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Abstrakt

V této diplomové praci se monitoruje tspeSnost prezentaci ptimého prodeje. Realizaci
marketingového vyzkumu jsou analyzovany jednotlivé ovliviiujici faktory s podporou
kvantitativnich metod a vhodného pocitaCového systému. Vysledky jsou interpretovany

s cilem formulovat ndslednd doporuceni pro podporu manazerského rozhodovani.

Kliéova slova

Piimy prodej, marketingovy vyzkum, Casovd fada, Maple.

Abstract

In this diploma thesis is monitored the percentage of direct sales presentations. The
implementation of marketing research analysis the individual influencing factors with
the support of quantitative methods and appropriate computer system. The results are
interpreted in order to formulate recommendations for the subvention of the business

decisions.

Keywords

Direct sales, marketing research, time series, Maple.
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UvoD

z

» Kazdy Zije 7z toho, Ze néco prodava. “

(spisovatel Robert Louis Stevenson)'

Ptimy prodej podle mého nézoru a zkuSenosti je obchodni oblasti, kterd ma oproti
jinym prodejnim formadm znacny rustovy potencidl. Myslenka jednoducha
a témer genidlni je prodavat zakazniktim produkty a sluZby prostfednictvim nezavislych
obchodnich partnerd. Tento zplsob prodeje muze byt pro firmu zajimavy z nékolika
divodt uspor: Setfi finan¢né ndkladnou reklamu, licencni poplatky a marze
zprostifedkovatelim. Namisto toho pak muze podnik sméfovat investice do vyvoje
a inovace kvalitnich produktl a také do vzdelavani a odménovani obchodnich partnerd.

Podle udaji organizace World Federation of Direct Selling Associations
(WFDSA), kterd odvétvi piimého prodeje globdln€ reprezentuje, je do takového
prodejniho zplisobu aktivné zapojeno vice nez sedmdesat milioni osob s ro¢nim
obratem (v sumg¢) piiblizné sto dvacet miliard dolard. Piimy prodej je tak vyznamnym
poskytovatelem pracovnich ¢i podnikatelskych piileZitosti pro osoby ruzného véku,
pohlavi i1 socidlniho postaveni.

Zvolenim piimého prodeje jako jednoho ze svych distribu¢nich kanalt, rozhodné
vSak firma jeSt€ nemd vyhrdano. Aby takovy podnik profitoval, je tfeba plného nasazeni
vSech zainteresovanych stran. Podstatnou roli v tomto systému ma manazer. Jeho hlavni
tlohou je totiZ vést pracovniky takovym zpusobem, aby bylo co nejefektivnéjsi cestou
dosazeno firemnich cild. A pravé zde vznika prostor na vyuziti vystupi marketingového
vyzkumu jako vhodného néstroje ureného pro podporu manazerského rozhodovani.
Vyuzije-li se k jeho vyhodnoceni sofistikovanych metod, pfi podpofe vhodnych
prostiedkti informacnich a komunikacnich technologii (ICT), lze ziskat solidni

konkuren¢ni vyhodu.

' Robert Louis Stevenson (1850-1894) byl skotsky romanopisec, bdsnik a autor cestopisti. Zdroj:
SPISOVATELE.cz Robert Louis Stevenson [on-line] 2011 [cit. 2011-05-04] dostupny
z: <http://www.spisovatele.cz/robert-louis-stevenson>.
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1 CiLE PRACE, METODIKA

Hlavnim cilem diplomové price je navrhnout, provést a vyhodnotit analyzu
uspésnosti obchodniki primého prodeje s podporou kvantitativnich metod
a vhodného pocitacového systému. Na zakladeé vyhodnoceni dotaznikl se dile definuji
faktory, které maji vliv na dspéSny prodej. Vysledky jsou interpretovany s cilem
formulovat néslednd doporu€eni pro podporu manaZerského rozhodovani. Tedy
vysledek marketingového vyzkumu bude slouzit jako podklad pro Skoleni internich
obchodnik.

K dosaZeni hlavniho cile je tfeba splnit dil¢i cile.

1.1 DILCIiCILE

Diléi cile vymezuji rozdé€leni prace do nésledujicich ¢asti:

Pro hlubsi pochopeni problematiky je potfeba nastudovat teoretické vychodisko.
Pomoci literarnich, internetovych a jinych pramend se musi definovat vybrané
marketingové a ostatni pojmy uZitecné a cilené pro vyuZiti prace. ProtoZe prace nese
nizev ,,Faktory dspeSného prodeje®, je snahou shrnout podstatné informace, které se
tykaji pfedevSim piimého prodeje. Pozornost je tfeba vénovat také teoretickému
vysvétleni marketingového vyzkumu, problematice spravného navrZeni dotazniku a
popisu procesu zpracovani. Ddle je tfeba sezndmit se s vhodnym matematickym
programem, pomoci kterého se vysledky zpracuji a interpretuji.

Dalsim dil¢im cilem je zpracovat analyzu situace. V této diplomové praci
pfedstavuje tato Cdast podrobnou analyzu vybrané firmy s popisem stanoveného
problému, ktery bude v praktické ¢asti vyreSen.

Prakticka cast tvoii stézejni oblast diplomové prace. Cilem je vyhodnotit
uspéSnost prodejcti vybrané firmy. K tomu, aby mohla byt dspéSnost obchodniku
efektivné vyhodnocena, bude tfeba provést marketingovy vyzkum. Postup vlastniho
vyzkumu bude veden dle jednotlivych kroki marketingového vyzkumu. Nejdiive bude
definovan cil pruzkumu a hypotézy. Ddle bude stanoven vybérovy soubor respondentti a
technika sbéru dat. Zapracovani udaji a interpretace ziskanych informaci budou

vychdzet ze statistickych metod. Pomoci absolutnich a relativnich ¢etnosti se vyhodnoti

10



odpovédi jednotlivych otazek. Na zdkladé zjisténych ddaju se identifikuji faktory, které
pusobi na piimy prodej. Ddle se vyhodnoti tspésnost jednotlivych obchodnikd. A bude

hledan vyvojovy trend Casové fady dspésnosti prodeju.

1.2 METODIKA

Popis zvolenych metod:

Z divodu kvalitngjsitho zachyceni skuteCnosti budou data ziskana ze dvou zdroju.
Aby byl trend vyvoje prognézovin co nejpresnéji, je tieba zpracovat interni podklady
ziskané z firmy. Pfedmétem zkoumdni budou tufedni dokumenty jak v psané, tak
i virtualni podobé. Technika studie dokumenti byla zvolena z toho divodu, ze dava
prostor pro srovndni ukazatelll v Case a navic nezatéZuje finan¢ni narocnost celého
procesu. Vzhledem k tomu, Ze si firma pieje z divodu konkurence zistat v anonymite,
je pro ucely této diplomové price pouzit jeji smysleny ndzev. Aby mohla byt zdsada
anonymity zachovdna v maximdalni mife, je tfeba zestruCnit 1 popis firmy. Z toho
divodu bude vnitini analyza spoleCnosti charakterizovana pouze obecné, bez
konkretizace produktt a dalsich identifikac¢nich udaju.

Vzhledem k tomu, Ze si firma nevede podrobnou statistiku tspésnosti obchodnika,
je tfeba navrhnout a provést vlastni vyzkum. Z toho divodu bude zvolena metoda
dotazovani pomoci dotazniku. V prvni fazi bude tieba udélat predvyzkum (pretest).
Tedy predlozit prvni podobu dotazniku deseti respondentim k vyplnéni, aby bylo
ovéfeno, Ze jsou otazky jednoznacné a srozumitelné. Na zdkladé téchto vysledka bude
dotaznik upraven do kone¢né podoby.

Po dobu tfi mésicti bude dotaznik preddvéan zdkaznikim, ktefi souhlasi s prezentaci
ptimého prodeje. Respondenci dostane za kol pét obchodnika z brnénské divize. Jejich
tkolem je predat dotaznik zdkaznikiim na konci prezentace k vyplnéni a zajistit jeho
navriceni.

Po ziskani té€chto tzv. ,soft“ dat bude provedeno jejich zpracovdni. Aby byla
tabulek a grafi se slovnim komentdfem. Vizualizace dotazniku bude provedena

v programu Excel. Regresni analyza c¢asové rady uskuteCnénych prezentaci bude

11



provedena v pracovnim rozhrani matematického pocitacového systému Maple, produktu
kanadské spolecnosti Maplesoft Inc. Z dosazenych vysledk budou ndsledné vyvozeny
a interpretovany zaveéry a doporuceni manazeram, ktefi se zabyvaji Skolenim novych a

stavajicich obchodnikd.

12



2 TEORIE

2.1 PRIMY PRODEJ

Piimy prodej, prestoZze se jednd o historicky starou a ve svét€ rozSifenou obchodni
metodu, ziskal v na$i zemi skutedny vyznam aZ v 50. letech dvacdtého stoleti. Casto
byva nesprdvné zamenovan, jak uvadi internetové zdrojez, za jiné obchodni praktiky,
jako je napft. zésilkovy prodej, prodej po telefonu, prodej na vystavach, veletrzich apod.
Nejde vSak ani o prodej pochizkovy, nebo stankovy, ktery tvaii v tval oslovuje cizi
potencidlni zdkazniky. Pfimy prodej je obdobné jako predchdzejici vySe jmenované
praktiky zaloZen na nabidce a pfipadném nésledném prodeji. Zasadnim rozdilem vSak je
cil, a to ke komu je nabidka sméfovdna. U piimého prodeje se vzdy vyuZivaji osoby
z blizkého okoli (Clenové rodiny, piibuzni, znami, spolupracovnici, nebo osoby, které

mu byly pfedem doporuceny jeho pfedchozimi zdkazniky).

Piimy (direkt) prodej je tedy specifickd obchodni metoda prodeje zboZi a sluzeb
zakaznikiim, kterd probiha formou osobniho setkdni, tzv. ,tvaii v tvair“. Obvykle se
uplatiuje  mimo stdlou maloobchodni provozovnu. Nejcast&ji k nému dochdzi
v domdcnostech, na pracoviStich nebo na pfedem dohodnutych mistech. Prodejci svym
zdkaznikim zboZi pfedvedou a umoZni jim jejich vyzkouseni. Casto je v nabidce
1 zaruka poprodejniho servisu.

Podle Tomka Ilze osobni prodej zahrnout do komunikaéni politiky ptimého
marketingu (Direct Marketing). Komunika¢ni politika, oznaCovdna téZ komunikacni
mix. VyuZivd nesledujici ndstroje: reklama, product placement, podpora prodeje,
sponzorstvi, public relation, korpora¢ni politiky a pfimd komunikace. Specifickou
formou pfimé komunikace je pravé osobni prodej. VSechny oblasti pfimé komunikace
maji podobné rysy. Patii mezi né:

® pfimy pfistup,

e piimd odpovéd,

2 AOP. Co znamend primy prodej? [on-line] 2010 [cit. 2011-05-05] dostupny z: <www.osobni-
prodej.cz/primy-prode;j>.
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pfima méftitelnost. (TOMEK, 1999, s. 104)

Ptfimy prodej ma ve srovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik

zésadnich vyhod. Patii k nim podle Foreta napfiklad:

primy osobni kontakt se zakaznikem - obchodnik md moZnost
bezprostfedné reagovat na jeho chovani, a tim ovlivnit vysledek prodeje,
prohlubovani prodejnich vztahu - z prvniho formdlniho setkdni muze
vzniknout pratelska komunikace, fungujici na zdkladé neformalnich vztaht,
budovani databazi osvédcenych zakazniku - smysl budovani databaze
spoCiva hlavné v tom, Ze se vytvoii spolehlivy zdroj kontaktt pro budouci
osloveni. Casto se tento zdroj vyuZivd napf. pro tzv. cross—selling3 , nebo
up—selling4,

vyuZivani a uplatiovani psychologickych metod - umeéni bezprostiedné
reagovat na zdkaznika a vhodnym zpusobem ovliviiovat jeho rozhodnuti

byva klicovym momentem pro vyvoj schizky. (FORET, 2003, s. 162)

DalSim vyznamnym faktorem kromé osobniho kontaktu se zndmym prodejcem je,

podle ndzort odbornikd z praxe’, doddni vyrobku aZ do domécnosti. Tento faktor je

vyznamny zejména v oblastech s fidSi siti maloobchodnich jednotek. VétSina firem

vyuZzivajici ptimy prodej si svoje vyrobky sama vyviji, vyrdbi a distribuuje. Spole¢nosti

tedy maji plnou kontrolu nad jejich uZitnymi vlastnostmi a kvalitou. To jim umoZiiuje

poskytovat velmi pfitazlivé zarucni podminky, ptfipadné moZnost vraceni vyrobku bez

finan¢nich ztrat. Pro proddvajici (distributory) je tento zpusob prodeje pfitazlivy

pfedev§im proto, Ze nevyZzaduje velké vstupni investice. Odmeéna zde byva piimo

zavisld na vlastni vykonnosti, coZ umoZiiuje provozovat tuto Cinnost i na vedlejsi

pracovni tvazek.

? Cross-selling = kiizovy prodej, prodej dopliikového sortimentu k piivodni objednévce.
* Up-selling = navySovaci prodej, prodej kvalitativné lep$iho zboZi neZ je piivodni objedndvka.
> Individualni rozhovory obchodnikii z firmy, pro kterou je vyzkum provadén.
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Firmy, postavené na principu piimého prodeje, podle clanku z internetového
portilu Mé&sec.cz®, funguji vétSinou na systému multi-level marketingu, coZ u nekterych
lidi vzbuzuje neduvéru. Negativni vniméani tohoto pojmu vzniklo na konci dvacatého
stoleti, jako reakce na Spatné zkuSenosti s nelegdlni formou tzv. pyramidovych her,
které se po padu Zelezné opony (1989) v Ceské republice objevily. Diivodem je urditd
podobnost ve struktute, jakou mé i legalni multi-level marketing.

Multi-level marketing (vicetroviiovy marketing — MLM), jinymi slovy také
network marketing (sitovy marketing), je systém, ktery spojuje dvé marketingové
strategie — piimy marketing a franchising. Podstatnym znakem tohoto systému je prodej
konkrétnich produkta — tedy vytvofeni urcité pridané hodnoty. Subjekty tohoto systému,
zabyvajici se pfevazné piimym prodejem, mohou pocitat se dvéma zdroji pfijma —
aktivnim a pasivnim. Aktivni pfijem je imérné zavisly na poCtu prodanych vyrobku.
Pasivni jim plyne z aktivity podfizenych osob, které si do systému pfivedou. Tito
podiizeni maji potom stejné mozZnosti, ¢imZ dochdzi k vystavbe sité, kterou nekteii lidé
oznacuji za pyramidu. Problém nastava, pokud lidé spoléhaji pouze na tento tzv. pasivni
pijjem.

Pyramidova hra (¢i letadlo) je vicedroviiova struktura lidi, jejichZ cilem je
vyd€lat penize na lidech, ktefi se pfipoji po nich. Letadlo je =zaloZzené na
tzv. duplikacnim efektu. Kdokoliv pfivede nékoho nového, vybere od né& vstupni
poplatek, jehoZz Cast si nechd a zbytek poSle na pferozdéleni Cloveéku, ktery ho do
systému pfivedl. Ten si ¢4st nechd a C4st predd vys. A tak to pokraCuje azZ k jedinci na
vrcholu pyramidy, ktery dany systém zalozil. Problémem je, Ze letadlo nevytvari
zadnou pfidanou hodnotu, pouze pferozdéluje penézni prostiedky. Pyramidové hry jsou
sice ve vSech zemich zakizdny, ale vzhledem k velké podobnosti s MLM je obtiZné

systém rozpoznat a organizitory usveédcit.

6 MESEC.cz. Multilevel — cesta k bohatstvi ¢i do pekel? [on-line] 2006 [cit. 2011-05-03] dostupny

z: <http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-k-bohatstvi-ci-do-pekel/>.
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2.1.1 Uloha prodejce

Podle Adamse lze uspéch v prodeji pfifadit k osobnostnim vlastnostem, které
prodejciim k vysledkim pomahaji. Existuji urcité vlastnosti, které jsou spolecné vsem

uspéSnym profesiondlnim prodejciim:

e duSevni cilost (nejdulezitéjsi, schopnost rychlého mysleni, schopnost
pohotove reagovat a fici spravnou véc v pravou chvili),

e schopnost vcitit se do zakaznika (empatie souvisejici s pozorovanim a
umeénim porozumét feci téla),

e vule vyhrat (vnitini, ¢asto vrozend motivace),

¢ sebekazen (zajistuje efektivné straveny Cas),

¢ schopnost komunikovat (vhodné a spravné Casové napldnované pouZiti
odborné, emocidlni nebo popisné komunikace),

¢ odolnost (schopnost vyrovnat se s pomérem odmitnuti k prodeji),

¢ vlastnit spravné osobnostni rysy (schopnost pfizptsobit se prostiedi),

¢ herecké schopnosti (schopnost vyvolavat stdle stejné nadSeni a kladné
emoce),

® poctivost (nelhat klientovi, ale zdroveil moznost netfikat celou pravdu — tzn.
neprozradit informace, které by kupujictho presvédCily k ndkupu
u konkurence),

¢ dobré zdravi (fyzicka zateéz a duSevni vypéti),

e stabilni domaci zazemi (negativni vliv domécich problémut na prodejni

vykon). (ADAMS, 1996, s. 73)

,, Md-li prvni t7i vlastnosti, které jsem popsal, pak iirovern prodejii, které uskutecni,

a1

odradzi mnoZstvi efektivni prdce, kterou do své cinnosti vioZi.“ (ADAMS, 1996, s. 76)

., DobFi prodejci si pamatuji, Ze maji dvé usi a jedna tista, aby si pripomnéli, Ze
musi dvakrdt vice poslouchat, neZ mluvit. Kdy? chcete o obchod prijit, snaZte se

zdkaznika ukecat “. (KOTLER, 2003, s. 98)
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2.1.2 Chovani zakaznika

Na druhé strané€ piimého prodeje stoji zdkaznik, ktery podle svého uvdZeni reaguje na

obchodni nabidku. Podle Adamse maji jenom tfi motivy ke koupi:

e chtivost,
e strach,

o sebelaska.

Motiv chtivosti pfimo souvisi s cenou za vyrobek. PrileZitost uSetfit ma na velky
segment kupujicich zna¢ny vliv. Strach jako druhy stejné€ silny motiv, byva vyuZivin
pfevazn€ v né€kolika trznich segmentech. NejtypicCt€jSim produktem zaloZenym na
strachu je Zivotni pojisténi. Motiv sebelasky pusobi u zboZi v Sirokém spektru.
Sebeldsku lze chdpat jako snobskou hodnotu. Lidé jsou ochotni za jistou miru
exkluzivity zaplatit nékolikandsobné vyssi ¢astku. To zpusobuje, Ze identické vyrobky
mohou mit v disledku jen nepatrného odliSeni dimenzidlné odli§nou cenu. (ADAMS,

1996, s. 125)

, KdyZ se prodejnimu zdstupci konecné podari uzavrit obchod, konci nervozita
prodejce a zacind nervozita zdakaznika.
(Theodore Levitt)
(KOTLER, 2003, s. 100)
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2.2 MARKETINGOVY VYZKUM

Historie marketingového vyzkumu sahd aZz do 19. stoleti. Vroce 1824 se v USA
uskutecnil prvni empiricky vyzkum, ktery byl zaméfen na chovani a rozhodovani volict
o prezidentskych volb4ch. (FORET, STAVKOVA, 2003, s. 13)

Marketingovy vyzkum je jednim ze zdroji marketingového informacniho
systému, ale zdroven také soucdsti marketingové komunikace se zdkaznikem. Ve své
puvodni podobé se vénoval nalezeni metod, které by vedly ke zvySeni trZeb. Az
postupem doby si marketingovi pracovnici uvédomili, Ze je potfeba porozumét piimo

zakaznikim, a to bud’ jednotlivci, nebo urcitému segmentu. (KOTLER, 2003, s. 72)

Existuje vice definic marketingového vyzkumu.

Zboril definuje marketingovy vyzkum jako systematické ur¢ovani, shromazd’ovand,
analyzovani a interpretovdni informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani
v procesu marketingového fizeni. (ZBORE, 1998, s.7)

Zahrani¢nich autofi definuji marketingovy vyzkum jako zdroj informaci, ktery
pomdhd marketingovym manaZerim rozpozndvat a reagovat na marketingové
piileZitosti a hrozby. (TULL, 1990, s. 5)

Podle druhého zahrani¢niho autora je marketingovy vyzkum cilevédomy proces,
ktery zahrnuje pldnovéani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové
rozhodovani. (MC DANIEL, 2002, s. 6)

Podle Foreta a Stivkové nelze vnimat marketingovy vyzkum jako jednordzovou
zalezZitost. Jednd se totiz o dlouhodobéjsi prici, kombinujici nékolik vyzkumnych
vysledky ziskané z rtiznych zdroji, pomoci kterych dochazi k hlubsimu pochopeni
souvislosti. (FORET, STAVKOVA, 2003, s. 13)

Podle Tomka pfedstavuje marketingovy vyzkum komplexni pojem pro trvale
aktualizovany vyzkum poptédvajicich, nabizejicich, vnitfniho a vnéjSiho prostredi firmy

Jeho zdklad tvofi interni a externi analyza. (TOMEK, 1999, s. 152)
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2.2.1 Déleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozno klasifikovat z mnoha nejriznéjsich hledisek. Pro ucely
této diplomové priace budou uvedeny jenom vybrana déleni.
Prvni Clenéni je na primarni a sekundarni vyzkum. Podle Tomka zni definice

nasledovne:

¢ Primarni vyzkum je zalozen na piimém ziskdvani tdaju. Data jsou
ziskdvdna  bezprostiedn€ specifickymi  marketingovymi  metodami
u uréenych subjektd — tzv. ,,soft* data.

e Sekundarni vyzkum zpracovavd udaje, které uZ byla zjiSténa dfive
zpravidla pro jiny ucel (napf. pro tcetnictvi, podnikovou statistika apod.) —

tzv. ,,hard“ data. (TOMEK, 1999, s. 152)

Podle Foreta lze marketingovy vyzkum délit také na zdkladni (badatelsky)

a aplikovany.

e Zakladni vyzkum se zabyva zpravidla teoretickym feSenim dané
problematiky.

e Aplikovany vyzkum je vétSinou realizovin na objednavku néjaké
organizace. Ta vyZaduje shromdZzdit potfebné udaje a k vyjasnéni
zkoumaného problému a navrhnout nové ndpady, jak problém vyfesSit.

(FORET, 2003, s. 15)

Primdrni marketingovy vyzkum provadeény v terénu lze Clenit na kvantitativni

a kvalitativni.

e Kvantitativni vyzkum se provadi scilem pokryt dostatecné velky
areprezentativni vzorek jednotek. Nabizi informace v méfitelnych
jednotkéch, které je ndsledné mozné zobrazit v tabulkdch a grafech a déle
vylepSenymi metodami analyzovat. Kvantifikace je mySlenkovy proces,
pomoci kterého se pfevadi udaje do méfitelné podoby. Pti tomto procesu se
pfedev§im rozhoduje, které kvantifikovatelné udaje a pomoci kterych
vyzkumnych pfistupd, je 1ze ziskat. (KOZEL, 2006, s. 11)

e Kvalitativni vyzkum je numerické Setfeni a interpretace socidlni reality.

Kvalitativni vyzkum umoznuje poznat motivy chovéni lidi a vysvétlit jejich
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priciny. Predstavuje hlubsi poznini a obvykle slouzi jako ,,predskokan‘

kvantitativnich. PouZivaji

metody individudlnich hloubkovych

rozhovord, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Vyuziva se i pfi

vstupu do nové problematiky, ve které je potieba se nejdiive zorientovat.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné nédkladny.

Predstavuje vSak vyznamna omezeni, protoZe soubor respondentd je velmi

maly a reprezentuje tak zdkladni soubor jen pfiblizné. (FORET, 2003, s. 16)

Zasadni rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim pfistupem podle Reichela je

mozné pro lepsi prehlednost usporddat do nésledujici tabulky.

Tab. 1: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim pristupem

KVANTITATIVNI PRISTUP

KVALITATIVNI PRISTUP

extenzivni Setfeni zkoumané skutecnosti

intenzivni Setfeni zkoumané skutecnosti

dedukce (formulace vztahu, sbér dat)

indukce (sbér dat, formulace vztahu)

zkoumadni pfedpokladanych vztahd,
ovérovani hypotéz

identifikace vztahu, vytvafeni novych
hypotéz

zkoumani nékolika aspekti u mnoha
objektt

zkoumani mnoha aspekti u mala objekta

ziskavani tdaja vysoce standardizované

ziskavani idaja znacné nestandardizované

sbér a analyzu dat 1ze provést pomérnée
rychle

sbér a analyza udaju jsou vétSinou Casoveé
narocné

vyhodnocovani dat po ukonceni jejich
sbéru

vyhodnocovani dat v pribéhu jejich sbéru

statistické zpracovani dat nezbytné

vyuZziti statistiky minimdlni aZ nulové

kvantifikace dat, unifikace vypovedi
vysoka

vypoved nekvantifikovand, jedinecn4,
obrazna

vysledky relativné nezdvislé na
vyzkumnikovi

vysledky mohou byt ovlivnény
vyzkumnikem

testuje validitu porozuméni zkoumaného
problému

pomahd porozumeét zkoumanému problému

zavery neékdy piili§ abstraktni pro
konkrétni podminky

dobré poznani konkrétnich podminek a
situaci

(Zdroj: REICHEL, 2009, 5. 41)
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2.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je ovliviiovan jinymi faktory, ¢imZ se stdvd ve své
podstaté jedineCnym. V pribéhu kazdého vyzkumu lze presto obecné rozlisit dvé etapy
— etapa pripravy a realizace vyzkumu. Tyto dvé etapy predstavuji nékolik po sobé
jdoucich krok, které spolu navzdjem souviseji, vzajemné se ovliviiuji a logicky na sebe
navazuji. Problém muzZe nastat v piipad€ nedostatkl, které by se projevily v pocatecni
fazi vyzkumu. Mohly by mit za ndsledek oslabeni ¢i znehodnoceni vysledku

v nésledujicich fazich. (ZBORE, 1998, s. 13)

Etapa pripravy vyzkumu:

¢ definovani problému, cile,

¢ specifika potiebnych informaci,

¢ identifikace zdroju informaci,

e stanoveni metod sbéru informaci,

e projekt vyzkumu.

Definovani problému, cile

Ke klicovym okamzikim vyzkumného procesu, podle Piibové, patii definovani
marketingového problému a cile vyzkumu. Pokud se nepodaii hned v tvodu nélezité
vymezit problém, muze se stat, Zze naklady vyzkumu pfesdhnou hodnotu piinosu, nebot’
vysledky budou jiné, nez zadavatel oCekdval, a tudiz se cely projekt stidva bezcennym.
(PRIBOVA, 1996, s. 31)

Definovani problému stanovuje tcel vyzkumu a vymezuje jeho cile. Cil vyzkumu
urcuje, ceho md byt jeho splnénim dosazeno. Jak uvadi Pelikdn, cilem obvykle neni jen
vyfeSeni vyzkumného problému, ale také forma prezentace vysledkd, zpusoby jejich
aplikace v praxi nebo doporuceni dalSiho vyzkumného postupu. Z toho divodu se
v marketingovém vyzkumu nedefinuje pouze jeden, nybrz vice cili. (PELIKAN, 1998,

s. 39)

Po definovani problému a konkretizaci cilt je tfeba formulovat hypotézy. Hypotézu

lze vnimat jako pracovni ndstroj, ktery tvoii jakousi pomyslnou spojnici mezi teorii a
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praxi. Vyzkumem muZeme ovéfovat pouze ty hypotézy, které jsou zformulovany
v pojmech, pro néZ mdme vyzkumné, meéfici nédstroje (znaky, proménné), umoZziujici
kvantitativné vyjadrit jejich hodnoty stavu, anebo je alespont kvalitativné popsat.
Hypotézy se obvykle de€li na deskriptivni (popisné) a explanaCni (vysvétlujici).
Smyslem hypotéz je jejich potvrzeni nebo vyvraceni pomoci ndsledného zkoumani.
(REICHEL, 20009, s. 59)

Pokud je to mozné, formuluji se i hypotézy mozného feSeni problému, tedy mozné
alternativni odpovédi na otdzku vyzkumu. Formulovani hypotéz pomédha vyzkumu lépe
specifikovat a precizovat otdzky. Zdrojem pro formulovédni hypotéz byvaji zejména
predchozi zkuSenosti s obdobnym problémem nebo poznatky piisluSnych teoretickych

disciplin. (ZBORIL, 1998, s. 17)

Specifika informaci

V této fazi je nutné si uvédomit, jaké typy informaci k vyzkumu bude tfeba ziskat.
Podle Zbotfila jsou informace ¢lenény na:

e primarni a sekundarni (primarni - ziskany prostfednictvim vlastniho
vyzkumu a slouzi pifedev§im k potfebdm vyzkumu; sekunddrni -
shromdzdény zpravidla za jinym tcelem, ale pro zkouméni daného problému
jsou povaZovény za relevantni),

e interni a externi (interni - ziskany ze zdznamu firmy; externi - zahrnuji
vSechny informace Cerpané ze zdrojii mimo vlastni podnik),

e kvantitativni a kvalitativni (kvantitativni - vyjadiuji urcité mnoZstvi;

kvalitativni - charakterizuji zkoumané jevy). (ZBORE, 1998, s. 18)

Zdroje informaci

Informacnich zdroja je velké mnozZstvi. Nejobecnéji je ale 1ze podle Zbofila rozdélit na

zdroje sekundarnich a primarnich ddaja:
¢ zdroje sekundarnich ddaju (d€li se na interni — napf. evidencni zaznamy
podniku a externi, k nimzZ patfi veSkera literatura a dokumentace zabyvajici

se vyzkumnym problémem),
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zdroje primarnich adaju (tvoii je jednotlivci nebo organizace, mohou byt
opét interni — napf. pracovnici v konkrétnim podniku a externi — napf.

konzultanti firmy, spotfebitelé apod.). (ZBORE, 1998, s. 19)

Projekt vvzkumu

Posledni casti ptfipravné etapy vyzkumu je stanoveni projektu vyzkumu. Ten

predstavuje pldn realizace a kontroly vyzkumu. ProtoZe plan obsahuje fadu ndleZitosti,

je potiebné, aby jeho forma byla srozumitelnd, presnd a struénd. (ZBORIL, 1998, s. 21)

Plan vyzkumu by mél podle Foreta obsahovat

formulace zkoumaného problému (hypotézy, cile),

stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroju,

navrZzeni zkoumaného (vybérového) souboru, zdivodnéni jeho velikosti
a sloZeni, navrZeni mista a Casu realizace vyzkumu,

stanoveni techniky vyzkumu a nastroju vhodnych pro vyzkum,

urceni zpusobu kontaktovani respondenti,

predvyzkum, zpfesiujici predchdzejici body na zdkladé praktického
oveéreni sbéru informaci v terénu na malém vzorku,

realizovat vlastni vyzkum,

statistické zpracovani dat,

prezentace vysledku vcetné praktickych doporucenti,

casovy a nakladovy harmonogram. (FORET, 2003, s. 24)

Etapa realizace vyzkumu:

sbér informaci,
zpracovani a analyza dat,

interpretace vysledku vyzkumu.
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Sbér dat
Sbér primarnich udaju spadd jiz do realiza¢ni etapy vyzkumu. V tomto kroku dochézi
k samotnému shromazdovani pozadovanych ddaja. Podle Foreta se od informaci, které

jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavany, se obecné vyZaduje, aby byly:

relevantni pro feseni daného problému,

e validni, tzn., Ze budou obsahové vyjadfovat a méfit to, co vyjadfovat
a mefit maji,

e reliabilni (spolehlivé, spravné, pravdivé), tzn., Ze napiiklad opakovanim
stejnych postupt budou ziskavany stejné vysledky,

e efektivni, Ze budou ziskdny dostateCné rychle a s pfijatelnymi ndklady.

(FORET, 2003, s. 23)

Zpracovani a analyza dat

Nejprve je tieba analyzovat vysledky kazdé otazky. Teprve na zdkladé téchto vysledkt
se pokracuje hlub§imi analyzami. V sociologii se pouzivd oznaceni ,tfidéni I.a IL
stupné“. Tridéni I. stupné predstavuje zakladni rozdé€leni Cetnosti rGznych variant
hodnot pro kazdy sledovany znak a vypocCet souhrnnych charakteristik. Tiidéni II.
stupné€ zahrnuje zkoumadni statistické zavislosti u dvojic proménnych, které vychdzeji
z dat ziskanych t¥{dénim I. stupné. (REZANKOVA, 2010, s. 77)

Hlavnim vyznamem analyzy neni jen zjiStovani vysledku, ale predev§im vzdjemné
porovndvani a hledani zavislosti mezi proménnymi. K tomuto ucelu je mozné vyuZzit
napf. regresni analyzu, korelacni analyzu, faktorovou analyzu a shlukovou analyzu.

(PRIBOVA, 1996, s. 93)

Zavérecna zprava s prezentaci

Posledni etapou marketingového vyzkumu je interpretace vysledki. Pod pojmem
interpretace vysledkil se rozumi zdvérecna informace, zda byly hypotézy potvrzeny,
nebo vyvriceny, jakymi faktory byly zjiSt€éné vysledky ovlivnény, ptfipadné jaka
doporuceni z toho plynou. Podstatné je si uvédomit, Ze zaveére¢nd zprdva je uréena pro
zadavatele vyzkumu. Cilem interpretace vysledka je tedy navrhnout spravna doporuceni
zadavateli pro jeho dalSi rozhodovani v feSeni problému. Doporufeni by meéla mit

logickou strukturu, kterd vychdzi ze zadani a cile vyzkumu. Kazd4 zavére€nd zprava
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o vysledcich marketingového vyzkumu by méla byt strucnd, jasnd, jednoznacnd a
srozumitelnd. Ziskané vysledky muzeme prezentovat pisemné, dstné nebo obéma
zpusoby. Prezentace vysledkll je jedingym zhmotnélym vysledkem uskutecnéného
marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima. Proto je nutné pfistupovat
k prezentaci vysledka zodpovédné, protoZe jinak by mohly byt investovany Cas a usili

vyzkumnika zbyte&né. (PRIBOVA, 1996, s. 132)

2.3 TECHNIKY SBERU DAT

Mezi zdkladni techniky sbéru dat podle Reichela se radi:

® pozorovani,
¢ studium dokumentu,
® experiment,

o dotazovani.

Pozorovani, jako védeckd technika, je =zaloZeno na systematickém a
organizovaném sledovani smyslové vnimatelnych projevii pozorovaného objektu. Lze
jej délit na standardizované, nestandardizované a polostandardizované. Rozdilem je
mira formalizace, kterd je unestandardizovaného pozorovdni nizkd az nulova.
Pozorovani 1ze velmi dobfe aplikovat na kvantitativni ptfistupy. Dal$i déleni vychdzi ze
vztahu mezi pozorovatelem a pozorovanymi. Pokud pozorovatel vstupuje mezi tyto
osoby, jednd se o zicCastnéné (vnitfni, participacni) pozorovini. Pozorovini
nezucastnéné (vnéjsi, neparticipacni) znamena variantu, kdy pozorovatel zistdvd mimo
skupinu. Za zjevné (oteviené) je povazovano pozorovani, kdy je osobdm zndmo, Ze jsou
pozorovéany. Opakem je pozorovani skryté.

Pod pojmem studium dokumentu si 1ze predstavit analyzu rozsahlého ¢asového
useku vzniku a existence vybraného fenoménu u zkoumaného objektu. Dokumentem 1ze
povazovat ur€ity produkt lidské ¢innosti, ktery vznikl za jinym tcelem, nezZ je feSeny
vyzkumny problém. Druhy dokumentt lze dé€lit na dokumenty tfedni (vyro¢ni zpravy
firem, z4pisy z porad, oficidlni statistické vykazy atp.), vefejné (noviny, knihy, televize,

radio atd.), osobni (soukromd korespondence, denik atp.) a pfedmétné (mira opotiebeni
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lavic, vyskyt odpadkd ve vefejnych prostorach atd.). Vedle uvedenych druht
dokumentl se rozliSuje také podoba dokumentii. MuzZe jit o podobu psanou (knihy,
Casopisy, matriky, deniky ad.), fonetickou (audionahravky feci, hudby aj.), obrazovou
(fotografie, filmy, obrazy ad.), virtudlni (informace, diskuze, poSta aj. na internetu) nebo
trojrozmérnou (sochy, stavby, modely ad.). UrCité podoby se vyskytuji téz
v kombinacich. Analyza dokumentd muZe byt v podobé kvantitativni i kvalitativni.
Pokud je mozné sledovat dokumenty za urCité ¢asové obdobi, mohou se provadét tzv.
trendové studie.

Tteti technikou sbéru informaci je experiment. Ten se vystihuje tim, Ze umoZziuje
manipulovat s nékterymi promé€nnymi. Jeho cilem je ndsledné sledovat vysledky zmény
na dalSich proménnych. Experimentalni data jsou shromdZdéna na zdklad€ pozorovani,
rozhovora a dotazniku.

Podstatou dotazovani je kladeni otazek, at' uz ve formé mluvené (rozhovor) nebo

pisemné (dotaznik). (REICHEL, 2009, s. 90)

2.4 NAVRZENI DOTAZNIKU

Nejpouzivan€j$im ndstrojem pro sbér primarnich uidaju je dotaznik. Lze si jej predstavit
jako formulaf s otdzkami, na které respondenti odpovidaji. Otdzky je moZné dle

Rezankové rozdglit do dvou zakladnich skupin:

e meritorni - otizky na nazor respondent,

e analytické - otazky ke zjisténi jinych ddaju (napf. demografickych aj.).

V prvni skupin€é se vyskytuji pfedevS§im otdzky zameétené k vyzkumnému
problému, které se nazyvaji meritorni. Druhd skupina obsahuje otdzky analytické
(tfidici a identifikacni). Tyto otdzky neni vhodné z psychologického hlediska fadit na
zaCatek dotazniku. ZjiStovani napt. rodinného stavu by na respondenta mohlo pusobit
nevhodné. Z toho divodu se doporucuje analytické otazky zaradit doprostied, nebo na

konec dotazniku. (REZANKOVA, 2010, s. 13)
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Na formulaci otdzek neexistuje konkrétni ndvod. Zilezi vZdy na tom, k jakému
ucelu je dotaznik vytvofen. Pfesto nejCastéjSim duvodem zkreslenych odpovédi je
chybnd konstrukce otazky. Z toho diavodu je vhodné znat néktera pravidla (KOZEL,

2006, s. 153):

e ptat se primo a jednodusSe (otdzku musi pochopit kazdy respondent, plati
pravidlo ¢im jednodussi otdzka — tim presnéjsi odpoveéd),

e pouzivat znamy slovnik (aby se zabranilo mylnému pochopeni
vicezna¢nych slov, pouZiva se predvyzkum na malém vzorku respondentit),

e ptat se konkrétné (otdzka musi byt jasna a presna),

¢ nabizet srovnatelné odpovédi (nelze srovnavat nesrovnatelné),

e pouzivat kratké otazky (dlouhé dotazy vedou ke ztrat€ pozornosti),

¢ vynechat neprijemné otazky (eticky a psychologicky vliv),

¢ vynechat negativni otazky (negativni vyznam muze respondenta zmast).

Odborna literatura definuje rizné typy otazek, které je mozné v dotaznicich vyuZit.
Pro ucely této diplomové priace se zaméifime pouze na zdkladni cClenéni podle

Rezankové:

e uzavrené otazky,
e oteviené otazky,

¢ polooteviené otazky.

U uzavienych otazek ma respondent na vybér z nékolika variant odpovédi. Pokud
se nabizeji pfesné dv€ varianty odpovédi, jednd se o tzv. alternativni otazky.
Selektivni otazky umoziuji vice nez dvé varianty odpovédi. Aby se piedeslo zkresleni
vysledkd, byvad Casto zahrnuta odpovéd ,nevim®, ,jiné*“ apod. Vyjimku tvoii tzv.
vicehodnotové otazky, které umoziuji vybér vétsiho poctu variant. Vedle uzavienych
otazek lze v dotazniku objevit i otazky oteviené, které davaji respondentovi moznost
uvést vlastni odpovéd’. Skdla hodnot se pak vytvaii dodate¢nd podle odpovédi
respondentii. Kombinaci otevienych a uzavienych otazek vznikaji polooteviené

otazky.
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Kromé formulace dotazu a jejich poradi je podstatnd i graficka dprava dotazniku,
kterd plni dulezitou estetickou dlohu. Spolu s dotaznikem by méla byt navrhovana
i struktura datového souboru (proménné, Skdla hodnot apod.). Dodatec¢né definovéani

datového souboru je &asové mnohem néro&ngjsi. (REZANKOVA, 2010, s. 13)

2.5 STATISTICKE ZPRACOVANI A ANALYZA INFORMACI

Vysledkem marketingového vyzkumu je ziskdni velkého mnozstvi dat, které je nutno
zpracovat a nasledn¢ interpretovat. Pfi zpracovani marketingového vyzkumu se vyuZziva
celd fada metod, zpravidla se vSak vychazi z rozdéleni Cetnosti, vyskytu zjiSténych
hodnot a urcuji se prumérné hodnoty, miry zdvislosti mezi proménnymi, regresni
modely zavislosti proménnych apod. Celd teoreticka pasaz vztahujici se ke kontingen¢ni

tabulce k testu nezavislosti dvou znak je nize sepsana podle Kropace.

2.5.1 Kontingen¢ni tabulky

Dvourozmérny datovy soubor je mnoZina dat ziskand ze zdkladniho souboru. Analyzou
dvourozmérného datového souboru se rozumi méfeni dvou znakll (dvou nahodnych
veli€in) X a Y, které jsou sloZkami ndhodného vektoru (X, Y). Dvourozmérny datovy
soubor se sklddd z n dvojic hodnot (x; y;), i = 1,2, .., n, kde n se nazyvd rozsah

datového souboru. Datovy soubor 1ze rozdélit podle Kropace do dvou kategorii:

e kvantitativniho typu (Ciselné vyjadieni znaki X a Y),

e kvalitativniho typu (slovni vyjadieni znaki X a Y).

Znaky dvourozmérného datového souboru kvalitativniho typu je mozné dale delit
na alternativni (nabyvaji pouze dvou variant) a mnoZné (nabyvaji vice neZ dvou
variant). Proménné kvalitativniho typu byvaji nékdy oznaCovany za kategorialni,
protoZe vytiidénim jejich variant vznikaji skupiny, tzv. kategorie. Specidlnim piipadem
takového znaku jsou tzv. ordinalni proménné, jejichZ varianty lze sefadit vzestupné od
nejmensi k nejvetsi.

Orientacni predstavu o zavislosti dvou statistickych znakt lze udé€lat pomoci

usporadani zkoumanych ddaji do dvourozmérné tabulky. Je to tabulka, v jejiz legendé
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jsou uvedeny varianty jednoho znaku, v hlavicce varianty druhého znaku a
v jednotlivych polickdch Cetnosti kombinaci variant obou znakd. Tyto Cetnosti jsou
nazyvany simultanni (pozorované) Cetnosti a znaci se nj. Konkrétn€ nj; oznacuje
empirickou Cetnost v i-tém fadku a j-tém sloupci tabulky. V poslednim sloupci tabulky
se uvadéji radkové soulty n;. a v poslednim tfadku sloupcové soucty n. j simultdnnich
Cetnosti. JelikoZ se tyto Cetnosti nalézaji v okrajich tabulky, byvaji oznaCovany za
marginalni cCetnosti. V pravém dolnim rohu tabulky je uveden celkovy soucet,
tj. celkovy pocet pozorovdni. Pokud se tyto cetnosti vydeli poctem opakovéni

experimentu 7, vznikne odhad simultdnnich pravdépodobnosti ( p; ) resp. margindlnich

pravdépodobnosti ( p;, p;):

A

pi:_’ )
n
n.

p=—2; > (1)
n.

A __

th_? J

Dvourozmérna tabulka pro kvalitativni znaky se nazyva kontingenc¢ni tabulka,
pro kvantitativni znaky pak tabulka korelaéni. Pro ovéfeni zdvislosti statistickych
znakll usporadanych jak v kontingencni, tak i korelacni tabulce existuje chi-kvadrat
test nezavislosti dvou znaku. Tento test patii mezi neparametrické metody, to
znamend, 7Ze nevyZaduje znalost rozdéleni zkoumanych statistickych promeénnych.

(KROPAC, 2009, s. 65)
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2.5.2 Testnezavislosti dvou kvalitativnich znak

Zavislost dvou kvalitativnich znakd lze zjistit pomoci testu nezdvislosti dvou
kvalitativnich znakd. Postup podle Kropace je nasledujici:

V prvni fadé je tfeba formulovat nulovou (Hp) a alternativni (H;) hypotézu
nezavislosti dvou kvalitativnich znakd. Alternativni hypotéza znaci, Ze pro nékteré
policko uvedend rovnost neplati:

Ho: p;j =pi X pj, }

Hi: p; # pi X pjs 2)
kde i=1,2,.,r,
j=1,2,.,s.

Dale je nutné vypocitat hodnotu statistiky (téZ nazyvano ¢tvercova kontingence).

Cisla oznacend ( p; ), piedstavuji odhady simultdnnich pravdépodobnosti. Jsou rovna

souc¢iniim odhad{i margindlnich pravdépodobnosti, tj. (p,=p,x p,):

A N2
» r N (nl] _nplj)

i=l j=1 nﬁz] (3)

kde  r=pocet fadkt kontingenc¢ni tabulky,

s = pocet sloupct kontingenc¢ni tabulky.

Ttetim krokem je volba hladiny vyznamnosti o pro kriticky obor. Timto testem se
zjisti, zda jsou testované znaky zdvislé €i nezdvisle. Pokud se hodnota statistiky (3)
v kritickém oboru realizuje, je zamitnuta na 1000% hladin€é vyznamnosti nulovd

hypotéza (2) a pfijim4d se alternativni hypotéza (ozn.):

Wo={ 2°: 1> e ((r-D(s-1)}.
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Velikost tésnosti se urcuje podle Crammerova koeficientu kontingence:

2

_x
n(m-—1)

“4)

kde: )(2 ... je hodnota statistiky (3),

m ... je menS$i z obou Cisel r as.

Crammeruv koeficient nabyva hodnot patficich do uzavieného intervalu od nuly
do jedné. Pokud je koeficient roven nule, jsou testované znaky dplné nezavislé. Pokud
se rovnd jedné, jde o plnou zavislost. Cim vice se bliZi hodnota koeficientu jedné, tim

vice se da hovofit o tésné&jsi zdvislosti téchto znak. (KROPAC, 2009, s. 69)

2.5.3 Casové rady

Pro pochopeni vyvoje jevu se pouzivaji Casové fady, které umoZziuji analyzu zmén

v casovém sledu udalosti.

Casové Fady znamenaji podle Gregora posloupnosti kvantitativnich tddaja za

obdobi, kterd po sob¢€ nasleduji. Pro hlubsi rozbor je tfeba predevs§im:

¢ urcit celkovou tendenci vyvoje (trend),

e objevit a popsat cykli¢nost,

e popsat vyznamné odchylky od celkového trendu a cykld,
¢ climinovat nahodilé odchylky.

Podle Segera lze uvazovat tii typy fad:

e (asova fada intervalovych ukazateld,
e (Casova fada okamzikovych ukazateld,

e Casovd fada odvozenych charakteristik. (SEGER, 2007, s. 70)
Vyrovnani (vyhlazeni) Casové fady, je mozné vypocitat dvéma zpusoby:

e mechanické - klouzavymi priméry,

e analytické - trendovou funkci (regrese).
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U analytického vyrovnani se hleda trend jako funkce zavislosti ukazatele na Case
pomoci regresni analyzy. V jednodusSich piipadech lze pouZit metodu nejmenSich
Ctverct. Hlavni vyhodou této metody proto klouzavym pruméram je, Ze trendovou
funkci lze pouZzit k pfedpovédi vyrovndni pro celou fadu, tudiZ nechybé&ji hodnoty na
pocatku a na konci. (GREGOR, 1993, s. 72)

Celkovy trend je podle Gregora charakterizovan pfedevSim typem funkce, pomoci

které 1ze vyvoj modelovat. RozliSuji se typy funkci:

e linedrni (nejCastéjsi, predpoklada rovnomérny rust nebo pokles),
e exponencidlni (vhodna, pokud je pfiblizn€ stalé tempo rastu),
e kvadratické, mocninné a goniometrické (ve sloZitéjSich piipadech).

(GREGOR, 1993, s. 72)

Regresni model funkce
K urCeni zdvislosti dvou kardindlnich proménnych je potfeba urcit funkci, kterd bude
nejlépe aproximovat prubéh souvislosti znakl. Podle Gregora se takova funkce, ktera
uruje nejpravdépodobnéjsi hodnotu jednoho znaku pro zndmou hodnotu druhého
znaku, nazyvd regresni funkce. (GREGOR, 1993, s. 46)

Regresni funkce mohou mit rizny tvar. Nejjednodussi je linearni regresni funkce.

Jeji tvar je podle Kropédce nasledujici:
77(x) =b;+ byx. (&)
Tato funkce lze vypocitat tzv. metodou nejmensich Ctverci podle nasledujiciho
vzorce:

S(b1,b2) = £(y; - bj- bxi)’. (6)

Regresni polynom druhého stupné (kvadraticka zavislost) vypada nasledovné (vice

viz Kropag, kapitola Regresni funkce):

MTh) = by + boT+ bz t” (7N

kde bx= bk, bra, bi3] je sloupcovy vektor jeho koeficientu.
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Koeficienty by, b, bz se ziskaji pomoci metody nejmensich &tvercti (KROPAC,
2009, s. 127):
S= E(yi - b/d + bk21'+ bk312)2 . (8)

. vz vy .. . 7
Vhodnost modelu je moZné ovéfit koeficientem determinace '

RZ:I—%
f ©)

kde S....rezidudlni soucet étvercu,

St ... celkovy soucet Ctvercu.

7 FRIESL, M. Koeficient determinace [on-line] 2004 [cit. 2011-05-05] dostupny
z: <http://home.zcu.cz/~friesl/hpsb/koefdet.html>.
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2.6 SYSTEM MAPLE

Maple, produkt kanadské pocitaCové spolecnosti Maplesoft Inc., je pocitaCovy program
pro feSeni matematickych problémi. Mimo jiné byl vyvinut scilem zrychlit,
zjednodusSit a zpfesnit vypocty. Své uplatnéni nachdzi hlavné na poli pfirodoveédnych,
technickych, ekonomickych a sociologickych disciplin, které feSi redlné problémy
pomoci védeckych vypoctd. Stdle vys$si naroky uZzivateld a silnd konkurence nuti
vyvojovy tym, aby program pravidelné zdokonaloval. Systém v prubéhu svého
tficetiletého vyvoje proSel celou fadou verzi a i diky tomu zaujal vyznamné misto mezi
konkuren¢nimi pocitacovymi systémy. Aktudlni verze je 15 3

Maple lze svou charakteristikou zaradit do skupiny systému CAS (Computer
Algebre Systems). Tak jsou souhrnné oznaleny systémy pocitaCové algebry, které
pouZzivaji pro modelovani matematické operace symbolické V}’Irazy.9

Funkce implementované v systému Maple pokryvaji Sirokou oblast matematiky.
Ovladaji pravidla algebry, fes$i rovnice, diferencidlni a integrdlni pocCty, geometrii
ilogiku. Vyhodou systému Maple je skuteCnost, Ze kromé numerickych vypoctu
provadi i vySe zminéné symbolické operace. Tim je schopen uchovat ¢isla v pfesném
tvaru (napf. 1/6, ne jako 0,1666...), a tak lze interpretovat vysledky s mnohem v&tsi
presnosti, nez je tomu u béznych numerickych vypoctd s pohyblivou desetinnou
carkou. '’

Jedna z dalSich mozZnosti vyuziti Maple spociva v grafickém zobrazeni vypoctu,
jejich vizualizace, animace i simulace. Systém umoZiuje vykreslovat jak dvojrozmérné,
tak i trojrozmérné grafy. Své uplatnéni nachazi tedy jak v zobrazovani pruabéhu funkci,
tak i v modelovani téles. Grafy je mozné ndsledné exportovat do samostatnych obrazk,
a pak je jednoduse vkladat do libovolnych dokumenti. Vyraznou vyhodou je uZziti
interaktivnich elementd uZzivatelského prostiedi (palety néstroju, levé i pravé tlacitko

mysi, intuitivni pfirozené zdpisy apod.). Systém Maple disponuje statistickymi

8 CHVATALOVA Z. Maly Maple manudl. [online]. [cit. 2001-05-11]. Dostupné z:
<http://www.maplesoft.cz/sites/default/files/img/manual_chvatalova.pdf>.

’ NOVAK, M. Maple. [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z: <http://maple.michalnovak.eu>.
"7AK, V. Systém Maple a jeho struktura. [online]. [cit. 2011-04-02]. Dostupné z:

<http://www.maple.vladimirzak.com/systemmaple/systemmaple.html>.
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zabudovanymi komponentami (knihovnami néstroju, procedurami, jasnou teoretickou
napoveédou) veetné odpovidajicich statistickych diagnostik. To je zejména vyznamné
pro vyhodnocovani dotaznikového Seteni. V souvislosti se symbolickymi vypocty tak

lze ziskat velmi pfesné hodnoty rozhodnych velicin. 1

"' NOVAK, M. Maple. [online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z: <http:/maple.michalnovak.eu>.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPOLECNOSTI

Tato kapitola slouZzi k popisu vychozi redlné situace. Vzhledem k tomu, Ze si firma pfeje
kvuli konkurenci zistat v anonymité, je pro ucely této diplomové prace pouzit jeji
smysleny ndzev. Aby mohla byt zdsada anonymity zachovdna v maximdlni mife, je
tieba zestruCnit ipopis firmy. Ztoho divodu je interni analyza spolecnosti
charakterizovdna pouze obecn€, bez konkrétnich produktt a dalSich identifikacnich
tdaji. Pro doplnéni soudasné situace je zachycen vyvoj piimého prodeje v Ceské

republice (CR) i ve svété za posledni roky.

Charakteristika spolecnosti:

Spolecnost Alfa pusobi na Ceském trhu jiz od roku 1991. Zabyva se vyrobou
a distribuci Cisticich prostfedku. Firma se fadi mezi lidry v piimém prodeji, ktery
vyuZzivd jako distribuéni kandl. Jménem spoleénosti pisobi v CR vice neZ jeden tisic
obchodnikl, ktefi aktivné nabizeji Cistici prostfedky koncovym zakaznikim. Jejich
zézemi tvoii desitky pobodek, které Ize najit ve vice neZ tfindcti méstech CR.

Organizacni struktura jednotlivych pobocek je ndsledujici. Ve vedeni stoji
manazer, ktery md na starosti chod a plnéni planu celé pobocky. Zodpovidd se pifimo
fediteli pro celou CR. Ve svém tymu musi udrzet minimdlné &tyfi aktivni obchodniky,
aby usek mohl fungovat. Za aktivniho obchodnika je povazovédn prodejce, ktery proda
alesponi jeden vyrobek za mésic. Hlavnim udkolem manazera je ndbor, Skoleni a

motivace novych i stavajicich obchodnika.

ManaZer [
pobocky
|| | | 1
Obchodnik Obchodnik Obchodnik Obchodnik

Obr. 1: Organiza¢ni struktura pobocky
(Zdroj: vlastni prdce autora podle vidajit z firmy)
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Vyzkum prezentovany v této diplomové prici je zaméfen na konkrétni pobocku
sidlici v Brné. ManaZer této pobocCky spolupracuje v soucasnosti s péti aktivnimi
obchodniky, ze kterych dva pracuji ve firme jiz déle nez jeden rok, a tfi byli zaskoleni
teprve v druhé poloving roku 2010.

Vyrobky, které firma proddvd, lze oznacit za luxusni zboZi. Jednd se
o technologicky unikatni produkty, na jejichZ vyvoji se spolecnost aktivné podili. Duraz
pifi vyrobé je kladen na zdravotni a ekologickou nezdvadnost, coZz se odrdzi
i v marketingovém mixu. Cenové patii produkty do vyssi kategorie, pohybujici se
v desitkach tisicich korun Ceskych za sadu. Z divodu anonymity firmy neni mozné cenu
bliZe specifikovat.

Firma nabizi své vyrobky koncovym zdkaznikim vyhradné formou osobniho
prodeje. Samotna prezentace trvd v pruméru Sedesat minut. Béhem ni obchodnik
v domdcnosti produkt pfedstavi a pomoci nidzorné ukdzky mu pfedvede jednotlivé

vyhody. V pfipad€ zajmu zustava produkt klientovi po zaplaceni doma.
Pozici manazera v této brnénské pobolce ziskal novy Clovek. Jeho prioritou je

zvysit mnozstvi prodanych vyrobkd. Na jeho osobni pfani bude provedena nezavisla

externi analyza tspéSnosti obchodnikt v této pobocce.
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4 VLASTNI VYZKUM

4.1 DEFINICE VYZKUMNEHO CILE A HYPOTEZ

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout, provést a vyhodnotit analyzu
uspésnosti obchodniku primého prodeje s podporou kvantitativnich metod a
vhodného pocitacového systému. Na zakladé vyhodnoceni dotaznikt se déle definuji
faktory, které maji vliv na uspésny prodej. Vysledky maji byt interpretovany s cilem
formulovat ndslednd doporuceni pro podporu manazerského rozhodovani. Konkrétné:
vysledek marketingového vyzkumu mé slouZit jako podklad pro Skoleni internich
obchodnik.

Po konzultaci dané problematiky s feditelem firmy Alfa a po vlastni zkuSenosti
s piimym prodejem z pozice obchodnika i posluchafe jsem stanovila nasledujici
hypotézy, které je potteba primarné proveéfit:

H1: ,, Prumérnd vispésSnost prezentaci primého prodeje je v poméru 1:10.

X v,

H2: ,, Zkuseny obchodnik md vétsi iispésnost neZ zacdtecnik. “

vvvvvv

pdru a u vydélecné cinnych osob. “

4.2 VYBEROVY SOUBOR

Potencidlni zdkaznici jsou ziskdvani v této firme vyhradné na doporuceni. Vzhledem
k Sirokému ptsobisti, kterym je celd CR. Nemd vyznam segmentovat respondenty podle
geografického Clenéni. Nejefektivnéjsi cesta, jak ziskat potfebné podklady o faktorech
uspeSného prodeje, je proto forma zpétné vazby samotné prezentace.

Firma jiZ n€kolik let poctivé vede statistiku o dspéSnosti jednotlivych prezentaci.
Pro zachyceni aktudlniho vyvoje prodejnosti budou proto vyuZity tdaje za posledni
tii roky. Pro hlubsi analyzu tspéSnosti vybrané pobocky bude prizkum formou
dotazniku zaméfen na zdkazniky, ktefi absolvovali prezentaci od vybranych prodejcu
prave z této pobocky.

Zémérn¢ je dotaznik zaméfen na osoby star$i dvaceti let, protoZe spole€nost, pro

kterou je tento prizkum provadeén, se zaméfuje prave na takové spotiebitele.
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4.3 TECHNIKA SBERU DAT

Pro ziskani co nejprokazatelnéjsich vysledkt byly v této diplomové praci pouzity dveé
techniky sbéru dat — studie dokumentu a dotazovani pomoci dotazniku.

Predmétem zkoumani techniky studie dokumentli se staly interni statistiky
spoleCnosti Alfa. Zpracovani probéhlo pomoci vnitini analyzy tohoto tzv. dfedniho
dokumentu. Na zdklad€ konzultace s expertem byly stanoveny ukazatele, kterym byla
dale vénovéna pozornost.

Druhym zdrojem dat se staly vysledky ziskané z dotazniku, ktery po dobu ti{
meésici preddvali vybrani obchodnici piimého prodeje svym zakaznikim na konci
prezentace. Tym tvofili dva experti, tedy obchodnici s bohatou zkuSenosti, a

tfi zacCateCnici z brnénské divize.

Pti tvorbé dotazniku bylo snahou nezdrZet respondenta pfili§ dlouhou dobu. Z toho
divodu obsahuje pouze nezbytné nutné otazky. Po sestaveni dotazniku byl proveden
pfedvyzkum (pretest) na deseti respondentech. Nasledné byla v dotazniku Cast otdzek
pozmeénéna a dotaznik byl upraven do kone¢né podoby.

Dotaznik je zahdjen dvodnim slovem, kde je stru¢né vysvétlen cil pruzkumu.
V tomto dvodu je respondentim také pfedem podé€kovano za vyplnéni dotazniku. Pfi
formulaci otdzek bylo dbdno zejména na to, aby byly otizky jednoznacné
a srozumitelné, a respondent tak nemusel dlouho vahat s odpovédi. Dotaznik obsahuje
dvandct otdzek. Prvni Cast tvofi Ctyfi meritorni otdzky zjiStujici vztah respondenta
k ptimému prodeji. V druhé Casti se vyskytuje osm analytickych otdzek, z nichZ pét je
identifikacnich. Z psychologického hlediska jsou identifikacni otdzky zafazeny az na
konec, jak se doporucuje v literdrnich zdrojich. Z divodu urychleni vypliiovani
dotazniku byly zvoleny otdzky uzaviené a Skédlové. Z uzavienych otdzek jsou tfi
alternativni, kde mé respondent mozZnost vybirat jen ze dvou variant odpovédi, sedm
selektivnich a jedna vicehodnotovd, z které 1ze vybrat vice moZnosti.

Posledni tfi ddaje dopliiuje samotny prodejce. Jeho dkolem bylo uvést datum
prezentace, své jméno a jméno Cloveéka, od kterého byl tento kontakt ziskdn. Pro

nasledné zpracovani bylo potieba tyto ukazatele setfidit. Jednotlivi obchodnici byli
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rozdéleni do dvou kategorii — ,,expert” a ,,zaCateCnik“. Rozdé&leni bylo provedeno na
zéklade délky strdvené ve firme. Jako ,,zaCateCnik* byl oznaCen obchodnik, ktery pro
danou spolecnost pracuje krats$i dobu, nez je jeden rok, nebo prave jeden rok. ,.Expert*
naopak pracuje v dané firme delSi dobu, neZ je jeden rok. Dal§im tdajem bylo datum.
To poslouzilo ke zmapovani poctu absolvovanych schiizek v jednotlivych mésicich.
Jméno doporucujici osoby bylo dodatecné nahrazeno pojmem ,klient* nebo ,,neklient*.
Vystihuje to informaci, zda byl zdkaznik doporuCen od cCloveka, ktery si vyrobek
zakoupil (,,klient*) ¢i nikoli (,,neklient*).

Kromé obsahové ¢asti byl kladen diiraz i na grafickou podobu dotazniku, ktera plni

dilezitou estetickou funkci. Dotaznik je uveden v piiloze €. 1.

4.4 7ZPRACOVANIDAT A PREZENTACE VYSLEDKU Z DOTAZNIKU

StéZejni Cast diplomové prace — zpracovani dat a prezentace vysledku - byla provedena
v nékolika etapach:

e absolutni a relativni Cetnosti vysledkt kazdé odpovédi z dotazniku,

¢ vyhodnoceni dspésnosti jednotlivych obchodnika,

e vyrovnani Casové fady prodeju pfimého prodeje trendem.

4.4.1 Absolutni a relativni Cetnosti vysledku kazdé odpovédi z dotazniku

V této kapitole budou interpretovany vysledky vSech odpovédi z dotazniku pomoci
absolutnich a relativnich cetnosti. Vysledky poslouzi jako podklad pro cilen&jsi
segmentaci trhu potencidlnich zakazniku.

Objasnit vyznam pojmu souvisejicich s pfimym prodejem, které se v dotazniku
vyskytuji, mé€l na starosti prodejce. Ten byl pfed samotnym dotaznikovym Setfenim
fadn¢ preskolen a dopfedu upozornén na moznost piipadnych dotazii ze strany
respondentl. Tim se eliminoval problém s neznalosti terminologie. Vizualizace byla
provedena pomoci tabulek a grafti, zpracovanych v programu Excel, spoleCnosti

Microsoft Office.
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Otazka 1: Setkal jste se uz drive s primym prodejem?

Prvni otazka byla poloZena z toho divodu, aby se zjistilo, zda se respondenti jiz diive
s piimym prodejem setkali. V ndsledujici tabulce jsou uvedeny absolutni a relativni

Cetnosti zjiSténych odpovedi:

Tab. 2: Absolutni a relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 1

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

Ano, formou

83 39,9 %
individudlni prezentace
Ano, formou

) 60 28,8 %

skupinové prezentace
Ano, formou skupinové

48 23,1 %
1 individudlni prezentace
Ne 17 8,2 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

H Ano, formou individualni
prezentace

u Ano, formou skupinové
prezentace

M Ano, formou skupin. i individ.
prezentace

M Ne

Obr. 2: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 1: Vysecovy graf (Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Komentdr-:
Z uvedenych odpovédi bylo zjisténo, Ze naprostd vétSina se jiZ drive s néjakou formou
primého prodeje setkala. Pouhych 17 dotdzanych, coZ tvori 8,2 %, s pFfimym prodejem

drive Zddnou zkusSenost neméli.

Otazka 2: Jaké mate zkuSenosti s pirimym prodejem?

Druhd otdzka zjistuje zkuSenosti s pfimym prodejem. Zaroveii se pomoci ni ovéruje

pravdivost ziskanych tdaja.

Tab. 3: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 2

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Velmi kladné 23 11,1 %
Spise kladné 125 60,1 %
Z4dné 17 8,2 %
SpiSe zdporné 43 20,7 %
Velmi zaporné 0 0,0 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

W Velmikladne
M Spise kladna
M Zadné

M Spise zaporne

Obr. 3: Vizualizace odpovédi otazky &. 2: Vysefovy graf (Absolutni etnosti)'

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

12 Vzhledem k tomu, Ze nikdo nemél velmi $patné zkuSenosti s pifmym prodejem, se tato variant

v grafu nezobrazila.
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Z4dné zkuSenosti nemd 17 dotdzanych, coZ koresponduje s otdzkou &islo 1, kde se
stejné mnozstvi dotdzanych dfive s pifimym prodejem jeSt€ nesetkalo. Prostfedni

moznost ,,Zzadné* byla uvedena zdmén¢ pro kontrolu validity odpovédi prvni otazky.

Komentdr-:
Lze Fici, Ze 70 % dotazanych mélo s primym prodejem kladné zkuSenosti. 60 %
dotdzanych oznacuje svoje zkuSenosti za spise kladné a 11 % dokonce jako velmi
kladné. 20 % respondentu md naopak spise zdporné zkuSenosti. Pozitivni zprdvou

ovSem je, Ze nikdo nemél s primym prodejem velmi zdporné zkuSenosti.

Otazka 3: Jaké faktory Vas pri vybéru vyrobki / sluZeb nejvice ovliviuji?

Zpracovani otazky ¢islo tfi pomoci absolutni a relativni ¢etnosti by nebylo ticelné. Proto
se faktory, které maji vliv na zdkazniky pii vybéru vyrobkd, zjistili vhodnéjsim
zpusobem - metodou analyza kontingence. Jednd se o srovnani dvou kvalitativnich
znakl, kde vybrané faktory jsou uvedeny ve sloupci a mira vlivu v zdhlavi. Mira vlivu
zde zastupuje specialni kategorii kvalitativniho znaku, tzv. ordinalni typ, ktery jej
sestupneé rozdéluje do Ctyt kategorii. Protoze je cilem zjistit pfednostné€ nazor zakaznik,
ktefi o vyrobek projevili zdjem, byli ze vSech respondenti vybrani jen ti, ktefi si

vyrobek zakoupili.
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Tab. 4: Faktory ovliviujici vybér vyrobku

Faktory/mira | g5 | Stredné vy | vibee |
vlivu silné
Cena 144 (5,309) | 52(1,923) | 8(0,308) | 5(0,154) | 208
Znacka 51(1,886) | 65(2,404) | 55(2,034) | 37 (1,369) | 208
Obal 18 (0,666) | 40(1,480) | 96 (3,551) | 54 (1,997) | 208
ZkuSenost 78 (2,885) | 36(1,332) | 59 (2,182) | 35(1,295) | 208
Doporuceni 35(1,295) | 89(3,292) | 37(1,369) | 47 (1,738) | 208
Kbvalita 144 (5,309) | 35(1,295) | 18(0,666) | 11(0,407) [ 208
Ak¢ni nabidka 54(1,997) | 84(3,107) | 43 (1,591) | 27 (0,999) | 208
Zemé puvodu 41 (1,517) | 58(2,145) | 73(2,700) | 36 (1,332) | 208
Vyrobce 41 (1,517) | 79(2,922) | 64 (2,367) | 24 (0,888) | 208
Zvyk 21(0,777) | 77(2,848) | 52(1,923) | 58 (2,145) | 208
Vyhodnost baleni | 21 (0,777) | 114 (4,217) | 46 (1,701) | 27 (0,999) | 208
Inovace 31(1,147) | 76 (2,811) | 70(2,589) | 31(1,147) | 208
Osobnost prodejce | 95 (3,514) | 54 (1,997) | 43(1,591) | 16(0,592) | 208
n; 773 859 664 407 2704
(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
Legenda: &iselny tidaj bez zdvorky - simultdnni (pozorované) &etnosti

Ciselny udaj v zdvorce - relativni (dodatecné vypocitané) cetnosti

n;, n; — margindlni Cetnosti

Pii vypoctu zavislosti mezi dvéma nomindlnimi znaky byl pouzit Crammériv
koeficient kontingence (4), ktery lze pouZit bez ohledu na rozméry kontingencni
tabulky.

2

V= |—%  —00294

n(m—1)
Komentdr-:
Hodnota Crammérova koeficientu, podle Kropdce, je spise bliZsi nule. To znacti, Ze mezi

mirou ovlivnéni a vyjmenovanymi faktory, které maji vliv na prodej, je slabd zavislost.



Otazka 4: Které z uvedenych bonusu jsou pro Vas v ramci primého prodeje

nejlakavéjsi?
V této otdzce mohli respondenti vybrat maximdlné€ tfi moZnosti. Pfekvapivé vSichni
vyuzili tohoto prdva a vybrali tfi odpovédi. Cilem otdzky bylo zjistit, jakd forma

podpory prodeje by mohla byt v ptimém prodeji uplatnéna.

Tab. 5: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 4

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Bezplatné vzorky 138 22,1 %
Kupdny na slevu 2 0,3 %
MoZnost vraceni vyrobku 200 32,1 %
Sleva z ceny 181 29,0 %
SoutéZe o ceny 9 1.4 %
Dérek za ndkup 89 14,3 %
Ochutnavkové akce 5 0,8 %
Celkem 624 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
200
181
138
89
2 B 5
po— > Paed
b-s‘o&s (@gf} q{"’(’e’é\. ,5\,&6\ 0&6\ ’b{.@\’gﬁ ..{o,#&
é_(‘ , Q:\ oé' \Q‘;\ ,,:gj’:\’z Q‘:b‘\' P 3}_0
S < & ° > I S
<F R <2 B N
(&)

Obr. 4: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 4: Sloupcovy graf (Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Komentar:

Naprostd vétsina respondentit se shodla na 4 odpovédich. Prvni dvé mista obsadily
bonusy ve formé moznosti vrdceni vyrobku v pripadé nespokojenosti a slevu z ceny,
které ziskaly 32 % a 29 %. Treti misto s 22 % obsadily bezplatné vzorky. Ddrek za
ndkup ldikd 14 % respondentii. Z toho vyplyvd, Ze soutéZe o ceny, ochutndvkové akce a
kupony na slevu respondenty v primém prodeji neldkaji. Vysledky lze interpretovat tak,
Ze jsou lidé vyspélejsi. ZkusSenost s financni krizi zménila postoje zdkaznikii. Trh je

presycen ldakadly. Tim se vysvétluje, Ze v popredi zdjmu jsou alternativy jistoty (moZnost

vrdceni vyrobku, sleva z ceny apod.).

Otazka 5: Vysledek prezentace:

Bod ¢. 5 slouzi jako podklad pro statistiku dspéSnosti jednotlivych prezentaci.

V nésledujici tabulce jsou shrnuty konkrétni udaje. Touto otdzkou se prechdzi

7 Mz

k identifikacni, resp. informacni ¢asti dotazniku:

Tab. 6: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 5

Absolutni ¢etnost

Relativni éetnost

Koup@ 22 10,6 %
Odmitnuti koup@ 186 89.4 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Obr. 5: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 5: Sloupcovy — 100% skladany graf
(Absolutni cetnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Z nésledujictho grafu je zfetelné, Ze z208 navStivenych domdécnosti
186 potencidlnich spotiebiteld produkt nekoupilo. Uspé&$ny prodej lze zaznamenat
u 22 piipadd. Pomérem neuspéSnych a uspéSnych schuzek vyplyvd, Ze kazda

8. schiizka byla iispésna.

Otazka 6: Cas prezentace:

Casovy ukazatel slouzi ke zmapovani termint, ve kterych se nejcastéji schuzky se
zékazniky absolvuji. PfestoZe je termin spotiebiteli pfednostn€ navrhovan, vétSinou se

obchodnik klientovi ¢asové piizptuisobuje.

Tab. 7: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 6

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
9 - 12 hodin 25 12,0 %
12 - 15 hodin 22 10,6 %
15 - 18 hodin 57 274 %
18 - 21 hodin 104 50,0 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Obr. 6: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 6: Pruhovy graf (Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Z ptedchazejictho grafu je vidét, Ze nejCastéji probihaji obchodni setkdni
odpoledne. 57 navstivenych domécnosti preferovalo setkdni v dobé 15 - 18 hodin,
104 prezentaci bylo dokonce uskute¢néno v terminu 18 - 21 hodin. Z dotazniku tento
termin predstavuje celych 50 % prezentaci. Zbytek domacnosti absolvovalo schizku

v dopolednich hodinach.

Otazka 7: Uéast na prezentaci:

Smyslem tohoto dotazu bylo nepfimo zjistit, jak moc je potencidlni spotiebitel

v pfimém prodeji zavisly na ndzorech druhych.

Tab. 8: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 7

Absolutni cetnost Relativni cetnost
Sdm 7 3.4 %
S manzelem / kou 123 59,1 %
S partnerem / kou 38 18,3 %
S nékym jinym 40 19,2 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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M S manielem / kou
M S partnerem / kou

M S nékym jinym

Obr. 7: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 7: Vysecovy graf (Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Ukdazalo se, Ze pouhd 3 % navStivenych absolvovala setkdni s prodejcem sama.
97 % navstivenych absolvovalo setkani v doprovodu nékoho druhého. Jako
doprovodnd osoba se nejCastéji vyskytla manzelka/manzel. Z 208 navStivenych

domacnosti se tento model vyskytl u 123 piipadd.

Komentdr-:
Z toho plyne zaver, Ze lidé pri ndakupu se nejsou schopni rozhodovat sami. Pokud je jim
to umozZnéno, nechaji si poradit od druhych. Z pohledu prodejce lze doporucit, se na
tuto skutecnost zamérit. Jednou z nejcastéjsich vymluv lidi je: , Poradim se
s manZelem,“ nebo ,, potrebuji se rozmyslet*. Obchod musi byt tim pddem zaloZen na
akci a rychlém jedndni. Prezentace vyrobku soucasné kompletnimu pdru, eliminuje tyto
vyhybavé odpovédi. Existuje tedy velkd Sance, Ze pokud se presvédci alespoin jeden clen

pdru, bude obchod tispésny.
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Otazka 8: Pohlavi:

Rozdéleni pohlavi slouZi pouze jako identifikacni dotaz. V piipadé ti€asti na prezentaci
v péru si mohli respondenti vybrat, koho zde uvedou. Tim se vyznacili osoby, které maji

v paru dominantni roli.

Tab. 9: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 8

Absolutni ¢etnost égfll(i‘sttivni
Muz 91 43,8 %
Zena 117 56,3 %
Celkem 508 1000 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Graf 8: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 8: Sloupcovy — 100% skladany graf
(Absolutni cetnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
Z grafu je zfeteln€ vidét, Ze rozlozeni muza a Zen v mapovaném piimém prodeji

byl témeéf vyrovnany. Mirnd pfevaha je zaznamendna u Zen, které tvoii 56 %, oproti

muzum, ktefi predstavuji necelych 44 %.
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Komentar:

Zvysledku je tedy patrné, Ze kategorizace lidi podle pohlavi nemd v poli primého

prodeje velky vyznam. Ucast na prezentaci jsou schopni prijmout i muZi i Zeny v témeér

Stejném poméru.

Otazka 9: Vékova kategorie:

Dalsi identifikacni otdzka smétuje na staii spotiebitele. Cilem je zmapovat, jakd vékova

kategorie lidi, je naklonéna pfimému prodeji.

Tab. 10: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 9

Absolutni cetnost Relativni cetnost
20-30 roku 21 10,1 %
30-45 roka 32 15,4 %
45-65 roku 108 51,9 %
65 + roku 47 22,6 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

65+ let

45-65 let

30-45 let

20-30 et

108

60 80

100 120

Obr. 9: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 9: Pruhovy graf (Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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7. 208 dotazanych lidi spadd 108 do vékové kategorie 45 - 65 roku. Tvoii celou
polovinu vSech respondentu. Pomysiné druhé misto predstavuje vékova kategorie
star§ich 65 let. 32 respondentti spadd do hranice 30 - 45 rokd. Nejméne, 10 %

dotdzanych, nedovrsilo jesté veku 30 let.

Komentdr-:
Z vysledkii Ize usoudit, Ze k pFimému prodeji jsou naklonéni hlavné starsi obyvatelé CR.
Ditvodem miiZe byt fakt, Ze s rostoucim vékem stoupd pohodlnost. Pro nékteré miiZe byt
obtizné cestovat do obchodii pro konkrétni vyrobky. Nabidka spojend s prezentaci

v prostordch domova se miiZe jevit jako idedlni varianta.

Otazka 10: Nejvyssi dosazené vzdélani:

N 4

Otazka na nejvySS$i dosaZené vzdélani byla zdmeérné€ zahrnuta pro kompletnéjsi

charakteristiku potencialnich zdkaznika.

Tab. 11: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 10

Absolutni cetnost Relativni cetnost
Zakladni 3 1.4 %
Vyucen/ a 20 9,6 %
Vyucen / a s maturitou 25 12,0 %
Stredni s maturitou 98 47.1 %
Vyssi odborné 17 8,2 %
Vysokoskolské 45 21,6 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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M Zakladni
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M Vyssiodborne

M Vysokoskolské

Obr. 10: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 10: Vysecovy graf (Absolutni cetnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
Z grafu je patrné, Ze nejpocCetnéjsi kategorii pfedstavuji 1idé se stfednim vzdélanim
zakonCenym maturitou (47 %). Potencidlni druhé misto zastupuji vysokoskoldci

(21,6 %). Naopak pouze 1,4 % tvoii lidé se zakladnim vzdélanim.

Otazka 11: Socialni skupina:

Posledni z identifikaCnich otdzek je dotaz na socidlni skupinu. Pomoci ni je spotiebitel

rozfazen do zékladnich péti kategorii.

Tab. 12: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 11

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zameéstnanec 71 34,1 %
oSvC" 65 31,3 %
Duchodce 47 22.6 %
Student 20 9,6 %
Nezaméstnany 5 2.4 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

13 osoba samostatné vydéle¢né &innd
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M Dlchodce

M Student

M Nezaméstnany

Obr. 11: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 11: Vysecovy graf (Absolutni cetnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

OSVC a zaméstnanci predstavuji dohromady 65 % dotdzanych. Nezanedbatelna

je kategorie duchodcu, ktefi predstavuji necelych 23 %. Vyrazné méné prezentaci

probéhlo u studenti. Nejméné zastoupenou skupinou jsou nezameéstnani, ktefi tvoii jen

2 % z 208 uskuteCnénych setkdni.

Otazka 12: Typ bydleni:

Vzhledem k tomu, Ze se firma orientuje na prodej Cisticich produktu, zjiStovaly se ddaje

o typu bydleni.

Tab. 13: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 12

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rodinny dim 51 24.5 %
Byt 157 75,5 %
Celkem 208 100,0 %
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(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Obr. 12: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 12: Sloupcovy — 100 % skladany graf
(Absolutni cetnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Z vysledku posledni otazky dotazniku lze vycist, Zze 75 % dotazanych Zije v byte,

oproti 51 respondentiim, ktefi bydli v rodinném domé.
Podrobné zpracovany byly i tfi ruéné doplnéné tdaje od obchodnika. Bylo je vSak
tteba upravit a rozfadit do ndsledujicich kategorii — kategorie prodejce, zdroj

doporuceni a mésic prezentace.

Otazka 13: Kategorie prodejce:

Smyslem evidence a rozc¢lenéni obchodnikd do kategorii expert a zalateCnik, bylo
z toho divodu, aby se prukaznéji ukazalo, jak velky vliv maji zkuSenosti na prode;j. Jako
zaCateCnik byl oznacen obchodnik, ktery pro danou spolecnost pracuje krat$i dobu, nez
je jeden rok, nebo prave je jeden rok. Expert naopak pracuje v dané firmé delsi dobu,

nez je jeden rok.
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Tab. 14: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 13

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Expert 116 55,8 %
ZacateCnik 92 442 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Obr. 13: Vizualizace odpovédi otazKky ¢. 13: Sloupcovy — 100% skladany graf
(Absolutni cetnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
V tomto pruzkumu uskutecnili obchodnici zalateCnici a experti dohromady
relativné stejné mnozstvi schiizek. Experti se podileli na uskutecnénych schiizkach

55 %, zacatecnici 44 %.

Otazka 14: Zdroj doporuceni:

Jméno doporucujici osoby bylo nahrazeno pojmy ,klient* a ,neklient”. Vystihuji tim
podstatnou informaci, a to, zda byl zdkaznik doporucen od Clovéka, ktery si dany

vyrobek koupil, nebo nekoupil.
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Tab. 15: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 14

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Klient 162 77,9 %
Neklient 46 22,1 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Obr. 14: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 14: Sloupcovy — 100% skladany graf

(Absolutni cetnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Jak je z predchazejicich udaja zfetelné, 78 % respondenti bylo doporuceno od

klienta®, ktery si nabizeny vyrobek jiz diive sdm pofidil. 46 dotdzanych bylo naopak

doporuceno od tzv. ,,neklienti*, tedy lidi, ktefi sice prezentaci absolvovali, ale vyrobek

si nezakoupili.
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Otazka 15: Mésic prezentace:

Prestoze obchodnici vypliiovali do dotaznikti konkrétni datum absolvované prezentace,

vvvvv

Tab. 16: Absolutni a relativni ¢etnost k otazce ¢. 15

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Leden 72 34,6 %
Unor 59 28,4 %
Brezen 77 37,0 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
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Obr. 15: Vizualizace odpovédi otazky ¢. 15: Sloupcovy graf
(Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Z grafu lze vycist, ze vlednu bylo uskutecnéno 72 schizek. V tnoru doslo

vvvvv
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Dilci zdaver:
Obchodnici ve zkoumané spolecnosti nerozdéluji zdkazniky do jednotlivych segmentii
podle urcitych parametrii. Z doporucenych osob kontaktuji ty, které si ndhodné vyberou.
Tim se ale zvysSuji ndklady i casovd ndrocnost celého procesu. Je potieba si uvédomit,
Ze stejné jako produkty, maji své specifické parametry, tak i lidé maji odlisné potreby.
A proto, kdyZ lze vyrobek zaradit do urcité kategorie, musi se k nému najit i ten sprdavny

kupujici. Z dotazniku vyplynuly urcité souvislosti, které pomohou k cilenéjsi segmentaci

trhu.

Primdrni podminkou tispésného primého prodeje je domluvit si s potencidlnim
zdkaznikem schuzku. Na zdkladé prvni a druhé otdzky je patrny pozitivni vysledek, Ze
vétsina spotiebitelii, kteri se schiuzkou souhlasili, méli jii v minulosti s primym
prodejem kladné zkuSenosti. Vezme-li se v tivahu psychologicky a socidlni aspekt, Ze se
lidé obklopuji lidmi s podobnymi vlastnostmi a zvyky a pridd-li se k tomu fakt, Ze
obchodnici rozSiruji svou databdzi zdkaznikit vyhradné formou doporucent, lze
predpokldadat, Ze pokud budou obchodnici vyuZivat prednostné kontakty od zdkaznikii,
kterym vyrobek prezentovali, je dost pravdépodobné, Ze se setkaji opét s lidmi, kteii
maji kladny vztah k primému prodeji. A v diisledku toho maji ,,napul“ oteviené dvere

do dalsich domdcnosti.

Ze zjistenych tdajii lze také ddle charakterizovat potencidlniho spotrebitele, ktery
bude ochoten se prezentace ticastnit. Je to ¢loveék veéku 45 — 64 let, vydélecné cinny,
ktery navrhne termin setkdni v ¢ase 18 — 21 hodin. Je dostatecné pravdépodobné, Ze
pokud prodejce oslovi zdkaznika odpovidajicimu tomuto profilu, nebude se schiizkou
odmitnut.

Vetsi jistotu také lidé maji, pokud jsou na prezentaci s nékym zndmym spolecné.
Vychdzi to zvysledkit realizovaného vyzkumu: 97 % zdkazniku vyuZilo moZnosti
absolvovat schizku v doprovodu druhé osoby. Pro obchodnika byvd takovd schiizka
mnohem ndrocnéjsi. Je pod dohledem minimdlné dalstho pdru oci, musi vnimat
dvojndsobné mnoZstvi podnétii, reagovat na vétsi pocCet otdzek... Pokud ale bude

obchodnik dumysiny, vyuZije této informace ve sviij prospéch. Zdikaznik v doprovodu
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zndmé osoby nebude tolik nervozni a odpadnou mu obavy maximdlni odpovédnosti za
spatné rozhodnuti. Eliminuji se navic vyhybavé odpovédi typu: , Poradim se
s manZelem...* apod. Z dvojice byvd vétsinou jeden dominantnéjsi a druhy, ktery se
nechd ovlivnit ndzorem partnera. Pokud se prodejci podari takového , viudce*

rozpoznat a presvédcit, miiZe ocekdvat vispéch.
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4.4.2 Vyhodnoceni tispésnosti jednotlivych obchodnikii

Ve vybrané spolecnosti pracuje dohromady pét obchodnikii. Cilem bylo podrobné

vyhodnotit dspé&Snost a definovat faktory, které mohou udspé€Snost prodeje ovlivnit.

Z divodu sumarizace vysledku bylo potieba obchodniky rozdélit do dvou kategorii.

Rozdé&leni probéhlo na zdklade€ délky strdvené ve firme. RozloZeni bylo postaveno na

poznatku z praxe, kdy s délkou strdvenou ve firmé€ rostou piimo imérné i zkuSenosti

s pifimym prodejem. Za experty lze tedy povazovat dva obchodniky, ktefi pro firmu

piedpoklad kritké zkuSenosti s prodejem vybraného produktu. Tito obchodnici pracuji

pro firmu totiZ méné€ neZ pul roku. V nasledujici tabulce 1ze vidét srovnani uspeésnych a

nedspesnych schiizek.

Tab. 17: Vyhodnoceni dspésnosti obchodniku

, Pocet schuzek Pocet aspésSnych ’Povéve t p
Uspésnost celkem schiizek neuspoesnych
obchodniku schuzek
AC RC AC RC AC RC
Expert 1 50 100 % 6 12,0 % 441 88,0 %
Expert2 66 100 % 11 16,7 % 55| 833%
ZacateCnik 1 21 100 % 4.8 % 201 952 %
ZacateCnik 2 33 100 % 6,1 % 31| 939%
ZacateCnik 3 38 100 % 2 5.3 % 36| 94,7 %
Celkem 208 100 % 22| 10,6 % 186| 894 %

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Legenda: AC = absolutni etnost;

RC = relativni &etnost;

Uspéch = schiizka zakoncend prodejem;

Neuspéch = schiizka nezakonCend prodejem.
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Obr. 16: Vizualizace uspésnosti obchodniku: Skladany valcovy graf
(Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)

Podrobnéjsi analyzou tspéSnosti obchodnikl bylo zjisténo, Ze opravdu existuje
rozdil v dspé&Snosti mezi experty a zacateCniky. Z predchédzejiciho srovnédni uspéSnosti je
Expert 2. Podafilo se mu uspét v 11 z 66 prezentaci. Kazdy zacatecnik zrealizoval ze
schizky jeden, maximalné dva obchody.

Podélenim netspésnych schiizek s dspé€Snymi se ziskd prumérnd uspéSnost.
Celkova prumérna uspésSnost prezentaci je 1:8. Sefazeni prumérné udspéSnosti

jednotlivych obchodnikti sestupné je nasledujici:

e 15 Expert 2
o 1.7 Expert 1
e 1:16 ZacéteCnik 2
e 1:18 ZacéteCnik 3
e 1:20 ZacéteCnik 1
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Dilci zdaver:
Nejlepsi prodejce uskutecni obchod na pdté schiizce oproti nejhorsimu, ktery s vysokou
pravdépodobnosti musi absolvovat dvacet prezentaci, nez vyrobek prodd. Z této
statistické analyzy byl potvrzen logicky iisudek, Ze s rostouci zkusenosti roste
i uspéSnost, cimz se také potvrdila hypotéza 2: ,,ZkuSeny obchodnik md vétsi vispésnost
neZ zacdtecnik.” (Sice logické, ale v souCasnosti pri nejruznéjsich , tlacich® by se
mohlo predpoklddat, Ze zacdtecnik vyuZije napriklad extravagantnich ¢i jinak
neokdzalych prostiedkit pro sebeuplatnéni, a tim by mohl mit, byt docasnou, vyssi
spésnost, neZli md jiZ rutinni expert). Hypotéza 1: ,, Priimérnd uspésnost prezentaci
primého prodeje je v poméru 1:10“, prizkumem nebyla potvrzena. Celkovd prumérnd
ispésnost je ve zkoumané firmé lepsi. Nutno vsak zditraznit, Ze tyto vysledky jsou

ovlivnény velkymi rozdily ve vykonech expertii a zacdtecnikit.

Velké rozdily mezi pramérnou uspéSnosti obchodniki mohou byt zpisobeny
Spatnou segmentaci trhu. Pro potvrzeni této domnénky je v prvnim kroku potieba

definovat cilového zakaznika.

Cilovym zdkaznikem se chdpe Clovek, ktery odpovidd profilu spotiebitele jako
Cloveka, ktery si dany vyrobek v pfimém prodeji zakoupil. Zdrojem pro charakteristiku
cilového zakaznika poslouZzi uspésné prezentace vSech obchodnikd, ziskané z dotaznik.

Vybrané kategorie byly secteny v ndsledujici tabulce:
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Tab. 18: Identifikace tspéSnych schuzek

Pocet uspésnych schuzek
Kategorie
Zacatecnici Experti
20-29 1 1
30-44 0 2
Vék

45 - 64 2 11

65 + 2 3
Zaméstnanec 2 6

Socialni ooy & 1 8

skupina

Diichodce 2 3

9-12 2 1

Cas 12-15 1 1
prezentace | 15_18 1 3
18-21 1 10

Sam 1 0
Udast na |S manzelem/ kou 2 11
prezentaci |§ partnerem / kou 1 3
S nékym jinym 1 3
Zdroj Klient 1 13
doporuceni | Neklient 4 4
(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniki)
Dilci zaver:

Podrobnéjsi analyzou tspésnych schiizek se zjistilo, Ze zdkaznici, kteri si vyrobek
v pFimém prodeji zakoupili, 7 velké casti odpovidaji profilu ¢clovéka, ktery se z dotazniku
definoval jako potencidlni klient. Cilovym zdkaznikem tedy je clovék odpovidajici
profilu: 45 — 64 let, OSVC, doporucen od spotiebitele, ktery si dany vyrobek dfive
zakoupil. Doporuceny termin setkdni, na ktery se dostavi s manZelkou, je v case 18 -

vvvvvv

44 let, u manZelského pdru a u vydélecné cinnych osob“, nebyla vyvrdcena.

' osoba samostatné vydéle¢né &innd
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Aby bylo mozno prokazat, Ze divodem nedspécht je Spatna segmentace trhu, bylo
jesté potieba srovnat netdspeSné prezentace mezi zaCateniky a experty. Byl uvazovan
vek, socidlni skupina, zdroj doporuceni a Cas prezentace, protoze prave tyto kategorie se

nejvice lisily.

Tab. 19: Identifikace tspésSnych schuzek I1.

Pocet uspésnych schuzek
Kategorie
71 72 73 E1l E2
20-29 4 10 5 1 0
30-44 8 12 4 2
Vék
45 -64 4 16 26 42
65 + 4 2 11 15 10
Zaméstnanec 8 7 7 15 26
0OSVC 2 10 12 13 19
Socidlni Iy ec qce 4 2 11 15 | 10
skupina
Student 4 10 5 1 0
Nezaméstnany 2 2 1 0 0
9-12 4 17 0 0
Cas 12-15 3 4 4 5 4
prezentace | 15_18 3 15 7 16 10
18-21 10 10 8 23 41
Sam 2 2 2 0 0
Uéast na |S manZelem/ kou 10 17 8 33 42
prezentaci (g partnerem / kou 8 10 10 2 4
S nékym jinym 0 2 16 9
Zdroj Klient 9 20 26 39 51
doporudeni |Neklient 11 11 10 5 4

(Zdroj: Vlastni prdce autora — zpracovdni dotazniku)
Legenda: Z1, 72,73 — jednotlivi obchodnici, oznaceni za zaCateCniky

E1,E2 — jednotlivi obchodnici, oznaCeni za experty
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Dilci zdaver:

Srovndni vSech zdkaznikit podle véku ukdzalo, Ze experti se zaméFuji nejvice na
kategorii lidi starsich 45 let, oproti zacdtecnikiim, u kterych je vékové rozloZeni
spotiebitelit pomérné rovnomérné.

Velky rozdil je i v segmentaci zdkaznikii podle socidlni skupiny. Lze Fici, Ze se
experti zaméruji vyhradné na zaméstnance, podnikatele a diichodce. U zacdtecnikiu je to
vSak jinak. Relativné velké procento z celkovych absolvovanych schiizek predstavuji
studenti. Chybou zacdtecnikit muZe byt i fakt, Ze se snaZi prodat vyrobek lidem, kteri
Jjsou momentdlné nezaméstnani.

Pokud se pozornost zaméri i na zdroj, od kterého byl kontakt doporucen, dospéje se
k zdavéru, Ze experti vyuZivaji prevdiné kontakty od spotrebitelu, kteri si vyrobek
zakoupili. Zde je nutné si uvédomit okolnosti. Zacdtecnici maji podle vysledku
z dotaznikit vétsinu svych prezentaci neiispésnych. Vzhledem k tomu, Ze si obchodnici
rozSiruji  svoje portfolio potenciondlnich zdkaznikii prevdiné doporucenimi od
zdkaznikii, které navstivili, je vétsi mnoZstvi kontaktii doporucenych od tzv. ,,neklienta*,
pochopitelné.

Domnénka vznikld v prubéhu zpracovdni vysledkii z dotaznikového Setrent, Ze velké
rozdily mezi primérnou spésSnosti obchodnikit mohou byt zpiisobeny Spatnou
segmentaci trhu, byla potvrzena. ManaZerovi pobocky lze tedy doporucit, aby kladl
ditraz na vhodné zacilenou segmentaci potencidlnich zdkazniku, které obchodnici pred

schitzkou kontaktuji.
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4.4.3 Casové fady - progndza trendu tspé$nych schiizek

Doposud byly zpracovdvéany udaje ziskané z dotazniku. V nésledujicim textu se bude
vychdzet z internich statistik spoleCnosti. VyuZije se toho, Ze si management firmy uz
nekolik let zaznamendvd mnoZstvi Usp€Snych prezentaci za jednotlivd Ctvrtleti. Pro
ucely této diplomové priace budou vyuZzita data za roky 2008 — 2010. Cilem bude
vyhodnotit tuto Casovou fadu uspésnych schiizek a progndzovat trend vyvoje prodeje
v prvnim Ctvrtleti roku 2011 pfti ,,zabéhnutych* zvyklostech ve firmé. Vypocty budou
zpracovany s podporou matematického systému Maple (bude uZito zabudovanych
procedur v knihovné ,,Statistice®).

Pivodni Casovd fada byla vyrovndna kvartdlni (Ctvrtro¢ni) fadou. Bude urcen
vhodny vyvojovy trend. V nésledujici tabulce jsou uvedeny pocty uspésnych schiizek za

tato jednotliva Ctvrtleti roka 2008, 2009 a 2010.

Tab. 20: Tabulka vyvoje uspéSnych schuzek

Rok
Pocet aspésnych schuzek
ocet aspésSnych schuze 2008 2009 2010
Leden 1 1
Unor 2 tvrtleti 22 057 25302 22 034
Brezen 3
Duben 4 1
Kvéten 50 . ., 19 311 23 056 17 893
- ctvrtleti
Cerven 6
Cervenec | 7 I
Srpen 8| . o 20 240 23272 18 019
== ctvrtleti
Zari 9
Rijen 10
Listopad |11] . V" | 23553 21875 15729
ctvrtleti
Prosinec (12

(Zdroj: Vlastni prdce autora na zdkladé internich vdaju z firmy)
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Sekvence priikazit a jejich realizace v Maple — linedrni trend dispéSnosti schiizek

(Ctvrtroky 2008 az 2010):
Otevieni pfisluSné knihovny v systému Maple a nacteni empiricky ziskanych

hodnot:

with(Statistics) :

X = Vector([1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11, 12]) :

Y = Vector([22057, 19311, 20240, 23553, 25302, 23056 23727, 21875,

22034 17893, 18019, 15729]) :
Linearni trend funkce dspésnosti schiizek (vCetné zaokrouhleni):
LinearFit([1,t], X, Y, t)
23677.0151515151410 — 401.643356643355332¢
evalf (%, 7)
23677.02 — 401.6434¢
Derivace linearniho trendu funkce tspéSnosti schizek (funkce prirustkt):
diff(23677.0151515151410 — 401.6433566433553321,1); evalf (%,6)

-401.64335664335533
-401.643

Odhad dspésnosti schiizek za prvni ¢tvrtrok 2011 ze ziskaného linearniho trendu:
subs(t=13,23677.0151515151410 - 401.643356643355332¢); evalf (%,8)

18455.6515

18455.652

Piikazy pro statistickou diagnostiku (zabudovanou piimo v Maple) — ukdzka

vybranych hodnot:

m:=LineaFit([1,t],X,Y,t,output = solutionmodule ) :

m:-Results()
“residualmeansquare”’=6.627309247785610°
“residualsumofsquares”=6.62730924778563210’
“degreesoffreedom”= 10
“confidenceintervals”= | 20146.7376325304.27207.2926704998

[—881.31361571 1758.026902425048 J

Koeficient determinace je roven 0,2582.
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Sekvence prikazu a jejich realizace v Maple — kvadraticky trend iispésSnosti
schuzek (¢tvrtroky 2008 az 2010):

Otevieni piisluSné knihovny v systému Maple a nalteni empiricky ziskanych
hodnot:

with(Statistics) :

X = Vector([1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12]) :

Y = Vector([22057,19311,20240 23553, 25302 23056 23727, 21875,

22034 17893 18019, 15729]) :

Kvadraticky trend funkce tspéSnosti schizek (véetné zaokrouhleni):
LinearFit([l, z, tz],X, Y, t); evalf (%,7)

18139.8636363636324 + 1971.421578421579181 -182.543456543456500¢°
18139.86 + 1971,422¢ — 182,5435 ¢

Derivace kvadratického trendu funkce dspéSnosti schiizek (funkce prirastka):

diff(18139.8636363636324 + 1971.42157842157918¢ - 182.5434565434565007,1); evalf (%,6)

1971.42157842157918 — 365.0869130¢
1971,42- 365,087t

Odhad tspéesnosti schiizek za prvni ctvrtrok 2011 ze ziskaného linedrniho trendu:
subs(t = 13, 18139.8636363636324 + 1971.42157842157918¢ - 182.5434565434565007);
evalf (%,8)
12918.5000
1298.500

Piikazy pro statistickou diagnostiku (zabudovanou piimo v Maple) — ukdzka

vybranych hodnot:
m:=LineaFit([1,t, t2],X,Y,t,0utput = solutionmodule ) :
m:-Results()
“residualmeansquare”=2.4221309211899110°
“residualsumofsquares”= 2.1799178290709246010’
“degreesoffreedom”= 9,
14501.1819788625.21778.5452938647
“confidenceintervals”= | 684.50223892738.3258.34091791578
-278.911948690411. -86.1749643965012

Koeficient determinace je roven 0,756.
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Vizulizace:

Otevreni knihovny pro kresleni grafi a vykresleni piislusnych graft:

with(plots) :

bodU:=[[1,22057],[2,19311],[3,20240],[4,23553],[5,25302],[6,23056],[7,23727],[8,21875],[9,2203
41,[10,17893],[11,18019],[12,15729]]:

plot([bodU, bodU, 23677.0151515151410 - 401.643356643355332¢,

- 401.643356643355332, 218139.8636363636324 +1971.42157842157918¢

-182.5434565434565007, 1971.421557842157918-365.0869130¢), 1=0..13, style = [point, line, line,

line, line, line], color = [black, black, red, red, blue, blue])

25000
20000 —
15000 —
Podat e < Podet UspEEnych schilzek - bodowy graf (tvrtroloy 2008 a% 2010)
fisp&inych B — — FPodet dspédnych zkooudek - spojnicovy graf (Stwrrolor 2008 a2 2010
schiizak b — Linedrni trend BspEnosti schiizek (ftvrtrolkyr 2008 aZ2010)
7 = = Detivace linedmiho trendu Gepéinosti
10000 — Evadraticky trend Gispénosti schiizek (Stvriraky 2008 &% 2010)
] — — Denvace kvadratického trendu Gspéinosti
5000 —
T—
- .- — -
b = —— ===
] p! 4 ] T - 10 - 12
Chvtroky 2008 af 2010 -

Obr. 17: Vizualizace vysledku ¢asové rady — Spojnicovy graf v Maple

(Zdroj: Vlastni prdce autora na zdkladé internich vidaji z firmy)
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Dilé&i zavery vizualizaci a vypoctu v Maple:
Vizudlnim vyhodnocenim linedrniho a kvadratického trendu vispésnosti schiizek je videt,
Ze:
kvadraticky trend
- vérohodnéji zachycuje funkcni zdvislost proménnych (tj. jde o vétsi vispésnost
tohoto regresniho modelu), coZ je potvrzeno hodnotou koeficientu determinace
(0,756),
- tento kvadraticky model nejvyssi hodnoty vykazuje zhruba ve druhém ctvrtroku
2009, do té doby je trend rostouct, poté klesajict,
- pritom funkce pririistkit kvadratického trendu je funkci klesajici se zdpornym

sklonem.

linedrni trend
-, velkoryseji“ zachycuje funkcni zdvislost proménnych (tj. uspésnost tohoto
regresniho modelu je dosti nizkd), coZ je rovnéZ potvrzeno hodnotou koeficientu
determinace (0,2582),
- tento linedrni model je stdle klesajici (zapornym sklonem rovnym - 401,64),
- prFitom funkce pririistkii linedrniho trendu je funkci konstantni na hladiné

-401,64.

Z hlediska prognostiky poctu uspésnych schizek za prvni Ctvrtrok 2011 je tfeba
velmi obezfetného piistupu vzhledem k charakteru sledované redlné veliiny (poctu
uspésnych schizek). V tomto piipadé (dle mého ndzoru) lze prognostikovat jen pro
velmi blizkd obdobi (obdobi, které je prezentovdno empiricky zjiSténymi hodnotami) a
s predpokladem zachovani srovnatelnych podminek pro realizaci schuzek. Je vidét, ze
v pripadé linearniho trendu lze predpoklddat cca 18 456 tuspésSnych schuzek a
v pripadé kvadratického trendu lze predpokladat cca 12919 tuspésnych schuzek.
Vizudlnim vyhodnocenim Obr. 17 a ur€itou mirou zkuSenosti (vzhledem ke skute€nosti,
7Ze vypoctené, prognostikované, hodnoty pro prvni Ctvrtleti roku 2011 se dosti
rozchazeji) se lze domnivat, Ze hodnota urend kvadratickym modelem nebude tak
nizkd. AvSak aby prognostikovana hodnota linedirnim modelem v takto ¢asove blizkém

obdobi nemusela byt zcela zavrzena (vzhledem k charakteru vyvoje empirickych hodnot
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v pfedeslych obdobi), muselo by pravdépodobné dojit k vyraznému zdsahu

do marketingového pldnu firemniho managementu.
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ZAVER

Tato diplomové price poslouZila jako podklad pro interni icely managementu konkrétni
firmy zabyvajici se pfimym prodejem. Hlavnim cilem diplomové prace bylo
navrhnout, provést a vyhodnotit analyzu dspésnosti obchodniku primého prodeje
s podporou kvantitativnich metod a vhodného pocitaCového systému. Na zdklade
vyhodnoceni dotaznikti se mély dile definovat faktory, které maji vliv na GspéSny

prodej.

Aby bylo moZzné dané cile naplnit v co nejvyS$i mite, bylo tfeba se podrobné
seznamit s danou problematikou v §ir§ich souvislostech. Z toho divodu byly do prvni
Casti zahrnuty podstatné informace souvisejici s pfimym prodejem. Pozornost byla
vénovdna marketingovému vyzkumu, navrZzeni dotazniku, a nislednému statistickému
zpracovani. Dale bylo potfeba sezndmit se s vhodnym matematickym programem. Tim
byl vytvoren dostatecné velky teoreticky zdklad k co nejlepSimu dosaZeni stanovenych
cila.

Analyza soucasné situace pomohla ke stanoveni konkrétni formy vyzkumu. Na
zakladé konzultace svedenim firmy a sezndmenim se s operativnim fizenim a
organizacni strukturou bylo moZné navrhnout efektivni podobu a pribéh vyzkumu.
Protoze si firma prala zustat v anonymité, byla interni analyza spole¢nosti

charakterizovdna pouze obecné.

Ve vlastnim navrZeném vyzkumu uspéSnosti obchodnikli piimého prodeje se
postupovalo dle jednotlivych kroki marketingového vyzkumu, zjisténych z teoretického
zakladu. Nejdiive byly stanoveny cile prizkumu a hypotézy. Dile se definoval
vybérovy soubor respondenti. Aby mohl byt vyzkum proveden vycCerpavajicim
zpusobem, byly zvoleny pro sbér podkladi zamérn€ dvé techniky: dotazovani pomoci
dotazniku a studie dokumenti. Zpracovani internich podkladii formou studie
dokumenta slouzilo k zachyceni vyvoje a vystizeni trendu absolvovanych prezentaci

ptimého prodeje. Analyza uspéSnosti obchodnikli byla zvolena formou dotazniku.
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Respondence probihala po dobu tii mésicd. Vybrani obchodnici vZdy na konci
prezentace piedavali dotaznik k vyplnéni svym zdkaznikiim.

Zpracovani a interpretace vysledki probihaly ve tfech etapach. V prvnim kroku se
pomoci absolutnich a relativnich Cetnosti vyhodnotily vSechny otdzky z dotazniku.
V druhém kroku se podrobné vyhodnotila tspéSnost jednotlivych obchodnikid a
v posledni Céasti bylo provedeno vyrovnani Casové fady prodeji piimého prodeje
trendem.

Z dotazniki bylo zjisténo, Ze vétSina oslovenych zdkazniki méla jiz s piimym
prodejem kladné zkuSenosti. Vzhledem k tomu, Ze obchodnici ziskdvaji kontakty na
zakladé doporuceni od zdkaznikt, kterym jiz vyrobek prezentovali, stoji za zvazeni, Ze
zdroj doporuceni ma vliv na aspésny prodej. Primarni podminkou dspésného prodeje
je domluvit si s potencidlnim spotiebitelem schiizku. Na zakladeé dotaznikového Setfeni
byl proto charakterizovan potencialni spotrebitel, u kterého je velmi pravdépodobné,
Ze bude ochoten se prezentace ucastnit. Profil takového spotiebitele a parametry
souvisejicimi se schiizkou jsou nasledujici: ¢lovék ve véku od 45 do 64 let, vydélecné
¢inny, preferovany termin schuzky v ¢ase 18-21 hodin a tucast na prezentaci
V paru.

V druhém kroku se uskutecnilo podrobné vyhodnoceni tspéSnosti jednotlivych
obchodnikti. Na zacatku byly stanoveny tii hypotézy: HI: , Priimérnd uspésnost
prezentaci primého prodeje je v poméru 1:10.“ H2: , ZkuSeny obchodnik md vétsi
30 do 44 let, u manZelského pdru a u vydélecné cinnych osob.” Prvni hypotéza byla
vyvracena. Primérna celkova dspésnost prezentaci piimého prodeje je v poméru 1:8. Je
to zpusobeno velkymi rozdily v dspéSnostech mezi jednotlivymi obchodniky. Tim se
potvrdila druhd hypotéza. Divodem je Spatna segmentace trhu ze strany
zacatecniku. Proto byl stanoven profil cilového zdkaznika a parametrti schizky, pfi
jejichz dodrzeni lze pfedpoklddat vétsi pravdépodobnost dspéchu. ZjisSténé parametry
odpovidaji profilu potencidlniho spottebitele, definovaného vyse.

V tretim, poslednim kroku bylo provedeno vyrovnani ¢asové fady trendem. Cilem
bylo vyhodnotit ¢asovou fadu dspéSnych schizek a prognézovat trend vyvoje prodeje
v prvnim cCtvrtleti roku 2011 pfti ,,zabéhnutych® zvyklostech ve firmé€. Zpracovinim

udaju v matematickém systému Maple byly ziskdny reprezentativni vysledky s velkou

74



presnosti. V pripadé linearniho trendu Ize predpokladat cca 18 456 pocet ispésSnych
schuzek a v pripadé kvadratického trendu lze predpoklddat cca 12919 pocet
uspésnych schuzek. Vizudlnim vyhodnocenim Obr. 17 a uritou mirou zkuSenosti
(vzhledem ke skuteCnosti, Ze vypoctené, prognostikované, hodnoty pro prvni Ctvrtleti
roku 2011 se dosti rozchdzeji) se lze domnivat, Ze hodnota urfend kvadratickym
modelem nebude tak nizkd. AvSak aby prognostikovand hodnota linedrnim modelem v
takto Casové blizkém obdobi nemusela byt zcela zavrZzena (vzhledem k charakteru
vyvoje empirickych hodnot v pfedeSlych obdobi), muselo by pravdépodobné& dojit

k vyraznému z4sahu do marketingového planu firemniho managementu.

Na zavér lze konstatovat, Ze vSechny vytyCené cile byly naplnény. Navic byla
dokonce i potvrzena uZiteCnost marketingového vyzkumu a vhodného pocitacového
systému, jako konkuren¢ni vyhoda, urCend pro podporu manazerského rozhodovani

v podniku.
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PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik
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Vazeni respondenti,

dovolte mi, abychom Vas v ramci diplomové prace pozadali o vyplnéni dotazniku na téma
“Faktory uUspésného prodeje”. Vase odpovédi jsou nenahraditelnym zakladem pro Uspésné
vytvoreni této prace. Dotaznik je anonymni a ziskana data nebudou nijak zneuZita. Za vyplnéni
dotazniku Vam predem dékujeme.

1. Setkal jste se uz nékdy dfive s pfimym prodejem?
O ano, formou individudlni prezentace

O ano, formou skupinové prezentace

O ano, formou individualni i skupinové prezentace

[ ne

2. Jaké mate zkusenosti s pfimym prodejem?
O velmi kladné

[ spisSe kladné

[ zadné

O spiSe zaporné

O velmi zaporné

3. Jaké faktory Vas pfi vybéru vyrobku / sluZeb v pfimém prodeji ovliviuji?

. stfredné 3 .
silné oL malo vlUbec
silné

cena
znacka

obal produktu

zkusenost
doporuceni

kvalita
akéni nabidka

zemé plvodu

vyrobce
zvyk

vyhodnost baleni

inovace
osobnost prodejce

4. Které z uvedenych bonust jsou pro Vas v ramci podpory pfimého prodeje
nejlakavéjsi? Oznacte prosim max. 3.

[ bezplatné vzorky [ sleva z ceny
O kupdny na slevu [ soutézZe o ceny
[0 moZnost vraceni vyrobku [ darek za nakup

] ochutndvkové akce



5. Vysledek prezentace:
O koupé
O odmitnuti koupé

6. Cas prezentace:
[ 9-12 hodin

O 12-15 hodin

[ 15-18 hodin

[0 18-21 hodin

7. Prezentace jste se ucastnil:
O sam

[ s manZelem / manzelkou
[ s partnerem / partnerkou
O s nékym jinym

8. Pohlavi:
0 muz
[ Zena

9. Vékova kategorie:
[ 20-30 roku

[ 30-45 rokd

[ 45-65 roku

O 65 + rokd

10. Nejvyssi dosazené vzdélani:
O zakladni

O vyucéen/a

O vyucéen/a s maturitou

[ stfedni s maturitou

] vy3siodborné

O vysokoskolské

11. Socialni skupina:
O zaméstnanec

O osvC

[0 dachodce

O student

O nezaméstnany

12. Typ bydleni:
[ rodinny dlim
O byt



