna zachovaly prvky kultury Spolecnosti XY, se kterymi byli
natolik uspésni V tolika riznych zemich, stanovil feditel spole¢nosti spolu se zakladatelem
a dalsimi dulezitymi lidry tifi hodnoty, na kterych byla spole¢nost vybudovana. Dle
webovych stranek spoleénosti (XY, 2020) jsou to tifi hodnoty, které jsou inspirované
divokou piirodou, pojmenovanou jako Hrdost, Vasen a Vykon adodnes je spole¢nost
oznacuje jako sva kritéria a jsou soucasti jejich strategii. Spole¢nost dle webovych stranek
(XY, 2020) usiluje o vyrobu s integritou, zajiStuje piijemné pracovni prostiedi a podnika
kroky k minimalizovani svého dopadu na zivotni prostiedi. Firemni program spolecenské
odpovédnosti a dodrZzovani pravidel, tykajici se vSech Cinnosti spoleCnosti, byl spustén
vroce 2011. Ve stejném roce spoleCnost XY zvefejnila svou prvni vyrocni zpravu
0 spolecenské odpovédnosti. Spole¢nost XY je od roku 2010 velmi aktivnim ¢lenem Rady
pro zodpovédné Sperkatstvi (RJC — Responsible Jewellery Council), kterd je lidrem pro
odpovédnost v tomto pramyslu, jak je uvedeno na webovych strankach spolecnosti (XY,
2020).
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V roce 2012 ziskala dle webovych stranek (XY, 2020) spole¢nost svou prvni RJC
certifikaci: pecet, ktera potvrzuje jeji odpovédnou obchodni ¢innost v Thajsku. V roce 2014
také spolecnost vstoupila do strategického partnerstvi se spole¢nosti Walt Disney a byla
uvedena prvni kolekce, inspirovana Disneyho tvorbou.

Piivéskovy naramek byl dle webovych stranek (XY, 2020) piedstaven spolu s piivésky
v roce 2000 a dodnes je srdcem a tvari spole¢nosti. Nékteré z uplné prvnich privéskl jsou
dosud soucasti nejlépe prodavané kolekce. Spolecnost je dle internich zdznami spole¢nosti
(2019) jednou z nejvétsich znacek Sperkll na svété a ma zastoupeni ve vice nez 100 zemich
na Sesti kontinentech a neustale se vyviji a rozsifuje o nové kolekce a produktové skupiny,
aniz by se pfestala soustfedit na hodnoty, diky kterym je jednou z nejoblibenéjSich
a nejuznavangjsich Sperkatskych znacek na svéte.

Spole¢nost XY se dle webovych stranek (XY, 2020) zabyva navrhovanim, vyrobou
a naslednym prodejem ruéné dokondovanych $perkil po celém svéte. V Ceské republice je
momentaln¢ celkem 11 oficidlnich a 12 partnerskych prodejen, coz je uvedeno na webovych
strank&ch spolecnosti (XY, 2020). Spole¢nost si prozatim nechava exkluzivitu pouze
v kamennych prodejnach bez internetového obchodu, nicméné je jiz mozné zakoupit Sperky
1 online na nekterych z partnerskych obchod.

Spolecnost je jednim z leadrti na trhu, nicméné se dle internich zaznami spole¢nosti (2019)
snazi nastavovat své cile trzeb dle lonskych let, jelikoz jeji vydélek postupem let mirné
Klesa. Ztohoto divodu se spolecnost rozhoduje pro jasné marketingové nastroje.
Momentalné se soustfedi na reklamu, a to jak na socialnich sitich, tak v telemarketingu.
Déle je vidét i na webovych strankach (XY, 2020), ze navazuje spolupraci se znamymi
tvafemi a slavnymi osobnostmi pro osloveni urCitého segmentu zdkaznik a zejména pro
divéryhodnost u novych potenciondlnich zdkaznikl. Dle internich zdznami spolecnosti
(2019), se v nasledujicich mésicich hodla ucastnit také nékolika veletrhti v ndvaznosti
s organizaci Unicef.

Co se tyce snizovani cen, spole¢nost se dle webovych stranek (XY, 2020) slevdm naprosto
vyhyba, a slevové viny ptichazi pravidelné a pouze dvakrat do roka, a to z divodu stahovani
zbozi z prodeje a nasledné zasilani do outletové prodejny. Spole¢nost XY si dle internich
zaznamu (2019) snazi udrzet cenovou hladinu, a to z divodu udrzovani si divéryhodnosti
a cenové relace produktl, jelikoz produkty jsou vyrabény pouze ze sterilniho stiibra a
ostatni smési kovt.

Spolecnost mé jasné vymezeny a stanoveny segment trhu svou nabidkou vyhradné
damskych Sperkti ze sterlignového stiibra. Na dne$nim trhu existuje mnoho poptavajicich
spotebitelt po riznych kovech, at’ uz z divodu alergie, vydrze ¢i modniho trendu. Dle
zakaznikl, proto zvolila material sterlingové stiibro, které ma vlastnost jednoduchého
zpracovani, tedy je mozné zpracovat a nabizet dostupné a zaroven kvalitni produkty, které si
muze dovolit vétSina Zen kazdého veku. V névaznosti na znalost segmentu je pro spolecnost
srozumitelné a snadno rozpoznatelné, co a jakym zptisobem svym zakazniklim nabizet.

Dle konceptu spole¢nosti XY jsou koneénymi spotiebiteli vyhradné Zeny, jako zakaznici
také Casto muZzi za ucelem obdarovani druhé osoby. Dle internich zdznamt spole¢nosti
(2019) veétsina zakazniki poptava zejména produkt, kterym jsou piivésky na bestseller
spole¢nosti — naramek, ktery si kazda zena muze sestavit sama podle vlastnich oblibenych
ptibéhu, barev a motivii formou zakoupeni piivésku, ktery si navlece na zékladni naramek
a tvofi si tak sviij originalni doplnék podle svych piedstav, jak je uvedeno na internetovych
strankach (XY, 2020). Piivéska je dle internich materialti spole¢nosti (2019) v fadech tisict
aktualn¢ v prodeji a jejich pocet se méni piichazejici a koncici kolekci.
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Potencidl pro dalsi ndkupy tvoii zdkaznici s timto bestsellerem, jelikoz ptivések l1ze zakoupit
pouze u Spole¢nosti XY, pokud si chtéji zakoupit originalni vyrobek. Zakaznik se teoreticky
stava stalym zdkaznikem spolecnosti pro moznost ndkupi z jeho strany ¢i blizkych
obdarovani k ur¢itym ptilezitostem. Spole¢nost vyrabi dle internetovych stranek spole¢nosti
(XY,2020) neustdle nové produkty s motivy vSech mozZnych piilezitosti k oslave,
oblibenych motivii, z4jmu a spousty dalsiho. Zakaznik ma tak velky rozsah moznosti vybéru
a nabidka se stale prizpiisobuje potfebam zakaznika. Pro plné pochopeni a vyuziti fizeni
vztahu k zakaznikiim, podpory prodeje a vnimani prodejce a zékaznika je z tohoto divodu
velmi dulezitd znalost personalu, kterd je naprosto klicova pii kontaktu zakaznika
s produktem. Dle internich zaznamu spolec¢nosti (2019) je pravé i z toho divodu spole¢nost
vyjimecna svym osobnim a individudlnim pfistupem prodejnich asistentti k zékaznikovi,
a to nejen pii osloveni, privitani a vyslySeni zakaznika a jeho potieb, ale zejména vedenim
celé prodejni cesty az ke koneéné fazi nakupu se spravnou volbou produktu. Dle internich
zaznamu spole¢nosti (2019) tento piistup v obdobi vyznamnéjsich akci ¢i vyznamnych dnd
vytvari pted prodejnami spolecnosti XY nekolika metrové fronty, jelikoz zakaznici mohou
vstupovat pouze jednotlivé, aby bylo mozné se vénovat kazdému zékaznikovi individualng.
Dalsim duvodem je nutnost asistence prodejni asistentky z&kaznikovi jednotlivé,
véetné dostatecného prostoru pro prezentaci prodavanych produktd na prodejné. Dle
internich materiali spolec¢nosti (2019) jsou zaméstnanci nékolikrat do roka Skoleni
na podporu prodeje a prodejni ukazatele, jednou mésiéné se povinné kazdy zaméstnanec
Skoli na nové¢ prichazejici kolekci a vyrobu téchto produktl, aby nabyli dostate¢nymi
informacemi za ucelem jejich plnohodnotného prodeje se v§im vsudy. Dle internich
zaznamu spolecnosti (2019) je na Skoleni kladen nejvyssi diiraz pii nastupu do spole€nosti,
kdy je kazdy zaméstnanec primarn¢ a individualné zaSkolen na historii spole¢nosti, techniky
vyroby a prodejni dovednosti, dle internich zaznamt XY (2019) takové Skoleni trva celkem
2 mésice.

3.1.2 Faze nakupu krok po kroku:

1. VSTUP potencionalniho z&kaznika do prodejny;

2. PROSTOR pro zékaznika rozkoukat se, ptijemnd atmosféra v prodejné€, nenucené
a oteviené otazky ze strany prodejniho asistenta, prvni navazani kontaktu a prvni
dojem;

3. VYSLYSENI potieb zikaznika — jeho pfesnd potieba, ucel navitévy prodejny

4. Nasledna NABIDKA odpovidajicich produktfi, v&. tvofeni alternativ v piipadé
nenalezeni presné predstavy — ukazka 3 cenovych relaci, levnéjsi, drazsi, nejdrazsi +
moznost zakoupit samostatné ¢i s dopliiujicimi produkty;

5. UKAZKA a prezentace zdkaznikovi na prodejnim platé, nabidka k vyzkouseni &i
prezentace na samotném prodejnim asistentovi pro piedstavu zédkaznika

6. VYSVETLENI sloZeni, vyroby a pée o material produktu;

7. PODPORENI koupé — pochvala, ujisténi, uvédoméni zakaznika o moznosti vymény
+ garance zaruky po dobu 2 let, 14 dni moznost vymény, mozné prodlouzit z divodu
darovani v pozd¢jsim terminu

8. DOKONCENI nakupu — nabidnuti &istici sady s pééi o $perky — moznost rozsifeni
nakupu, popiipad¢ dalsiho doplnujiciho produktu do setu pro ptisti nakup

9. PODEKOVANI A POZVANI NA DALSI NAKUP.

Dle internich zadznamu spolecnosti (2019) se diky pfistupu a znalosti personalu spole¢nost
snazi dostat co nejblize k zdkaznikovi za Ucelem dosazeni nejen co nejvyssich trzeb
a oblibenosti u svych zakaznikt, ale zejména toho, byt odli$ni oproti konkurenci a ziskat
si oblibu u svych zakazniku.
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Dle zdznamii spolecnosti (2019) oslovovani zédkaznikli pti vstupu do prodejny a snaha
navazat kontakt neni vzdy kazdému zakaznikovi pfijemnd a tento pfistup se miize stat
negativni i ve sméru k praktikujicim prodejnim asistentim. Spole¢nost XY si dle internich
ptredpist spolecnosti (2019) zaklada na pratelském a zaroven profesionalnim piistupu, kdy
je prodejni asistent abmasadorem znacky a zdkaznika vita ve své prodejné jako hosta, ktery
oceni pfijemné uvitdni, seznameni s prodejnou, nasmérovani na produkty, které by ho
mohly zajimat, a pfipadn¢ diky vSem témto krokiim nasledn¢ provést kvalitni prodej
se vSemi nalezitostmi od A do Z.

Prodejni tym je hodnocen dle internich zaznamt spoleénosti (2019) fixni a variabilni
slozkou, kterda se odviji od stanovené¢ho prodejniho cile, ktery je stanoven spolecnosti
na jeden kalendaini mésic pro cely prodejni tym. Déle podle pokryti smén rozvrzeny mezi
jednotlivé zaméstnance, ktefi jsou s nim v€as a nalezité seznameni. Dle internich zaznamu
spole¢nosti (2019) probiha nastaveni cile jednou mési¢né na pravidelném meetingu a cil je
rozdélen na tydenni a denni, ktery cely tym zna a mé dostupny ke sledovani.

3.1.3 Podpora prodeje ve vztahu k zdkaznikovi

Spolec¢nost XY vyuziva nékolika dostupnych néstroji pro podporu prodeje. Dle internich
zaznamu spolecnosti (2019) ma spolecnost stanovené celkem Ctytfi obdobi, kdy uvadi hlavni
novou kolekci - jaro, léto, podzim a zima. V tato obdobi Spole¢nost XY pravidelné ptichazi
s nové uvedenym zbozim na trh a obdobi jsou pravidelnd a znama vérnym zakazniktum, dle
internich zaznamu spolec¢nosti (2019) jsou nékteti zakaznici jiz v ocekavani s dostateCnym
ptredstihem. Spole¢nost dle internetovych stranek XY (2020) v ¢asném ptedstihu uvadi
termin formou reklamy na svych internetovych strankach a socialnich sitich.

Z internich zdznamt spole¢nosti (2019) vyplynulo, Ze spolecnost vyuziva podporu prodeje
také formou slev, ale z divodu zachovani si exkluzivity se konaji pouze dvakrat do roka,
kdy se zbozi stahuje z prodeje do outletovych prodejen. Slevové produkty jsou ndsledné
transferovany bud’to do outletové prodejny, ktera je pouze jedna v Ceské republice, anebo je
uplné ukonéena vyroba a slevové produkty jsou po ukonceni prodeje zaslany do vyrobni
tovarny v Thajsku, jak je uvedeno Vv internich piedpisech spole¢nosti (2019). Tyto akce
mohou byt nastrojem pro ptilakanim zakazniki pii posledni moznosti zakoupeni uréeného
zbozi, coz dle internich zaznamt spolecnosti (2019) pusobi unikatné na dlouhodobé
zakazniky a na tyto viny slev ¢ekaji i n€kolik mésicu. Tito zakaznici vyuzivaji zminénou
podporu prodeje pro moznost ziskani jedine¢ného Sperku, ktery jiz pravdépodobné nebude
k dostani, pokud jej nestihnou zakoupit v Outletové prodejné nebo na internetovych
strankach jedné z partnerskych prodejen. Bohuzel se dle internich zaznamu spoleénosti
(2019) s témito Sperky nasledné Casto obchoduje na internetu, ale ze strany spole¢nosti
je t€zké tomu zamezit.

Z internich zaznamu spole¢nosti dale vyplynulo (2019, Ze spole¢nost vyrébi neustale nové
produkty a zékaznici Castokrat nestihnou vybrané zbozi zakoupit a pozdéji neni mozné jej
sehnat z divodu ukonceni jeho vyroby. Dle internich zaznamua (2019) o této problematice
spole¢nost vi, ale bere ji pozitivné jako vyjimecnost a soustiedi se na neustalém vylepSovani
Vv oblasti nové nabizenych produktli. Dle internich zdznamii spolecnosti (2019) pro ni neni
tato skupina zakaznikl tak velka, aby se vyroba vyplatila, a shledavaji perspektivnéjSim
vyrobu novych produkti.

Dle internich zdznaml (2019) spolecnost také vyuzivd formu reklamniho sdéleni, kdy
krom¢ aktivit na socialnich sitich uvadi reklamu v televizi, zejména pied Stanovenym
obdobim ¢i konanou akci. Reklama se vétSinou nezaméfuje na konkrétni produkt, ale snazi
se oslovit pfimo formou zprosttedkovani daru pro svou milovanou osobu, at uz z divodu
vyznamnych dnti nebo k nim navazujici prilezitosti, coz odpovida strategii spolecnosti.
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Dle internich zdznamii (2019) spolecnost uvadi v ramci podpory prodeje zminéné akce
K uréitym vyznamnym dniim, zahrnujici Vanoce, sv. Valentyn, Mezinarodni den Zen, Den
matek, a dalsi akce podporované nékolika damskymi magaziny, uréené pro podporu prodeje
a Uskute¢néni nakupu se slevovym kuponem. V téchto dlouhodobych akcich, které se konaji
zhruba pétkrat az Sestkrat do roka, je moznost vysoce navysit navstévnost a trzby prodejny
a spolecnost se na né¢ pravidelné pfipravuje, jak bylo zjiSténo z internich piedpist
spole¢nosti (2019), a prave v tato obdobi se tvoii pfed prodejnami n¢kolika ¢etné fronty.

Dle internich zaznama spoleCnosti (2019) v ramci ziskdvani vémych zakaznikd
k opakovanym nakupim také spole¢nost zve zakazniky k registraci na jejich webovych
strankach do clenského klubu, ktery informuje o vSech novinkach a dava zakaznikm
moznost prohliZet si produkty online. Spole¢nost méla dle internich zaznamu (2019) po celé
své pusobeni kazdy rok tistény katalog svych produktii, ve kterém mohl zakaznik vidét
obrazky Sperka v tisténé podobé¢, jejich vyznam a cenu. Zakaznici si dle internich zdroji
spolecnosti (2019) radi doma vybirali a zaskrtavali svym blizkym, co by si prali. Jak bylo
zjisténo z materialu spolecnosti (2019), od roku 2018 se bohuzel katalogy ptestaly vyrabét, a
to z n€kolika dtvoda. Primarnim divodem bylo usetfeni nejen vydaju spolecnosti, ale také
zivotniho prostiedi, na které dle své strategie bere spolec¢nost ohledy. Dal§im diivodem je
neustalé rozsifovani nabidky produktd, kdy je v online prosttedi moznost neustalé
aktualizace webovych stranek, zejména pro zamezeni klamani zakaznika jiz nedostupnymi
vyrobky. Dle internich zaznamil spolecnosti (2019) jsou i pro tento piipad zaméstnanci
pravidelné $koleni pro tvofeni vhodnych alternativ na nedostupné produkty, aby zajistili
uskute¢néni ndkupu a spokojenost zdkaznika. Zaméstnanci maji dle zdznamii spolecnosti
(2019) také moznost zjistit dostupnost momentalné nedostupného zbozi na jinych
prodejnéch, piipadné ukonceného produktu v outletové prodejné. Dle internich zdznamt
(2019) spolecnost vyuziva internetové stranky zejména jako online katalog, kde je mozna
registrace zakaznikii za ucelem sledovani novych produktd. Diky registraci odménuje
zakazniky odménou v den jejich narozenin zisk&nim slevy v hodnoté 300 K¢& na nakup po
dobu 10 ti dnd, ktery je limitovan v minimalni hodnoté 1200,-. Spole¢nost si dle zaznamu
(2019) zaklada na osobnim pfistupu k zakaznikovi, a chce se vyhnout neosobnimu prodeji
formou zakoupeni produktu na internetu. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, dle Linharta
a Linhartové, zakaznik pfi vybéru na internetu nadkup odbyde a nevénuje mu takovou
pozornost, jako by vénoval s pomoci zaskoleného prodejniho asistenta. Dle internich
zaznami (2019) spolec¢nost spolupracuje s partnerskymi prodejnami, které disponuji
nabidkou $perkt od Spole¢nosti XY ve svych obchodech, které nabizi produkty i na svych
e-shopech, diky ¢emu maji zdkaznici moznost zakoupeni i na internetu. Zakaznici tedy
mohou produkt zakoupit i online, nikoli v§ak ptimo od Spole¢nosti XY.

3.1.4 Podpora prodeje ze strany prodejniho asistenta a prodejny

Jednim z prodejnich néastroji zaméstnancti v pfimém kontaktu se zakaznikem vyuziva
prodejna Sperkové uniformy noSené prodejnimi asistentkami, které v prodejné predstavuji
zaroven jakousi figurinu pro prezentaci prodavanych $perkt, jak bylo zjisténo z internich
piedpist spolecnosti (2019). Jakmile si zdkaznik dokéze dany produkt predstavit na urcité
osob¢ vhodné zkombinovany s dal§imi souvisejicimi produkty, podporuje prodej nejen
uréeného zbozi, ale pii kombinaci také vice kusi. Sperkova uniforma by dle internich
pfedpisii spolecnosti (2019) méla zahrnovat vSechny zakladni produkty, vcetné jejich
piibuznych produkt. Mezi zakladni produkty patii ndusnice, nahrdelnik, naramek a prsteny.
Vsechny tyto produkty jsou jesSté rozfazeny na dal§i pod produkty, které je mozné
kombinovat ¢i vrstvit s dalSimi.
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Nosenim Sperkovych uniforem zaméstnanci dle internich zaznamul spolecnosti (2019)
podporuji  dtvéryhodnost produktu, ¢imZz vyvolava v zdkaznikovi zdjem o koupi.
Ze zkuSenosti prodejniho asistenta je také mozné konzultovat se zdkaznikem jeho vlastni
zkusenosti s produktem, udrzbou, spokojenost a dalsi aspekty. Silnym nastrojem je dle
internich zaznamu spole¢nosti (2019) také moznost nechat zakaznika produkt vyzkousSet.
Jak bylo rozebrano v teoretické &asti, zakaznik byva nejsnaze o koupi daného produktu
presvédcen v okamziku, kdy s nim mtzZze piijit do osobniho styku.

Dulezitym nastrojem je visual merchandising prodejny, coz zahrnuje vzhled a prezentaci
produktti ve vyloze. Dle internich zdznamu spolec¢nosti (2019) se o tento nastroj vyhradné
stard jeden vybrany zaméstnanec ztymu prodejnich asistentii jako specialista, pfi¢emz
spolupracuje i s ostatnimi prodejnimi asistenty z prodejny. Za pravidelné obménovani
vzhledu a produktd ve vyloze dle pravidelné¢ opakujicich se zmén stanovenych spolecnosti,
zodpovida dle internich piedpisi spole¢nosti (2019) v prvni fadé specialista, soucasné
se zbylou ¢asti prodejniho tymu. Jak bylo zjisténo z internich piedpisu spole¢nosti (2019),
vzhled prodejny je na vSech prodejnach Spole¢nosti XY stejny a je pravidelné obménovan
v rdmci noveé kolekce a sezénnich akci. Jak bylo zjisténo z internich zaznama (2019), jedna
se o celkovou zménu vyloh, véetné designu venkovni vylohy i vnitiniho prostoru prodejny
a takovd zména byva pievazné kazdy mésic, kdy piiprava trva zhruba jeden aZz dva dny,
zména 0kolo 4-6 hodin dle sloZitosti a po¢tu podilenych osob. Jelikoz se jedna o proces,
ktery musi dle internich predpisi spole¢nosti (2019) probihat mimo otevieni prodejny,
je dulezité naplanovat smény tak, aby druhy den zvolena skupina neméla sménu. Z internich
ptedpist spole¢nosti (2019) bylo zjisténo, ze vizudl prodejny se obménuje také pravidelné,
dle dostupnych a aktualné¢ oblibenych produktl, které jsou neustale sledovany
a prezentovany ve vyloze. Kazdy manazer své prodejny dle internich zaznami (2019)
pravidelné sleduje prodejnost produktii a na tydennich meetinzich s nimi seznamuje svij
tym, ktery se kompletné stara 0 neustale zaktualizovanou vylohu, v¢etné kontroly vSech
riiznych parametrii souvisejicich s pravidly vystaveni produktii. Ukolem je dle internich
predpist spole¢nosti (2019) zpravidla spravné rozvrzeni a podstata zaujmout zakaznika pro
vstup do prodejny. Jak bylo zjisténo z internich ptedpisi (2019), prodejna méa stanovena
pravidla na prezentaci vyloh mimo i v prodejné pomoci rozvrzenim mensich zén, které jsou
roziazeny podle skupin produktt. Tyto produkty jsou dle stanovenych piedpisu prodejny
(2019) rozdélené do urcenych oblasti, podle skupiny, kterou prezentuji a obsahuji celkem
Ctyfi zékladni zoény: nédusSnice, ndhrdelniky, naramky s pfivésky a prsteny. V prodejné
je dle internich piedpist spole¢nosti (2019) nejdulezitéjsi vylohou takzvana A zdna, ktera je
hlavni vylohou prodejny a v této ¢asti je pravidelné prezentovana nova kolekce. U vystaveni
produkti ve vyloze je dle internich ptedpist spole¢nosti (2019) takeé jednim z parametri
spravné vystaveni a rozmisténi produktd v urcité cenové relaci, a to ve tfech cenovych
hladinach — good — better and best, mysleno zakladni produkt s obvyklou cenou, drazsi
produkt s dopliiujicimi produkty a nejdrazsi plné sestaveny produkt. Dle internich zaznamu
spole¢nosti (2019) jsou tim taktéz prezentovany zakaznikovo moznosti sestaveni produktu
do budoucna pro jeho lepsi piedstavu. Jak bylo zjisténo z internich zaznamt (2019),
prodejna si zaklada na vystaveni stfednich a drazSich kust pro silngjsi podporu prodeje,
véetné ukazkové moznosti sestaveni pro predstavu zakaznikovi pobizejici koupi dalSich
produktt do setu k danému produktu.

3.1.5 Prodejni dovednosti zaméstnanct

Dle internich zaznamu spole¢nosti (2019) maji zaméstnanci nastaveny kazdy mésic cil,
obsahujici Castku trzby odpovidajici mésici s vynosem loniského roku, kterého se snazi
prodejni tym dosdhnout svymi prodejnimi schopnostmi, véetné vyuziti dovednosti formou
tzv. KPis ukazateli.
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Dle internich ptedpisti (2019) si spole¢nost stanovila celkem tii KPI's ukazatele, které
vprvni  fadé  zahrnuji  ukazatel s nazvem IPT, obsahujici  hodnotu
v pruméru nejvice prodanych kust na jedné uctence. Dle internich pfedpisi spoleénosti
(2019) pii prodeji nahrdelniku prodejni asistent prezentuje i nausnice ¢i prsten, ktery je do
setu. Pokud zdkaznika nezaujme dnes, miize mit iniciativu pro pfisti nakup. NavySeni poctu
kust na uétence lze prodejni asistent docilit dle internich piedpist (2019) i pomoci ¢istici
sady na péci o Sperky, kterou Ize zakoupit v prodejné, tedy ,,IPT* se rovna 2, aktualni nakup
obsahuje 2 kusy na uctence. Dle internich pfedpisii spolecnosti (2019) je dulezité mit
ukazatel IPT alespon 1,5, tedy v priméru jeden a piil produktu na jedné ucétence.

Dle internich ptedpisi spole¢nosti (2019) je druhym ukazatelem ,,APT*, obsahujici
primérnou nejvyssi ¢astku jednoho produktu na uctence a zde kladen duraz ze strany
prodejny na prezentaci Sperktt ve vyloze a jejich vhodné vystaveni vcetné drazsich kust
a produkti spolu pfibuznymi. Prodejni asistent je zakaznikam k dispozici pro vysvétleni
jejich vyhod a vyuziva drazsi kusy produkti také v jeho $perkové uniformé. Dle internich
predpisi spolecnosti (2019) jsou prodejni asistenti zaskoleni Kk individualnimu pfistupu
k zdkaznikim, aby uméli spravné poradit, vybrat barvu kovu Kk pleti ¢i barvé vlast
zakaznika, véetné prezentace tiech cenovych variant — good, better and best.

Tietim a poslednim dutlezitym ukazatelem je dle internich piedpist spole¢nosti (2019)
,CR®, neboli konverzni mira, kterd ukazuje procento obslouzenych zékaznikii, vypocitana
z poctu vstupt 0sob do prodejny. Z vypoctu je zjist€no, kolik probéhlo uskute¢nénych
zakazniki z celkovych navstévnikl prodejny. Je dulezité, aby byl zaméstnanec zaskoleny na
tvofeni zminénych alternativ a nenechal odejit zdkaznika, ktery ptiSel naptiklad pro produkt,
ktery je jiz nedostupny. Dle internich materiald spole¢nosti (2019) si spolecnost Ipi
na osobnim piistupu prodejnich asistentli k zdkaznikiim pfti jejich oslovovani po vstupu
do prodejny, a to pomoci otevienych otazek a navazani piijemného kontaktu za Gcelem
zjisténi divodu prichodu potencionalniho zakaznika. Na co se piisel podivat, pro koho
eventualng vybird, ziskdni informaci o dané osobé, pro kterou je produkt vybiran a nasledné
nabidnuti vhodné zvoleného sortimentu. V piipadé nejistoty zdkaznika informovat
0 moznosti vymény zboZi do 14ti dnt kdekoliv v prodejn¢ XY, at’ uz z diivodu velikosti ¢i
typu produktu.

3.1.6 Faktory opakovanych nakupt

Faktory opakovanych ndkupli navazuji na spokojenost zdkaznika a jeho ochotu vratit
se zpét. Dle internich materiala (2019) si spole¢nost zaklada zejména na svém individulnim
ptistupu svych prodejnich asistenti smérem k zakaznikovi za ti€elem ziskani si pratelského
a osobniho kontaktu s nimi. Pro spole¢nost je dle zvolené strategie dulezité vyvolat
ojedinély zazitek z nakupu a byt odliSni od konkurence pravé svym jedineCnym a osobnim
ptistupem. Prodejni asistenti jsou dle internich materiali spole¢nosti (2019) pravidelné
Skoleni na prodejni dovednosti, znalost produkti a schopnosti odhadnout zikaznika
za Gcelem zjisténi jeho skutecné potieby. Jak bylo zjisténo z internich materialt (2019),
spolecnost Si je védoma dulezitosti pfistupu a chovani k zakaznikiim, ktefi prodejnu
nenavstivi za ucelem nakupu, nybrz pouze ze zvédavosti a prohlédnuti si produkti. I takovy
zakaznik je pro prodejnu velmi dulezity, a i kdyz neni zakaznikem dnes, muze jim byt
,.zitra“. Dle internich ptedpist spoleénosti (2019) je také kladen velky duraz na dostate¢nou
pé¢i smérem ke kazdému zakaznikovi, ktery vstoupi do prodejny, se zajisténim
plnohodnotného servisu. Prodejni asistenti jsou dle internich ptedpisi (2019) hodnoceni
formou fixni a bonusové pohyblivé slozky, ktera se odviji od jejich plnéni mési¢nich cild,
kdy se zaméstnanci snazi o stanovenou vysi trzby za dané ¢asové obdobi. Dle téchto cili se
odviji zminéné vykonové ukazatele, které ma spolecnost dle internich piedpist (2019) jasné
stanovené, a prodejni asistenti tak maji srozumitelny a jasn¢ stanoveny cil.
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I ptes to je vSak z toho dliivodu tato slozka jen ¢astecnd, aby prodejni asistenti nemifili pouze
na cile a vysoké trzby z prodeje a dbali na celkovy klientsky servis, jak vyplyva z internich
piedpist spole¢nosti (2019).

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost produkty vyrabi v jedné ze svych tovéren v Thajsku ze
sterlingového stiibra a dalSich smési kovl. Spolecnost XY si potrpi na jejich kvalité,
aiztoho divodu je dle internich zaznami spolecnosti (2019) velmi benevolentni pfi
reklamaci produktu pifi dodrzeni podminek ve dvou leté zaruce, jelikoz z divodu
chybéjiciho servisu na opravu Sperkt, ktery spolecnost nemd, a ani nepldnuje, méni dany
kus za novy a nasledné zasila na vyuziti materidlu poskozeny produkt zpét do vyrobni
tovarny v Thajsku. Pouze v ojedin€lych piipadech, kdy se muze jednat o zavazné
mechanické zavady zpusobené védomé zékaznikem, jsou reklamace zamitnuté s pisemnym
posouzenim a dostateénym vysvétlenim zakaznikovi, jak bylo zji§téno z internich predpisti
spole¢nosti (2019). Z toho divodu je dulezita informovanost zakaznika ze strany prodejniho
asistenta o vyrob¢, materialu produktu a péc¢i o ngj, diky ¢emu jsou zakaznikovi podané
dostatecné informace, které predejdou poskozeni vyrobku ¢i ptipadnym pocitim zakaznika
o neodpovidajici cené produktu.

Dle internich piedpisti spolecnosti (2019) by mél prodejni asistent pii kazdém nakupu
informovat zdkaznika o moznosti vymény dle zdkona do 14 dni s paragonem vcetné zaruky
dvou let. I takova zéakladni informace mutze byt silnym nastrojem pro podporu prodeje,
jelikoz prodejni asistent buduje divéru v produkt i spolecnost a v pfipadé nutnosti miize
nabidnout prodlouzeni lhity na vyménu produktu, pokud by se naskytla obava ze strany
zakaznika ve formé zvoleni nevhodné velikosti ¢i typu. Pti prodeji je prave i z toho davodu
nutné ziskévat co nejvice informaci od zakaznika, véetné zjistovani jeho obav ¢i nejistoty.

Pro podpofeni ochoty k navratu zakaznika zpét a pozvani ho na dal$i nakup vyuziva
spole¢nost dle internich zaznamu (2019) vyjma prezentace produktii a p¥ijemného osobniho
piistupu, také své internetové stranky, které jak bylo uvedeno, vyuziva ptfedevsim jako
online katalog pro moznost prohlizeni a poskytnuti odmény pii registraci zakaznikem
formou ziskani slevy na nakup v obdobi jeho narozenin za stanovenych podminek. Dle
internetovych stranek spole¢nosti (XY, 2020) je zde také moznost pii registraci tvofit vlastni
list pfani, a to formou oznaceni oblibenych produktl, které jsou nasledné na zédkaznikovu
seznamu pro mozné dohledani pod jeho jménem ¢i emailové adresy. Tento nastroj je vhodné
vyuzit dle internich zaznamu spole¢nosti (2019) dokonce i v piipadé navstiveni blizké osoby
za ucelem obdarovani pro usnadnéni jejiho vybéru. Staci sdélit jeden z udajii prodejnimu
asistentovi, spole¢né se na tento seznam podivat a dle néj vybrat nejvhodné&jsi produkt.

Jak bylo zjisténo z internich predpisi spole¢nosti (2019), je kladen vysoky duraz na prodejni
asistenty, aby zvali zdkazniky na internetové stranky vcetné veskerych informaci po kazdém
nakupu, jelikoz dle internich zaznamu (2019) se spole¢nost ani do budoucna nechysté
roz§ifit své sluzby na moznost ndkupu produktl online, z divodu zachovani osobniho
kontaktu se svymi spokojenymi zakazniky.

3.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Prazkum probihal v jedné z prodejen Spole¢nosti XY v Praze v obdobi 14.-18.10.2019
formou dotaznikového Setfeni, o jehoz vyplnéni byli pozadani zdkaznici po provedeném
nékupu na tabletu v prodejné.

Prizkum je zaméfen na 5 zkoumanych oblasti, tykajicich se Postoje zakaznika, Obratu z
jeho nékupu, Vnimani zakaznika, Chovéani zékaznika a Potencial opakovanych nakup.
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Aby bylo mozné oblastni zkoumat, byly sestaveny jednotlivé otazky, které spadaji pod
stanovené oblasti. Vyzkumné otazky jsou uvedeny pod jednotlivymi oblastmi a dale
Vv piiloze prace.

Pro dosazeni cile prace bude nasledovat porovnani oblasti Obrat a VVniméani zékaznika, za
ucelem zjisténi, zda ovliviiuje vnimani zakaznika obrat z ndkupu, v pfipadé zjisténi, jak ho
ovliviiuje a zda je mezi nimi souvislost.

Pro konkrétnéjsi zjisténi problematiky projevené na obratu spole¢nosti bude porovnana
oblast Chovani a Obrat, coz souvisi a doplituje Setieni.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 250 zakaznikl a otazky byly vytvoreny tak, aby bylo
mozné ovefit vySe zminéné faktory a navrhnout spravné prvky vedouci k prohloubeni
vztahu se zakazniky pro opakované nakupy a navyseni trzeb.

Otazky jsou rozebrany v péti jednotlivych oblastech a zkouméany z pohledu uvedenych
faktort. Nésledné jsou porovnany oblastni VNIMANI a za uéelem zjisténi vlivu vnimani
zékaznika projeveném na obratu spolecnosti a nasledné jejich vyhodnoceni a navrzeni
vhodného feseni.

Pro préaci byla zpracovana kontingenéni tabulka, ve které jsou vypsany odpovédi kazdého
jednotlivého tcastnika, aby bylo nasledné mozné v praci zpracovat a vyhodnocovat
souvislosti a spole¢né rysy stanovenych oblasti a jednotlivych otézek z nich.

Uvedené oblasti zahrnuji konkrétni otazky, které jsou jednotlivé rozebrany a také umistény
Vv ptiloze préce.

Validované otazky rozdélené podle jednotlivych oblasti;
Postoj zakaznika

1) Vyberte pohlavi:
2) Vyberte vékovou kategorii:

3) Nakupujete pro sebe nebo pro nékoho darem?
4) Nakupujete u nas poprvé?
Obrat nakupu

5) Kolik produktti jste u nds nakoupil?

Vnimani zakaznika

6) Naplnil produkt Vase o¢ekavani?

7) Byly vyslySeny vSechny Vase potieby a byla Vam vénovana dostatecna péce?

8) Odpovida dle Véas cena zakoupenému produktu?

11) Byl by pro Vas nakup stejny pti koupi na internetu?

12) Byl by Vam néakup na internetu ptijemné;si?

14)  Vyuzil/a jste nase internetové stranky pro online katalog pted navstévou nasi
prodejny pro pred vybér Vami smysleného produktu?

Chovani zakaznika

9) Jiz jste n¢kdy vyuzil/a moznost vymény zbozi do 14 dnu? Pokud ne u nas, tak
Vv jiném obchodé.

10)  Mate zkuSenosti s reklamaci ve 2leté zaruéni dob&? Vyuzil/a jste tuto moznost/
Uchovavate si paragony?
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Potencial opakovaného ndkupu

15)  Co byste na pravé provedeném nakupu zménil/a k lepSimu?
16)  Citil/a jste se pii nakupu pfijemn¢ natolik, Ze se op&t vratite?
13)  Uvital/a byste z nasi strany zasilani informaci, novinek ¢i akci?

3.2.1 Postoj zdkaznika

V nasledujici ¢asti probéhlo Setfeni z otazek €. 1, 2, 3, a 4, které spole¢n¢ sestavuji oblast
Postoje zédkaznika. Pro ziskani dodatecnych informaci byla k porovnéani pouzita otazka ¢. 14.

Pii demografické segmentaci zakaznika z otazky ¢. 1 vyplynulo, ze v prodejné nakupuji
prevazné muzi, kterych nakoupilo celkem 56 % z dotazovanych, ackoliv se jedna o ddmskou
prodejnu, jak je uvedeno v praci. Dale bylo zjisténo z otazky €. 2, ze nejnavstévovanéjsi
vékovou kategorii prodejny je skupina ve véku 18-25 let (36 %).

Z otazky ¢. 3, ktera je zaméfena na ucel nakupu, bylo zjisténo, ze se v 68 % jednalo
pievazné 0 osoby se zamérem nakupu daru pro druhou osobu. Z toho vyplyva, Ze postoj
zékaznika odpovida strategii spolecnosti, ktera je dle Setfeni primarné sméfovana k nabidce
produkt vhodnych k obdarovani blizké osoby.

Ze ¢tvrté otazky vyplynulo, Ze celkem 97 zakaznikt z 250 nakupovalo v prodejné poprvé
(39 %) a pti porovnani s otazkou ¢. 14 bylo zjisténo, ze 69 z 97 novych zékaznikli navstivilo
pted navstévou prodejny internetove stranky. Tim byla zjisténa aktivita nové ptichozich
zakaznikd na webovych strankach spolecnosti. Dle internetovych stranek (XY ,2020) jsou
urCeny pouze k prohlizeni produkti online a nabizi moznost registrace za ucelem ziskani
prehledu a odmény ve formé jednordzové slevy na nakup v obdobi jejich narozenin
za stanovenych podminek.

Graf 1: Otazka ¢. 1 a¢. 4
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Zaroven pii porovnani otdzky €. 1 a 14. bylo zjisténo, ze ze 139 muzi 99 potvrdilo navstévu
internetovych stranek prodejny pro inspiraci a pted vybér. Z toho vyplyva, ze zakaznik voli
prodejnu prevazné za ucelem jistoty a vybrani vhodného produktu druhé osob€, coz
odpovida pfistupu persondlu a stanoven¢ strategii spolenosti. Lze usoudit, ze muzi preferuji
pripravenost a znalost sortimentu pted navstévou vice, jelikoz se jednd o ddmské produkty.
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3.2.2 Obrat nakupu

Otazka ¢. 5: Kolik produktii jste u nds nakoupil?

Otazka se zabyva kvantitou uskuteénénych nakupt zakaznikem za zkoumané obdobi.
Objem nékupu zavisi dle Setfeni v praci nejen na ochoté zakaznika, ale také na prodejnich
dovednostech zaméstnanct véetné vhodné zvolené prezentace produktii na prodejné.

Dotazovani zékaznici nakoupili nejcastéji nakup dvou kusd, celkem ¢&ini 44 %
ze zodpovézenych dotaznikt (110 z 250). DalSich 38 % nakupt (95 z 250) prob&hlo po
jednom kuse a tii a vice kusti nakoupilo celkem 45 dotazovanych (22 %). Pro konkrétngjsi
zjisténi a okolnosti nakupi budou odpovédi v praci porovnavany zoblasti Vnimani
a Chovanim zékaznika.

Grafické znazornéni této otazky je uvedeno ptiloze 3.
3.2.3 Vniméni zakaznika
Otazka ¢. 6: Naplnil produkt Vase ocekavani?

V otazce Cislo Sest byli respondenti dotazovani na jejich spokojenost s produktem. Celkem
121 (85 %) zakaznikti uvedlo, ze zakoupeny produkt naplnil jejich ocekdvani a odchazi
Z prodejny spokojeni, zatimco 38 respondentti odpovédelo, Zze ne. Z toho vyplyva, ze u 15 %
zakaznikl nebyly bud’to vyslySeny jejich potieby a byl jim prodan produkt, ktery dostate¢né
neuspokojil jejich pfani, nebo produkt nenaplnil jejich ocekavani z jinych davodi.

Otazka ¢. T: Byly vyslyseny vSechny Vase potieby a byla Vam vénovana dostatecna péce?

Na predchozi otazku navazuje otazka Cislo sedm, kterad se tykéd vyslySeni potfeb zdkaznika
za UCelem vybrani spravného produktu a pocitu dostatecné péce od prodejniho asistenta
k z&kaznikovi. 175 (70 %) z dotazovanych odpovédélo kladng, 49 zakazniki (20 %)
usoudili, Ze by mohl byt ptistup lepsi a 26 (10 %) zakaznikl odchazi s pocitem, Ze jim
V tomto sméru nebyla poskytnuta dostate¢na péce.

Otazka ¢. 8: Odpovida dle Véas cena zakoupenemu produktu?

V osmé otdzce byli zakaznici dotazovani na vnimani ceny produktu. Dle 157 (63 %)
respondentll odpovida cena stanovend zakoupenému zbozi, ale 93 (37 %) zdkaznikd oznacili
cenu jako neodpovidajici. Dle internich zaznamt spolecnosti (2019) je cena z divodu
zvoleni materialu a vyroby dostupna Sirsi skupin€ zakazniki, a pfi informovanosti zakaznika
0 Vyrobé¢, materialu véetné zpracovani produktu cena odpovida. Z toho vyplyva, ze 37 %
zakazniki nebylo dostate¢né informovano 0 téchto naleZitostech a vlastnostech materialu.
V této otdzce byla zjisténa nedostate¢na komunikace a informovanost od prodejnich
asistentll smérem k zakaznikovi.

Otazka ¢.11: Byl by pro Vas nakup stejny pri koupi na internetu?

V jedenacté otazce jsou zékaznici dotazovani, zda by pro né€ byl pravé uskutecnény nakup
stejny, pokud by zakoupili produkt na internetu. 191 (76 %) respondentti nesouhlasi a realny
ndkup v prodejné mezi lidmi a osobnim pfistupem prodejnich asistenti v designové
prodejné tyto zdkazniky bavi. Oproti tomu 59 (49 %) dotazovanych potvrdilo, ze pravé
provedeny nadkup odpovida stejnym podminkadm, jako kdyby nakoupili na internetu.
To znamena, ze nakup, ktery ve 49 % probéhl, odpovidd systematickému vlozeni zbozi
do virtualniho kosiku na internetu se zaplacenim a odchodem pry¢. U téchto 59 zakazniku
tedy dle vyzkumu nebyl zaznamenan zadny piinos ze strany prodejnich asistentd ¢i
atmosféry v prodejné, coz nemusi vést k jejich opakované navstéveé a nakupu.
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Otazka ¢. 12: Byl by Vam ndkup na internetu prijemnéjsi?

V nédvaznosti na jedenactou otdzku byli respondenti dotazani, zda by nakup na internetu
brali jako pifijemnéjsi. 196 (78 %) zakaznikl stale preferuje osobni pfistup pifi nakupu
Vv prodejné, 55 z dotazovanych (22 %) oznacilo ndkup na internetu jako piijemnéjsi. Bylo
zjisténo, ze ne kazdy zdkaznik oceni individudlni pfistup v prodejné¢ a 22 % zakaznikii
by rad¢ji nakoupila bez pomoci prodejnich asistenti v klidném prostfedi doma na internetu.
V otazce ¢islo 11 pfisel ndkup totozny s ndkupem na internetu celkem 59 zakaznikim, ale
pouze 55 zakaznikl by dle otazky ¢. 12 takovy nakup preferovalo. I pies poctové nizky
rozdil byla nalezena piilezitost vhodna ke zlepSeni v této oblasti.

Otazka ¢. 14: Vyuzil/a jste naSe internetoveé stranky pro online katalog pred navstévou nasi
prodejny pro pred vyber Vami smysleného produkt?

V otazce byli zakaznici dotazovani, zda vyuZili webové stranky spole¢nosti pro pied vybér
produktt ¢i inspiraci pied jejich navstévou prodejny. 168 zékaznikd (67 %) odpovédélo, ze
vyuziva internetové stranky jako online katalog, 82 (33 %) zékaznikli je nevyuzili. Z toho
vyplyva, Ze internetové stranky jsou zadkazniky ¢asto navstévovany a tento nastroj vyuzivaji.
Zbylych 82 =zakaznikii odpovéd€lo, Ze ne, to vSak mulze znamenat opét pouze
neinformovanost zakaznika. O existenci a vyuziti webovych stranek by dle internich
predpisii spolec¢nosti (2019) méli prodejni asistenti informovat zdkaznika béhem nakupu a
pozvat ho za ucelem registrace k vyuziti vyhod na dalsi navstévu. Ze 153 zékazniki, ktefti
v otazce €. 4 odpovédéli, ze v prodejné nenakupuji poprvé, celkem 54 internetove stranky
nenavstivilo. Z otazky ¢. 14. vyplyva, Ze ¢ast (54) nebyla informovana ze strany prodejniho
asistenta pi1 nakupu.

3.2.4 Chovani zakaznika

Otazka ¢. 9: Jiz jste nekdy vyuzil/a moznost vymeny zbozZi do 14 dnii? Pokud ne u nds, tak
V jiném obchodé?

V otézce byli respondenti dotazani na jejich po nakupni chovani ve form¢ moznosti vymény
¢i vraceni zbozi. Celkem 69 (28 %) dotazovanych uvedlo, Ze moznost znaji nebo vyuzivaji,
zatimco 181 (72 %) zakaznikt nikoliv. Tito zakaznici bud’to nemaji 0 moznosti informace,
anebo ji doposud nemuseli vyuzit. Z otazky vyplyvaji dvé informace, a to znalost zakaznika
moznosti vymény ¢i vybér vhodného produktu bez nutnosti vyuziti této sluzby. 28 %
zakaznikl maji informaci o této moznosti ¢i zvolili nevhodny vybér pii prvnim nakupu.
Z toho vyplyva, ze 72 % respondenti informaci bud’to nemaji, nebo vyménu nemuseli
vyuzit. Jelikoz bylo zjisténo, ze 68 % dotazovanych navstivili prodejnu za ucelem
obdarovani druhé osoby, kdy je dle zaznamu spoleCnosti (2019) vyssi riziko
a pravdépodobnost nutnosti vymény, at’ uz z divodu velikosti ¢i typu produktu, je v této
otazce ptiklonéno k neinformovanosti zakaznika.

Otazka ¢. 10: Mate zkusSenosti s reklamaci ve 2leté zdrucni dobé? VyuZil/a jste tuto moznost/
Uchovavate si paragony?

V otazce jsou zakaznici dotazovani na zkuSenost s 2letou zarucni lhitou na zakoupeny
produkt. 139 (56 %) dotazovanych uvedlo, Zze zkuSenost nemaji nebo paragony pro tento
pfipad neuchovavaji, 111 (44 %) zékaznikl uvedlo, Ze ano. Z toho lze usoudit, Ze vEtsi Cast
dotazovanych spoléhd na kvalitu produktu a nebere za dulezité uchovavat paragony,
ptipadné nemaji nutnost z riznych divoda produkt pozdéji reklamovat. Opét je z dtivodu
ziskanych informaci z Setfeni ptiklonéno k 68 % dotazovanych, kdy zékaznici Casté&ji
nakoupili darem.
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Dle internich piedpist spolecnosti (2019) je nutny paragon od zakoupeného produktu
uchovavat, v ptipadé poskozeni Sperku jsou tito zakaznici dle internich zaznama spoleénosti
(2019) zklamani, jelikoz navStévuji prodejnu za ucelem opravy Sperku a spolecnost
nedisponuje moznym servisem a nabizi zakaznikim pouze moznost reklamace. Jelikoz 68
% respondentt tvofi pievazné nakupujici pro druhé osoby, které nevlastni potvrzeni
o0 zaplaceni, neni jim moznost nabidnout zadné fesSeni ze strany spole¢nosti.

Dle otazky ¢. 2 je nejnavstévovanéjsi vékovou skupinou prodejny zdkaznik ve véku 18-25
let (36 %) a z otazky ¢. 14 a 6. vyplynulo, Ze je tato kategorie nejaktivnéjsi skupinou na
internetu (57 ze 168) a zaroven nejcastéji tvori nové piichozi zdkazniky (38 z 97).

3.2.5 Potencial opakovaného nakupu
Otazka ¢. 13: Uvital/a byste z nasi strany zasilani informaci, novinek ¢i akci?

V otazce Cislo tfinact byli zakaznici dotazani, zda by uvitali komunikaci s prodejnou formou
zasilani pravidelnych informaci a novinek. Celkem 187 (75 %) odpovéd¢lo, ze by uvitalo
tuto marketingovou komunikaci od prodejny, zbylych 64 (25 %) naopak ne. Pfevazna Gast
zakaznikti ma zajem byt s prodejnou v kontaktu a byt informovana o jejich planovanych
akcich a novinkach. Z této otazky byl zjistén mozny potencial pro oslovovani zakazniku
formou marketingovych nastroja.

Otazka ¢. 15: Co byste na prave provedeném nakupu zmenil/a k lepsimu?

V otazce byli zékaznici dotdzani, co by na provedeném nakupu zménili. Respondenti
celkem 124krat odpovédéli, Ze nic, coz odpovida pouze 49 % z dotazovanych zakazniki.
Celkem 51 % zakaznikti (126 z 250) neni dostate¢né spokojeno a chtéji néco zménit. Tato
skupina nespokojenych je rozdélena na 77 zakaznikt, ktefi nejsou spokojeni s celkovou
atmosférou prodejny (31 %), a zbylych 49 (20 %) s piistupem prodejniho asistenta. Z toho
vyplyva, ze pouze 49 % dotazovanych odeslo spokojenych a je u nich mozné piedpokladat i
dalsi nakup.

Otazka ¢. 16: Citil/a jste se pri nakupu prijemné natolik, Ze se opét vratite?

Otazka byla cilena na navrat zakaznikti zpét i v budoucnu, kdy celkem 126 zakaznikt
(50 %) odpovédélo, Ze se pii nakupu citilo piijemné a vratilo by se zpét. Tito zakaznici
oznaCili jako podnét k opakovanym nakupim celkovou atmosféru prodejny, vcetné
prodejnich asistentti. DalSich 73 zakaznikd (29 %) by se vratilo zpét za ucelem koupé
dalsiho produktu a 51 z dotazovanych (20 %) by se nevratilo viibec.

Z odpoveédi vyplyva, Ze polovina dotazovanych vnima prodejnu a prostiedi prodejny
piijemné a je u nich potencidl opakovanych ndkupii za Ucelem névratu za prodejnou i
prodejnim asistentem. Dalsi ¢ast vyuzije konceptu spole¢nosti a nakoupi dal$i produkt
pristeé, zatimco 20 % zakazniku se jiz nechce vratit zpét.

Spokojenost 50 % zakaznikd s celkovym prostifedim odpovidd strategii spolecnosti
a vypovida o spravném pisobeni na zakazniky.

Nespokojenost 20 % respondentli miize byt zapii¢inéna nékolika faktory a v ndvaznosti na
nasledné porovnani bude zkoumana za tcelem jejiho zjisténi.

29 % zakaznikd, kteti by se vratili za uréitym produktem, a jsou v této otazce oznaeny za
spokojeng, je tieba rozklicovat, zda jsou dostate¢né uspokojeni pouze produktem a zda je
jejich pocit uspokojeni dostate¢ny k navazani dlouhodobého vztahu s prodejnou a jeji
navratnost za ni, nikoliv pouze produktem, ktery ke svému prodeji nepotiebuje prodejnu
a prodejniho asistenta.

Grafické znazornéni otazek 15 a 16 je uvedeno ptiloze 3.

29



3.3 Obrat a chovani zadkaznika
NiZe jsou porovnavany a popsany konkrétni otazky, které jsou zaroven graficky zpracovany.
5) Kolik produkti jste u nas nakoupil?
9) Jiz jste nékdy vyuzil/a moZnost vymény zboZi do 14 dna? Pokud ne u nas, tak
V jiném obchodé.
Graf 2 Otazka¢.5a¢. 9
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Zakaznici, ktefi uvedli v otdzce €. 9 nevyuziti vymény do 14 dnti, nakoupili nej€astéji ndkup
ve vysi jednoho kusu, jak bylo zjisténo z otazky Cislo 5(celkem 94 ze 181 zakazniki).

Zaroven zakaznici, ktefi zkuSenost s vymé&nou maji, nakoupili pouze v 1 piipadé¢ jeden Kus,
ostatni nakupy obsahovaly dva kusy. Konkrétné¢ 26 nakupt tvofilo dva a vice kust, 42
zakaznikd nakoupilo 3 a vice kust.

Z toho vyplyva, Ze informovany zakaznik provadi pocetnéjsi nakupy.

Ze zjisténi také vyplynula neochota zakaznikli nakoupit pocetnéjsi nakup V piipadé
neuchovani si paragonu ¢i vyuzivani vymeény, coz muze znacit nedostate¢na informovanost
zakaznika od prodejnich asistentti pti nakupu, jak bylo zjisténo v Setieni.

Dle otazky ¢. 3 a 9 ze 169 zakaznikd, kteti nakupovali darem, 124 nevyuziva moznost
vymeény. Zde se mize naskytnout problematika ve form¢ zvoleni velikosti, typu produktu ¢i
nutnost reklamace, jak bylo uvedeno v préci zjisténim z internich pfedpisi spole¢nosti
(2019).

V otéazce €. 10 vice nez polovina respondentd, 139 (56 %), uvedlo, ze zkusenost nemaji nebo
paragony pro tento piipad neuchovavaji. Zbylych 111 (44 %) zakazniki potvrdilo
zkuSenost. Z toho vyplyva, ze $irsi ¢ast dotazovanych spoléha bud’to na kvalitu produktu
a neuchovava paragony, ¢i nakupuji pro druhou osobu, a z toho divodu je pro tento piipad
ani neuchovavaji.
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5) Kolik produkti jste u nas nakoupil?

10) Mate zkuSenosti s reklamaci ve 2leté zaru¢ni dobé? VyuZil/a jste tuto moznost/
Uchovavate si paragony?

Graf 3 Otazka ¢. 5a¢. 10
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z otazky ¢. 10 a 5 bylo zjiténo, Ze zakaznici, ktefi si paragon po dobu 2 let neuchovéavaji,
zakoupili nejcastéji jeden kus, a to celkem 73 ze 139 zdkaznikd.

Oproti tomu zakaznici, ktefi si paragon uchovavaji, nakoupili ve 22 ptipadech jeden kus,
47krét dva kusy a 42kréat tfi a vice kust.

Dle tabulky je opét viditelna vys$i ochota koupé pii znalosti a vyuzivani 2leté zaruky
zakaznikem.

Pti porovnani oblasti Chovani zakaznika a Obratu z nakupu bylo zjisténo, ze zdkaznikovo
po nadkupni chovani souvisi s jeho obratem nakupu a je projeveno na tom, kolik kust
zakoupil.

V ptipad¢ vyssi informovanosti zdkaznika a jeho vyuZivani 14 ti denni lhity na vyménu
a 2leté zéaruky lze dle vysledki piedpokladat objemnéjsi nakupy.
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3.4 Obrat a vnimani zakaznika

Pro konkrétnéjsi zjisténi byly zkoumany nasledujici otazky z oblasti Vnimani formou
jednotlivého porovnani otazek s otazkou Cislo 5, za ucelem zjisténi, zda ovliviiuje Vnimani
Obrat nakupu.

Otazka ¢. 5: Kolik produktii jste u nas nakoupil?

Otazka €. 6: Naplnil produkt VaSe ocekavani?

Graf 4 Otazka¢. 5ac¢. 6
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Celkem 212 (85 %) zadkazniki uvedlo, ze produkt naplnil jejich oc¢ekavani, zatimco 38
respondentti odpovédélo, ze ne. U 15 % zakazniki z dotazanych nebyly vyslySeny potieby
a byl jim prodan produkt, ktery nesplnil jejich o¢ekavani. Nasledné bylo zjisténo, Ze z téchto
38 respondenti ve 31 piipadech nakoupili pravé po jednom kuse, 7 nakupt po dvou kusech
a ani jeden zakaznik nenakoupil tfi a vice kust.

Z toho vyplyva, ze nespokojenost z produktu zadkaznika lze zaznamenat na objemu jeho
nakupu a ptisobi na jeho rozhodovani pti vybéru.

Otazka ¢. 5: Kolik produktii jste u nas nakoupil?

Otazka €. 7: Byly vyslySeny vSechny Vase potifeby a byla Vam vénovana dostatecna
péce?

Pfi porovnani otazky 5 a 7 bylo zjisténo, ze 26 zakaznikl pii ndkupu nebylo vyslySeno a
nebyla jim vénovana dostatena péce. Z této skupiny dotazovanych celkem 21 z nich

nakoupilo pouze po jednom kuse, zbylych 5 respondentti nakoupilo po dvou kusech, a ani
jeden nenakoupil tfi a vice kusu.

Z odpovedi vyplyva dopad nespokojenosti zdkaznika na objemu jeho nékupu.

Nize je zobrazena skupina zakaznik®, ktefi uvedli, Ze by ptistup mohl byt lepsi, a tito
zakaznici nakoupili také nejcastéji (40krat) ndkup po jednom kuse, 5krat nakoupili dva kusy
a ani jeden nakup neobsahoval tfi a vice kust.
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Bylo zjisténo, ze spokojeni zaékaznici nakupuji nejcastéji dva kusy a cini celkem 96
dotazovanych. Nakup ve vysi tfi a vice kusti uskutecnilo celkem 45 respondentt, ktefi byli
zaroven vyhradné spokojeni a vyslySeni ze strany prodejniho asistenta.

Z toho vyplyva prokazatelnost vyssiho obratu ndkupu pii spokojenosti a pocitu vyslySeni
zakaznika. Dle vyzkumu zékaznik, ktery tento pocit nema, neni ochotny zakoupit tfi a vice
kust a nemtze navysit celkovy obrat prodejny.

Otazka ¢. 5: Kolik produktii jste u nas nakoupil?
Otazka ¢. 8: Odpovida dle Vas cena zakoupenému produktu?

Pii porovnani otazky 5 a 8, kdy byli respondenti dotazovani na jejich spokojenost s cenou
zakoupeného produktu a pii zkoumani dopadu vnimani ceny zékaznika projeveném na
obratu nakupu celkem 93 (37 %) z dotazovanych odpovédélo, Zze cena produktu dle jejich
Usudku neodpovidd zakoupenému produktu. Z této skupiny zakaznikti 59 nakoupilo po
jednom kuse, 31 dva kusy, zbyli 3 zakaznici koupili tfi a vice kusu.
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Ze zjisténi  vyplyva dopad wvnimani ceny zékaznikem na jeho nékup.
Ze skupiny zakazniku, kteti nesouhlasi se stanovenim ceny zakoupeného produktu, celkem
3 zakaznici i pies tuto skute¢nost nakoupili objemné&j$i nakup — tfi a vice kusi. Vzajemné
porovnani mezi vnimanim ceny a zakaznikem ukazuje, Ze i ptes jeho pocit z neodpovidajici
hodnoty produktu je zakaznik ochoten nakoupit objemnéjsi nakup v kvantité téi a vice kusu.

Otazka ¢. 5: Kolik produktii jste u nas nakoupil?
Otazka ¢. 11: Byl by pro Vas nakup stejny pri koupi na internetu?

Pti porovndni 5 a 11 otdzky, zda by dle respondenti uskutecnény nakup odpovidal ndkupu
na internetu, potvrdilo 59 dotazovanych (24 %). 55 zakaznikt z této skupiny nakoupilo
produkt po jednom kuse, 4 z nich dva kusy a Zadny z nich nenakoupil tfi a vice kust.
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Bylo zjisténo, ze zakaznici, ktefi by uskutecnili stejny ndkup na internetu, nakoupili 55 z 59
po jednom Kkuse. Dle internich materiald spole¢nosti (2019) nakup online spole¢nost
neprovozuje a nema ho v planu, z divodu nevyuziti osobniho pfistupu a jeho preference pro
uziti prodejnich dovednosti ze strany zaméstnanct, vzhledu a atmosféry prodejny.

Celkem 107 dotazovanych upiednostituje nakup v prodejné, a 106 z nich nakoupilo celkem
dva kusy. Ztoho vyplyva, ze zékaznici, ktefi osobni prodej preferuji a oznacili ho za
ptijemné;jsi, nakupuji ve vétsin€ ptipadl veétsi mnozstvi zbozi.
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Otazka €. 5: Kolik produktii jste u nas nakoupil?
Otazka €. 12: Byl by Vam ndkup na internetu piijemné;jsi?

Graf 8 Otazka ¢. 5a ¢. 12
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Bylo zjisténo, ze zakaznici, kterym je nakup v prodejné piijemnéjsi (195), nakoupili ve 107
ptipadech dva kusy, 43krat jeden kus a 45krat dva kusy.

Oproti tomu zakaznici, kteti by preferovali ndkup na internetu, nakoupili 52krat jeden kus,
4krét dva kusy a ani jednou tfi a vice kusa.

Bylo zjisténo, ze zékaznik, ktery preferuje nakup na internetu, nenakupuje objemnéjsi
nakup.

Otazka ¢. 5 vs. otazka €. 14

Pii porovnani 5 a 14 otdzky byli respondenti dotazani na vyuziti internetovych strnek
spole¢nosti pfed ndkupem. Bylo zjisténo, ze celkem 168 respondentil, kteti webové stranky
vyuzili, nakoupili nejcastéji dva kusy (88 zakaznikir). Dalsich 56 nakoupilo po jednom kuse
a 44 tfi a vice kust. Ze zjisténi vyplyva vyhoda vyuZiti internetovych stranek pied
navstévou prodejny a jejich vyuzivani tedy podporuje obrat z nakupu.

Oproti tomu zakaznici, ktefi webové stranky nenavstivili, nakoupili 56kréat jeden kus, 22kréat
dva kusy a 4krét tfi a vice kust.

Z toho vyplyva, Ze internetové stranky podporuji objemnéjs$i nakupy zakaznik.
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Z porovnani dvou zkoumanych oblasti Obratu a Vnimani zdkaznika bylo zjiSténo, Ze
Vnimani zakaznika ovliviiuje Obrat spole¢nosti a byly zjistény nasledujici souvislosti;

Dle otazky ¢. 6 v pripadeé nenaplnéni prani a potieb zakaznik z 38 respondentti ve 31
ptipadech nakoupili pravé po jednom kuse, 7krat nakoupil dva kusy a ani jednou tfi
a vice kust.

Dle otazky ¢. 7 v pripade nevyslySeni potieb zakaznika z 26 zakaznikii 21 nakoupilo
po jednom kuse, 5 respondenti nakoupilo po dvou kusech, a ani jeden nenakoupil tfi
a vice kust.

Dle otdizky ¢. 8 v pripade neodpovidajici cené produktu z pohledu zakaznika, z 93
(37 %) 59 nakoupilo po jednom kuse, 31 dva kusy, zbyli 3 zakaznici koupili tfi a
vice kust.

- Dle otazky ¢ 11, v pripadé prirovnani zékaznikem k nakupu na internetu, z_59
celkem 55 zakazniki nakoupilo produkt po jednom kuse, 4 z nich dva kusy a zadny
zZ nich nenakoupil tfi a vice kust.

Dle otazky ¢. 12, zda by byl zdkaznikovi nakup na internetu ptijemnéj$i, zakaznici,

ktefi by preferovali nakup na internetu, nakoupili 52krat jeden kus, 4krat dva kusy a
ani jednou tfi a vice kust.

Dle otazky cislo 14 v pripade vyuziti webovych stranek pred ndkupem, z 82
zakazniki, kteti webové stranky nenavstivili, nakoupilo 56 jeden kus, 22 dva kusy a
4Kkrét ti a vice kusu.
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3.5 Zhodnoceni aktuilniho stavu CRM spolecnosti a navriené
doporuceni

Na zaklad¢ dotaznikové Setfeni byly zjistény nésledujici skutecnosti:
Postoj zakaznika

Bylo zjisténo, Ze postoj zdkaznika odpovida strategii spolecnosti Spolecnost XY vcetné
odpovidajicich produktli mifenych na jeho potfeby a prani. Spolecnost disponuje vhodné
sestavenymi produkty cilenymi na konkrétni udalosti, z4jmy a motivy spojené se zamérem
nakupu zdkaznika za Gcelem obdarovani druhé osoby, ale i sobé samému. Diky
zaSkolenému personalu a jejich individudlnimu pfistupu ke kazdému z nich je mozné
rozpoznat zakaznika a poskytnout mu tak kvalitni servis.

Naopak problematikou byla zjisténa nedostate¢na informovanost o vlastnostech materidlu
produktu véetné jejich nasledné péce, coz ovlivituje zakaznikovo rozhodovani pii objemu
nakupu. Dale o jejich moznostech vymény ¢i reklamace, z divodu podpoteni divéry
v produkt a tim uji$téni v jeho koupi.

Dale bylo zjisténo, ze ve vytizeném obdobi prodejna disponuje frontami, které jsou
pievazné v obdobi akci a vyznamnych udalosti pifi vyS$s$i navstévnosti prodejny, jelikoz
zékaznici mohou vstupovat pouze jednotlivé. I kdyz je tato skutecnost pro spolecnost
atraktivni jako reklamni nastroj, pro zakazniky se takova situace mize jevit spiSe jako
stresujici a nepfijemnd a nékolik z nich mize od nakupu spise odradit. Z internich zaznami
prodejny (2019) vyplynulo, ze toto obdobi pocit'uji jako nepiijemné a vyCerpavajici také
¢asove narocnou frontu.

Obrat z nakupu

V této oblasti byl zkouman objem ndkupu na zakladé¢ vniméni a pociti dotazovaného
zakaznika vedouci k vys$sim prodejim.

Bylo zjisténo, ze zédkaznik, kterému nebyl poskytnut dostateCny servis v nékolika smérech,
nenakoupil objemné&j$i nakup v porovnani se zakaznikem, ktery je spokojeny. Jak bylo
rozebrano v praci, prodej vice kust je formou prezentace produkt ve vylohach, prodejnimi
dovednostmi asistentd a dal§imi nastroji prvnim ukazatelem Kk navySeni trzeb. Zakaznici,
kteti odpovedéli, ze jim nebyla vénovana dostateCnd péce a prodejni asistent nevyslySel
vSechny jejich potfeby, nakoupili pfevazné po jednom kuse. To znamend, Ze vyznamnou roli
disponuji takeé prodejni asistenti a jejich ptistup ovliviiuje obrat nakupu zakaznika.

Respondenti, ktefi byli spokojeni, nakoupili vyrazné objemnégj$i ndkupy, coz vypovida
0 dilezitosti spokojeného zakaznika vedouci k vyssi trzbé prodejny.

Bylo zjisténo, ze velkou roli hraje také informovanost zakaznika, konkrétné v oblasti
znalosti materialu produktu a informace o moznosti vymény a zaruky ve stanovené lhité.
Pti Setieni bylo zjisténo, ze tito zdkaznici nakupuji pfevazné méné objemnéjsi nakupy, coz
vede k poklesu trzby.

Zakaznici, ktefi upfednostiiuji méné objemnéjsi nakupy také cCastéji preferovali nakup na
internetu pted ndkupem v prodejné. Zjisténi vypovida o vhodné zvolené strategii spolecnosti
pro osobni pfistup persondlu a prezentace prodejny jako podpirny nastroj k prodeji, zatimco
na internetu si zékaznik muze zakoupit jeden kus bez spoluprace prodejniho asistenta, jeho
doporuceni ¢i celkového zazitku z prodejny.
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Vniméani zakaznika

Pti zkoumani oblasti vniméani zékaznika byla zjiSténa cast nespokojenych zdkaznikti, kdy
pirevaznd cast uvedla nespokojeni z diavodu pfistupu prodejniho asistenta, a jak bylo
uvedeno, tito zakaznici také uskute¢nili méné objemnéj$i nakup. Druhym davodem
nespokojenosti uvedli celkovou atmosféru v prodejné. Z toho vyplyva dilezitost ptistupu
prodejniho persondlu, kterd je klicova pro pozitivni vnimani zédkaznika vedouci k vySSim
obratlim a spokojenéjSimu nakupu.

Dale bylo zjisténo, Ze zdkaznici také v n€kolika pfipadech vnimaji cenu produktt jako pftilis
vysokou a neodpovidajici zakoupenému produktu. Vnimani ceny produkti dle zjisténi
Z Setfeni zavisi na poskytovani informaci prostfednictvim prodejniho asistenta
a internetovych stranek spole¢nosti. Informovany zakaznik nakupuje objemné&jsi nakup
a také odchazi spokojenéjsi nez li zakaznik neinformovany.

Z vyuziti internetovych stranek zékaznikem vyplynulo, ze c¢ast ze skupiny, ktera
uskuteénény prodej pfirovnala k ndkupu na internetu, preferuje pfesto prodejnu pfi jejich
pristim nakupu.

Chovani zakaznika

Z vyzkumu chovéni zadkaznika po nékupu bylo zjiSténo, Ze velkd ¢ast nemé dostatecné
informace o moznostech, ackoli jsou stanovené zakonem. Ve vétSing piipadd takovy
zékaznik neuskute¢ni objemnéjsi ndkupy z diivodu nedtvéry ve spolecnost.

Dle Setfeni se mize naskytnout problém pii nevhodném vybéru ¢i zavadé zbozi, coz vede
Kk nespokojenému zakaznikovi, ktery nasledné v prodejné pravdépodobné znovu nenakoupi.
V této casti je kladen diiraz na doporuceni ze strany prodejnich asistentii pfi prodeji. Dle
Setfeni vyplynulo, Ze prodejce je povinen pii prodeji zbozi zdkaznika informovat o jeho
moznostech a pravech, piipadné tyto dvé informace vyuzit ve prospéch spolecnosti
a aplikovat jako podporu prodeje pii nejistoté zakaznika o jeho koupi k jeho podpoieni
a ujisténi.

Potencial opakovaného ndkupu

V této zkoumané oblasti byla zjiSténa problematika v potencidlu opakovanych nakupt.
Témet polovina zakaznik po ndkupu odpovédélo, ze se pravdépodobné nevrati zpét, i pies
zjisténi dle Setfeni prace, ze spolecnost disponuje produkty, které svou originalitou
neumoznuji dokoupeni dalsich ptibuznych vyrobki v jiné spole¢nosti. Tato ¢ast je rozdélena
na dvé skupiny, kdy vyS$i Cast pocitila nespokojenost z diuvodu piistupu prodejniho
asistenta, druhd ¢ast uvedla atmosféru v prodejné.

Zkoumanim nespokojenych zakaznikii v praci bylo zjisténo nékolik faktort. Nespokojeni
zékaznici nakoupili nejméné objemné ndkupy, nejcastéji po 1 kuse. Zaroven uvedli
podobnost ndkupu s internetovym obchodem a vétSina by takovy nakup ocenila piednostné.
Dale bylo zjisténo, ze pievazna cast téchto zakazniku neméla informace o moznosti vyuziti
vymeény a zaruce ve stanovené lhuté. Vyjma 16 z 51 novée ptichozich zakaznikd, se jednalo o
zékazniky stalé, tedy v 16 ptipadech se jednalo o $patny prvni dojem reflektovany na
nového zdkaznika. Skupina respondentl, ktera po ndkupu preferuje ndkup na internetu,
zahrnuje Ctyfi zakazniky, ktefi by ocenili pfisti nakup v prodejné. Z toho vyplyva mirny
potencial ke zlepSeni.

_ .
Navrzené doporuceni:

Cilem Setieni bylo ze ziskanych informaci o zédkaznikovi zajistit efektivnéjsi fizeni vztahu
Knim za ucelem ziskani jejich spokojenosti vedouci k opakovanym nakuptm, které
povedou k vys§imu obratu vybrané spole¢nosti.
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Z prace bylo zjisténo, Ze prodejna Spolecnosti XY tvoii komplexni vyrobek, ktery nabizi, a
je podstatou celkové jeji nabidky. Zakazniklim je tedy primarné dilezité poskytnout servis
ve vSech oblastech osobniho styku v prodejné, aby méli zajem vratit se za celou prodejnou,
nikoli pouze za produktem, jelikoz jak bylo zji§té€no, takovd ndkup mohou uskutecnit na
internetu bez nutnosti prodejny, jejiho prostredi ¢i prodejnich asistentd.

Ze zjisténi aktualniho stavu spole¢nosti hrozi zkoumané prodejné riziko neopakovanych
nakupt zédkaznikem ve formé osobnich nékupiti, a proto je spolecnosti doporuceno nastavit
vhodné fizeni vztahu k nim a odstranéni zjiSténych nedostatki.

V ptipad€, ze bude spolecnost i nadale ziskavat aktudlni informace o potfebach svych
zakaznikll a pracovat s nimi, bude i pfes nutnost vystani fronty ve vytizeném obdobi pro
zakazniky prvni volbou.

Pii porovnani oblasti obrat a vnimani zakaznika vyplynulo, ze vnimani zakaznika ma
dopad na jeho objem nakupu a méné objemné nakupy jsou ovlivnény zakaznikovo
vnimanim.

Ze 7jisténi je zfejmé, ze vnimani zakaznika ovliviiuje trzby zkoumané prodejny.

V ramci zjisténi informaci z péti stanovenych oblasti bylo zjisténo, ze veskeré vyse zminéné
faktory se prolinaji a ukazuji na problematiku nedostateéné informovanosti zakaznika,
neuspokojivy pfistup od prodejniho asistenta, jeho nezjisténi potieb zdkaznika za tcelem
dostatecného uspokojeni, tvofeni neptiznivych podminek atmosféry na prodejné a necileni
zakaznika na osobni pfistup a atmosféru v prodejné.

Zjisténé informace vedou k nasledujicimu doporuceni:

Ze zjisténi nejSirsi skupiny zakaznikll ve veku 18-25 let je spolecnosti doporuceno cilit
zejména na potieby a zajmy této vékové kategorie, kterd zahrnuje nejnavstévovanéjsi
veékovou skupinou také na internetu a tvoii nejvyssi pocet (38 z 97) mezi nové piichozimi
zékazniky.

Spolecnosti je doporuceno tuto skupinu vhodné oslovit za ucelem ziskani dostate¢nych
informaci  k naslednému navazani kontaktu prostiednictvim spravné zvoleného
marketingového nastroje.

- Konkreétni podpora prodeje v podobé znamé osobnosti, kdy po nasledném zjisténi
dané osoby mohou navizat spoluprici a oslovit tak SirSi publikum za tcelem
divéryhodnosti a oblibenosti.

Je doporuceno zapracovat na sdélovani dostateénych informaci zakaznikim o materialu
vyrobku, véetné jeho sloZeni odpovidajici cené a nasledna péce o néj. Dale o moznostech
zakaznika v piipadé moznosti vymény ve l14denni lhate¢ a 2leté zaruky produktu. Pii
dostate¢né informovanosti zakaznika si spole¢nost zajisti jeho duvéru, ktera povede
K vyssim a opakovanym nakuptim.

Spolecnosti je doporuceno informovat zakaznika prodejnim asistentem jiz pii prodeji, aby se
zamezilo opomenuti této informace na konci nakupu.

Pro usnadnéni v této oblasti jsou navrzena nésledujici feSeni:

- Zprostiedkovani funkce moZnosti evidovat ti¢tenku v elektronické podobé, které
Ize zaslat zakaznikovi emailem ve formé faktury. Sluzba spole¢nost finan¢né
nezatizi a usnadni uchovani potvrzeni o nakupu smérem k zdkaznikovi. Kontaktni
Udaj po souhlasu se zpracovani udaji zakaznikem mozné vyuzit pro dalsi ucely pro
navazani kontaktu se zakaznikem a ziskéani informaci o ném.
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- Moznost tisku tctenky, ktera neobsahuje ¢astku a je mozné ji prilozit k nakupu —
daru pro druhou osobu.

Spolecnosti je doporu€eno zapracovat na pristupu prodejnich asistenti s prostiednictvim
spokojen¢ho zaméstnance zajistit spokojené zakazniky.

k opakovanym nakupim:

- Doporucené pravidelné setkavani prodejniho asistenta s manazerem prodejny za
ucelem individualniho sezeni s poskytnutim zpétné vazby z obou pohledii.

Pravidelné zhodnoceni prace prodejniho asistenta manaZerem prodejny v rdmci jeho
rozvoje — nastaveni konkrétnich cilii na stanovené obdobi a jejich nasledné zhodnoceni
Vv ramci ¢tvrtleti — doporucena evidence pro mozné zhodnoceni po uplynuti obdobi

- Usporadani teambuildingu za ti¢elem Skoleni a upusténi od stereotypu prodejny
- Pravidelné soutéZe ze strany manazera prodejny

Soutéz o nejvice prodanych kusti na uctence formou evidence

Soutéz v ramci pozvani zakaznikid na internetové stranky pii nakupu — moznost pfi registraci
vyplnit pole zakaznikem s identifika¢nimi udaji prodejniho asistenta, ktery doporucil
internetové stranky (osobni ¢islo, jméno) — mozné i na prodejné

- Spolecnosti je navrZzeno pravidelné Setieni v ramci mastery stopinu a jeho
nasledné vyuZiti jako pozitivni motivaci prodejnich asistenti, zajiSténou
ohodnocenim v podobé finanéni odmény ke mzdé p¥i splnéni stanovenych
podminek / bodu

Navrh mastery stopinu prostfednictvim stanovenych bodl potiebnych ke splnéni, se kterymi
budou prodejni asistenti seznameni.

Doporuceno seznameni s vysledky véetné rozebrani a predani tymu i konkrétnimu prodejci
za ucelem zkvalitnéni jejich sluzeb.

Zrealizovat navrZenym zpisobem:

Uvitani zakaznika — pozdrav, dotaz na ucel jeho navstévy
Zjisténi jeho konkrétni potieby a ptani

Nabidka vhodného produktu na zéklad¢ zjisténych informaci
Vysvétleni slozeni materialu vyrobku, péce o n¢j

Prezentace ptibuznych produkti do sady

Nabidnuti vyzkouSeni produktu

Pochvala za vybér produktu

Nabidnuti ¢istici sady k zakoupeni produktu

informace o:

- moznosti vymény 14 dnti

- zéruka 2 roky

-nutnost uchovat paragon pro neo¢ekavané situace a nasledny postup
10. Pozvani na internetové stranky

11. Pod¢kovani a pozvani na dalsi nakup

CoNo~wWNE

Jak bylo zjisténo, webové stranky jsou efektivnim nastrojem pro prodej a zakaznici si na
nich radi vybiraji produkty pfedem, coz kromé poskytovani informaci na webu u
jednotlivych produktii zaroven usetii ¢as pii vybéru zdkaznika v prodejné¢ a muize snizit

délku fronty.

40



Spoletnosti i S

- RozsiFit internetové stranky o moZnost zjiSténi dostupnosti produktu na zvolené
prodejné online a jeho pripadna rezervace

- Informaci o aktualnim stavu skladu na strankéch prodejny, coz piedejde zbytecné
navstéve ze strany zakaznika a usetii ¢as obéma strandm, zdkaznik i prodejce povedou
k vyssi prosperité

- Osloveni zakazniki formou socialnich siti na webové stranky

Cilit na v€kovou kategorii 18-25 let

Zaktualizovat webové stranky a zacilit tak na osloveni zikaznika ve formé

zajimavych udalosti, ¢lanki, fotogalerii a dalSich podnétii k jeho navstévé

Na internetové stranky spolecnosti je doporuceno vlozit predstaveni spolecnosti a necilit
zékazniky pouze na produkty. Vyuzit internetové stranky jako nastroj pro styk se svymi
novymi 1 stalymi zdkazniky a navodit jejich pfijemnéjsi vnimani byt jim bliz jako
spole¢nost. Dale je mozné doplnéni naptiklad fotogalerie z riznych akci, prodejen nebo
umisténi nasténky pro ptipominky spokojenych zédkaznikli, coz mize zaroven poslouzit jako
podpora prodeje a dobra vizitka spolecnosti.

Spolecnosti je doporuceno rozsitfeni znalosti svych zdkaznikii za ticelem Sirsi komunikace
s nimi i mimo prodejnu a prohloubeni tak jejich vztahu.
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4 Zavér

Cilem prace bylo na zakladé CRM (fizeni vztahu k zdkazniktim) navrhnout strategii
Spolecnosti XY vedouci k zajisténi spokojenosti zakaznikd a jejich opakovaného
nékupu s ohledem na vnimani zakaznika a jeho podil na obratu spole¢nosti.

Teoretickd cast byla zpracovana na zékladé prostudované odborné literatury zaméfené na
fizeni vztahu se zdkazniky (CRM), podporu prodeje, vzijemné vnimani prodejce
a zékaznika a nasledné sestaveni validovanych otazek k méteni postojti zakaznika k vybrané
spolecnosti.

Praktickou casti bakalarské prace byla ¢ast vyzkumna, zalozena na sbéru dat od zakazniki
vybrané spolecnosti, kdy byla pouzita metoda dotazovani formou polostrukturované¢ho
dotazniku. V praci byla nejdiive ptedstavena Spole¢nost XY, od jeji strategie, historie az po
segmentaci trhu. Nasledné rozebrany jeji prodejni néstroje, pristup prodejnich asistentl ve
sméru k zakaznikovi a v ndvaznosti na Setieni sestaveny validované otazky, které jsou
analyzovany.

Vyzkumna faze se zaméfila na Setfeni zminénych péti oblasti postoj, obrat, vnimani
zdkaznika, chovani zdkaznika a potencial opakovanych nakupi.

Nasledovalo porovnani oblasti vnimani zakaznika a obratu za ucelem zjisténi dopadu
vniméani zakaznika na jeho nakupu. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze zakaznikovo vnimani ma
vliv na objem jeho nékupu, a tedy vniméani zdkaznika ovliviiuje vysi obratu spole¢nosti.

P#i porovnani oblasti vyplynulo nékolik dal$ich skute¢nosti, které jsou uvedeny a popsané
ve zhodnoceni prace a na jejich zdklad€ navrzené néstroje pro jejich zlepSeni.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze spolecnost XY odpovida stanovené strategii svou nabidkou a
osobnim piistupem k zakaznikiim. Spole¢nost tvoii komplexni vyrobek a je soucasti jeho
podstaty, proto je vyznamna dilezitost v poskytnuti kompletniho servisu ve vSech oblastech
za ucelem spokojenosti a ochoty navratu zakaznika.

Na zéklad¢ zkoumdani zakaznika, ktery preferuje nakup na internetu a nakoupil pievazné
niz§i pocet produktu, je spole¢nosti doporueno neménit strategii na zaklad€ osobniho
ptistupu k zakaznikim a problematické ¢asti odbourat formou navrzenych néstroji.

Jak vyplynulo ze zjiSténi, zdkaznici Casto upfednostiiuji zakoupeni vyrobku online, a to
spole¢nost neumozituje. V ramci zjiSténych informaci o preferenci ndkupu na internetu a
cilové skupiny byly spolec¢nosti doporuceny aplikovatelné nastroje za ucelem navazani
hlubsiho kontaktu se svymi zakazniky a celkového prohloubeni vztahu s nimi.

V ramci péti stanovenych oblasti bylo zkoumano fizeni vztahu k zakaznikovi, ze kterého
bylo zjisténo, Ze spolecnosti hrozi riziko neopakovanych nakupl zédkaznikem ve formé
osobnich nakupt. Problematika byla zjisténa také v pristupu prodejnich asistentll, a je
uvedena v praci s vhodnymi nastroji ke zkvalitnéni jejich sluzeb.

V ptipad¢ podtrzeni podstaty Spolecnosti XY a zapracovani na celkové nabidce, pfistupu

celé spole¢nosti a prodejnich asistenti ve sméru k zékaznikovi, povede spole¢nosti
K prosperité a spokojenym zakaznikim s ochotou opakovanych nakupd.

Vysledky provedeného vyzkumu vybrané spolenosti poslouzi ke zlepSeni jejiho
dosavadniho fizeni vztahu k zadkaznikim a prohloubeni loajalniho postoje k nabizenéemu
produktu mezi soucasnymi zakazniky.
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Prilohy
Priloha 1 Otazky dotaznikového Setieni

Na dotaznik odpovidalo 250 respondenti po uskuteénéném nakupu vyplnénim
dotazniku 16 uzavienych otazek na tabletu

1) Vyberte pohlavi:

a. Muz
b. Zena
2) Vyberte vékovou kategorie?
a. Ménénez 18 let
b. 18- 25let
C. 26 -49let
d. 50avice
3) Nakupujete pro sebe nebo pro nékoho darem?
a. Prosebe
b. Pro nékoho
4) Nakupujete u nas poprvé?
a. Ano
b. Ne
5) Kolik produkti jste u nas nakoupil?
a. 1ks
b. 2ks
c. 3aviceks
6) Naplnil produkt Vase ofekavani?
a. Ano
b. Ne
7) Byly vyslySeny v§echny Vase potreby a byla Vam vénovana dostate¢na péce?
a. Ano
b. Ne

c. Mohlo to byt lepsi
8) Odpovidé dle Vés cena zakoupenému produktu?

a. Ano

b. Ne
9) JiZ jste nékdy vyuZzil/a moZnost vymény zboZi do 14 dnii? Pokud ne u nas, tak
V jiném obchodé.

a. Ano

b. Ne

10)  Mate zkuSenosti s reklamacemi ve 2leté zaruéni dobé? Vyuzil/a jste tuto
moznost/ Uchovavate si paragony?

a. Ano
b. Ne
11)  Bylo by pro Vas nakup stejny pii koupi na internetu?
a. Ano
b. Ne
12) Byl by Vam nakup na internetu piijemné;jsi?
a. Ano
b. Ne

13)  Uvital/a byste z nasi strany zasilani informaci, novinek ¢i akei?
a. Ano



b. Ne
14)
prodejny pro pied vybér produktu?

a. Ano

b. Ne
15)

a. Atmosféra v prodejné

b. Pfistup prodejniho asistenta

c. Nic
16)

a.  Ano, za dal§imi/ dopliujicimi produkty

o

c. Ne, nevratim

Priloha 2 Vysledky dotaznikového Setieni

Tabulka 1 Otazka dotaznikového Setfeni €. 1

Co byste na pravé provedeném nakupu zménil/a k lepSimu?

Citil/a jste se pFi nakupu prijemné natolik, Ze se opét vratite?

Vyuzil/a jste naSe internetové stranky pro online katalog pied navstévou nasi

Ano, za danou prodejnou, atmosférou v prodejné, prodejnim personalem

Vyberte pohlavi Absolutni fetnost Rvelatlvnl'
cetnost
Muz 139 56 %
Zena 111 44 %
CELKEM 250 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 2 Otazka dotaznikového $etieni ¢. 2
Vyberte vékovou kategorii Absolutni ¢etnost | Relativni
cetnost
Méné nez 18 let 49 20 %
18-25let 90 36 %
26-49let 70 28 %
50 a vice 41 16 %
CELKEM 250 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 3 Otazka dotaznikového Setfeni ¢. 3
. Relativni
Nakupujete pro sebe nebo pro nékoho darem? Absolutni Cetnost cetnost
Pro sebe 81 32 %
Pro nékoho 169 68 %
CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)




Tabulka 4 Otazka dotaznikového Setfeni ¢. 4

Nakupujete u nas poprvé? Absolutni &etnost Rvelativnl’
cetnost

Ano 97 39 %

Ne 153 61 %

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 5 Otazka dotaznikového $etieni ¢. 5

Kolik produktu jste u nas nakoupil? Absolutni &etnost F\’Velativnl'
cetnost

1ks 95 38 %

2ks 100 40 %

3avice ks 55 22 %

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 6 Otazka dotaznikového $etieni €. 6

Naplnil produkt Vase ofekavani? Absolutni fetnost F\’velativnl'
cetnost

Ano 212 85 %

Ne 38 15%

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 7 Otazka dotaznikového Setfeni €. 7

Byly vyslySeny v§echny Vase potieby a byla Relativni

Vam vénovana dostateéna péce? Absolutni Eetnost Cetnost

Ano 175 70 %

Ne 26 10 %

Mohlo to byt lepsi 49 20 %

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 8 Otazka dotaznikového $etfeni ¢. 8

Odpovida dle Vas cena zakoupenému Relativni

produktu? Absolutni ¢etnost Eetnost

Ano 157 63 %

Ne 93 37%

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)




Tabulka 9 Otazka dotaznikového Setfeni €. 9

JizZ jste nékdy vyuzil/a moZnost vymény zboZi do

14 sni? Pokud ne u nas, tak v jiném obchodé. Absolutni ¢etnost F\’velativnl'
cetnost

Ano 69 28 %

Ne 181 2%

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 10 Otazka dotaznikového Setieni ¢. 10

Mate zkuSenosti s reklamacemi ve 2leté zaruéni o

d_obé? Vyuzil/a jste tuto moZnost/ Uschovavate | o pcoiutni &etnost Rve|at|Vn|

si paragony? cetnost

Ano 139 56 %

Ne 111 44 %

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 11 Otazka dotaznikového Setieni ¢. 11

Byl by pro Vas nakup stejny pri koupi na . Relativni

internetu? Absolutni Cetnost etnost

Ano 59 24 %

Ne 191 76 %

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 12 Otazka dotaznikového Setieni ¢. 12

r r . wre V.VI(, - z

Byl by Vam nakup na internetu prijemnéjsi? Absolutni cetnost Rvelatlvnl
cetnost

Ano 55 22 %

Ne 195 78 %

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 13 Otazka dotaznikového Setieni ¢. 13

Uvital/a byste z nasi strany zasilani informaci, . Relativni

novinek & akci? Absolutni ¢etnost etnost

Ano 187 75 %

Ne 63 25 %

CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)




Tabulka 14 Otazka dotaznikového Setreni ¢. 14

Vyuzil/a jste naSe internetové stranky pro online

k?tavlog [')f'e.d nérvv§tévrou nasi prodejny pro pfed | A psolutni cetnost F\’velativnl'
vybér Vami smysleného produktu? Cetnost

Ano 168 67 %
Ne 82 33 %
CELKEM 250 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 15 Otazka dotaznikového Setieni €. 15

Co byste na pravé provedeném nakupu zménil/a Relativni

k lepsimu? Absolutni ¢etnost Eetnost
Atmosféra v prodejné 77 31 %
Piistup prodejniho asistenta 49 20 %
Nic 124 50 %
CELKEM 250 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 16 Otazka dotaznikového Setieni ¢. 16

Citil/a jste se pri nakupu prijemné natolik, Ze se . Relativni
opét vratite? Absolutni ¢etnost Cetnost
Ano, za dalSimi/ dopliiujicimi produkty 73 29 %
Ano, za-da}nou prngnou, atm,osferou 126 50 %
V prodejné, prodejnim personalem

Ne, nevratim 51 20 %
CELKEM 250 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)




Priloha 3 Grafy otazek dotaznikového Setieni

Graf 10 Otazka €. 5
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Graf 11 Otazka ¢. 15a ¢. 16
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