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1 UVOD

Pro svoji bakalafskou praci jsem si vybrala téma ,,Analyza spokojenosti zakaznika
firmy Rock Point, a.s.“ Zamétuji se zejména na spokojenost klientli se sortimentem produktii,
kvalitou obsluhy (prodeje) a na celkovy pocit, ktery maji, kdyz nakupuji v jedné z prodejen
firmy Rock Point, a.s. - kamenna prodejna v centru historického mésta Olomouce.

Spole¢nost Rock Point, a.s. je outdoorovym expertem pro celou CR jiZ vice nez 15 let.
Je spolehlivym partnerem pii vybéru a potfizeni veSkeré vybavy, kterou pro vice ¢i méné
dobrodruzné vypravy do ptirody ¢lovék potiebuje. Je to i misto, kde se Clovek ,,najde™ a za
pomoci dobrého vybéru a otevieni moznosti se dostane i pres své hranice.

Diivodem proc psat bakalafskou praci na tohle téma byl hlavné osobni zajem a samotné
nadSeni pana manazera firmy, se kterym se znadm. Cilem prace je najit pro vybrany sortiment
nakupuschopné jedince, kterym se dostane kvalitniho zdkaznického servisu a stanou se
stalymi spokojenymi zakazniky v dalSich letech existence firmy. Dil¢im cilem prace je
zam¢tit se na kvalitu 1 kvantitu prodeje a hledat zplsoby, jak nepfichdzet o outdoorové
nadsSence a odolat tak naporu konkurence.

Vim, Ze neni jednoduché se v konkurencnim prosttedi prosadit a najit nové metody pro
lakani zakaznikd, ale véfim, ze zkoumanim se da docilit alespont malé napomoci ke zlepSeni a
nalezeni novych ndméti na inovace.

Prostfedi prodejny Riegrova je mi velice blizké. Nejednou mé manzel zasvétil do trenda
outdooru nebo vybaveni pro volnocasové aktivity v ptirodé a sezndmil mne se Skéalou silnych
znacek firem, které sortiment obchodu nabizi. Tolik modernich technologii nejen v ramci
technického vybaveni, ale 1 ve vyrobé materialu pro tvorbu kvalitniho outdoorového oblecent,
by uchvatili nejednoho sportovce. Stale mluvime o sportovcich a jejich nadSenich, ale Rock
Point, a.s. tady neni jen pro né. Je pro obycejného ¢loveka, ktery mé zdjem se naucit pochopit
ptirodu z riznych uhla pohledu, naucit se porozumét a splyvat s ni. Rizné mddni styly se
predhangji o prestiz, maji napomahat tomu, abychom ,8li“ s dobou. Nebyt pozadu a jit s
trendy kupiedu. Takovy Rock Point, a.s. byt sice mize, ale neni. Je srdcovou zalezZitosti
jednotlivce. Je dechem naroc¢nosti, je Uzasem pokroku a hledanim cile.

Dnes je pratel outdooru nékde okolo sta tisic, kteti se radi do Rock Pointu, a.s. vraceji a
firma se vraci stale na zacatek tam, kde vznikl cely népad, ktery ji bavil a bavi stale. Zakaznik

se o tom muze presvedCit napt. v jedné z nejvétSich prodejen v centru Plzn€ (ul. Americka),



ktera je vlastné nejvétsi prodejnou outdooru v Cechach. Dohromady ma firma 19 prodejen,
z toho 8 prodejen s vlastni ptij¢ovnou outdoorového vybaveni.

Moderni svét a pojeti dnesni doby je v podobé nakupli a vnimani piesycenosti trhu
velice impulsivni zalezitosti. Volny cas, poptipadé aktivni pohyb a vénovani se uréitému
druhu sportu ma zaujimat v zivoté ¢loveéka své misto. Je to bohatstvi, o které se nesmi nechat
pfipravit jinym clovékem. BohuZzel, nyné&jsi uspéchany a stresuplny zplsob Zzivota lidi je
alarmujici. Diivodd, pro€ se zacit vénovat vice sob¢, ptirodé€, sportu a rekreaci je mnoho, na

zménu neni nikdy pozdé.



2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Aby firmy uspély nebo i jen piezily, potfebuji novou filozofii. Aby na dne$nim trhu
zvitézily, musi byt zédkaznicky orientované — tj. musi cilovym zakaznikiim poskytovat vyssi
hodnoty. Musi se spat experty na tvorbu vztahll se zdkazniky, nejen na tvorbu produktd.
Mnoho uspésnych firem si uvédomilo, Ze marketing svou praci nezvladne sam. Ackoli
marketing hraje hlavni roli, je pouze partnerem v ptildkani a udrzeni zdkaznikii. Ani nejlepsi
marketingové oddéleni na svété nemulze uspéSné prodat Spatné produkty, které nespliuji
potfeby zakaznikl. Marketingové oddéleni miize fungovat jen ve firmach, ve kterych vSechna
oddéleni a zaméstnanci tvofi tym, jenz poskytuje nadprimérny systém poskytovani hodnoty
pro zdkaznika. Prvnim Ukolem firmy je ,,vytvaret zdkazniky*. Tvorba zakaznikli vS§ak muze
byt velmi slozitd. DnesSni zdkaznici maji pied sebou nekone¢nou nabidku produktl a znacek,
cen a dodavatelt. Firma musi odpovédét na zakladni otazku: Jak zakaznici dospéji ke své
volbé? Odpovéd’ zni, ze zékaznici si voli tu marketingovou nabidku, kterd jim poskytuje
nejvyssi hodnotu. Zékaznik se snazi maximalizovat hodnotu v rdmci nakladd na vyhledavani
nabidky a omezenych znalosti, mobility a dichodu. Formuje ocekavani hodnoty a podle nich
jedna. Poté srovnava skutecnou hodnotu, kterou ziskd spotiebou produktu, se svymi

ocekavanimi, a to ovlivni jeho spokojenost a opétovny nakup (Kotler, 2007, 535).

»Spokojenost zdkaznika s ndkupem zavisi na pfinosu produktu v porovnani s ocekavanim

zékaznika* dle Kotlera (2007, 538).

Spokojenost i1 nespokojenost zdkaznika dokdzou nékteré firmy velice dobie sledovat.

Vyuzivaji k tomu fadu metod:

- Systém ptani a stiznosti
- Prizkumy spokojenosti zadkaznikil
- Mystery shopping

- Analyza ztracenych zakaznikl
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Nez sledovat spokojenost 1 nespokojenost zakaznika, je dobré drzet se nékolika dulezitych

kodexti, které by méli klientelu udrzet.

Dle Foreta (2003,57) je n¢kolik davodi pro¢ bychom méli zakaznikovi a jeho

spokojenosti vénovat maximalni péci.

1.

Spokojeny zékaznik nam ziistava ,,vérny*. Udrzet si zdkaznika vyzaduje pétkrat méné
usili, ¢asu a penéz nez ziskat nového.

Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i ,,vyssi cenu®.

Spokojeny a vérny zdkaznik umozni firmé¢ 1épe prekonat nenadalé problémy (ptirodni
katastrofy, stavky, havarie, loupeze, atd.).

Spokojeny zakaznik pfeda svoji dobrou zkusenost nejméné ttem dalSim.

Spokojeny zakaznik je naklonén zakoupit si 1 dal$i produkty z firemni nabidky.
Spokojeny zakaznik k ndm je otevieny a ochoten sdélit ndm své zkuSenosti s uzivanim
naseho produktu, piipadné¢ zkuSenosti s produkty konkurence, na jejichz zaklade
muzeme naSe produkty a sluzby zlepsit a inovovat.

Spokojeny zékaznik vyvolava zpétné u naSich zaméstnancii pocit uspokojeni a hrdosti

na svou praci a firmu.

Oproti tomu dle Vastikové (2014, 66) je spokojenost zdkaznika determinovéana

nasledujicimi proménnymi:

1.

Image - vztahuje se ke sluzbé, organizaci a byva zahajovacim udajem analyzy
spokojenosti.

Ocekavani zdkaznika - je vysledkem porovnani sluzby s pfedchazejicimi zkuSenostmi.
Vnimani kvality sluzby - tyka se sluzby samotné i kvality personélu a doprovodnych
sluzeb, poskytovanych rad, spolehlivosti, pruznosti a pfesnosti poskytovanych sluzeb.
Vniméni hodnoty sluzby - je dana odbornosti a profesionalitou poskytovatele, pozici
poskytovatele viici konkurenci, ochotou personalu.

Loajalita zékaznika - projevuje se opakovanym uzivanim sluzby.
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2.1.1 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Chceme-li ur¢itym zptisobem zméfit a monitorovat spokojenost svych zakaznikl, pak si
Kk tomu musime umét vhodné vybrat opatfeni, kterA nam napomohou ziskat pravdiva a
podstatna data. Cilem sbéru téchto dat by méla byt vyssi mira spokojenosti zakazniki.

Dle Hague (2003) bychom nemé&li opomenout tyto kroky:

. definovat, kdo je pro firmu zékaznikem,

. definovat znaky spokojenosti zakaznik,

. navrhnout tvorbu dotaznikd k monitoringu spokojenosti

. stanovit vybér (tzv.vzorkovani zakaznikit),

. vybrat vhodné metody sbéru dat,

. tvotit postup pro vyhodnocovani dat, v€etné postupt kvantifikace miry spokojenosti,

N N L B WN P

. vyuzivat vysledky méteni spokojenosti jako vstupi pro procesy zlepSovani.

2.2 OUTDOOR PROSTREDI

Oznaceni outdoor se ujalo jako obchodni oznaceni pro misto, kde se prodava outdoroové
obleceni, outdoorové vybaveni nebo kde je pofadan outdoorovy veletrh. Asi nejptesnéjsi je
napsat, ze outdoor je jistym segmentem trhu.

Z pohledu marketingu je trh tvofen zdkazniky. Zakaznici jsou odlisni ve svych pottebach,
z4jmech, ptijmech, bydlisti a jinych atributech. NejoptimalnéjSim marketingovym piistupem
by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu pro kazdého zdkaznika. V praxi vSak
situace naprosto neredlnd. Proto dochézi k takzvané segmentaci trhu. Segmentace je nalezeni
skupin zakaznikl dle stanovenych kritérii. Jsou vSak vnitiné homogenni a mezi sebou co
nejvice heterogenni. PoZzadavek vnitini homogennosti znamend, ze zdkaznici by si méli byt co
nejvice podobni svym trznim projevem (preferencemi, chovéanim...). Pozadavek
heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzdjem od sebe co nejvice lisily.
Segment je skupina zadkaznikl, ktefi maji své specifické pozadavky na urCitou skupinu

vyrobkil (Svétlik, 1994, 93).

Outdoorové zakazniky nespojuje jen pobyt v pfirod¢, ale i ndkupni zvyklosti, predstavy o
vyrobkil. Dalo by se fict, Ze termin outdoor byl vyuzZit jako oznaceni (a obsah) mddniho

trendu, kterym se prodejci obleceni a vyrobkl pro volny ¢as snazi zachytit zejména mladsi
12
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segment zakaznikl a zakazniky ze stiedni, vysS$i stfedni a servisni tiidy obyvatelstva, ktefi
sou schopni kupovat drahé a modni zbozi. Typicky je outdoorovy styl pro segment
vysokoskolskych studentl. Fakulta télesné kultury je onim peknym piikladem, jak studenti

dovedou spojit prakti¢nost a moderni styl.

Outdoor je dnes povazovan za modni trend. Tento trend ale velice rychle §ifi masivni
konzum, ktery vede k vyuzivani vyrobkli uréenych casto pro dalkovou a vysokohorskou
turistiku zptisobem, pro ktery nejsou konstruovany. Jedna se napiiklad o chozeni
V expedi¢nich botach po mésté nebo noSeni membranovych bund do kin aj. To mize vést
v disledku k poSkozeni uzivatele. Dochazi tim také k degeneraci kvality znackového
vybaveni, které se vyrobci pokouseji pfizptsobit redlnému vyuziti. Masovy zajem zakazniki
(vyprodeje, snizeni ceny znacky) vede k poklesu kvality, znehodnoceni znacky nebo zbozi a

Vv zavéru k opadu zajmu o tento druh stylu ¢i sméru.

2.3 OBCHOD A SLUZBY

2.3.1 OBCHOD

Obchod je moZno chapat v nékolika zdkladnich polohéch: jako ¢innost a jako instituci, v
SirSim a v uz8§im pojeti. Obchod jako ¢innost pfedstavuje nejobsahlejsi pojem. Je to Cinnost
zahrnujici ndkup a prodej zbozi (Cimler, 1998, 5).

Nase téma se soustfedi na maloobchod, tedy obchod se spotfebnim zbozim. Dle Cimlera
(1998, 6) obchod se spotfebnim zboZzim zahrnuje soubor zbozi urfeny pievazné pro
kone¢ného individudlniho spotiebitele. Zakazniky jsou jednotlivi ob¢ané, jednotlivé rodiny.
Patii sem potraviny, odivani, potieby pro domécnost a volny Cas, auta a pohonné hmoty apod.
V systému obchodu spotfebnim zboZzim se uskutectiuji 1 ndkupy drobnych vyrobcl a
femeslnikli a okrajové nakupy stfednich a velkych firem (napft.kancelaiské potieby). Velky
rozsah ma 1 prodej aut a pohonnych hmot pro podnikatelské subjekty.

Maloobchod je podnik (nebo ¢innost) zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dal§iho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod vytvari
vhodné seskupeni zbozi - prodejni sortiment, co do druhli, mnozstvi, kvality, cenovych poloh,
vytvaii pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZi, zajistuje vhodnou formu
prodeje a pfedava marketingové informace dodavatelim (Cimler, 1998, 8).

13
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Maloobchod je zplisob prodeje zpravidla mensiho objemu zbozi konecnému spotiebiteli -

tedy obchod v malém méftitku (http://cs.wikipedia.org/wiki/Maloobchod).

2.3.2 SLUZBY

Pojem sluzby je dnes velice rozsahly, ponévadz se mluvi stale jen o jeji povaze, rozsahu,
zpusobu, rozliSeni apod.

Spravnou definici sluzeb bychom hledali nejspi§ marn€, kazdy autor ma své pojeti,
kterym sluzby definuje. Z téch pro zédkaznika nejobecnéjsich definici vybiram:

»Sluzba je jakéakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana nabidnout druhé, je v
zésadé¢ nehmotnd a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s
hmotnym produktem* (Kotler, 2007, 710).

Hlavnim faktorem pro kvalitu sluzeb jsou lidé. Ti svymi potfebami davaji jasné najevo,
Ze jsou témi stézejnimi pilifi pro stavbu. Uspokojit potfebu miize zakaznik uréitymi predméty
nebo urcitou ¢innosti.

Podle Cimlera (1998, 15) je sluzba kazda lidska Cinnost, ktrd poskytuje uZzitecny efekt

bezprostiedné jiz svym pritbéhem, nikoli teprve hmotnym statkem (zboZim).

2.3.3 MALOOBCHODNI SiT

Jako maloobchodni sit’ je oznacovan soubor provoznich jednotek zaméfenych na realizaci
zbozi kone¢nému spotiebiteli. Tento soubor ma svoji kvalitu danou uspofddanim a vzajemnou
provazanosti provoznich jednotek co do sortimentu, typl i organizace provozu. Na urcitém
teritoriu tak pusobi vedle sebe provozni jednotky riznych firem a sortimentniho zaméfeni v
podminkach konkurenéniho prostfedi, vyuzivajici vSak i principti kooperace a koordinace
svych ¢innosti. Maloobchodni sit’ lze tedy chapat jako uspotfadany soubor (systém)
provoznich jednotek maloobchodu, s jejich vzdjemnymi vazbami, vytvafenymi rozdilnosti i
ptibuznosti sortimentniho a provozniho zaméteni, konkurenci i urcitou kooperaci a koordinaci
¢innosti (Cimler, 1998, 25).

Pro uplnost vysvétleni jmenuji hlavni typy jednotek maloobchodni sit¢:

- specializované prodejny

- smiSené prodejny

~ obchodni domy, obchodni centra

- specializované obchodni domy, obchodni centra
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- samoobsluzné prodejny
—  supermarkety
- hypermarkety
- specializované (odborné) velkoprodejny
- diskontni prodejny
V ramci mé bakalarské prace pfiblizim jednu z maloobchodnich jednotek -
specializovanou prodejnu, jelikoz se v analyze soustiedime zejména na prodejnu Riegrova,
Olomouc.

Specializovana prodejna

Dle Cimlera (1998, 26) je sortiment specializovanych prodejen uzky a hluboky za uréitou
sortimentni skupinu ¢i nékolik podskupin. Cenové relace byvaji vyssi predev§im proto, Ze
rychloobratkové zbozi musi kryt ndklady na prodej zbozi s nizsi frekvenci poptavky. Naklady
prodeje byvaji zvySovany i1 rozsahem poskytovanych sluzeb. Prodej ve specializovanych
prodejnéch klade vysoké naroky na odbornost personalu. Typicky prostor pro uplatnéni téchto
jednotek vytvarii zejména méstska centra, regionalni ndkupni centra i vybavenost méstskych
obytnych obvodi. Sortiment Uzce specializovanych prodejen je vyrazné uzkym ale velmi
hlubokym vysekem sortimentniho spektra (orientace na sortimentni skupinu, podskupinu i
vybrané druhy) a spojen se Skéalou potiebnych sluzeb. Vysoké ceny jsou spojeny jak se
sluzbami a umisténim, tak s naroky na udrZzovéni relativné vysokych zasob. Prodej v tizce
specializovanych prodejnach klade vysoké naroky na odbornost personalu i feseni interiéru.

Cimler (1998, 45) urcCuje, co se vybavenosti maloobchodu tyce, Ze maloobchodni sit’ je
nejcharakteristictéj§im funkénim 1 vzhledovym prvkem center a historickych jader mést.
Spolu zejména s kulturnimi a stravovacimi zafizenimi byva proto nejcastéjSim divodem
navstévy centra. Centru mésta je logicky vzdy vénovana velka pozornost vzhledem k tomu, Ze
je to zhlediska historického, architektonického, stavebniho, urbanistického ale i
podnikatelského nejcennéjsi ¢ast mésta. Jiz historicky vznikala méstskéa centra soucasné jako
centra obchodu. Z hlediska lokalizace jednotek maloobchodni sité je dalezitym fakt, ze
centrdlni oblasti mést nejsou stejnorodé, ale lisi se svymi prevladajicimi funkcemi. Lisi se
vSak 1 tim, zda je tvofi jediny prostor — namésti nebo hlavni ulice (v malych méstech) nebo

celé sektory (velkomésta).
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2.3.4 OBCHODNI SORTIMENT

,Jako sortiment byva oznacovan cilevédomé soustfedény a utfidény soubor vyrobki, ale
1 vykonii a sluzeb. Utfidéni mize byt provedeno podle riznych hledisek — podle vyrobniho
materialu, podle, ucelu (po)uziti, frekvence spotieby (uziti), apod.” (Cimler, 1998, 57).
V obchodnim sortimentu se miizeme i specializovat na ur€ity druh zbozi nebo sluzby. Cilmler
(1998, 58) vymezuje, ze specializaci sortimentu zbozi se rozumi omezeni rozsahu sortimentu

na urcité sortimentni skupiny, podskupiny nebo druhy zbozi.

2.4 NAKUP A PRODEJ

V prostiedi obchodu dochéazi ke stietu nakupujiciho a prodéavajiciho, tedy zékaznika a
prodejce. Misté, kde k tomuto stfetu dochazi se fikd trh. Na trhu se potkdva nabidka

s poptavkou. Kazdou sménou ¢i obchodem dochazi k prodeji.

2.4.1 ZAKAZNIK

wewv

neni, ale my jsme zavisli na ném. Zékaznik neni outsider — je soucasti naseho podniku. Tim,
ze jej miizeme obslouzit mu neposkytujeme zadnou laskavost ... on nam poskytuje laskavost
tim, Ze nam to umozni“ (Kotler, 2003,162).

Zakaznik (n¢kdy nazyvany téZ klient nebo kupujici) je pfijemce statkll, sluZeb, produkti nebo
napadt, které ziskava od prodejce, obchodnika nebo dodavatele za penézni nebo jinou
hodnotovou uplatu. Zakaznik miize, ale nemusi byt soucasné spotiebitelem, protoze tyto dva
pojmy jsou odlisné, ackoliv byvaji Casto zaménovany. Zatimco zékaznik si zbozi kupuje,

spottebitel jej uziva (http://cs.wikipedia.org/wiki/zakaznik).

Znaky (charakteristické typy) zakaznika:

- Temperament, projev (pomaly, Zivy, nudny apod.)

- Sociélni chovani

- Citové rozpoloZeni

- Celkovy vzhled, upravenost, obleceni a dopliiky

- Uroven inteligence

- Rozhodnost (diivétivy, samostatny, nerozhodny, potiebuje poradit apod.)
- Typ ¢lovéka (cizinec, dite, senior, teaneger, aj.)
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2.4.2 NAKUP

O nakupu jako o ¢innosti miizeme hovofit v rozsahu tzv. organizované¢ho trhu (mezi
podniky) nebo pouze o trhu, ve kterém figuruji lidé jako jedinci, ktefi chtéji nakoupit statek ¢i
sluzbu. Existuje spousta ndkupnich situaci, ale ta nejcastéjSi a nejb€znéjsi je opakovana
koupé. ReSena je rutinnim piistupem na zakladé zkusenosti bez vétsiho mnozstvi aktualnich
informaci.

»Vyznamny podil v ndkupu a prodeji patii bezesporu marketingu a komercni praxi. Ta
rozhoduje o druhu zbozi, o jeho vyhodnosti, o cenové politice, o reklamé, o prodejnich akcich
(Cimler, 1998, 61).

Nakupni prostiedi a nakupni atmosféra:

-design prodejny (zakaznika ,,zlakat®, ziskat si jej ke vstupu do prodejny)
-dispozice prodejny (usporadani sortimentu v prostoru prodejny, velikost prostoru)
-presentace zbozi (predstaveni sortimentu pro pfipoutani pozornosti zakazniki)
-persondl (schopnost obsluhy, odbornost, poradenstvi, aktivnost)

-zékaznici (zvédavi, ochotni nakupovat, ¢ekajici radu)

»Nakupni atmosféra je vysledkem pusobeni prostiedi maloobchodni jednotky (nédkupniho
prostfedi) a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znaki — vlivli na smysly, kdy tyto vlivy jsou
castecné védomeé a z€asti podvédome vnimany jako individudlni prozitek* (Cimler, 1998, 98).

,,Usp&sny prodava¢ musi mit rad svou praci a mél by mit také rad své zakazniky* (Bedrnova
& Novy, 1994, 336).

,Umeéni presvédcit zdkaznika spoc€iva na naSi schopnosti divat se na problém jeho o¢ima*
(Gretz & Drozdeck, 1990, 77).

2.4.3 PRODEJ

vvvvvv

¢innosti. Pro¢ je tomu tak? PfedevSim proto, ze se jednd o styk s lidmi. Vychodiskem
,prodeje v drobném* stejn¢ jako ,,velkého obchodniho jednani“ je dobrd znalost lidi,
schopnost vytvareni pozitivnich vztahl a schopnost pfizplisobovat se rozmanitym socidlnim
situacim. Osobni prodej vSak zahrnuje i dalsi dulezité prvky, jako jsou vytvofeni vztahu mezi
zékaznikem a prodavajicim, atmosféra prodejny, psychologie ceny, psychologie propagace
atd., které mohou vyrazné ovlivitovat akt koupé a prodeje jak pozitivnim, tak negativnim
zpisobem, v zavislosti na tom, piisobi-li vhodné nebo nevhodné (Bedrnovd & Novy, 1994,
335).
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,Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zdkazniky.
Jeho cilem je dosazeni prodeje* (Vastikova, 2008, 141).

»Klicem k prodeji zaméfenému na zékaznika je starostlivy postoj* (Gretz & Drozdeck,
1990, 55).

V prodejné proti sobé pii aktu koupé a prodeje stoji dvé osoby — zakaznik a prodavajici.
Vztah mezi nimi je ucelovy. Zakaznik chce dobfe koupit a prodejce chce dobie prodat. Az
potud je vSe v poradku. Akt prodeje i koupé muize vSak byt svym zpiisobem i dosti vniting
rozporny, nebot piedstava zdkaznika o dobré koupi se mize znacné liSit od predstavy
prodejce o dobrém prodeji... Usp&sny prodava¢ by proto mél umét rychle a dobie odhadnout
zakaznika a pochopit jeho pfani, dokonce i ta, kterd sam zdkaznik neni schopen piesné
formulovat. M€l by byt schopen se zdkaznikem kulturné pohovofit, vyslechnout jeho nazory a
pozadavky, zaméfit se na poznani jeho potieb a predstav o koupi, pozitivné ovliviiovat jeho
nalad 1 pfipadné rozhodnuti o koupi. M¢l by umét zdkaznika ptivétive piivitat (byt tfeba jen
usmeévem a pokynutim hlavy) a také se s nim srde¢né rozloucit. Kazdy z uvedenych aspekt
jeho jednani se zdkaznikem muze totiz ovlivnit ptipadnou ochotu zdkaznika nakoupit piiste
opét v tomto obchod¢ (Bedrnova & Novy, 1994, 336).

Prodej je staré¢ uméni, které dalo vzniknout obsahlé¢ literatufe a mnoha zasadam. Vykonni
prodejci maji vice neZz jen instinkt, jsou vySkoleni v analyze zékaznika a v dovednosti
usmériiovat ho. Prodavani je v soucasnosti profese, ktera zahrnuje zvladnuti a uplatnovani
celého souboru riznych principi. Existuje mnoho styli osobniho prodeje, nékteré jsou
v souladu s marketingovym konceptem, nékteré jsou s jeho pojetim v rozporu (Kotler, 1991,
723).

Znaky uspésného prodejce:

- Verbalni 1neverbalni schopnosti (fe€ je hlavni nastroj, thned po mimice)
- Sebedlvéra, sebejistota

- Urovet inteligence

- Uméni komunikace s lidmi

- Vstricnost, laskavost, ochota

- Upraveny vzhled, pfiméfeny osobity styl

- Dovednosti s moderni technologii

- Zajem ucit se novym vécem
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Komunikaci prodavajiciho s nakupujicim miizeme popsat takto:

- Setkani prodavajiciho se zdkaznikem

- Zjisténi prani zdkaznika

- Informovéani zdkaznika o zbozi

- Vedeni obchodniho rozhovoru

- Rozhodovani o koupi a koupé¢

- Nabidka doplitkového zbozi

- Zaplaceni a prevzeti zbozi, rozlouceni se zdkaznikem

- Reklamace.

(Bedrnova & Novy, 1994, 340)

Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje mizeme téZ rozumét zdkaznicky servis. Ackoli, dle Kotlera
(2007, 1041), bychom méli podporu prodeje chépat spiSe jako soubor riznych motivac¢nich
nastrojii, pfevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo
vétSich nakupil urcitych vyrobki ¢i sluzeb.

Podpora prodeje je marketingovou komunikaci. Pasobi na zékaznika pomoci
dodatecnych podnétl, ¢imZ iniciuje zdjem o prodej vyrobkl ¢i sluzeb. Hlavnimi urcujicimi
znaky podpory prodeje jsou jeji Casova omezenost a aktivni spolutcast zakaznikt. Jako
typicky ptiklad Ize jmenovat kupony, loterijni hry, rabaty, vzorky nebo sniZeni cen (slevy).

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebe lisi predevSsim svym potencidlem
dosahnout specifickych cill. Zatimco slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji pfimét zdkaznika
k okamzité koupi a vyzkouSeni produktu, program odmén ma za ukol ,,pfipoutat” zakaznika
k ur¢enym produktiim, vybudovat v ném vérnost ke zna¢ce apod. Hlavnim cilem vSech aktivit
podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebitelt.

Zname tfi typy podpory:
- Podpora prodeje spotiebiteliim
- Podpora prodeje maloobchodiim

- Podpora prodeje zprostredkovateli
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2.5. MARKETING

Marketing, slovo, v posledni dobé velmi pouzivané a Casto zneuzivané. Je nespravné
spojovano s pojmy reklama nebo prodej. Neni divu, ndS obCan se nyni stal predmétem

néceho, na co nebyl diive zvykly. Jak tedy marketing definovat?

Dle Svétlika (1994, 8) je marketing: ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
piedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a pifani zédkaznika efektivnim a

vyhodnym zptlisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace®.

Dnesni marketing je tieba cépat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
,presvédcit a prodat® — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacind davno ptfedtim, nez ma
spole¢nost produkt k prodeji. Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbyte¢nym. Cilem je
znat a chapat zdkaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba ptesné odpovidala...a

prodavala se sama (Kotler, 2007, 38).

Obr.1 marketing (Kotler, 2007, 38) \ e SO

trhy
zakaznika

Marketingova

Sména, nabidka
transakce a (produkty
vztahy sluzby)
Hodnota a
spokojenost

,Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve viech profesich. Uspéch
vychdzi z porozuméni potiebam a pianim okoli a z vytvafeni myslenek, sluzeb nebo produktt,
které tyto potteby a ptani napliuji® (Kotler, 2007, 40).
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Ziakladni podnikatelské koncepce
Existuje pét koncepci, které firmy pouzivaji pro své marketingové aktivity:
- Vyrobni
- Vyrobkova
- Prodejni
- Marketingova

- Spolecenského marketingu

vvvvvv

bude zapotiebi vice rozvinout jeji podstatu. Své misto maji vSechny koncepce, ovSem na
prodejni a marketingové lze vidét protiklady sméri vyvoje trhu.

Prodejni koncepce vychazi z ptredpokladu, ze spotiebitelé nebudou kupovat dostatecné
mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsahlé prodejni a reklamni kampané. Cile
je prodat to, co vyrabé&ji, nikoli vyrabét to, co chee trh. Zamétuje s na realizaci kratkodobych
prodejnich transakci misto na budovéani dlouhodobych vynosnych vztahli se zdkazniky.
Ptedpoklada, ze zakaznici, ktefi byli pfesvéd€eni, aby produkt koupili, si jej oblibi. Na druhou
stranu pokud si jej neoblibi, mohou na své zklaméni zapomenout a pozd¢ji si jej opét koupit.
Tyto predpoklady jsou obvykle Spatné. VétSina studii naznacuje, Ze nespokojeni zakaznici
znovu nenakoupi. A co je hor$i, primérny spokojeny zdkaznik fekne o své zkuSenosti tfem
dal§im lidem, zatimco nespokojeny zakaznik sdéli svou Spatnou zkuSenost deseti lidem
(Kotler, 2007, 49).

Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, ze firma mtze dosdahnout stanovenych
cili, pokud dokéze rozpoznat potieby a pfani cilovych trhit a poskytnout pozadované
uspokojeni lépe neZ konkurence. Marketingova koncepce pouziva perspektivu zvenci-dovnitt.
Zacina u dobtfe definovaného trhu, zaméfuje se na potfeby zdkaznika, koordinuje veskeré
marketingové aktivity ovliviiujici zdkaznika a vytvafi zisk pomoci dlouhodobych vztahil se
zakazniky zaloZenych na hodnoté pro zékaznika a jeho spokojenosti. V rdmci marketingové
koncepce predstavuje orientace na zdkaznika a vytvareni hodnoty pro zakaznika zpusob, jak
dosahnout zisku a obratu (Kotler, 2007, 50).
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Obr.2 — Kontrast prodejni a marketingové koncepce (Kotler, 2007, 50)

Pocatec¢ni bod Zaméreni Prostiedky Cile

Tovarna Existujici produkty Prodej a propagace Zisky diky objemu prodeje

Prodejni koncepce

Trh Potreby zakaznika Integrovany marketing ZisKky diky uspokojeni zakaznik

Marketingova koncepce

Podle Svétlika (1994, 11) ,, ... marketing je néco vice nez prodej. Pfedpoklada predevs§im
zpétnou vazbu mezi trhem a vyrobcem.*

Podstatné nakladnéjsi je ziskat si nové zakazniky, nez si udrzet ty stavajici. To plyne
z urcitych pohledi na marketingové strategie. Do budoucna se miizeme ohlizet na podstatné
dvé skupiny zékazniki, a to na nové zédkazniky a zakazniky, ktefi se vraceji a nakup opakuyji.
Udrzet si své zadkazniky je pro kaZzdou firmu jeji budoucnost a podstata. Podle Svétlika (1994,
11) ,, kli¢em k vérnosti je plné uspokojeni zakaznika, protoze si piijde opét vyrobek koupit,
kupuje 1 jiné vyrobky podniku, nevénuje tolik pozornosti vyrobkiim konkurenénim a o
podniku hovofii se svym okolim pozitivné.*

Prodejni koncepce Marketingova koncepce

1.Diraz kladen na produkt 1.Diraz kladen na prani zdkaznika
2.NerozliSovani zakazniki 2.Cilovy trh

3.Podnik nejdrive vyrobi 3.Podnik nejdrive uréi prani zakaznika a

potom Fesi, jak produkt vyrobi a distribuje
4.Management se orientuje na obrat 4.Management se orientuje na zisk
5.Kratkodobé planovani zaméi‘ené na prodej  5.Dlouhodobé planovani

(Svétlik, 1994, 12)
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3 CILE A UKOLY

Cilem této bakaladiské prace je zjistit pro firmu Rock Point, a.s. (specializovanou prodejnu
Riegrova, Olomouc) miru spokojenosti zakaznikti S prodejnou a poznat za pomoci dotazniku
hlavni segment zakaznik, ktery u firmy nakupuje urcity sortiment zboZi.

Stanovené dil¢i akoly prace:
1. Studium odbornych zdroju a publikaci.
2. Vyuziti primarnich 1 sekundéarnich zdroju.
3. Prizkum spokojenosti zdkaznikli formou dotaznikl a rozhovort.
4. Vyhodnoceni vysledkt Setteni.
5. Sestaveni SWOT analyzy.

6. Zavéry a nalezeni doporuceni Ci typt pro vétsi spokojenost zakaznik.
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4 METODIKA

4.1 METODY

Metoda znamena urcity postup nebo navod, kterym lze ziskat potiebné poznatky ¢i data,
které jsou dulezitym prostfedkem poznéani. Podstatou védy je metoda a systém metody.
Systém predstavuje stranku obsahovou, na rozdil metoda stranku formalni.

Véda, kterd se metodami zabyva, se nazyvd metodologie. Ve spoleCenskych védach se
nejvice uzivaji metody:

- Kyvalitativni vyzkum (pochopeni, porozuméni)
- Kvantitativni vyzkum (sbér a zpracovani dat)

»Metoda védecké prace je urCity pracovni postup smétujici k dosazeni stanoveného cile*
(Cihovsky, 2006, 7).

Primarni metoda pracuje s daty a dokumenty, které se pfimo vztahuji k pravé teSené
problematice a byly ziskdny vlastnim pozorovanim, Setfenim, vyzkumem ¢i prizkumem. Jde
o metodu, pro kterou je tedy typické ziskdvani informaci a ndzorti od respondentt. Tato
komunikace pracovnika s tazanymi muze byt bud’ piima (rozhovor, dialog) nebo nepiima
(dotaznik, telefonat, fax,...) (Kotikova, Zlamal, 2006, 29).

Pro svou bakalafskou praci jsem pouzila obojich vyzkumii. A to jak kvalitativniho
(rozhovor a specialni life story jednoho VIP zdkaznika), tak kvantitativniho s pomoci
dotaznikli rozdavanych piimo v prodejné, pro kterou je zjistovani spokojenosti zakaznikl
pfinosem a cilem badani.

Kvalitativni vyzkum je analyzovdn z velkého mnoZstvi informaci od malého poctu
dotazovanych jedinct. Zamér takového vyzkumu je jednoznacny. Zjistit podstatu, aktualnost,
podrobnost a obraz zaméru dané problematiky. NeuZzivame v ném Zzadnych statistickych
technik. Cisté nas zajima otdzka ,,pro¢?* nebo ,,jak?“ Tazatele zajimaji myslenky, pocity a
nazory dotazovaného. Také jeho stav, ktery zaujimal a co proZzival.

Kvantitativni metody jsou vice ¢i méné spolehlivé, ale povazuji se za dostacujici pfi
zkoumani néjaké relativni predstavy. Kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky ,,Co?*,
»Jak casto?%, , Kolik?*, na které zejména odpovidaji respondenti (zakaznici) pfi zkoumani
kvality zboZi nebo spokojenosti klientli se sluzbami apod.

Sekundéarni data lze ziskdvat zexternich (Cesky statisticky ufad, databaze, atd.) ¢i
internich zdroja (informaci v rdmci firmy — udaje o prodejich, ndkupu, financich, logistice, o
dopliikovych udajich) jak popisuje Kozel (2006, 65).
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Analyza SWOT

Pti této analyze sledujeme Ctyfi charakteristické rysy firmy, a to:

Silné stranky spolecnosti

Slabé stranky spolecnosti

Ptilezitosti pro spolecnost

Hrozby pro spolecnost

Silné stranky: Co organizace dobie zvlada? V ¢em je, na rozdil od jinych, opravdu dobra?
Poskytuje ve srovnani se svymi konkurenty vyjimecné prodejni podminky? Muze tézit ze
situace, v niz se nachazi, ze svého podilu na trhu, ze zajmu vefejnosti? K silnym strankam
muze patfit mimofddné kvalitni pracovni sila, komeréné¢ vyhodny prondjem, vlastnictvi
patenti nebo technickych poznatkd.

Slabé stranky: Co organizace nezvlada? Nestac¢i sledovat rozvoj? Musi fungovat
V podminkéch, které jsou ve srovnani s konkurenci méné¢ vyhodné? Je jakymkoli zplisobem
zranitelnd? K typickym slabym strankdm patii napt. starnouci vybaveni a budovy, nevhodné
pracovni navyky a postupy, zastarala technologie, nedostatecné kvalifikovana pracovni sila.

Prilezitosti: Jaké moznosti nabizi vnéj$i prostfedi? Objevuji se nové trhy? Existuji
ptedpoklady pro vyrazny rust poptavky? Pomohlo by zlepseni makroekonomickych ukazatelt
zlepSit obchodni vysledky? Pfinesla by restrukturalizace grantovych agentur Stédfejsi
pridélovani grantd? Umoznilo by kolisani sménného kursu nebo snizeni trokovych sazeb
ziskat lepsi pozici v konkurenénim boji?

Hrozby: Jaké hrozby vné&jsi prostiedi obsahuje? Je mozné, ze hospodafstvi se ocitne v recesi?
Zesili zédmotskeé staty restriktivni ochrannd opateni? Je odvétvi v utlumu? Snizuje se

potencial pro diverzifikaci? Je organizace ve vét§i mife ohrozovéana vandalismem, zlo€innosti,
terorismem? (Ward, 1995, 18)

Analyzu SWOT vypracuji pro firmu Rockpoint, a.s. — prodejna Riegrova tak, aby z ni bylo
ziejmé, co je pro firmu ohroZujici a v ¢em naopak vynika ve vztahu s konkurenci.

4.2 TECHNIKY

Technika je konkrétni pfistup neboli konkrétni sbér informaci. Zplsoby jakymi sbér
informaci ziskavame.

Nejvice vyuziji technik kvantitativnich (pozorovani, rozhovory, anketa, dotaznikové
Setfeni ve firm¢).
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Techniky kvalitativni jako napt. Life story (zivotni pfibéhy) nebo autobiografie néjakeé
osoby ¢i skupiny jsou velice inspirujici, ovSem dosazeni jejich realizace je slozité. Taktéz pro
casovou naro¢nost nemohu toto zkoumani ucinit.

4.2.1 DOTAZOVANI

Dotazovani patii k nejrozsSifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Dokonce
mnozi trpi mylnou piedstavou, ze marketingovy vyzkum je pouhé jednoduché dotazovani
zékazniki, pfi némz nejde o nic vic nez o rozdavani a vyplnovani dotazniki. Je to podobny
omyl jako v ptipad¢ zjednoduseného chapani marketingu coby pouhé reklamy. Dotazovani se
uskuteciiuje pomoci nastroju (dotaznikl, zdznamovych archit) a vhodné zvolené¢ komunikace
vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem) (Foret, 2008, 41).

Dle Foreta (2008, 59) ,,...v ptipad¢ osobniho rozhovoru vsak na rozdil od dotazniku
odpadaji problémy s ndvratnosti i se spravnosti a uplnosti vyplnéni. Tazatel se prosté tidi
pokyny a plni zadani, jez dostal od vyzkumnika.*

4.2.2 PISEMNE DOTAZOVANI - DOTAZNIK

Na ziklad¢ dotazniku dochazi k vyhodnocovéani urcitych skutecnosti, které byly
pfedmétem zkoumani. Je jednotcelovym formulafem. Mize byt v papirové ¢i elektronické
podobé. Dotaznik se povazuje za nejpouzivangjsi techniku v ramci zjistovani kvality sluzeb,
spokojenosti klientd apod. Negativni na dotaznicich miize byt fakt, Ze jsou pro vysokou
kvantitu respondenttl, a tudiz mize dochazet ke zkresleni pozadovanych vysledki z Setieni. Je
tedy vyhodné techniky kombinovat, popf. nachazet takové, které pozadovany vysledek
dovedou Kk efektivnimu zavéru.

Dobry dotaznik by mél vyhovovat tfem hlavnim poZadavkim:

1. Ucelové technickym, otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového celku,
aby dotazovany co nejpiesnéji odpovidal na to, co nas zajima,

2. Psychologickym, vytvorit takové podminky, aby se mu tento ukol zdal snadny,
piijemny, zadouci, chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdive,

3. Srozumitelnosti, aby respondent vS§emu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po ném
chce, jak ma postupovat (zejména u filtranich otazek) a vypliovat. Dotaznik musi byt
schopen ,,mluvit* a respondentovi vSe vysvétlit, jako by to dé€lal tazatel (Foret, 2008,
43).

Hlavni vyhody dotazniku:
- Casové usporny

- Malo nékladny
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- Na odpovédi ma respondent dostatek Casu
- Standardni formulace, format

- Snadny na vyhodnoceni

- Jednoduse opakovatelny

- Moznost byt v neptfimém kontaktu s respondenty (pozorovani)

4.2.3 ANKETA - DOTAZOVANI

Anketni dotazovani je velice pestré, co se odpoveédi od dotazovanych tyce. OvSem jako
kvalitativni vyzkum je sporadicka. Z kvantitativnich vysledki odpovédi se vyhodnoti urcité
vysledky v procentualnim vyjadieni, ale hodnota takovych vysledkii je problematicka.
Duvodi je nekolik, hlavnim je napt. ze anketa vyjadiuje pouze nazory dotazovanych, které
nelze zobecnit. Dotdzani jsou nahodili, neni mozné si je tedy doptedu vybrat.

5 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI ROCK POINT, A.S.

5.1 HISTORIE SPOLECNOSTI ROCK POINT, A.S.

Uplnym zrodem firmy bylo vroce 1997 otevieni prodejny HIMAL SPORT v Praze.
Nasledné po tom zacala spoluprace se znackou ALPINUS, diky které se rozsifil sortiment a
moznosti firmy, které vedly k otevieni druhého obchodu v Praze koncem roku 1998. Rok
2000 pfinesl otevieni uplné prvni prodejny v obchodnim centru Praha - Letiiany. V roce 2004
bylo premiérové otevieno outdoor centrum — Praha, Na PerStyné, které pfedznamenalo
zacatek nové obchodni strategie firmy. Samotna firma Rock Point, a.s. vznikla roku 2005 a
nyni je druhou nejvétsi obchodnich siti v oblasti outdooru v Ceské republice.

Dnes je v CR 19 vlastnich prodejen. Sedm z nich je umisténo v hlavnim mésté Praze. Ty
ostatni v dalsich vétsich méstech CR jako Brno, Ostrava, Olomouc, Hradec Kralové, Plzen
nebo Liberec. VétSina prodejen je umisténa v obchodnich centrech, kterd maji vysokou
navstévnost a jsou diky své velikosti stiediskem zdjmu Siroké vetejnosti. Ani ne tak velikost,
jako spiSe casova dostupnost a moznost parkovani bez placeni, klienty 14ka vice nez navstéva
kamennych prodejen, v byt atraktivnich lokalitach center mést, ale s kratsi oteviraci dobou a
bez moznosti parkovani u obchodu.

Specialnimi misty mezi prodejnami jsou tzv. Outdoor Centra, kterd klientim nabizeji ten
nejvetsi vybeér produktl v sortimentu Rock Point, a.s. Nyni existuje jiz sedm Outdoor Center.
Poti¢i, PerStyn, Lethany a Pankrac v Praze. Masarykova a Olympia v Brné. PosStovni a
Futurum v Ostrave.

Rock Point, a.s. provozuje partnerské monobrandové prodejny Keen Concept Store a Hannah. V
soucasnosti ma tii prodejny Keen. V Praze 3 v Atriu Flora, druhd v Metropoli Zli¢in a tieti v
Ostravé v OC Futurum. Deset prodejen Hannah véetné dvou outlet mist vlastni Rock Point,
a.s. v Praze, Plzni, Liberci, Pardubicich, Brné, Ostravé, Klatovech, Teplicich ¢i v Olomouci.
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Dalsi specialni prodejnou je Outlet v Praze Radoting, v OC Sestka a v Hatich, kde se daji najit
a hlavné¢ zakoupit produkty ze vzorkovych kolekci za vyhodné ceny.

Prodejny se snazi jit sdobou a byt trendy. Moderni zafizeni a stylové dopliky jsou
nezbytnosti. Plus odborny vyskoleny persondl, ktery ve specializované prodejné musi
vyjadfovat exklusivitu celého komponentu a byt nadpomocen poradit a podat dostacujici
informace, které se tykaji jak produkti, tak uzivani samotnych produktt.

Mezi sluzby, které firma nabizi patii také plijcovna kvalitniho a ovéfeného outdoorového
vybaveni, které je postupné vyméenovano a dopliiovano novymi produkty.

(‘http://www.rockpoint.cz/tp://)

5.2 STRUKTURA SPOLECNOSTI ROCK POINT, A.S.

Firma Rock Point, a.s. ma od svého zaloZeni jasnou pyramidovou strukturu.

Vedenim firmy je povéien feditel Michal Strandk. Jemu jsou podfizeni dva regionalni
manazefi (pro oblast Cechy a Morava), ktefi zajistuji chod spoleénosti pro své oblasti, kde
jim jsou napomocni vedouci prodejen a vedouci smén. Manazeti deleguji svym vedoucim
prodejen Ukoly a jejich plnéni si fadné ovefuje. Naplni jejich prace je organizovat a fidit
zam&stnance firmy a plnit dané plany. Nejniz8§i Grovenl v pyramidové hierarchii firmy
zaujimaji specializovani pracovnici prodejen, popi. brigadnici, ktefi jsou peclivé vybirani
vedoucimi prodejen.

Grafické zndzornéni struktury spolecnosti:

Obr.3 struktura spolecnosti Rock Point, a.s.

regionalni
vedouci prodejn

vedouci smény

prodavac specialista

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova
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5.3 CINNOST SPOLECNOSTI ROCKPOINT, A.S.

Spolec¢nost Rock Point, a.s. ma velice Sirokou nabidku sluzeb a produktti pro klienta.
Nejvetsi zastoupeni ma ptimy prodej dvéma kanaly:

- osobnim prodejem v kamennych prodejnach
- prodejem v OC
Dalsim z kanalti prodeje je e-shop.

K cCinnostem spolecnosti patii 1 zainteresovanost do piinosnych projektt, které chtéji dat o
sob¢ slySet nejen svou originalitou, ale také propagovat nelhostejnost k Zivotnimu prostiedi a
globalnimu vyvoji svéta.

Patii k nim:
1. Podpora ekoprojektii — environmentalni program

Firma Rock Point, a.s. zastupuje jako viibec prvni firma nejen v CR koncipovany
program GREEN LIFE, ktery zastituje mnoho dil¢ich aktivit a projektd. Firma se stala
¢lenem EOG Asociace pro ochranu pfirody. Tato asociace je nejvét§si organizaci
v outdoorovém odvétvi v Evropé zabyvajici se ochranou Zivotniho prostiedi. Clenstvim
vznika firmé¢ v podstaté i zavazek, chovat se k pfirod¢ a Zivotnimu prostiedi Setrné a aktivné
se podilet na jeho ochrané. Diky ¢lenstvi v EOG miize firma formou finanénich grantl
ziskavat podporu pro mistni ekologické projekty v ramci celé CR. V dnesni dobé je dilezité
patfit pravé pod takovou velkou asociaci, uz z divodu uvédomovani si, ze souc¢asna zrychlena
doba zivotni prostiedi ni¢i a je patficnou dustojnosti o ni pecovat. Mnoho vyrobct
outdoorového obleceni a vybaveni vi o ekologické zaté€zi svych vyrobki a snaZi se tyto
negativni vlivy omezovat. Na trh proto pfinasi vyrobky Setrné a inovacni. Je jen otdzkou Casu,
kdy a s jakou aktivnosti si lidé takovych vyrobkt za¢nou vice vSimat. I Rock Point, a.s. vi o
zatézovani prostfedi mnohé, proto neni jako prodejce outdoorového vybaveni vyjimkou
Vv prodeji ekovyrobkil. Dokonce sama firma se podili na novinkéch a kvalité vyroby.

2. Podpora cestovatelii, dobrodruhii i zavodnikii - grantovy program

Rock Point, a.s. je firmou outdoorovych nadsenci, ze kterych je i slozeny managementovy
kolektiv. Jako jedna z mala firem v CR podporuje projekty ,.kazdého* s urditym napadem.
Kazdy rok se zajemci hlasi o grant a az po rozhodnuti komise, slozené pravé z vedouciho
zameéstnaneckého tymu Rock Point, a.s. a zaméstnancii ¢asopisu Everest, vyhraji vétSinou tii
nejlepsi, na kterych se bude firma podilet grantem, které podpofi a realizuje. Nabidek kazdym
rokem pfibyva, je t€zké se rozhodnout jen pro nékteré. V letosnim roce 2014 se dostalo do
finale Sest projekt, z nichZ tf1 vyhraly grantovy program.
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Pro zajimavost uvedu pravé prvni tfi vitéze tohoto uzasného druhu sponzoringu:
1) Petrohradské padani — tradi¢ni a velmi popularni zavod v pfirodnim boulderingu
2) PrekliZzka cup — tradi¢ni série zavodt v lezeni na umélych sténach pro déti a mladez

3) Brdské osmistovky — BRDY 800 m.n.m. aneb zdolavani osmistovek

3. Podpora nadsenci v lezeni - BOULDERING

Rock Point, a.s. se stal tento rok generalnim partnerem Ceského poharu v boulderingu. Tim si
ziskala firma své dalsi ,,fanousky®, tedy zakazniky a obdivovatele. Pro firmu takova ucast
znamena prestizZ, ale i zdvazek dostat svym povinnostem a slibim, které do podniku dala.
Ukast i zajem o tento novy druh sportu je piekvapiva. V ramci partnerstvi ma firma moznost
aktualizovat d&je Ceskym pohart v boulderingu a informovat tak své piiznivce ihned
prostfednictvim webu, FB (Facebooku) nebo e-mailovou zpravou vcéetné videi, fotografii a
odkazu.

4. Podpora serialového zivodu - HORSKA VYZVA

Seridl péti jednotlivé bodovanych zavodl v horském trekingu — béhu dvojic. Zavody jsou
uréeny vSem vEkovym i vykonnostnim kategoriim. Startovat na n&kterém ze zavodl miize
kdokoliv bez nutnosti pfedchozi kvalifikace ¢i absolvovani nékterého z pifedchozich zavodu
serialu. Startovat v celém seridlu ¢i tfeba jen v jednom ze zavodt muze kazdy kdo sportuje a
ma rad pohyb na horach ¢i v prirod¢€. V podstaté kdokoli se smyslem pro sport, radosti a vili.
Takovym hlavnim mottem serialu je ,,ve dvou se to 1épe tahne®, proto zavod dvojic.

Zavodi se na tfech trasach:

Long - dlouha trasa (vzdy na 60-70km) — ¢asovy limit na dokonéeni: 24hod.

Half - polovi¢ni trasa (vzdy na 30-35km) — ¢asovy limit na dokonéeni: 12hod.

Short - kratka trasa (vzdy na cca 10-15km) — ¢asovy limit na dokonceni: 8hod.
Zajimavosti je 1 kategorie ,,dogtrekking® (b¢h, zdvod se psem) a kategorie ,,mladsi 15 let*.

Serial ma vétsinou 5 zavodi. Konaji se v riiznych horskych oblastech v celé CR. Zejména
Jeseniky, Sumava, Krkonose, Krusné hory aj.

Vysledky a veSkeré podstatné informace o tomto zdvodé najdou zékaznici na webovych
strankach www.horskavyzva.cz.
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5.3.1 PRODEJ A NABIDKA PRODUKTU FIRMY ROCK POINT, A.S.

Firma Rock Point, a.s. nabizi velikou $kalu specializovaného sortimentu outdoor
vybaveni. Od panského, pfes damské az po détské obleceni. Funk¢ni pradlo, volnocasovou
modu, obleceni do extrémnich pfirodnich podminek aj. V sortimentu lze najit i boty, ponozky,
cepice, Siroky vybér doplitkl a technického materialu i drobného nécini.

Pro Siroké spektrum nabidky bylo jednodussi dat do ptilohy bakalarské prace CD
s obsahem E-katalogu Rock Point, a.s., a tim pfiblizit obsah sortimentu i pfedstaveni znacek,
které firma prezentuje.

K prodeji a nabidce produktl patii i odd€leni reklamaci. Ze sekundéarnich dat firmy se
dalo zjistit pro danou prodejnu mnozstvi reklamaci, z toho reklamaci opravnénych, uznanych
nebo reklamaci formou vymény zbozi ¢i opravy zbozi.

Z dolozenych udaju vyplyva, Ze firma za sledované obdobi mésici 03-05/2014 méla
celkem 44 zadosti k reklamaci. Z toho 9 zamitnutych reklamaci, 12 oprav, 14 vymén a 9
dobropisti. Nejvyssi pocet reklamaci patfilo botdm, dale bunddm a v malém poctu pak
drobnym doplnkiam. Interni data do bakalafské prace uvadim bez piilohy realnych tabulek.
Firma si neptéla podavat choulostivé informace vefejnosti.

5.3.2 E-SHOP NABIDKA A SLUZBY

S manazerem firmy Rock Point, a.s. byla konzultovana tGroven webovych stranek firmy a
taktéz forma a skladba E-shopu. Dle ného by méla byt nabidka totozna s nabidkou
maloobchodnich prodejen, coz nyni neni. Dnes dosahuje nabidka asi 60% se srovnanim
nabidky maloobchodu. Do budoucna je tkol jasny — zkvalitnit nabidku E-shopu, a tim
umoznit zdkazniklim plnohodnotné uspokojit jejich potieby.

Stranky firmy jsou www.rockpoint.cz.

53.3 PUJCOVNY OUTDOOROVEHO VYBAVENi FIRMY ROCK POINT, A.S.

Pljcovny jsou samostatnou soucasti vybranych prodejen. Zaujimaji pro klienta jisty
nadstandard. S kvalitnim vybavenim souvisi i znafkovy servis a odbornost personalu
s poradenstvim. Od zaméstnancii se ocekava loajalita k zédkaznikovi, Setrnost, trpélivost a
ochota napomoci.

V sortimentu pijcovny prodejny Riegrova-Olomouc mizeme najit stany, lyzaiské boty,
vodackou vybavu, skialpinistické sety apod. Nejvétsi zajem je zejména v zimni sezonu prave
kvili lyzatské sezoné. Pij¢ovna zaznamenava kazdou vypijcku a vraceni ptij¢eného zbozi ve
stanoven¢ lhité. Pro letni sezonu jsou to zejména stany a vSe okolo campingu.
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5.34 PODPORA PRODEJE FIRMY ROCK POINT, A.S.

Hlavni podporou prodeje je pro firmu dostacujici zdkaznicky servis, kterym si ma firma
klienty jak ziskat, tak udrzet.

Mezi podporu prodeje fadi firma Rock Point, a.s nasledujici vyhody:
1. ZAKAZNICKA KARTA plna vyhod (vérnostni klub ZONA)
0 az 15 % sleva na nakup siti prodejen a ve znackovych obchodech Hannah a Keen
0 zakaznicky ucet na e-shopu s piechledem svych objednavek a zakaznického konta
0 20 % sleva na ptijcovné outdoorového ¢i skialpového vybaveni
0 akéni nabidky kazdy mésic — produkty s min.slevou 20% pro ¢leny klubu
0 VIP vecirky — vyhodné nakupy, prodlouzena oteviraci doba, obCerstveni
0 moznost zasilani newsletteru z oblasti outdooru na e-mail

Zakaznickou kartu muze ziskat kazdy clovek, ktery si o ni zazddd na prodejné nebo
elektronickou formou na webovych strankach www.rockpoint.cz. Klubova zéna piinasi
klientovi slevu na nakup, popt. jiné akéni vyhody. V praxi jsou zékaznické karty uzivany
klienty velice Casto. Z toho vyplyva, ze si jsou védomi moznosti ziskani slev a jest¢ dalSich
vyhod za dodrzeni podminek, které akce stanovuji.

Mechanismus karty Rock Point ZONA

VySe zakaznického konta v| VySe | Rozhodné . i
K¢ slevy obdobi _ZONA
do 1 999,- 0% 2 roky —
nad 2 000,- 5% 2 roky o l'“:"g
nad 25 000,- 10% 2 roky .
nad 50 000,- 12% 2 roky =
nad 100 000,- 15% 5 let 4

Obr.4 - mechanismus karty Rock Point zona (zdroj www.rockpoint.cz)

2. SLEVY U PARTNERU

0 ¢lenové klubu ZONA maji narok na zvyhodnénou cenu piedplatného Gasopisu Lidé a
Hory za 270,- K¢, tj. 40% sleva ze standardni ceny ptedplatného

o ¢lenové klubu ZONA maji 7% slevu pii koupi zajezdu u CK ADVENTURA
0 ¢lenové klubu ZONA maji 10% slevu v KIWI svété map

Vyhod na slevu ptedplatného pro urcit¢ druhy casopisti nejsou zdkazniky vyuzivany
skoro viibec. Tato podpora prodeje by sice v oblasti outdooru fungovat méla, ale nefunguje.
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Pro drobné nahodilé nékupy téchto sluzeb se klientovi asi nevyplati kartu ZONA pouzivat
nebo myslet na to, ze ji ma a maze k takovému ucelu vyuzit.

3. DARKOVE POUKAZKY

o v hodnoté 500 K¢, 1000 K¢, 2000 K¢ nebo 5000 K&

O ro¢ni platnost poukazek

0 nakup poukazek ve vSech prodejnach nebo na webovych strankach
0 poStovné pro poukazky je zdarma

Nabidka poukazek v penéznich hodnotéach se stala oblibenou formou vanoc¢niho darku.
NadsSenci, ktefi jsou klienty Rock Point, a.s. maji zdjem ud¢lat radost svym znamym nebo
rodin¢. Nez zlakat k ndkupu pfimo na prodejnach, udé€laji nakup touto formou a sami jsou si
védomi, Ze k ndkupu opravdu dojde. Pomémé cast klientely je pravé z doporuceni od
znamych, ktefi jiz klienty jsou. Pfesto by firma chtéla dosdhnout vétsiho poctu prodanych
poukazek v co nejvyssich hodnotach.

4. FACEBOOK

O on-line aktudlni informace a zpravy
0 publikovani zazitkt a prib¢ht

O Gcast na akcich

O vzajemnda motivace a pomoc

0 hledani pratel, z4jm1, kolektivii apod.

Oblibenost sdileni na socialnich sitich pohltilo cely svét. I firma Rock Point, a.s. chce byt
V podvédomi co nejvice outdoorovych nadsencti. Neni dnes asi podnik, ktery by nemél zajem
podilet se s novinkami a akcemi spolecné se svymi zdkazniky on-line. Proto rutinni webové
stranky nejsou zdaleka jedinym kandlem pro tato sdileni. Facebook.com je dokonalym
pomocnikem pro nejrychlejsi zpravodajstvi, co se novinek tyce. Kazda z prodejen Rock
Point,.a.s. ma svij profil na FB strankach. Pro analyzovanou prodejnu Riegrova je profil:
Rock Point Olomouc Mésto.

5. YOUTUBE.COM
o sdileni videozdznamt z cest, poznani riznych kouti svéta
o reklamy, akce, blogy, pozvanky

o kurzy, navody, inspirace, informace o vyrobcich aj.
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Jak uz bylo fec¢eno u sociélnich siti Facebook.com, je v dnesni moderni dob¢ zapotiebi byt se
zékazniky v on-line kontaktu neustale. Stranky youtube.com jsou idedlni cestou ke sdileni
zazitkl formou videi a fotografii. Dokonalé ptibéhy komponované do barevnych prezentaci
s ucasti hudby pfinaseji aktivni emocni prozitky. I firma Rock Point, a.s. se snazi byt soucasti
téchto videi, pfi prohlizeni profilu Rock Point je az k uzasu, co vSe lidé uméji a pies jaké
hranice az dokdzou zajit.

6. PROMOAKCE

Pravidelné akce zaméfené na podporu prodeje sezénniho zbozi, o kterych da firma
zékaznikovi na védomi webovymi strankami, plakaty, bannery, rozhlasem, reklamou
Vv televizi, stankovym prodejem na sportovnich i kulturnich akcich nebo on-line socidlni siti
Facebook.com ¢i jiz zminovanym webem youtube.com. Pokud budeme sviij zamér stavét na
prodejné Rock Point, a.s. — Riegrova, tak bude soucésti této propagace i pravidelné konana
vystava stanil na Hornim namésti historického centra mésta Olomouc (letos konana v OC
Olympia Olomouc). V dalsim obdobi bude tato akce smérovana do nového obchodniho centra

Galerie Santovka, jejiz vedeni firmu Rock Point, a.s. pfimo oslovilo vedeni centra.

5.4 ANALYZA KONKURENCE SPOLECNOSTI ROCKPOINT, A.S.

Pti pohledu na konkurenci firmy Rock Point, a.s. je naSim nejvétSim protivnikem
jakykoli velkoobchod se sportovnim vybavenim. Nejvétsi procento (asi 60%) davame
rivalovi, outdoorové spole¢nosti, HUDY, a.s.

Dle konkrétnich dotazii k zakaznikim vyplynulo, Ze dostupnosti ani sortimentem
spokojenost neziskavame. Nejvice se lidé ptaji po cené, také po vyuziti a Zadaji si kvalitné
Skoleny persondl, od kterého cekaji poradenstvi a konzultaci, kterd se pozdé¢ji vaze i ke
klientskému servisu. Zhruba 30 % podilu na konkurenci zaujimaji sit¢ fetézci firem se
sportovnim zbozim (hypermarket, supermarket), které jsou aZ masovym trhem. Mezi dalsi
konkurenty bych zaradila SPORTISIMO, DECATLON, HERVIS SPORTS, INTERSPORT
aj. Zakazniky nejvic lakaji vyprodeje, velka parkovisté a zazemdi jinych siti obchodt. Lidé se
témito obchody ,,bavi® z prostych divodiu. VétSina z nich jde za srovnanim cen a kvalitou
vyrobk.

Zbylych 10 % konkurence by m¢lo patfit lokalnim prodejciim v kamennych prodejnach center
meést nebo propagacni prodejni mista na ptilezitostnich sportovnich akcich.

34



Tabulka 1 — srovnani s konkurenci

Rock Point, a.s. Hudy, a.s. | Sit’ Fetézcia g_g:;}l;
Prodejny v centrech mést v v x v
Prodejny v OC v x v %
Katalogy v v x X
Akéni letaky (RPM) x x 7 x
Zakaznicka karta 4 v v x
Pijcovna v v x v
Sponzoring v v v v
prodefen v Olomouc 1 1 0 :
Pocet prodejen v OC 1 0 5 0
Dostupnost parkovani x x v x
E-shop v v v v
Oteviraci doba Opfozce)j'nNaEg?Sgié;légo 9:00-18:00 | 9:00-21:00 | 9:00-18:00
Odbornost personalu v v x v
Nad.standardm' klientsky v v " v
servis
Design prodejny v v x v
Plakaty akei v v v v

Zdroj: Ladislava Bezdékova

Dle analyzy konkurence (tabulka ¢.1) mizeme vyvodit jista zjiSténi, ktera vedou se srovnani

S konkurenci a jejich vyhodami ¢i naopak nevyhodami oproti ndmi sledovanému podniku.
Z pohledu firmy je nejvice obavanou konkuren¢ni firmou Hudy, a.s. Z tidaji tabulky ¢.1
vyplyva, ze ackoli mize byt pro firmu nejvice ohrozujici, nema az tak silné stranky v ohledu
na dispozici OC (obchodnich center). Respektive nemé v nich zastoupeni. To se vdZe na
dostupnost zakaznikim. OC maji delsi oteviraci dobu nez kamenné prodejny. V tomto se

Rock Point, a.s. mtize pochlubit, ponévadz ma jak OC, tak i kamennou prodejnu.
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Velikou nevyhodou oproti siti fetézcli jsou moznosti parkovacich mist. V centrech mést je
tato problematika hodné¢ zminovana. Zakaznici musi dojit do obchodu pésky. Ackoli
atmosféra (historickych) center mést je natolik okouzlujici, Ze zdkaznik si cestu do néj vzdy
najde bez vaznych komplikaci.

Co se personalu tyce, ke specializovanym prodejnam odbornost zaméstnancti patii. Sité
fetézcl maji veliké procento personalnich zmén, tudiz neni ani mozné zajistit vzdy fadna
odborna skoleni ¢i vyuku zaméstnanci. V tomto ma firma Rock Point, a.s. i Hudy, a.s. hodné
navrch. Apeluje na pfeskolovani svych zaméstnanct a peclivé si vybird i brigadniky, kteti
Maji zaméstnance pln¢ nahrazovat.

Design prodejen je znamkou originality a ma za kol zaujmout Sirokou verejnost. Nékterym
prodejcim se tento ukol podaii zvladnout vyborng, jinym nikoli. Tato ,,rivalita® byva urcitou
soutézi mezi prodejci, tim vznikd souboj o zdkazniky. Propagace a ostatni druhy podpory
prodeje musi byt pfesné nastavené pro dany produkt nebo sluzbu ve vhodnou dobu.

E-shop mé dnes kazda velka i mala firma. Je to nezbytna slozka celé strategie obchodu. Pokud
bychom m¢li srovndvat, pak bude jist¢ dilezitym bodem design, kvalitni uspotadani
nabizené¢ho sortimentu a jednoduchd aplikace nakupniho koSiku a zplsob piepravy zbozi
k zakaznikowi.

Letaky na akéni zbozi (RPM) — tito prodejni ,tahouni“ maji jediny cil — prodat zbozi
zakaznikovi! U siti fetézci funguji tyto druhy reklamy dokonale. Specializované prodejny
tuto moznost roznosu letakll s akénim zbozim nemaji. Vetejnosti davaji o akcich na védomi
webovymi strdnkami ¢i informacnimi e-maily pro zdkaznickou klientelu.
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6 VYSLEDKY

Tato kapitola je praktickou ¢asti mé bakalatské prace. V kapitole situacni analyza bylo
seznameno s firmou Rock Point, a.s. a jejimi aktivitami. Se zdkazniky jsem provedla
dotaznikové 1 anketni Setfeni. Z vysledkd Setfeni poté vyusti 1 vypracovani SWOT analyzy,
kterd bude pro firmu dilezitou soucasti k nalezeni novych sméri.

6.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotazniky byly rozdany v mésicich biezen-kvéten 2014 piimo na prodejné¢ Rock Point,
a.s. — Riegrova zaméstnanci prodejny. Celkem bylo rozddno 100 dotaznikili, navratnost byla
69% (69 dotaznik1l).

Vyhodnoceni dotazniki

Prvni ¢éast dotaznikG patfila obecnym informacim, ze kterych jsem zjiStovala pohlavi
respondenttl, v€k, socidlni status a zaujeti k navstéve obchodu. Viz.grafy 1-3.

Graf 1 — pohlavi respondentii

M 7ena WM muzZ

Zdroj: Ladislava Bezdékova

Z grafu je jasné, ze vice aktivni ve vyplnovani dotaznikd byly Zeny. Z pozorovani na prodejné
byly zeny vstiicnéjsi, ochotnéjsi a nadsené z vyzkumu.
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Graf 2 — vék respondenti

mdo25let m26-35let m36-45let ™46 avice

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Dle véku respondentll je procentudlni zastoupeni téméf vyrovnané. CoZ nas utvrzuje
v myslence, Ze outdoor je pro kazdého nadSence. Ze nezalezi na véku. Nejvétsi procento
zaujima skupina lidi od 26-35 let, tedy nejvice pohybové aktivni.

Graf 3 — socialni status respondenta

M student M zaméstnanec M podnikajici M na matefské dovolené m dlichodce M cizinec

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova
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Nejvyssi zastoupeni (52%) si ziskala skupina respondentli v roli zamé&stnance. jsou zkratka
lidé pracujici vétSinou na hlavni pracovni pomér s pracovni dobou okolo 42h./tyden.
Zajimavé ovSem je, Ze si tato skupina najde Cas jit do prodejny, ktera je oteviena ,,pouze do
18:00, kdyz vétSina pracovni doby ve mésté je do 17:00. Tento fakt neni ale podstatny.

Graf 4 — dle zaujeti k navstévé prodejny

M rekreace M ndhoda M profesiondl M zvidavost

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Z vysledkt grafu 4 lze tvrdit, Ze zaujeti zékaznikl je prevazné rekreacni. I podle vysledku
grafu 1, kdy pomér Zen a muza je naklonén zendm, si troufdm fict, Ze Zeny maji rady spiSe
aktivni odpocinek formou lehkych rekreacnich aktivit. Velké procento maji i lidé, ktefi
navstivili prodejnu ze zvédavosti. Za takové navstévniky je firma rada, jelikoz uméji nalakat
své znamé, ktefi se téz prijdou podivat. 10% profesionald je pomérné malé zastoupeni, ackoli

vy oee

moznosti zna a je spokojena.

Druhé ¢ast dotazniku byla sestavena z 10 otazek, na které méli respondenti odpovidat vzdy
jednou odpovédi. U otevienych otazek strucné, max. 3 slova. 3 otdzky méli formu stupnice od
1-5, oznamkovat mél respondent otazku jako ve Skole.

V této druhé casti (graf 5-14) jsem se zaméfila na vztah respondenta k prodejné (firmé Rock
Point, a.s.), jeho duvodu k nakupu, Cetnosti navstévy a spokojenosti se vzhledem a
personalem prodejny.
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Graf 5 rozbor otazky 1: ,,Jak ¢asto chodite do prodejny Rock Point,a.s., Riegrova?

M 1-2x tydné M 2x do mésice M jen v sezdnnich vyprodejich M nahodile ™ vibec

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Vysledek této otazky je zavadéjici. Nahodily zakaznik mize byt dobrym i zlym klientem.
Jeho koupéschopnost neni métitelnd. Rozhodujici soucésti této otazky byla odpovéd’ ,,vibec*.
Je sice matouci, ponévadz odpovidaji lidé, kteti prodejnu navstivili. Ale to jsou praveé ti
zékaznici, které nékdo ptivedl se zdjmem s sebou. Tito lidé prodejnu nenavstévuji (4%),
pouze ji jednorazové navstivili nebo jsou to klienti vyuzivajici zejména E-shop.

Graf 6 rozbor otazky 2: ,,Kde jste se o firmé Rock Point, a.s. dozvédéli?

M Internet M Od znamych m Casopis M Ze sportovni akce

Zdroj: Ladislava Bezdé¢kova
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U této otazky se potvrzuje graf 5, kdy zdkaznici navstévuji prodejnu nahodile. A to Usti i
z odpovédi grafu 6, kdy 58% dotazovanych zna firmu od zndmych. Tedy z doporuceni. Tento
zpusob propagace je velice Gcinny a svym zpusobem pro podnik nejlevnéjsi. Zajimavych je i
22% v oblasti sportovnich akei. I pfesto, Ze se Rock Point, a.s. v mnoha zavodech nepodili, je
Vv podvédomi divaki (tedy potencionélnich ¢i budoucich zakaznikil) zaznamenan. TESi nds 1
procento za ¢asopisy a Internet (dohromady 20%).

Graf 7 rozbor otazky 3: ,,Co pro Vas znamena out-door?*

Hvolny as Mzdbava Mnezndmo M Zivotnisymbol M nic

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Tato otazka nemusela byt ani pokladdana, jelikoz ostatni otazky si sméle doplnuji. I pfesto je
krasny vysledek 67% za segment volny ¢as. Tudiz se potvrzuje, ze outdoor je blizky vétsSing
lidi pro hobby formu.
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Graf 8 rozbor otazky 4: ,,Ktery z téchto outdoorovych sméri je Vam nejblizsi?«

B horolezectvi M turistika m skialpinismus M lyZovani

W Zadny M jiny - kolo I jiny - snowboarding M jiny - dogtrekking

1% 1%

Zdroj: Ladislava Bezd€kova

Graf 8 je velice zajimavy nejen ve vysledcich cisel, ale 1 v Sirokém pojeti samotnych
respondentli. Velikou ¢ast zaujima turistika 41%, coz se dalo ocekéavat a vime o tom, Ze
zékaznici jsou z fad hobby klient a pro tuto oblast nakupuji zbozi pribézné cely rok ve stejné
mife poptavky. 29% lyzati si zaslouzi velky dik, jelikoz firma se snazi sortiment navySovat a
zkvalitiovat a dopliovat novinkami v odvétvi (viz.procento skialpinismu 6%). Byly i
respondenti, ktefi vyuzili doplnéni odpovédi, a uvedly sviij nejblizs§i smér.

Graf 9 rozbor otazky 5: ,,Jak se Vam libi image prodejny Riegrova?“

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova
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Graf jasné ukazuje, Ze vymyslet novinky 1 v oblasti vzhledu prodejny je potiebné. Lidé chtéji
zménu, hezké prostiedi pro pfijemné nakupovani. Image prodejny Riegrova spliuje
pozadavky klientd. Z 69 dotazovanych respondentd jich 30 odpovédélo znamkou 2.
Vyrovnany souboj s jednickou (26 dotazovanych).

Graf 10 rozbor otazky 6: ,,Pro¢ prodejnu Rock Point, a.s. nav§tévujete?*

M jsem pfiznivcem outdooru M zvédavost
M rad(a) v ni nakupuji M expert na trhu outdoorového vybaveni
M jiny - kvalita zbozi M jiny - zajem o zaméstnani

4% 3%

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Jak uz ndm ukazuje graf 7 (viz. otdzka 3), lidé navstévuji prodejnu zejména pro oblast
volného casu se zajmem o turistiku (viz. graf 8). Tito zdkaznici chodi do prodejny se
zveédavosti (viz. Graf 10), a to az 35% dotazovanych respondentd.
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Graf 11 rozbor otazky 7: ,Jak hodnotite ochotu, zajem a zaujatost do oboru
zaméstnanci prodejny?*

|

Zdroj: Ladislava Bezd€kova

Tato otazka méla byt formulovana jinak. Mohla byt konkrétngji zamétena na pracovniky
prodejny. | tak je z grafu 11 zfejmé, Ze obliba zaméstnanct je oCividna. Az 43 dotazovanych
respondentti je spokojeno s ochotou, zdjmem a zaujatosti zaméestnancti prodejny.
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Graf 12 rozbor otazky 8: ,,Co Vam v prodejné Riegrova chybi?

H doplriky pro domdci zvirata M nic
M obleceni na cykloturistiku B obuv, ktera by sedéla
m cyklovybava M bar
M kratSi tricka M piti
i vice détského obleceni | détsky koutek
m kosiky prostor a vzduch
klidnd atmosféra fontanka
vodacké potreby vybaveni pro geocaching a navigaci

3% 3% 3% 3%

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Zajimavé polozena oteviend otdzka svym vysledkem doslova ,Sokovala®. Jak kreativni
dokazou zakaznici byt a co by si prali vprodejné mit. Hezkym Ccislem je 33%, které
poukazuje na odpovéd’ ,,nic*. 39 dotazovanych respondentd nechalo u otazky prazdny radek.
Je skoda, ze nenapsali odpovéd’. V ramci hodnoceni a hledani novych moznosti v sortimentu
je tato otdzka velice smysluplna. Odpovédi ,,détsky koutek* se marketingovi manazefi jiz
zabyvali. Je mozné otazkou €asu, zdali 1 tohle pfani vyplni.
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Graf 13 rozbor otazky 9: ,,Co byste na celkovém image firmy Rock Point, a.s. zménili?*

M nic
W vétsi prostory
H ceny
M vétsi prehlednost
M nevim
m nedostatek baru
vétsi propagaci verejnosti
upjaté jednani
vse
I misto oranzové barvy zelenou
navrat silnych prestiznich znacek (Mammut, Tilak)

4%

4%

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Asi také Spatné€ zvolend oteviena otazka, na kterou odpovédélo pouhych 27 respondentti z 69
dotazovanych. 59% patii odpovédi ,,nic”. Z takového Setieni stejné ,,nic™ vyusti. Proto je
veelku zbytecné se ji fidit. Origindlni odpovédi je nedostatek baru. Lidé by asi radi i néco
popijeli pfi vybéru sortimentu v prodejn€, coz je k usmévu, ale mozna i k zamysleni. Dékuji
respondentovi, ktery odpovédél ,,veétsi propagaci vetejnosti®. Firma musi neustale pracovat na
marketingové komunikaci a byt vidéna Sirokou vetejnosti. VEtsi prostory se firmé nepodari
vymyslet, kapacita prodejny je dostacujici a limitovana. Oranzova barva nadale zlistane. A na
piehlednosti vystavovaného zbozi se stale pracuje.
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Graf 14 rozbor otazky 10: ,,Vyhovuje Vam umisténi kamenné prodejny Rock Point, a.s.
Riegrova?

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Stupnice 1-5 s oznamkovani jako ve Skole (1 nejleps$i, 5 nejhorsi) ukazuje jasnou zpravu pro
firmu, ze umisténi kamenné prodejny Rock Point, a.s.- Riegrova zdkazniktim velice vyhovuje.
Kamenné prodejny by mély byt ozdobou center mést. Najdou se mezi respondenty ovSem i
taci, ktefi si dostupnost moc nechvali (zndmka 2 a 3 = 29 respondentd), ale uméji se
prizptisobit a najit jiné vyhody. Nejvétsim problémem je parkovani pobliz centra. Obcané
Olomouce jsou naopak spokojeni s umisténim prodejny.

Celkové dotaznikové Setfeni bylo uspésné v rozsahu vyplnénych dotaznik (69%). Otazky
byly zamétené na kamennou prodejnu v centru mésta Olomouce, ulice Riegrova 3. Podstatou
dotaznikového Setieni bylo zjistit, pro¢ a kdo prodejnu v centru meésta navstévuje a zdali je
spokojeny s vizaZi a obsluhou prodejny. Z Setteni vyplyva, Ze zdkaznici firmy Rock Point, a.s.
v Olomouci jsou ptevazné spokojenymi klienty, ktefi maji radi spiSe volnocasové zaméfeni
nez specializovany smér. U béznych zakazniki je v oblibé turistika (41%). Umisténi prodejny
je vyhovujici vétSiné dotazovanych. Nevime ale, odkud zakaznici byli, tudiz nemizeme
S presnosti tvrdit, Ze jsou s umisténim prodejny spokojeni. Dle mého nazoru — dotazovani byli
prevazné z Olomouckého kraje. Naméty na zmény nebo novinky v sortimentu dokresluje graf
12. Dle nich je mozné piemyslet o vymeéné sortimentu nebo doplnk.
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6.2 DOTAZOVANI - ANKETNi SETRENI

Anketni Setfeni probéhlo ve dnech 19.6.2014 a 20.6.2014 vzdy v dopolednich hodinach
(10:00-12:00) pted prodejnou Rock Point, a.s. — Riegrova, Olomouc. Dotazovani zakaznici
odpovidali na jednoduché ctyfi otdzky, ve kterych bylo cilem zjistit zdjem o sluzby,
spokojenost s obsluhou a kvalitou nabizeného sortimentu. Dotazy byly pokladany i t€ém
zékaznikm, ktefi si v zavéru v prodejné nic nekoupili, ale jen prodejnu navstivili.

Vzor otazek:
1. Nasel(la) jste v prodejné to, co jste hledal(a)?
2. Kdyz ano, co? Kdyz ne, proc?

3. Jak jste byli spokojeni sobsluhou prodejny? Jak dlouho trvalo, nez jste byl(a)
obslouzen(a)?

Oslovila jsem 15 klientd (8 muzt, 7 zen). 10 z nich si v prodejné zakoupilo zbozi (odlisny
sortiment), 5 zbylych oslovenych bylo také dotazovano.

Vysledky z anketniho Setfeni:

Graf 1 — pocet dotazovanych

pocet dotazovanych

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova
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Graf 2 — odpovéd’ na otazku 1 - MUZI

Nasel jste v prodejné to, co jste hledal?

Hvzdy najdu mnasel ®naselaZzsobsluhou ™ dnesnehleddm nic M nenasel

Zdroj: Ladislava Bezd€kova

Procento spokojenosti je dostacujici — 74% dotazovanych si zakoupilo zbozi. Zakaznici nasli
zbozi sami nebo za pomoci obsluhy prodejny. 13% tazanych nenaslo nic, divodem byl
vétSinou doprovod znamého, ktery néco potteboval a hledal.

Graf 3 — odpovéd’ na otazku 1 — ZENY

Nasla jste v prodejné to, co jste hledala?

M nasla
M nehleddm nic
® nenasla

M nehledala, jsem doprovod

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova
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Zeny v prodejné vzdy néco objevi, i kdyZ to zrovna nepotiebovali. Takhle teorie funguje u
zen dokonale, a 1 v procentudlnim vyjadfeni je to vidét. Celych 43% zen si néjaké zbozi
vybralo a koupilo. 14% zen uvedlo, ze nenasla. Odpovédi na otdzku 2 vyhodnoti proc.

Graf 4 odpovéd’ na otizku 2 — MUZI

Kdyz ano, co? Kdyz ne, proc?

H doplnky k lezeni B gumy na nordic walking ~ ® "batoh do kapsy"
B ponozky B mala kartuse Edelrit M spaci pytel

1 nenasel - rybarsky prut 1 nenasel, byl se jen podivat

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Graf 4 ukazuje Sifi sortimentu v prodejn€. 6 oslovenych muza si zakoupilo vybrany druh
zboZi. Zbyli 2 muzi zboZi nenasli, ale odchézeli s dobrou naladou a vtipem.
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Graf 5 odpovéd’ na otazku 2 — ZENY

KdyZ ano, co? KdyZ ne, proc?

m $taradlo Kouba (lezeni) m nafukovaci karimatka Thermarest
m sanddle Teva M karabina
B nenasla, nehledala nic m nasla, ale nezakoupila (vysoka cena)

 nehledala, byla doprovodem

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

I zeny chodi do prodejny pro rizny sortiment. V&nuji se riznym druhlim sportu. 1 oslovena
zena zboZi nasla, ale nezakoupila z divodu vysoké ceny. Tvrzeni, Ze tohle specializované
zbozi, které hledala (sedak na ferraty) jinde levnéjsi nenajde, ji neusveédcilo k nakupu.

Graf 6 odpovéd’ na otiazku 3 — MUZI

Jak jste byl spokojen s obsluhou? Jak dlouho jste ¢ekal?

B spokojeny, ¢ekal jsem kratce B spokojeny, necekal jsem
m velmi spokojeny, obslouzen ihned H velmi spokojeny, oblouzen u pokladny
B spokojeny, ¢ekal jsem asi 5 min. m spokojeny

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova
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Z grafu 6 Ize velice snadno vyvodit zavér, Ze osloveni zakaznici byli spokojeni, nékteti velice
spokojeni. Obsluha nikoho nenechala ¢ekat dobu dels$i nez 5 minut. VétSina byla obslouzena
ihned u pokladny nebo v prostorach prodejny na misté. I zakaznici, ktefi nakonec nic
nekoupili, byli osloveni a zdlraznili svou spokojenost.

Graf 7 odpovéd’ na otizku 3 — ZENY

Jak jste byla spokojena s obsluhou? Jak dlouho jste ¢ekala?

B spokojend, obslouzena okamzité M spokojenad, obsluha poradila

1 spokojenad, obslouzena ihned u pokladny m velmi spokojena, obsluha prijemna

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

v

O Zenach se fika, Ze jsou jemna stvofeni a maji klidngj$i jednani. Tady se pravidlo potvrdilo.
Zeny jako zékaznici jsou velmi tolerantni, ochotné naslouchat, vstiicné a trp&livé. Troufam si
tvrdit, ze celych 100% obslouzenych a oslovenych zdkaznic odchazelo spokojeno, nékteré
s nakupem, jiné s radou K ptistimu nakupu.

Shrnuti tieti otazky si zaslouzi veliky dik zaméstnancim prodejny, jelikoz nebyl zdkaznik,
ktery by si na cokoli st€zoval nebo byl hruby a jednal v afektu. Obsluha byla piijemna, nijak
vlezna, s presné formulovanymi otazkami, které predurcuji zakaznika k nakupu ¢i K ziskani
jeho pozornosti pro nakup.
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6.3 ROZHOVORY

K rozhovorim, jsem si vybrala dva odlisné Klienti firmy. Interview s nimi bylo velice
piijemné a probihalo v pohodové atmosféie. Byly polozeny stejné otazky, zejména pro
srovnani obou zakaznikti. VEtim, ze tyto rozhovory budou pro firmu pfinosem.

Rozhovor byl polozen VIP klientovi firmy Rock Point, a.s. panu Liborovi Nakielnému a panu
Tomasi Vingralkovi. Za jejich Cas a spole¢ny ¢as, ktery rozhovoru vénovali, jim timto dékuji.

ZAKAZNIK: LIBOR NAKIELNY
VEK: 41 let

Co pro vas znamena outdoor?
»ZNhamena pro m¢ svobodu.

Rock Point, a.s. je pfednim outdoor expertem na trhu... Bavi vids u ni nakupovat.
TakzZe, co nejvice Vas laka nakupovat?

,Mam byt konzervativni? (smich) Vazn¢. Bavi mé€ novinky, smysl vyrobka a materialy.*
Je néco nebo bylo néco, co jste koupit chtél, ale marné jste to hledal?

,»Ano, hledal. Nenasel jsem zateplené spodni pradlo (trenyrky), které slouzi k zahtéati zadku
(smich), kdyZ dlouze sedim napf. u vody a rybaiim.*

Vim o Vis, Ze Vas bavi potapéni.... Sortiment prodejen takovému odvétvi sportu neni
moc naklonén. Je pro Vas i presto sortiment dostacujici nebo hledate i jinde?

,,Pr0 m& naprosto dostacujici, jelikoZ davam prednost kvalité nad kvantitou s nizkou cenou.*
Cim se tedy Fidite pfi vybéru vybaveni?

,Hlavni pro mé je, abych se v obleceni dobfe citil, a vystroj ¢i vyzbroj k danému sportu sedla.
Nasledujicimi parametry pro vybér jsou pro me¢ materidl a stiih. Na poslednim misté barva.*

Mohu se zeptat, jaké outdoorové vybaveni je, dle VaSeho nazoru, nejvice uZivano
béZnym zakaznikem?

,,Ur€ité obleceni, protoze outdoorové obleceni se, dle mého nazoru, jiz bézné nosi jako modni
trend.*

Prozradite, ktera ze znacek v sortimentu firmy je Vami nejvice oblibena?

,2Mountain Hardware a Hannah. Dfive moji oblibenou znackou byl Mammut. Nyni jiz
v sortimentu firmy neni.*
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Je mozZné, Ze uz jste za ten Cas, co jste zakaznikem nasSel i jisté chyby v prodejné
Riegrova. Které to byly?

,Chyby? Tak bych to nefekl. SpiSe by se mi libila vétsi prodejni plocha. Vybér prestiznéjsich
znacek, které jsou dostupné v jinych prodejnadch Rock Point (Brno, Praha).*

Je mi znamo, Ze jste otec rodiny (manzelka a 2 déti) a ti jsou téz priznivci sportu. A vim
také, Ze vyuzivate i pijcovny outdoorového vybaveni prodejny Riegrova. Jak velka je
Vase zkuSenost s vyptijcenym vybavenim, pop¥. co si ptijcujete nebo jste si pujcil?

»Pravideln¢ si ptjcuji vodacké vybaveni (zachranna vesta), kterych jsem vyuzil pii mé cesté
na Korsiku pro plavbu na sea-kajacich. Dale pak skialpinistické vybaveni (cely set) a
ferratové sety pro celou moji rodinu.*

Na zavér otazka: Vzkazal byste néco realiza¢nimu tymu firmy Rock Point, a.s.?

,»Ano vzkazal (smich). Uvital bych jiné rozmisténi sortimentu, tim bych ziskal lepsi orientaci
po celém prostoru (viz.chyby prodejny Riegrova). Jinak jsem nadSenym klientem.*

ZAKAZNIK: TOMAS VINGRALEK
VEK: 35 let

Co pro vas znamena outdoor?
,,Piiroda, sportovani a pohyb venku.*

Rock Point, a.s. je pfednim outdoor expertem na trhu... Bavi vids u ni nakupovat.
TakzZe, co nejvice Vas laka nakupovat?

»Ano, nejcastéji zde nakupuji obleCeni a obuv na lyZovani, turistiku, nebo letni sportovni
aktivity.*

Je néco nebo bylo néco, co jste koupit chtél, ale marné jste to hledal?
»Nevzpominam si.*

Vim o Vis, Ze Vas bavi spousta ¢innosti v oblasti outdooru. Je pro Vas sortiment
dostacujici nebo hledate i jinde?

,Dostacujici asi je, ale ddvam pro nékteré sporty piednost i jinym sportovnim zna¢kam.*
Cim se tedy ridite p¥i vybéru vybaveni?

,,Kvalitou a funkénosti.*
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Mohu se zeptat, jaké outdoorové vybaveni je, dle Vaseho nazoru, nejvice uzivano
béZnym zikaznikem?

,»Zimni bundy, zimni kalhoty, boty do pfirody...*
Prozradite, ktera ze znacek v sortimentu firmy je Vami nejvice oblibena?
,Hannah, The North Face... je jich dost (smich).*

Je mozZné, Ze uz jste za ten Cas, co jste zakaznikem naSel i jisté chyby v prodejné
Riegrova. Které to byly?

,Nenasel jsem zadné chyby v zadné prodejné¢ Rock Point, a.s.*

Je mi znamo, Ze jste priznivcem sportu. Pijcujete si vybaveni v prodejné
Riegrova? Pokud ano, jak velka je Vase zkuSenost s vypujéenym vybavenim, pop¥. CO Si
pujcujete nebo jste si puajcil?

»Skoro ani nevim (s rodinou), Ze se da néco ptijcovat. Neptjcili jsme si zatim nikdy nic.*
Na zavér otazka: Vzkazal byste néco realiza¢nimu tymu firmy Rock Point, a.s.?

,»Ano, pracujte dal jak pracujete a ziskejte pro nas lepsi ceny (smich).*
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6.4 SWOT ANALYZA

Tabulka 2 — SWOT analyza silnych a slabych stranek

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
EXPERT NA TRHU MALA PROPAGACE FIRMY
CESKA FIRMA SLABY SPONZORING AKCI
BENEFITY ZAMESTNANCUM CHYBEJICI MARKETINGOVA STRATEGIE
VLASTNI PUICOVNY UROVEN ODBORNOSTI ZAMESTNANCU
LOAJALITA ZAKAZNIKU NEDOSTATECNA NABIDKA E-SHOPU
PRODEJNY V OC VELKA ZAVISLOST NA POCASI
SIROKY SORTIMENT VYSOKE NAKLADY (NAJMY V OC)
VLASTNI AKCE

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Tabulka 3 — SWOT analyza ptilezitosti a hrozeb

PRILEZITOSTI

HROZBY

VYUZITI SPORTOVNICH ODDILU

KONKURENCE

ZKVALITNIT SKOLENI ZAMESTNANCU

ZAVISLOST NA EKONOMICKE SITUACI
OBYVATELSTVA

ZKVALITNIT ZAKAZNICKY SERVIS

PRESYCENOST TRHU

VYUZIT SPORTOVNICH AKCI

PRECENENI KUPNI SILY

ZLEPSIT KVALITU E-SHOPU

ZAVISLOST NA KURZU CESKE KORUNY

Zdroj: Ladislava Bezd€kova

Za pomoci konzultace s manazerem firmy Tomasem Kucerou bylo mozné sestavit SWOT
analyzu firmy Rock Point, a.s. Velkym problémem je dle néj chybéjici marketingova strategie
firmy do dalSich let. Dale vysoké najmy v OC, kde sidli vétSina prodejen.
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7 DISKUSE

Dotaznikovym Setfenim, anketou na misté prodejny i analyzou SWOT muizeme vyvodit
jisté zavéry, které se tykaji spokojenosti zdkaznika. Sbér dat probéhl pifimo na prodejné
Riegrova, Olomouc. I tento krok byl podstatny, protoze pti hodnoceni cilii mizeme skoro
piesné urcit jista fakta. Dejme si otazku. Je zakaznik spokojeny? Ocekava néco nového?

Jsem si jista, ze zlepSovat se da stale néco. V marketingu to plati dvojnasob. Zékaznici
ocekavaji za urCitou cenu kvalitni zbozi nebo sluzbu. Firma zédkaznika musi uspokojit a dostat
jeho potfebam. Vzdyt' pokud by nebylo kupni sily, nebylo by ani firem, které by zbozi
nabizely. Poptavka s nabidkou jsou neustale v kompromitaci. Jak zlepsit nabidku a zvysit
poptavku?

Respondenti osloveni papirovou formou dotazniku byli ve vysledku s prodejnou
spokojeni a navstévnost oslovenych respondentti v obdobi 03-05/2014 zaujimalo vice Zen nez
muzl. Celkova navstévnost za obdobi 03-05/2014 ¢inila dle elektronickych ctecek prodejny
celkem 11 111 vstupt. Tohle magické ¢islo povazuji za velmi silné. Vstupy ¢tecek jsou sice
relativni pomuckou (viceCetné odchody a ptichody), ale napomahaji k ptiblizné predstavé o
pohybu lidi na prodejné. Zajem a zvédavost lidi — tyto vlastnosti bych pftifadila
k navstévniktim prodejny nejvice. Zajem patii spise outdoorovym nadSenciim nebo jiz stalym
klientim spolecnosti. Zvédavost bych ptifadila spiSe k béznym navstévnikiim (nahodilym)
nebo klientim stalym, kteti tolik nenakupuji, ale radi do prodejny chodi.

Anketni Setfeni provedené piimo na prodejné Riegrova bylo pestrou zkuSenosti a
pfinosem jak pro mé, tak pro zaméstnance a jednoho brigadnika ve dnech 19. - 20.6.2014.
Zaméstnanci se do oslovovani také ochotné zapojili, tim si ziskali zkuSenost s komunikaci se
zékaznikem a moznost vlastni prezentace pii samotné obsluze zakaznika. Uchopeni spravné
pozice a pouZiti vhodnych slov ke komunikaci se zdkaznikem nebylo zdaleka tak jednoduché,
jak se na prvni pohled ze zacatku zdalo. Klienti, kteti byli anketou osloveni, byli zpocatku
zaskoceni, ale ochotni spolupracovat. K nasemu piekvapeni, osloveni zdkaznici zjistovali,
pro¢ je anketa konédna, po seznameni s diivodem se jejich zdjem o spolupraci zvétSoval. Za
tuto spolupraci jsme je odménili nalepkami firmy a pii ndkupu zboZi 10% slevou.

Zajimavosti pro me¢, jako pro pozorovatele a dotazujiciho, bylo zjisténi pouzivani
zakaznickych karet zakazniky. Obsluha se pfi placeni vzdy na kartu ptala (nacitani slev
Z objemu nakoupeného zbozi). Zakaznici byli vétSinou rychlejsi nez obsluha a karty davali
diive neZ karty platebni ¢i hotovost k placeni. Z toho vyplyvéa, ze lidem neni lhostejné byt
vérnostnim klientem a mit moznost vyuziti slev ¢i jiného bonusu k nakupu.

Piijjemna atmosféra na prodejné, stylové vybrand muzika linouci se z reprobeden
umisténych na sténach prodejny, dCistota prodejny i osvétleni prodejny — tyto, pro
zameéstnance, rutinni aspekty jsou pro nahodilého navstévnika nééim okouzlujicim. Zakaznik
pouziva hmat, ¢ich, sluch a vid. Také jeho gestikulace a mimika muze leccos prodejci
napovedét. A je dobré to umét , vnimat ...
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8 ZAVERY

Cilem mé bakalafské prace bylo zjisténi miry spokojenosti zakazniki s prodejnou Rock
Point, a.s. — Riegrova, Olomouc. A za pomoci dotazniku a ankety zjistit segment zakaznikd,
ktery do prodejny chodi a jaky sortiment zbozi nakupuje. Provedeny vyzkum nam ukazuje
skupinu zdkaznikti nakupujicich v prodejn¢ Riegrova, Olomouc. Dotaznik, ktery byl
zakazniklim rozdan, je ptilohou této bakalarské prace.

Dle odpovédi z dotaznikti a vysledkd ankety jsem v této praci zjistila:
-V obdobi dotaznikového Setfeni prodejnu navstivilo vétsi procento Zen (64%).

- Vyzkumem se ukazalo, ze stali klienti jsou velmi spokojeni jak s prodejnou, tak
S jejim personalem (obsluhou).

- Setfenim jsme zjistili, Ze az 58% dotazovanych zna firmu od znamych, z toho plyne,
ze nejvetsi propagaci je pro firmu doporuceni.

- Dle tabulek prodeje (sekundarnich dat) miizu fict, ze sortiment je dostacujici a neni
mozné odhadnout dle obdobi (sezony), které zbozi se bude vice ¢i méné prodavat.

- Anketni Setfeni ukazuje, ze kazdy zdkaznik je samotnym jedincem, jehoz cilem je
uspokojit svou pottebu (nakoupit zbozi dle jeho ptani nebo pozadavki).

Ve firm¢ dosud nebylo zadného konaného Setfeni v ramci vypracovani diplomové prace
studenta. Tento duvod se stal impulsem pro maly vyzkum, s ohledem na budoucnost bych
rada zkusila vyzkum rozSifit a v€novat se vice pozorovani pfimo na prodejné a stylu
nakupniho chovani zékaznika.

NadSeni pro zkoumani mél 1 manaZer firmy. Vysledky poslouzZi ke konzultaci s nim a
umozni se zaméfit na typy zakaznikli a uspokojovani jejich potieb. Prace mize slouzit jako
drobny navod k hledani mezer v komunikaci se zadkaznikem a pro moznou Upravu prezentace
prodejny Riegrova.
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9 SOUHRN

Cilem mé bakalaiské prace bylo zjistit miru spokojenosti zakazniku s prodejnou Rock
Point, a.s. — Riegrova. Zjisténi skupiny zakaznikut, ktera prodejnu navstévuje a jaky sortiment
zbozi v ni nakupuje. Tato prace se sklada z ¢asti teoretické, praktické a ptiloh.

Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni zakladnich pojmi, které jsem v praci pouzila a déle se
jimi zabyvala i1 v Casti praktické. Mezi tyto pojmy patii: spokojenost zakaznika, obchod,
sluzba, nakup, prodej, zdkaznik, marketing, dotaznik, anketa, SWOT analyza aj. Formulovala
jsem si dil¢i ukoly pro splnéni pfedem stanoveného hlavniho cile bakalaiské prace. Také jsem
popsala metody a techniky, které byly v praci pouzity na dosazeni stanoveného cile prace.

V ¢asti praktické jsem piimo na prodejné Rock Point, a.s — Olomouc nechala
respondentim 100 pisemnych dotaznikl k vyplnéni, ktery mél za tkol zjistit, jaci zdkaznici
prodejnu navstévuji, s jakou predstavou a jak se jim prodejna libi. Dotaznik mél 2 ¢asti. 1
casti se zjistil segment zakaznika, 2 ¢ast se skladala z 10 otadzek (uzaviené i oteviené), které
uz se tykali prodejny, zaujatosti k ndkupu a typizovaly zakaznika. Dotaznik jsem vyhodnotila
s pomoci grafli, ndsledné¢ vytvorila SWOT analyzu a navrhla doporuceni. Prakticka cast jeste
navic obsahuje anketni Setfeni pfimo se zdkazniky na prodejné, kterého se zucastnilo 15
navstévniki prodejny. Jeho vysledky jsou v praci téZ vyobrazeny grafy a jsou navrhnuta jista
doporuceni ¢i naméty. Pro zpestieni praktické ¢asti jsme vyuzili moznosti u€init rozhovor se
dvéma VIP klienty, ktery obsahuje fadu otazek a klient je rozvadi. Pro praktickou ¢ast byla
pouzita i sekundarni data (realna data firmy), ktera jsou v praci také vyhodnocena.

Obsah prace by mohl byt pomiickou pro zaméstnance firmy Rock Point, a.s. Prace by
méla slouzit jako nastroj k pochopeni klienta a k prezentaci firmy, ktera se chce dostat do
podvédomi lidi, kteti se pohybuji v oblasti outdooru, sportu, volného €asu a rekreace.
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10 SUMMARY

The aim of my thesis was to determine the degree of customer satisfaction with a shop
Rock Point, a.s. — Riegrova. The findings of the Group of customers that shop visits and what
range of goods it buys. This work shall consist of a part of the theoretical, practical, and
attachments.

The theoretical part contains the definition of the basic concepts, which | use at work, and
also addressed in part practical. These concepts include: customer satisfaction, business,
service, purchase, sale, customer, marketing, questionnaire, survey, SWOT analysis, etc. |
formulated the subtasks to meet the predetermined objective of the Bachelor thesis. | also
describe the methods and techniques that have been used in the work to achieve the objective.

In the practical, | shop directly on the Rock Point, and left — Olomouc respondents 100
written questionnaires to fill out, which was tasked to find out what customers visit the store
at which the idea and how they shop. The questionnaire had 2 parts. 1 part found the customer
segment, 2 part consisted of 10 questions (closed and open), writings, bias to buy and
typizovaly customer. | evaluated the questionnaire with the help of charts, subsequently
created a SWOT analysis and recommendations. In addition, the practical part contains a
survey investigation directly with customers on the store, which was attended by 15 visitors.
Its results are also shown in charts and suggested certain recommendations or suggestions.
For the practical part of the variety we have used options to make an interview with two VIP
clients, which contains a series of questions, which elaborates on the client. For the practical
part was also used secondary data (real data), which are also evaluated on the job.

The contents of the work could be used for the company's employees Rock Point, a.s.
work should serve as a tool to understand the client and to the presentation of a company that
wants to get into the subconscious of people who move in the shoot on Tuesday morning,
sport, leisure and recreation.
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Ptiloha 1 — vzor pisemného dotazniku

Dobry den,

jmenuji se Ladislava Bezdékova. Jsem studentkou Rekreologie na FTK UP v Olomouci.
Chtéla bych Vas timto poprosit o pomoc pfi zjistovani spokojenosti zakaznikt firmy
Rock Point, a.s. vyplnénim tohoto dotazniku, ktery bude vyhodnocen v mé bakalarské
praci. V zajmu zlepsSeni kvality sluzeb firmy a v hledani novych naméti na mozné
zmény v jeji nabidce. Dotaznik je zcela anonymni. Jeho vysledky budou uveiejnény
v bakalafské praci, ktera bude k nahlédnuti v knihovné FTK UP Olomouc. Otazky
zaSkrtnéte kiizkem, volte vzdy jednu odpoveéd. U otevienych otazek odpovidejte
jednoduchym slovnim spojenim.

Dotaznik po vyplnéni odevzdejte prosim u zaméstnanct prodejny u pokladny.

Vétim, ze Vas§ cas, ktery dotazniku vénujete, pfisp&je k rozvoji a ke spokojenosti
zakazniku.

Dékuji.
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Jste:

0O muz O Zena

Vék:

o do 25 let

026-35

036-45

046 avice

Dle socialni skupiny:

o student

O zaméstnanec

O podnikajici osoba

o dichodce

O na matefské dovolené

O cizinec

Dle zaujeti k navstévé obchodu:
o rekreace

o profesional

o zvidavost

o nahoda

1. Jak ¢asto chodite do prodejny Rock Point, a.s. Riegrova?
o 1-2x tydné

0 2x do mésice

O jen v sezonnich vyprodejich

0 nahodile

O viubec

2. Kde jste se o firmé Rock Point, a.s. dozvédéli?
O internet

O Casopis
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0 od znamych

O ze sportovni akce

3. Co pro Vas znamena outdoor?
O volny cas

O zébava

O neznamo

O Zivotni symbol

O nic

4. Ktery z téchto outdoorovych sméri je Vam nejblizsi?
O horolezectvi

O turistika

o skialpinismus

o lyzovani

5. Jak se Vam libi image prodejny Riegrova? (oznamkujte jako ve §kole)
1 2 3 4 5

6. Pro¢ prodejnu Rock Point, a.s. navstévujete?

O jsem pfizniveem outdooru

o zvédavost

o rad(a) v ni nakupuji

o expert na trhu outdoorového vybaveni

Ojiny divod: ..o

7. Jak hodnotite ochotu, zijem a zaujatost do oboru zaméstnanci prodejny? (oznamkujte jako ve §kole)
1 2 3 4 5

8. Co Vam v prodejné Riegrova chybi?



10. Vyhovuje Vam umisténi kamenné prodejny Rock Point, a.s. Riegrova? (oznamkujte jako ve Skole)

1 2 3 4 5

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

Piiloha 2 — logo firmy

/‘RDEK POINT

OUTDOOR EXPERT

Zdroj: www.rockpoint.cz

Priloha 3 — fotodokumentace

»pohled na vchod do prodejny — ulice Riegrova 3, Olomouc*
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http://www.rockpoint.cz/

Zdroj: Ladislava Bezd¢kova

»sortiment pro horolezectvi“

»zapulti prodejny*

Zdroj: Ladislava Bezdékova
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\ &
»prostory prodejny*

Zdroj: Ladislava Bezd€kova
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