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1 Uvod

V maloobchodnim podnikani jsou zmény na dennim poradku. Pokud chce byt
maloobchod uspé$ny, musi se umét piizpisobovat ptanim zakaznikli. Je to velice

konkuren¢ni prosttedi.

Pro uspésné fungovani maloobchodu je diilezité spravné fizeni. Vedouci musi
zvolit vhodnou strategii, vytvofit funkéni pracovni tymy, vhodné podporovat

a stimulovat zaméstnance.

Neméné dulezitou soucasti prosperity podniku jsou vztahy se zékazniky.
Chceme-li, aby byl zédkaznik spokojen, musime mu vyhovét. Zakaznik nevnima pouze
zbozi, které kupuje, ale i chovani prodavajicich, stejné tak jako prostiedi, ve kterém
nakupuje. Proto je nezbytné vhodné feSeni a zatizeni dispozi¢ni jednotky. Na zakazniky

pusobi atmosféra, barvy i osvétleni.

Prodej sportovnich pohéarti a trofeji se v Ceské republice zadal ve vétsi mife
rozsitovat po roce 2000, k nejvétsimu rozmachu doslo po roce 2005. Do té doby byl trh
v této oblasti nenasycen, coz se pomérn¢ rychle zménilo. Prodej neobnasel ptilis velké
naklady na zaCatek podnikani, proto vznikla celd tfada obchodli zabyvajicich se

prodejem sportovnich pohari a medaili. VétSina z nich je na trhu dodnes.

Z dbvodu velké konkurence v soucasnosti jsou na jiz existujici firmy kladeny
velké naroky. Firmy svadi boj o své zakazniky. Proto je velice diilezité zvolit vhodny
zpusob budovani vztahti se zdkazniky. Snahou spole¢nosti je nejen udrzet dosavadni
klienty, ale na nejriiznéjsi vyhody naldkat zdkazniky nové. Vysledkem snaZeni by méla

byt pfedev§im maximalizace zisku a dlouhodobé spokojeny zdkaznik.

Diky rozvoji novych technologii se rozSifuje nabizeny sortiment. Kromé
klasickych plechovych poharti a medaili se nabidky firem rozsituji naptiklad o sklenéné

trofeje se sublima¢nim tiskem, laserovanim ¢i gravirovanim. Pro firmy je nezbytné byt



soucasti vyvoje a novinek na trhu.

Maloobchodni podnikani v kamennych obchodech je ¢asto dopliiovano o prode;j
zalozeny na internetovych technologiich. Konkurence v tomto prostiedi v poslednich
letech intenzivné nariistd, neustdle vznikaji nové e-shopy. Pro konkurenceschopnost
firem jiz nepostacuje pouhé vytvofeni internetového obchodu, ale je zapotiebi
inatomto trhu vytvafet a pracovat s reklamnimi kampanémi. Douhodobé
vyhodnocovani téchto kampani mutze pro firmy poskytovat konkurencni vyhody
v podobé¢ zisku cennych informaci o ndkupnim chovani spotiebitelii a zajistit tak dalsi

rozvoj.



2 Literarni prehled

2.1 Maloobchodni podnikani

2.1.1 Podnikatel

Vyraz podnikatel pochdzi z francouzstiny a v plivodnim vyznamu znamenal

prosttedkovatel [9],[10].

Dle Obchodniho zékoniku:
(1) Podnikdnim se rozumi soustavnd ¢innost provadénd samostatné podnikatelem

vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ticelem dosazeni zisku.

(2) Podnikatelem podle tohoto zdkona je:
a) osoba zapsana v obchodnim rejstiiku;
b) osoba, ktera podniké na zaklad¢ zivnostenského opravnéni;
c) osoba, kterd podnikd na zéklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpist;
d) osoba, ktera provozuje zeméd¢clskou vyrobu a je zapsdna do evidence podle

zvlastniho predpisu [24].

2.1.2 Maloobchod

Pod pojmem maloobchod rozumime piimy prodej zbozi a sluzeb zékaznikiim,
ktery se uskuteCniuje prostiednictvim provoznich jednotek, které dohromady tvofi
maloobchodni sit. Zbozi a sluzby, které nabizi, se nazyvaji zbozi pro osobni spotiebu.
Cinnosti maloobchodll jsou velice riiznorodé, mohou se odehravat v kancelafich,
v obchodech, ve stancich, v domovech, ale iprostfednictvim médii. Maloobchodni

transakce je vlastné¢ sména. Sména zédkaznikovych financi za produkt ¢i sluzbu, kterou



nabizi prodejce. Maloobchod se neustdle vyviji, v soucasné¢ dob¢é roste pocet
maloobchodli bez prodejnich prostor, tyto maloobchody prodavaji pifedevSim
prostfednictvim internetu, dochazi k expanzi fetézci do menSich sidel a k vyssi

specializaci maloobchodi [12] [21].

Maloobchodni sit’ ¢lenime na:
a) stalou sit’ prodejen;

b) ambulantni sit’ prodejen;

c) zvlastni sit’.

Mezi prodejny patfici do stalé sité prodejen fadime napiiklad obchodni domy.

Tyto prodejny délime:

a) dle formy prodeje
- zbozi na prodej s obsluhou;
- prodej se samoobsluhou;

- prodej zboZi s volnym vybérem.

b) podle sortimentu
- prodejny potravinarske;
- smiSené prodejny;

- nepotravinaiské prodejny.

c¢) podle hloubky a §ife sortimentu
- prodejny kombinovang;
- prodejny smiSen¢;
- prodejny zékladni;
- prodejny specializovang;

- obchodni domy[12] [21].

V  maloobchod€ neustidle probihaji zmény, jelikoz se musi soustavné
piizpisobovat pianim zékazniki, ktera se stale méni. Maloobchod je velice konkuren¢ni

prostiedi, jelikoZz neustdlé zmény umoziuji vstup nové konkurence na trh. Pokud firma



neni schopna se témto zménam rychle ptizptisobovat, musi trh opustit. Dochézi tedy
k ¢astému vzniku 1 zaniku maloobchodnich jednotek. Nejvétsi Sanci na Uspéch maji

firmy, které vhodné zvoli sviij maloobchodni mix [21].

Maloobchodni mix

Tvofi jej umisténi obchodu, persondl obchodu, sortiment obchodu, dispozi¢ni
faktorem. Cim blize je obchod umistén k zikaznikovu bydlisti, tim v&tsi

je pravdépodobnost, ze zdkaznik obchod navstivi [21].

2.1.3 Funkce maloobchodu

Zakladni funkci maloobchodu je zprostfedkovani vyrobku a sluzeb od vyrobct
zakaznikim. ZajiStuje tedy preklenuti rozdili mezi mistem, kde se produkt vyrabi
amezi mistem, kde se produkt spotfebovava, piekonani rozdili mezi dobou,
kdy se produkt vyrabi a mezi dobou, kdy se produkt spotfebovava, ulehfeni transakci
a prenos financi a informaci. Dochdzi k pfeméné vyrobniho sortimentu na sortiment
obchodni, k zajistovani kvality proddvaného =zbozi a =zajiStovani optimalnich

zasobovacich cest, aby bylo dosazeno snizeni ceny, za které je zbozi prodavano [21].

2.1.4 Dispozi¢ni FeSeni prodejni jednotky

Prodejna by méla byt rozd€lena tak, aby nedochéazelo ke kiizeni pohybu
zékaznikli a zaméstnanct. Plocha prodejny se d€li na prostory hlavni, mezi néz fadime
prodejni mistnost a prostory, ve kterych jsou poskytovany sluzby a prostory pomocné

jako jsou sklady €1 zazemi pro zaméstnance.



Z venkovni strany by obchod mél spotiebitele upozoriiovat na sortiment, ktery
prodava, dilezité je zaméfit se na vylohy, firemni Stit a vyveésky. Zakaznik si jiz

z prvniho pohledu udéla prvni dojem o obchodu, do kterého vstupuje.

Uvniti je dilezité zaméfeni na zakaznikovo pohodli. Nakupovat by mél
v ptijemném prostiedi, které odpovidd prodavanému sortimentu ¢i poskytovanym

sluzbam. Diilezita je vhodna volba barev, osvétleni, rozmisténi regalti a zbozi [15],[21].

2.1.5 Zarizeni prodejni jednotky

V obchod¢ je zapotiebi zajistit snadnou manipulaci se zbozim, zasSkolenou

kvalitni obsluhu a v neposledni fad¢ rychly a ptehledny vybér zbozi.

Zatizeni obchodu délime na:
a) zatizeni pro piijem, piepravu a uskladnéni
- vytahy, voziky, zdviZky.
b) zatizeni pro vystaveni a prodej
- zakladni — regaly, pulty, stojany, pokladni prekazky, ...;
- specialni a technické — chladici a mrazici zatizeni, vahy, stroje na krajeni, ...;
- doplitkové — ndkupni koSiky a voziky, zatizeni v détskych koutkach, zkusebni

kabinky, ...[21].

2.1.6 Prodej zbozi v maloobchodnich jednotkach

Z pohledu spottebitele je prodej zbozi rozdélen do 4 fazi.

a) nabidka zbozi — v této fazi se zakaznik seznamuje se sortimentem navStiveného

obchodu. Poté by mu mél byt nabidnut vhodny produkt;



b) vybér zbozi — zdkaznik si vybira vyrobek, o ktery ma zajem, seznamuje se s jeho

vlastnostmi a funkcemi;

¢) placeni zbozi — poté co si zakaznik zbozi vybere, zaplati jej n€kterou z variant plateb

(hotovostni platba, dobirka, bankovni pfevod, platebni karta, .... );

d) vydej zbozi — poté co je zbozi zdkaznikovi piedano, je prodej ukoncen [27].

2.2 Rizeni maloobchodu

2.2.1 Rizeni

Vyraz ftizeni oznaCuje vztah mezi prvkem, ktery ftidi, prvkem a fidicim
subjektem, ktery je fizen a fizenym objektem. Hovoiime o technickych, biologickych
a spolecenskych systémech. Na stran¢ fidiciho subjektu 1 fizené¢ho objektu jsou lidé.
Nejjednodussi systémy jsou systémy technické a naopak nejslozitéjsi jsou systémy
spoledenské. Stejnd tak je sloZité jejich fizeni. Rizeni podniku a pojem management
k sob¢é maji velice blizko. Management, ale neznamena jen fidici ¢innost, znamena také

soubor odbornych poznatkt o fizeni a smysluvédni discipliny [1].

Dé se fici, ze tizeni podniku je spiSe uméni nez véda. Problémem pfii fizeni
malého podniku je, ze vlastnictvi a fizeni je v konceptu pouze jediné osoby [2].
2.2.2 Strukturalizace Fizeni

Rizeni je velice sloZity jev, jeho strukturalizace je velice obtizna.

- jednodimenzni koncepty (né€kdy téz nazyvano manazerské funkce) — typické

¢innosti, jez manaZzer v praci vykonava.



Klasifikace manazerskych funkci: vedeni lidi;
planovani;
kontrolovani;
organizovani,

personalni zajisténi.

- vicedimenzni koncept - opird se o slozit&jsi strukturalizaci nez jednodimenzni

koncepty, zdlraziiuje roli rozhodovani.

Rizeni se Cleni na: analyzovani feSenych problémii;
rozhodovani;

realizaci [1].

Vychozim bodem ftizeni je poslani firmy. Kazda firma by méla mit vlastni jasné
stanovené poslani, které by mélo byt vytiSténo v zahlavi podnikatelského planu. Poslani
firmy by méla vyjadfovat, co a pro koho firma bude délat. V Pyramidé¢ cila je poslani

firmy uvedeno na prvnim misté. Na druhém jsou cile, na tfetim tkoly a na ¢tvrtém misté

je plan akei [2].

Obr. 1: Pyramida cild

Ukoly

/ Pian akei \

Zdroj: [2]
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Poslani firmy je velice dilezité. Ur€uje, na co se ma manazersky tym v dané dob¢
sousttedit. Dllezité je soustiedit se na specifické potfeby, kterymi se maléd firma miize
odliSovat od velkych konkurujicich firem. Dale pak vysvétluje, v jakém oboru firma
podnika a mélo by odpovidat na otdzky, jako jsou: Jaké jsou kapacity podniku, jaké jsou
dovednosti podniku, jaké zbozi musime zvolit, abychom dosahli uspokojeni vSech

potieb, ¢i potfeby chceme uspokojovat a mnoho dalSich [2].

2.2.3 Styl rizeni malého podniku

Vlastnik podniku by mél mit vzhledem ke svym zaméstnancim nasledujici
dominantni vlastnosti.
a) vudce;
b) pedant;
¢) praktik;
d) stratég [2].

Klicovym prvkem fizeni je rozhodovani. Pro dosaZeni cile je nutné spravné
rozhodnuti. Rozhodovani je volba mezi vice variantami chovani. Je rozdil mezi
vedoucim rozhodovanim a béznym rozhodovanim. Vedouci pracovnik rozhoduje
o chovani zaméstnanc, jez jsou jeho podiizenymi. Dilezité je tedy otédzka, kdo a o ¢em

ma rozhodovat. Musime posuzovat:

a) informacni zabezpecenti;
b) kvalifika¢ni pfedpoklady;

¢) zajmovou orientaci [1].
Ve vétSin¢ podnikl je uplatiiovan systém jediného odpovédného vedouciho,

ktery ma pravomoc rozhodovat o danych zaleZitostech a také md moc dosdhnout

realizace tohoto rozhodnuti. Za své rozhodnuti nese odpovédnost. Toto rozhodovani
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nazyvame individudlni rozhodovéani. Jde tedy o povinnost rozhodovat a to

1 za ptedpokladu, ze rozhodnuti bude mit pro vedouciho neptijemné dasledky.

Druhym typem je rozhodovani kolektivni. Vyuziva se v podnicich, kde neni
uplatnén systém odpoveédného vedouciho. Déje se prostfednictvim hlasovani [1].

Ne méné dileZitou soucasti fizeni je planovani. Pokud je podnik vystaven
nestabilité trhu, dochéazi k situaci, pfi niz provoz pozbyva své U€innosti. Mezi opatfeni
proti neucinnosti provozu patii pravé podnikové pldnovani. Umoziuje nejlepsi vyuziti
nejen finan¢nich, ale 1 hmotnych a lidskych zdroji. Jeho velkym piinosem je pomoc

vedoucim zaméstnancium v rozhodnutich, ktera nejsou jednoducha [3].

Obr. 2: Systém planovani

Poslani organizace

_>< Situaéni analyza a I Strategicke cile )___»{ Strategicke cile ’4—
dlouhodoby vyhled
A A
I |
I |
I |
1 1
SRYBIHT anaze; i 5 = Stfednédobé a
—> 2'1‘2‘22?3,‘?&@ -: Strsodénn?dc?lze ° —P roéni plany
A A
| I
1 I
| I
| 1
L Sitﬂuac":nl’ apal:jfza a = Operativni cile Operativni plany
kratkodoby vyhled +
Monitorovani

I
A

a uprava

Vyznam smérnic:

P piimy vstup
______ P zpétna vazba

Zdroj: [3]
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Stupné Fizeni a typy planovani

Tabulka 1: Stupné fizeni

Stupen fizeni Uloha Typ planovani

Strategické dlouhodobé

Vrcholovy Rizeni cel€ organizace e
planovani

Koordinace uvnitf a mezi Ro¢ni az strednédobé

Stedni . o, o
vnitropodnikovymi Gtvary | planovani

v

Provozni Ptimé tizeni prace Operativni planovani

Zdroj: [3]

Zakladni prvky planovani

a) cile;
b) akce;
c) omezeni;

d) urceni realizétort, jejich ukoli a terminu splnéni [3].

Zakladni postup v planovacim procesu

Jelikoz se trh neustdle méni, méni se 1 pozadavky na fizeni podniku, proto
podniky vyuzivaji strategické fizeni. Pro podniky je dulezité¢ piedevSim z divodu
vytvareni konkurencni vyhody, ktera je predpokladem uspéchu dané firmy. Strategické
fizeni se sklada z péti slozek — definovani pfedmétu ¢innosti podniku a jeho poslani,
stanoveni strategickych a vykonovych cilli, formulace strategie, ktera vede k dosazeni
pfedem stanovenych cilli, zavedeni a realizace zvolené strategie a hodnoceni vysledkd,

stanoveni napravy [14].
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Obr. 3: Kroky v planovacim procesu

Analyza soucasne situace

!

Predpovéd budouciho vyvoje vnéjsiho prostredi

o

Stanoveni cild

.

Vypracovani alternativnich cest dosahovani cilt

4

Vybér nejlepsi alternativy

«

MNaplanovani jejiho uskutecénéni ‘

v

Monitorovani prubéhu jejiho plnéni

=

Provadéni aprav planu ‘

Zdroj: [3]

2.2.4 Strategické rizeni malych podniku

V téchto podnicich je strategické tizeni v rukou jedné tidici osoby, jiz zpravidla
rychlost rozhodovani, kdy se majitel rozhoduje sdm a nemusi svolavat zasedani
manazerd. Nevyhodou v tomto pfipadé¢ je ztrata kontroly nad castmi podniku.
Za ptedpokladu, ze se podnik neustdle rozviji, mize se stat, ze jeden vedouci ma tolik
ukolii, ze jiz nestihd ziskavat vSechny podstatné informace o celém podniku,
aby se mohl vhodné rozhodnout. V dusledku toho se podnik milZe piestat rozvijet

a maly podnik pak ztraci svou konkurenceschopnost [14].
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Obr. 4: Model procesu fizeni

Cile
otekavani
moc / sila

Vnéjsi Zdroje
prostfedi a strategické

moznosti

Strategicka
analyza

Planovani
a alokace
zdroju

Vymezeni
strategickych
moznosti

Formulace
a vybeér
strategie

Implementace
strategie

Evaluace
moznosti

Organizacni

struktura

Rizeni
strategicke
zmeny

Vybér
strategie

Zdroj: [14]

2.3 Rizeni lidskych zdroji

Pro uspé$né ftizeni podniku jsou nezbytné etické vztahy mezi zaméstnanci

a zaméstnavateli, kteti se vzdjemné potiebuji [13].

2.3.1 Komunikace a zpétna vazba

Pro spravné fizeni podniku je potieba nejen byt slySet, ale 1 lidem naslouchat.

Pokud manazer potiebuje a chce se svymi kolegy ¢i podfizenymi komunikovat, musi

15



si uvédomit, Ze komunikace neni monolog. Dilezité pro spravné vztahy na pracovisti
jeumét s lidmi kolem sebe komunikovat, nejen rozdavat tukoly a chvalit.
Je vSak zapotiebi, aby zaméstnanci védéli, kdo je jejich Séfem a Ze je v pripadé potieby

schopen se za n¢ postavit [5].

Uspé$né fizeni maloobchodu prameni hlavné ze spravnych rozhodnuti
a z ucinnosti jejich zavedeni, proto je podstatné spravné vadcovstvi, motivace
aovliviovani.  Logicky uvazujici vedouci by si tedy mél urcit cil, shromazdit
informace, vypracovat rizné varianty, zhodnotit, zavést postupy pro dosazeni cile

a v neposledni fad¢ sledovat vysledky [8].

Obr. 5: Rozhodovaci model

ur¢eni cile

shromaZdovani

vnitini poci informaci

vypracovani
variant

sledovani

vysledki

zhodnoceni
a rozhodnuti

implementace

Zdroj: [8]

2.3.2 Cil Fizeni lidskych zdroji

Hlavnim cilem je ziskavat schopné zameéstnance, ktefi budou pro svou praci
zaujati. Praci zaméstnanci je potifeba neustdle vhodné odmeénovat a zaméstnance
stimulovat. Neméné dulezité je rozvijet pracovni zpisobilost zaméstnancl
a prohlubovani partnerskych vztahi. Pracovni zplsobilost zaméstnancii zaméstnanci
rozviji vhodnym 8kolenim. Skoleni zaméstnanci zpravidla méné chybuji, zvladnou vice
prace, vykazuji lepSi pracovni moralku a neni potteba ptiliSnd kontrola odvedené prace

[131,[26].
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V souCasné dobé je ftizeni lidskych zdroji zaméfeno piedevSim na zisk
pro podniky. Ridici pracovnici utvaru lidskych zdrojii odpovidaji za svou konkrétni
strategii, ale také se podileji na projektovani vyvoje podniku. Rizeni lidskych zdroji
spociva predevsim v péci o pracovniky a jejich motivaci k podavani nejlepSich vykon,
jakych jsou schopni. Dtlezité je nejen piikazovat a kontrolovat, ale piedevSim

1 povzbuzovat, aby se sousttedili na dulezité véci [13],[19].
2.3.3 Stimulace zaméstnancu

Pro uc¢innou stimulaci druhych lidi, je zapotfebi znat jejich ocekavani. Kazdy
pracovnik ma svou vlastni pfedstavu, co od zaméstnani o¢ekava. Nejde pouze o penize

ziskané formou mzdy ¢i platu, ale 1 o motivy, které vychazeji ze socidlnépsychologické

oblasti zivota [25].

2.3.4 Pyramida Abrahama Maslowa

Obr. 6: Maslowova pyramida

Potfeba
seberealizace

/ Potfeba uznani \
/ Potreba sounalezitosti \
/ Potfeba jistoty \

/ Zakladni fyziologické potreby \

Zdroj: [25]
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Tato pyramida je jednou z teorii motivace. V soucasné dob& je to jedna
z nejznamgjSich teorii. Aby byla stimulace ucinnda, je zapotiebi, aby byla nejprve
naplnéna potifeba na nizSim stupni, teprve poté muize byt motivaci potieba, ktera je
na vy$$im stupni. Neéktefi jedinci dosdhnou vrcholu pyramidy, néktefi ne,
ale pro kazdého manaZera plati, Ze penize jako jediny stimul pro zaméstance nestaci

[25].

2.4 Rizeni vztahd se zikazniky — CRM (Customer
Relationship Management)

Soucasti strategie, kterou se fidi uspé$né podniky, je pravé fizeni vztaht
se zakazniky. Spokojenost zdkaznikd se ve firmach vyhodnocuje vlastni silou nebo
za pomoci externich agentur. Neexistuje pfesna definice CRM.

Je chapano jako - poskytovani velice kvalitnich sluzeb, jez jsou Sifeny prostrednictvim

vSech obchodnich kanala;

- technologie podporujici CRM, ktera méd podnikovou strategii
orientovanou na zdkaznika vcetné jeho potteb ¢i Usili poskytnout zaméstnanciim
informace pottebné v ptimém kontaktu se zékazniky;

- posun podniku, ktery mad podnikovou strategii orientovanou

produktové na podnik.
Do fizeni vztahi se zdkazniky tedy patii podnikové procesy,

pracovnici technologii IS/ICT. Cilem je maximalizace loajality zakazniki a dosdhnuti

ziskovosti podniku. Cim dél vice se vyuzivaji moZnosti internetu [4].
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2.4.1 Zakaznik

Zakaznik je osoba, ktera je ochotna zakoupit produkt nebo sluzbu a je schopna

za svij nadkup zaplatit.

Slovem zékaznik oznaCujeme spotiebitele. Spotiebitel je tedy zdkaznik, ktery

zbozi nakupuje za ucelem uspokojeni svych potieb [7].

Jednim z nejdilezitéjSich faktorti, jak udrzet se zakazniky vhodné vztahy
a posléze je i1 rozvijet, je schopnost rychlé reakce na jejich pozadavky. Rozhodujicim
konkurenénim faktorem byla a je kvalita produktu. Pro zdkazniky vSak stdle ziistava

velice dulezity faktor ceny zboZi a sluzeb [39].

2.4.2 Elektronické podnikani

Kromé ptimého osobniho prodeje ¢i prodeje za pomoci dealert se stale vice
rozviji obchodni kandly, které pro komunikaci se zékazniky vyuZivaji internet.
To umoZiuje nejen osloveni novych zdkaznikl, ale 1 zavadéni novych podnikovych

procest, vedoucich k lepSim sluzbam pro zakazniky [4].
Dal§imi vyhodami internetu pro podnikatele jsou moznost vyhledavani

informaci, pouzivani elektronické posty, ktera urychluje komunikaci ¢i prezentace

spolec¢nosti formou webovych stranek [9],[15].

19



Faze elektronického podnikani

Obr. 7: Faze elektronického podnikani

Podnikatelska
bariéra

integrace
procesi

investice
Bezpeénostni do inovace
bariéra procesu
pilotni aplikace
aplikace ¥ Provozu Oblast
navratnosti
védomi pfitomnost investic
potfeby na
WWW WWW
nizke naklady na nizké naklady na nizké naklady na
Sifeni informaci Sifeni informaci Sffeni informaci
o podniku o podniku o podniku
Zdroj: [4]

2.4.3 Procesy CRM a obchodni cyklus

Procesy
a) procesy marketingu;
b) procesy obchodu;
c) procesy sluzeb.
Cilem téchto procest je ziskani podrobnych informaci o zakaznikovi. Ziskané
informace se pak vyuZzivaji pti budovani pevnych vztahti se zakazniky [4].

Obchodni cyklus

Marketingové aktivity spocivaji v fizeni marketingovych zdroji, jimiz jsou

napiiklad lidé ¢i rozpocet, v fizeni marketingovych kampani, mezi které patii planovani
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¢1 realizace. Vyuzivaji komunika¢ni kanaly — elektronickou postu, klasickou postu

a propagaci ve vSech dostupnych médii. Cilem téchto aktivit je pfedevSim osloveni

-----

projevi o sluzbu ¢i vyrobek zdjem. Vybér potencialnich klientti probiha v procesu tizeni

ptileZitosti. Tento proces je rozhranim mezi

KaZzdy podnik si jej zafazuje dle vlastniho uvazeni.

Co je potieba zjisSt'ovat u potencionalnich zékaznika:
a) financni situace;
b) rozsah projevené¢ho zajmu;

c) zpusob identifikace.

prodejem a marketingem.

Nejkvalitngj§i procesy jsou ty, které jsou opatieny o aktudlni informace

o zakaznikovi, zpravidla tedy ty, jeZ jsou opiené o IS/ICT technologii [4].

Obr. 8: Obchodni cyklus

marketing

o e
—— ~\

\\ﬁ —“-‘”

pinéni
objednavky
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2.4.4 Faze CRM a rizeni znalosti

Divame-li se na obchodni cyklus z pohledu vyvoje vztahu se zdkazniky, zjistime,
ze se nejednd pouze o osloveni zdkaznika a obchodni transakci, ale téZ o doruceni
objednaného zbozi a servisu, ktery je u dan¢ho produktu vyzadovan. Podnik prochazi

¢tyfmi fdzemi pfi fizeni a zlepSovani vztahu se svymi zdkazniky.

a) osloveni zakaznika;
b) obchodni transakce;
¢) plnéni objednévek;

d) zakaznicky servis.

V téchto fazich se uplatiuji jiz zmifované procesy CRM, které realizuji
obchodni cyklus. Snazime-li se o udrZeni ¢i zlepSovani vztahu se zakazniky, musime
veSkeré ziskané informace ukladat pomoci softwaru, abychom je méli kdykoliv

k dispozici a to v aktudlni formé.

Pti oslovovani zdkaznikli je nezbytnd spravna volba. Je zapotiebi oslovit
ty zékazniky, u kterych je velky ptedpoklad, Ze pravé oni budou mit o nabizeny produkt
zdjem. Do této faze patii vSechny marketingove aktivity. V této fazi se uplatni

marketingové, ale 1 obchodni procesy.

V druhé fazi je usilovdno o uzavieni kontraktu. Zde se uplatiiuji predevSim

obchodni procesy.

Ve tieti fazi jiz podnik zbozi zakaznikovi dodavad. Spadd sem nejen prace

obchodnik, ale 1 dohled nad vystavenim faktur nebo registraci plateb.

Posledni fazi je zakaznicky servis, kdy prodejce poskytuje podporu, kterd se tyka

produktu, ktery je prodadvan. Uplatiiuji se zde procesy servisni [4].
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2.4.5 Vyvoj procesi CMR

a) Nepropojené procesy — na zacatku procesit CRM je obvykle velké mnozstvi chyb
a mezer. Jednotlivé procesy nemaji urenou konkrétni osobu, kterd za né¢ ma
zodpovédnost, a ani cile procesi nebyvaji definovany s dostateCnou piesnosti.
V podniku neprobiha sladénost, coz plsobi jako vzajemné soupeteni jednotlivych

oddéleni .
b) Pragmatické uspotfadani procesi — v této fdzi mad vétSina procesi CRM pevné

ur¢eného vlastnika, ktery za plnéni zodpovida. Naplnovani procesu tedy probiha

bez vétSich problémd.

ey ee

a veskeré procesy jsou definovany. Pracovnici jsou pomoci cili motivovani

ke spolupraci s procesy obchodnich partnerti a s procesy dodavateli [4].

2.4.6 Inovace CRM

Kroky inovace CRM
a) tvorba strategie CRM — nejprve je potieba definovat strategii zékazniki, produkti,
komunika¢nich kanalli a infrastruktury (nastaveni procestt CRM, volba technologie

IS/ICT)

b) specifikace syst¢ému CRM — nyni je potieba vytvofit navrh procestt pro CRM a navrh

organizac¢ni struktury odpovidajici potfebam fizeni vztahti se zakaznikem.

c¢) implementace syst¢ému CMR — testovani a zavedeni systému
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V kazdém z téchto kroku se zkoumaji procesy, technologie a lidsky faktor stejné

tak jako zékaznici, produkty a prodejni kanaly [4].

Proces vyhodnocovani prileZitosti

Je to podnikovy proces. Podnik analyzuje situaci a zjiStuje potiebu zavedeni
zmén, které také nasledné¢ zavadi. Neni to jednorazovy proces, probihd opakované.
Dochazi k zjiStovani potifeby inovace CRM a nésledné je proces inovace CRM
startovan. Duvodem pro zavadéni procesu inovace byva neuspokojiva uroven CRM
v podniku, procesy, technologie ¢i lidska slozka nedosahuji kvalit, které jsou potiebné,

je potieba zménit zplisob komunikace se zakazniky u nékterych produkti.

Pokud se podnik v tomto procesu rozhodne zavést proces inovace CRM, urci

také osobu zodpovédnou za proces iniciace CRM [4].

Iniciace projektu inovace CRM

V této fazi probiha vytvofeni uvodni studie, kterd obsahuje poZadavky
uplatinované na CRM.. Na zaklad¢€ tvodni studie se vypracovava studie realizovatelnosti
a financovatelnosti, aby se zjistilo, zda mize byt projekt uspésny, jak velka jsou rizika

neuspéchu a s jakou pravdépodobnosti se vlozené prostiedky zinvestuji [4].
2.4.7 Cinnosti navazujici na projekt inovace CRM

Vytvoienim projektu prace nekon¢i. Navazuji dalsi poprojektové cCinnosti
inovace CRM. Mezi n¢ patii vyhodnoceni projektu a fizeni zmén dle ziskanych navrhi.

V ramci vyhodnoceni projektu zjiStujeme, zda a jak byl projekt uspesny (dodrZeni

rozpoctu, dodrZeni planovaného ¢asového harmonogramu a ziskani zkuSenosti) [4].
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2.4.8 Vztahy se zakazniky

Pro vytvofeni a udrzeni dobrych vztahti se zadkazniky je nezbytné, pokud
je to mozné, zakaznikovi vyhovét. Jednim z daleZitych prvki je ziskat o zdkaznikovi
co nejvice informaci, které je mozno ziskat rozhovory s jednotlivymi zaméstnanci nebo
pozadanim zakaznika o vyplnéni kratkého dotazniku. Jiz odpovédi na tii otdzky
je mozno zakaznika poznat a udélat si jasnou predstavu o tom, jak s nim komunikovat

a jednat [6].

Zakaznik nevnima pouze poskytovanou sluzbu, ale vnima jeji obraz. Obraz
si vytvoii na zdklad¢ toho, jakou sluzbu ocekéval. Proto je nezbytné ovliviiovat nejen
vnimané sluzby, ale 1 sluzby ocekéavané. Zakazniky ovliviiuje strach z rizika. Ukolem

dodavatele je presvédcit zdkaznika, Ze riziko nehrozi.

Rizika vnimané zékazniky:

a) vykonnostni riziko, které predstavuje nedostatecné splnéni ocekdvanych pozadavki
zakaznika;

b) socialni riziko, jimz je strach z posméchu;

c) riziko Skody, které je spojeno s nebezpecim z vyuzivani sluzby;

d) finan¢ni riziko, které je spojeno s opravami ¢i vyménami [7].

Zakaznik musi byt vzdy kladen na prvni misto, prodej az na druhé. Dilezité jsou
prvni dojmy, které casto zlstavaji po celou dobu vztahu. Chceme-li upoutat
zakaznikovu pozornost, musi 1 prodavaji zdkaznika poslouchat. Strachu z rizika
zékaznika zbavime, jestlize jej presvédCime, ze jsme jeho spojenci, a Ze udélame

maximum pro uspokojeni jeho potieb [18].
Zakaznik je cClovek, a tak je také potfeba k nému piistupovat. Emoce hraji

ve vztahu s lidmi kli¢ovou roli, proto je zapotiebi neustale monitorovat ndzor zakaznika

na kvalitu prezentace produktt a vztah k firmé [23].

25



Zakaznici stale vice chtéji byt v obchodé¢ partnerem. Velké mnoZstvi zakazniki
ma jiz své negativni zkuSenosti s obchodem, a proto si nenechdva vSe libit. Zajima
se 0 obsah prodavanych potravin. Je vnimavy. Zada piitomnost personalu, ktery ma
podrobné informace o prodavanych produktech ¢i nabizenych sluzbach. Pro ziskani

zékaznika je zapotiebi mu vyhoveét [20].

2.4.9 Charakteristické rysy zakaznika

a) vudci typ;

b) pratelsky typ;
¢) podfizeny typ;
d) neptatelsky typ.

Obr. 9: Osobnostni typy

Vudci typ
Nepratelsky typ l Pratelsky typ
Podfizeny typ
Zdroj: [18]

Kombinace téchto ¢tyt zakladnich typl pak ziskame
a) typ sociabilni - zakaznici bez vlastniho nazoru, radi se ptizptisobuji;

- je to podtizeny pratelsky typ.
b) typ byrokrat - zékaznici fidici se pravidly neradi vybocujici z davu;

- nepratelsky podfizeny typ.
¢) typ diktator - ,,maji pravdu za kazdou cenu, radi jsou stfedem pozornosti;

- nepratelsky vudci typ.
d) typ vykonny - zakaznici premyslivi a respektujici cizi nazory ;

- pratelsky vadci typ.
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Na kazdy typ zdkaznika je potfeba reagovat jinym zplsobem, proto by
se zam¢stnanci, ktetfi se dostavaji do styku se zdkazniky, méli orientovat v zakladech
psychologie prodeje. Pak je budovéani vztahu se zdkazniky jednodu$s$i a ucinnéjsi

[17],[18].

2.5 Konkurence

Konkurence je oteviend mnozina, kterou tvoii konkurenti. Snahou konkurentti
je pusobit na konkurenci tak, aby velice efektivnim zplisobem ziskali vysokou
konkurenceschopnost oproti ostatnim konkurentim v daném konkurenénim prostiedi

[30].

Schopnost konkurence rozhoduje o tom, zda podnik na trhu uspéje ¢i nikoliv.
Pro kazdy podnik je nezbytné, vhodné zvolit svou konkurencni strategii. VSechny
podniky se snazi ptisobit v pfitazlivém odvétvi a byt ve vynikajicim konkurencnim

postaveni [28].

Konkurenceschopnost jednotlivych firem 1ze odvodit od konkuren¢ni vyhody.
Tuto vyhodu ziskaly pouzivanim svych zplisobi vyroby a piisobenim na trzich, kterym
se odlisuji od svych soupeii. Konkuren¢ni vztahy jsou tedy zaloZeny na protichiidnosti
z4jmu jednotlivych trznich subjektt. Cilem ucastnikl je ve srovnani s ostatnimi ziskat

vyhodu [16], [38].

2.5.1 Konkurenc¢ni faktory

a) dohadovaci schopnost kupujicich;
b) dohadovaci schopnost dodavatela;
¢) vstup novych konkurentt;

b) hrozba novych vyrobki a sluzeb;

vvvvv
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Obr. 10: Dynamické konkuren¢ni faktory
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Zdroj: [28]

Spole¢né plisobeni téchto faktort je v riznych odvétvich rizné, dohromady vSak

rozhoduji o vynosnosti dan¢ho odvétvi, jelikoz ovliviiuji nejen ceny, ale i1 néklady

a investice, které firmy v daném odvétvi potiebuji [28].

2.5.2 Analyza trhu

Pted vstupem na trh je diilezité provést studie at’ jiz domaciho ¢i zahrani¢niho

trhu. Cilem studie je ziskat veskeré potfebné informace o velikosti trhu, zdkaznicich,

distribu¢nich cestach a dodavatelich a v neposledni fad€¢ o konkurenci, kterou je potteba

piemoci, zit s ni v miru nebo s ni spolupracovat [22],[29].

28



2.5.3 Analyza silnych a slabych stranek firmy

Jde o srovnani piedevSim vyrobni, fidici a marketingové funkce obchodu
s konkurenty. Srovnavat lze s firmou, ktera je viidcem na trhu nebo s firmou, kterd
je vporadi tésné pred srovnadvanou firmou. V takovém piipadé je pak vysledkem
informace o tom, v ¢em je srovnavana firma leps$i a naopak hors$i a upozornuje nato, kde

je potieba udélat zmény, aby dosahla urovné svého konkurenta [22].

K vyjadreni silnych a slabych stranek firmy mizeme vyuzit:

a) SWOT analyzu — pomoci této metody je mozno identifikovat slabé a silné stranky,

prilezitosti a hrozby podniku

b) matici ristu — podilu — k urceni silnych a slabych stranek, je v tomto piipadé
vyuzivan vztah ristu trhu a relativniho podilu na trhu

- dynamicky trh - jestlize je jeho prirdstek vétsi nez 10%;

- nedynamicky trh - jestlize je jeho ptirtstek niz§i nez 10%;

- vysoky podil - je-li relativni podil na trhu vétsi nez 1;

- nizky podil - je-li relativni podil na trhu nizsi nez 1.

Produkty se nachazeji ve ¢tyfech pozicich, jimiz jsou hvézdy, problémové déti,
dojné kravy a psi. Produkt v pozici dojné kravy, neni naro¢ny na prizkum trhu
a nasledné inovace, je vSak ndrocny na mnoZstvi distribuce. V pozici problémovych déti
je dulezita marketingova strategie, ktera rozhoduje o dal§im osudu produktu. Pokud se
zvysi podil na trhu téchto produktii, posunou se do pozice hvézd, v opacném piipadé
do pozice pst, kde trzby rostou pomalu, vyzaduji spiSe jen ndklady. Prechod
z problémovych déti ke hvézdam lze realizovat naptiklad inovacemi s malymi fixnimi

naklady a komunikaci se zakazniky [31].
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¢) matici pfeziti — pii této metod¢ je porovnavana nakladova a prodejni pozice podniku

Podnik se nachazi v jedné ze Sesti pozic:

1. ptedpokladané pieziti;
pravdépodobné preziti — potieba snizovat ndklady;
pravdépodobné preziti — potieba zlepSovat pozici na trhu;
silny tlak na zruSeni;

tlak na zruSeni — trh je Zivotaschopny;

A

tlak na zruSeni — ndklady jsou zZivotaschopné [11].
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3 Cil prace a metodika zpracovani

3.1 Cil

Cilem diplomové prace je zhodnotit systém fizeni maloobchodu se zaméfenim
na vztahy s dodavateli a odbérateli a na péci o zdkazniky. Dale zanalyzovat vyznamné

konkurenty maloobchodu Vitéz, prodejna sportovnich poharii a trofeji.

3.2 Etapy vypracovani prace
Literarni reSerse

Tato kapitola je dale ¢lenéna na pét podkapitol, pro jejichz zpracovani byly
pozity informace ziskané z literatury, ktera je uvedena v prehledu pouzitych zdroja.
V maloobchodnim podnikani je v€novana pozornost bliZzSimu teoretickému pohledu
na zakladni pozadavky v maloobchodnim prodeji. Cast o fizeni maloobchodu
je vénovana studiu narokl na fizeni, definici fizeni a pohled na komplexni systém,
jak by mél byt podnik fizen. Rizeni lidskych zdroji se zabyva teoretickym pohledem
na komunikaci a zpétnou vazbu, kterd ovliviluje stimulaci zaméstnancli v radmci
celkového konceptu Fizeni lidskych zdroji. Rizeni vztahu se zakazniky se zabyva
vymezenim a definici pojmu slova zakaznik, pohledem na elektronické podnikani.
A konkurence se vénuje definici konkurence a navazujicim konkurenénim faktortim,

teorie se taktéz zabyva analyzou trhu a silnych a slabych stranek maloobchodi.
Charakteristika maloobchodu Vitéz, prodejna sportovnich pohari a trofeji

Kapitola popisuje vznik a vyvoj firmy Vitéz az po soucasnost, zpusob fizeni,

dispozi¢ni fesSeni a zafizeni prodejni jednotky.
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Analyza vztahu s odbérateli a dodavateli

Tato kapitola se zabyva popisem a grafickym znazornénim cetnosti objednavek
jednotlivych dodavateli, pomérem finan¢nich prostiedkli, které jsou vynaklddany

u jednotlivych dodavatelii a vztahem s jedinym velkoodbératelem firmy Vitéz.

Systém péce o zakazniky, spokojenost zdkaznikl - spokojenost zakaznikl byla
zjistovana pomoci dotaznikti, které byly vypliovany zédkazniky kamenného obchodu
Vitéz 1 zakazniky e-shopu www.vitez-pohary.cz. Ziskané odpovédi jsou zpracovany

do tabulek a grafh, které slouzi jako podklad pro dal§i vyhodnoceni.
Analyza konkurence

Analyza konkurence je rozdélena na dvé ¢asti. Konkurence kamenného obchodu
Vitéz a konkurence e-shopu www.vitez-pohary.cz. Pro zjiSténi konkurenceschopnosti

byla pouzita Swot analyza.

Zavérem jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni, pozice konkurenti

kamenného obchodu 1 e-shopu, prednosti a nedostatky dle spokojenosti zakaznik.

3.3 Pouzité metody

Dotaznikova metoda
Dotazovani probihalo v obdobi od 1.9.2010 do 28.2.2011 a bylo rozdéleno

na dvé ¢asti:
a) dotazovani nakupujicich klientd na prodejné

Dotaznik obsahoval 17 otazek, které byly zaméfeny na ziskani zakladnich

informaci o zédkaznicich, predmétu koup¢ a spokojenosti zakaznikii.
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Ve sledovaném obdobi navstivilo obchod 62 zakaznikid, znichz 47 dotaznik
vyplnilo. Dotazovani se tedy zucastnilo 75,81% zakaznikd. Celkovy dotaznik

Jje soucasti ptilohy.

b) dotazovani zakaznikl e-shopu
Dotaznik tvofilo 16 otdzek, které se tykaly zdkladnich informaci o zdkaznicich,

spokojenosti s nakupem a zhodnoceni spokojenosti s e-shopem.

Za dobu Sesti mésicl, kdy byli zdkaznici zadani o vyplnéni dotazniku, nakupovalo
zbozi ve-shopu www.vitez-pohary.cz 76 zékaznikd. Dotaznik mohli vyplhovat
elektronicky prostrednictvim webovych strdnek. Dotaznik vyplnilo 58 zakaznikt, tedy

76,32% dotazanych. Celkovy dotaznik je soucasti ptilohy.

Swot analyza

Touto metodou lze identifikovat slabé a silné stranky podniku, pfileZitosti
a hrozby. Analyza byla provedena u konkurenti kamenného obchodu firmy Vitéz,
prodejna sportovnich trofeji a pohart 1 u konkurentti e-obchodu www.vitez-pohary.cz,

jehoZ majitelkou je, stejné tak jako obchodu Vitéz, pani Jana Vohryzkova.

Matice ristu — podilu

Metoda se vyuziva k urceni slabych a silnych stranek, ptficemz je vyuZzivan vztah

ristu trhu a relativniho podilu trhu. Analyza byla provedena u firmy Vitéz.

Matice preziti

Metoda se vyuZziva k porovnani ndkladové a prodejni pozice podniku. Byla

pouzita k analyze schopnosti spole¢nosti k peziti na trhu.
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3.4 Zdroje informaci

Mezi zdroje informaci patfil predev§im kontakt se zakazniky. Dalsi zdroje byly
cerpany z internetovych stranek konkurence, z vysledka v internetovych vyhledavacich
a katalozich. V neposledni tadé¢ byla pouzita odborna literatura a konzultace

s majitelkou spole¢nosti Vitéz.
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4 Charakteristika prodejny

Vitéz, prodejna sportovnich pohari a trofeji

Firma Jana Vohryzkova vznikla v roce 2004, Zivnostensky list byl vydan M&U
Strakonice dne 12.5.2004. Vyuzivd obchodni nézev: ,,Vitéz, prodejna sportovnich

poharti a trofeji.”

Prodejna Vitéz je tedy maloobchod, ktery dle formy prodeje fadime do kategorie
zbozi na prodej s obsluhou, dle sortimentu do kategorie nepotravinaiské zbozi a dle

hloubky a $ife sortimentu mezi prodejny specializované.

Po svém vzniku sidlila ve Strakonicich vulici Bavorova. V této dobé
se zaméfovala na prodej pohdrti a medaili dovaZzenych predev§sim z Belgie. Pfi svych
zacatcich se vSak potfebovala vice dostat do podvédomi klientd, ale v této ¢asti mésta
se ji to nedatilo. Z toho divodu doslo k prvnimu stéhovani obchodu na Velké namésti
a frekventovanéjSi Casti se vprvé fadé zvysil polet zdkaznikli, a zaroven doslo
k roz8ifeni nabidky o sklenéné trofeje a figurky. Po dokonceni stéhovani se vedeni
rozhodlo oslovit dal$i potencialni klientelu a to prostfednictvim internetovych stranek.
Pivodni zamér na vytvofeni jednoduché prezentace byl po nékolika konzultacich
roz$ifen na zamér vytvofit webové stranky s internetovym obchodem a vytvofenim
reklamni marketingové strategie. Reklama probihala ve dvou paralelnich ¢astech. Jedna
cast se zpoCatku zaméfovala na tiskoviny a plakatovaci plochy, dal$i fazi této casti
reklamy bylo vytvoteni tiSténych obchodnich dopisti pro sportovni kluby a potadatele
vétSich sportovnich akci. Druhd, soub&zna ¢ast se zamétila na propagaci webovych
stranek, SEO a SEM strategii v€etné vyuziti moznosti link-buildingu. V pribéhu doby
rostla intenzivné vySe najemného za pronajatou provozovnu. Z tohoto divodu doslo
k druhému stéhovani obchodu. Piestoze noveé pronajaté prostory byly na okraji mésta,
nedoslo k ubytku klientd. Naopak se prodavalo vice zbozi prostfednictvim e-shopu

www.vitez-pohary.cz. Diky tomu jsou zakaznici z celé Ceské republiky a nejen z okoli
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Strakonic. Zde obchod prosperoval dva roky. Na podzim roku 2009 doSlo k tfetimu
a zatim poslednimu st€hovani do TteSovic, malé vesnicky vzdalené deset kilometrli
od Strakonic. K tomuto stéhovani doSlo z divodu rozSifeni obchodnich aktivit
o slévarenské vyrobky. V prvnim patie jsou kancelaifské prostory a samotna prodejna.
Soucasné aktivity tedy jsou prodej sportovnich poharti, jejichz prodejni ceny jsou
od 75 K¢ az do né€kolika tisic korun, medaile v€etné motivovych emblémd, diplomy,

slévarenské vyrobky a dalsi trofeje.

N4

Dispozicni FeSeni prodejni jednotky

Prodejni jednotka se nachazi v prvnim patfe jednopatrové budovy. V ptizemi
budovy se nyni nachazi slévarna, do které zakaznici mohou nahliZzet pies sklenéné
vypIné€ z mistnosti, kde si mohou uvaftit ¢aj ¢i kdvu a v pohodli vyckat, nez bude jejich
objednavka vyfizena. Vyjdou-li zdkaznici do prvniho patra, ihned pifi vchodu
do mistnosti mohou vidét dievéné regaly s vystavenymi pohary. Mistnost je bez oken,
ale dostatecné¢ osvétlena. Bodova svétla jsou nastavena tak, aby svitila predevSim
na vystavené zbozi. Stény jsou bilé a podlaha z ptirodni dfevotiisky. Hlavni snahou je,
aby mistnost pisobila velice kladnym a osliujicim prvnim dojmem, pii kterém

se zdkaznikovi ,,zataji dech®. Z této mistnosti je ptimy vstup do kancelatskych prostor.

Zarizeni prodejni jednotky

Zbozi je vystaveno na dievénych a sklenénych regélech, které jsou vysoké pouze
do vysky oci, aby si zdkaznik veskeré zbozi mohl prohlédnout v pohodli. To usnadiuje
1 manipulaci s vystavenym zboZim. Vybrané zboZzi si zdkaznici mohou z regalli vyndat
sami a vyskladat na pfipraveny stul, poptipad¢ jim jej z regali vyjme obsluha, kterad
pomaha s vybérem. Poté co je vybrané zboZi vystaveno na still, ma snazsi piedstavu

o tom, zda mu zvoleny vybér vyhovuje, ¢i zda budou voleny jiné kombinace.
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Prodej zbozi v maloobchodni jednotce

a) nabidka zboZzi — se sortimentem se zdkaznik miliZze sezndmit jeSté
pted ptichodem do obchodu a to na webovych strankach ¢i v katalogu. Pokud tuto
moznost nevyuzil, je srozsahem sortimentu seznamen persondlem pii piichodu

do prodejni jednotky.

b) vybér zbozi — zakaznik si vybira zbozi dle vlastnich pfedstav a pozadavkad.
Ve vétSiné ptipada je rozhodujici druh akce, pro kterou jsou ceny urceny. Napiiklad
na fotbalovy turnaj se nejcastéji voli pohary, figurky, medaile 1 diplomy s fotbalovou
tématikou. Neméné rozhodujicim faktorem je hlavné v poslednich dvou letech cena

jednotlivych trofeji.

¢) placeni zbozi — poté, co si zdkaznik zbozi vybere, mize si na jeho vydej
pockat v ptizemi budovy v odpocinkové mistnosti. VEtSina zakaznika si vSak pro své
zbozi ptijede az v nasledujicich dnech, jelikoz vétSinou je potieba vybrané zbozi doplnit
o Stitky, gravirované Ci tiSténé, zkompletovat medaile, nalepit emblémy a navléci stuhy
¢1 natisknout text na diplomy. Firma Vitéz umoznuje pouze placeni v hotovosti

a pro organizace bankovnim pfevodem.

d) vydej zbozi — jakmile zdkaznik zboZzi zaplati, mize si jej odvést, zdkaznik
platici bankovnim pfevodem si zbozi odnasi spole¢né s vydanou fakturou.
Rizeni maloobchodu

Rizeni podniku je v rukou majitelky firmy, kterd zaméstnava tfi zaméstnance.
Jejim hlavnim tkolem je zajiSténi bezproblémového fungovani pracovisté. Zastava tedy

tyto funkce: vedeni lidi, planovani, kontrolovani, organizovani i personalni zaji$téni.

Zaméstnanci se staraji o provoz slévarny, prodejni jednotky a kancelaiské prace.
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Zamérem firmy je prodej sportovnich trofeji v ramci celé Ceské republiky.
Prodej se rozsitil diky zavedenému e-shopu. Soustfedi se tedy na Sirokou nabidku
zanizké ceny. Zakazniklim, ktefi nakupuji zbozi pro détské soutéze a chovatelim
je poskytnuta sleva ve vysi 10% z celkové ceny ndkupu. Pii ndkupu nad 3000 K¢ nejsou
zékaznikovi zapocitdvany poplatky za expedi¢ni naklady. Jelikoz zakaznici své zbozi
potiebuji na konkrétni akce, je snahou spolecnosti realizovat dodavku v co mozna
nejbliz§im terminu. Proto se pro dopravu zabalenych vyrobki, které si zédkaznik nemutze
vyzvednout sdm, vyuziva dopravni spoleCnost PPL, s.ro., kterd baliky dorucuje

zpravidla do 24 hodin.

Cilem je zisk&ni novych zakazniki, udrZeni stavajicich zdkaznik a zvySovani

prodeje a trzeb.

V planu pro rok 2011 se pozornost zaméfuje na nabidku piedevSim
slévarenskych vyrobkli pro sportovni trofeje, kde je trh zfejmé& jeSté nenasycen.

Z dlouhodobého hlediska se prizpisobovat zménam na trhu a neustale plnit plany a cile.

Majitelka podniku je spiSe prakticky zaméfena. Umi se rychle rozhodovat,
vzniklé problémy feSi aktivné a s Cistou hlavou. Pro svou praci ma kvalifikaéni

ptedpoklady, které ziskala studiem na vysoké Skole.

Podnik je pomérné maly, a tak je vétSina hlavnich rozhodnuti v kompetenci
majitelky. Jedenkrat tydné se vSichni zaméstnanci za¢astni spolecné schiizky, na které si
navzajem sd€luji aktivity z uplynulého tydne. Tim je zajiSténo, Ze kazdy ma celkovy

piehled o fungovani firmy a v ptipad¢ potieby jsou schopni se navzajem zastoupit.
Mezi vSemi zaméstnanci 1 zaméstnavatelem panuji etické vztahy, dale je zde
intenzivni komunikace a spolecné feSeni provoznich zaleZitosti. Hlavni rozhodnuti vzdy

vSak zlistava na majitelce.

Z mého pohledu jsou ve spolecnosti mezery predevsim v motivaci zaméstnanci,
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jenz by mohly vést ke snizeni zajmu o rlst spolecnosti a zaméstnanci by si plnili pouze
své zakladni pracovni povinnosti. Vezmeme-li v ttvahu Maslovowu pyramidu, dochézi
k nasyceni pouze prvnich dvou stupiii, jimiz jsou zakladni fyziologické potieby

a potreby jistoty.

Swot analyza

Obr. 11: SWOT analyza

Silné stranky

l w Slabé stranky
T

S
Prilezitosti 0O l Hrozby

Zdroj: [11]

PrileZitosti: rozsifit obchod do mést, kde jesté nejsou obchody, které se zabyvaji
prodejem stejného ¢i podobného zbozi. Vhodné by byly pobocky obchodu predev§im
ve Strakonicich a Pisku. Ziskat nové zdkazniky zlepSenim podminek pro zobrazovani

webovych strdnek na hlavni klicova slova ¢i investicemi do reklamnich sdéleni.

Hrozby: v okolnich méstech je volny trh se sportovnimi trofejemi, proto je velkym
rizikem, ze se v blizkosti podnikani objevi konkuren¢ni firma. Budou-li jiz existujici
nebo novi konkurenti vylepSovat své pozice v internetovych vyhleddvacich, mohou byt
snaze k nalezeni a tim ptildkat vice zdkazniki do svych obchodt. Stejné tak, budou-li
investovat do reklamy. ZvySujici se pocet konkurenti a snizujici se financni castky,

které jsou zakaznici ochotni za sportovni trofeje utratit.

Silné stranky: spoleCnost neni zdvisld jen na zdkaznicich, ktefi si najdou cestu
do prodejny. Internetova prezentace poskytuje moznost ziskani zakazniki z celé Ceské
republiky. Spole¢nost ma jiz svou stdlou klientelu a nabizi velice Siroky sortiment
a kvalitni zbozi. Dalsi vyhodou je kvalitn€¢ vybavené technické zdzemi, které umoziuje

fesit 1 nestandardni poZadavky klientti u specifickych objednavek.
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Slabé stranky: Obchod se nachdzi v malé vesni¢ce, s minimalni dostupnosti
autobusovych linek, zakaznici se tedy musi dopravit vlastnim dopravnim prosttedkem.
Neni doposud vyfeSena moznost kvalitniho parkovani. Minimalni znaceni vedouci

ke snadnému nalezeni obchodu.

Matice preziti

pi1 této metod¢ je porovnavana nakladova a prodejni pozice podniku. Firma
Vitéz ma dobrou prodejni pozici, ndkladova pozice je vSak horSi. Lze ji zafadit

v obrazku matice pteziti do pole 2: pravdépodobné pieziti — potfeba snizovat naklady;

Obr. 12: Matice preziti
Spatna dobra

5 2 1 dobra

Prodejni
pozice

4 $patna

-20 20
Zdroj: [11]
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Matice ristu — podilu

Tabulka 2: Matice rastu

Relativni podil na trhu
vysoky nizky 100,00%
Rust | vysoky hvézdy problémové 10,00%
trhu déti
nizky | dojné kravy psi 0,10%
10 1 0,1
Zdroj: [11]

Prodej pohari, medaili a figurek

V tomto déleni lze firmu zatfadit mezi dojné kravy. Relevantni podil na trhu je
sice vysoky a to predevSim v disledku vc¢asného vstupu na trh a ziskdni velkého
mnozstvi zakaznikt jiz pfed sedmi lety, ale rist trhu v disledku zvySujici se konkurence

vvvvv

s nizkymi poc¢atecnimi naklady. Podobna je i situace s prodejem medaili a figurek.

Prodej sklenénych plaket

Relevantni podil na trhu neni ptili§ velky a nedochazi ani k ristu prodeje téchto
trofeji. I kdyz jesté pied tiemi lety, byly jednim z neprodavanéjSich produkti,
v soucasné¢ dobé bychom je mohli nazvat psi, jelikoz se tento produkt jizZ nevyplaci

na trhu podporovat.
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Prodej dievénych plaket s gravirovanym textem ¢i logem

Zakazni hledajici nové moznosti ocenéni, predevS§im ocenéni pro hasice
a myslivost. V souCasné¢ dob& pozaduji produkty, které nejsou pouze zlaté¢ a kovove,
davaji pfednost piirodnim vzhledim. Firma tedy na sezénu 2011 pfipravuje novou
nabidku téchto plaket. Dievéné plakety jsou tedy otazniky, zda se jejich zavedeni

vyplati, ukaze az Cas.
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5 Analyza vztahu s dodavateli a odbérateli

V soudasné dobé mé firma &tyti hlavni dodavatele. Dva jsou z Ceské republiky
adva ze zahrani¢i. Zbozi od ceskych dodavateli je objedndvano dvakrat tydné,
v piipad¢é potieby 1 vicekrat. Ze zahrani¢i je objednavano jednou za dva mésice.
Z davodu velkych ndklada na transport je objednadvano vétsi mnozstvi, které je posléze

ulozeno ve skladé€.

Cetnost ro¢nich objednavek lze znazornit nasledujicim grafem:

Dodavatel¢ A a B jsou mistni spole¢nosti, C a D zahrani¢ni

Graf 1: Rozdéleni dle Cetnosti objednavek od dodavateli

3%_ 3%

ODodavatel A

47%

@Dodavatel B

ODodavatel C

ODodavatel D

Zdroj: vlastni zpracovani

Mnozstvi objednavek od ¢eskych dodavatelii ptevazuje.

Prodejna Vitéz nabizi velké mnozstvi druhl trofeji, aby se rGznorodosti
nabizeného sortimentu vyrovnala konkurenci. Velikost skladovacich prostor a mnoZstvi
financi, které¢ ma v soucasné dob¢ k dispozici, neumoziiuje mit veSkeré nabizené¢ zbozi
skladem v dostate¢ném mnoZstvi, proto se zbozi dovazi az poté, co si jej zakaznik
objedna. Pti dovozu ze zahrani¢i je doba doruceni zbozi zdkaznikovi az tii tydny
a naklady na dopravu jsou vysoké. Tento sortiment je tedy na skladé. Zbozi, které je
objednavano od ceskych dodavatelli, je doru¢eno do 24 hodin, poStovné se neplati.
Z téchto divodi se zboZi objednava dvakrat tydnd. Cetnost objednavani je tedy

u kazdého z ¢eskych dodavatelii: 47% a 3% u obou zahrani¢nich dodavatelt.
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Pomér finan¢nich prostiedkli vynalozenych u jednotlivych dodavateli:

Graf 2: Rozdéleni dle finan¢nich prostiedkl vynalozenych na nakup zbozi

ODodavatel A

@mDodavatel B

ODodavatel C

ODodavatel D

Zdroj: vlastni zpracovani

U vSech dodavateli jsou presné stanoveny ceny, za které je zboZi nakupovano,
nezalezi na objedndvaném mnozstvi. Graf ukazuje rocni pomér finan¢nich prostiedkl
vynaloZzenych na ndkup trofeji, pficemz prostiedky na ndkup jsou u jednotlivych
dodavateli rozdéleny vtomto poméru: 41% dodavatel A, 34% dodavatel B, 15%
dodavatel C, 10% dodavatel D.

Kromé¢ klasickych zakaznikli ma firma jednoho velkoodbératele. Je jim
spole¢nost SPORT BLACK z Litvinova. Majiteli je poskytovana sleva 40%, tudiz zisky
firmy Vitéz ze zboZi prodan¢ho této firmé jsou zanedbatelné. Sleva 40% byla ud€lena
na zakladé¢ dohody o rozsifujici se vzdjemné spolupraci. Velikost objednavek byla
dohodnuta na minimalni ¢astku 10 000 K¢ mésicné, v tomto piipadé by byl pifinos
pro firmu  Vitéz  akceptovatelny  sohledem na  dohodnut¢  podminky.
Objednavky od SPORT BLACK jsou vSak né€kolikandsobné nizsi, je tedy zapotiebi
zvazit soucasny stav dohody a zménit podminky spoluprace tak, aby byla oboustranné

vyhodna.
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5.1 Systém péce o zakazniky, spokojenost zakaznikt

Zakaznici firmy Vitéz jsou nejen z okoli TteSovic, kde je kamenny obchod,

ale z celé Ceské republiky, jelikoz mohou zbozi nakupovat prostiednictvim e-obchodu.

Pro spokojenost zdkazniki je vytvofen program vyhod. Zékaznikim, ktefi
si pfijedou zbozi vybrat na prodejnu je poskytnuta sleva 5% z celkové ceny nékupu.
Zakaznici nakupujici na internetu maji pfi nakupu nad 3000 K¢ postovné zdarma.
Vsichni, ktefi kupuji trofeje pro déti ¢i poradaji détské soutéze, dostanou slevu 10%
z ceny ndkupu. Stejnd sleva je pfipravena pro chovatele, ktefi pofadaji soutéze.
Zakazniktim, ktefi nakupuji zboZi v hodnoté nad 10 000 K¢ je tvotfena individudlni cena

dle dohody.

V ptipad¢ jakychkoliv dotazli maji zdkaznici moznost vyuzit telefonniho
kontaktu, mohou vznést dotaz formou e-mailové komunikace ¢i osobnim dotazanim
na prodejné. Navstivi-1i zdkaznik obchod, je mu podle druhu potadané akce a cenového
rozpoctu na nakup trofeji nabidnuto nékolik moznosti, aby si mohl vybrat dle svych
predstav. Poté je vybrané zbozi pfipravovano, aby si jej zdkaznik mohl ithned odvést.
Cekéni si mohou zpfijemnit posezenim u kavy ¢&i ¢aje. Je maximalni snahou obsluhy,
aby zakaznici byli s ndkupem spokojeni, odjizd¢€li s pi{jemnym pocitem a pii piiStim

nakupu trofeji se do obchodu vraceli.

Objednavky, které jsou vytvofeny formou e-shopu, jsou vyfizeny a expedovany
v nejblizSim moZzném terminu, nejpozdéji vSak do osmi pracovnich dnil od piijeti
jelikoz zakaznici své zbozi potiebuji na konkrétni den, kdy svou akci poradaji a v€asné
dodéni zbozi je pro né¢ tedy nezbytnou podminkou uzavieni obchodu. Objednavka je
piijata, poté je zakaznik kontaktovan, ptipadné je dle potieby dopInéna. Zbozi na skladé
je jesteé tentyz den popiipad€ nasledujici pracovni den piipraveno a vyexpedovano. Den
po odeslani je zakaznikovi doru€eno, v zavislosti na moznostech ptepravce, se kterym

ma firma Vitéz smlouvu o doruCovani zésilek. V ptipade, ze zbozi na sklad¢é neni, je
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v nejbliz§im moZném terminu objednano a po jeho doruceni je pfipraveno dle ptani

zakaznika a odeslano.

V nésledujici casti je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméiené¢ho

na spokojenost zékaznikii obchodu 1 internetového obchodu. Diky vyhodnoceni

dotaznikl ziska firma Vitéz cenné informace o tom, co by bylo potieba zlepsit a s ¢im

jsou naopak zékaznici spokojeni.

Spokojenost zakaznikii na prodejné

Otazka €. 1: Jste u néas poprvé?

Graf 3: Rozdéleni na zakladé unikatni navstévnosti

OAno BNe

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uveden¢ho grafu je patrné, ze vétSina zakaznikd (85%) jiz v obchodé
diive nakupovala. Cilem firmy je si tyto zakazniky udrzet, proto ptipadné darky, slevy
¢1 odmény nebudou pouze pro nové zakazniky, ale 1 pro stavajici. Procento novych
zakaznikd, ktefi nakupovali poprvé je niz§i neZ procento zdkaznikid, ktefi
nakupovali i dfive, je potieba zvazit investice do reklamy, aby se o obchodu dozvédéli

1 dalsi potencionalni zékaznici.
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Otazka ¢. 2: Jste muz nebo Zena?

Graf 4: Rozdé€leni podle pohlavi respondent

OZena

BMuz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obchod navstévuji jak muzi, tak Zeny v téméf stejném poméru — procentudlni
zastoupeni zen je 49%, zatimco procentualni zastoupeni muzi ¢ini 51%. Je tedy potieba
piipadnou reklamu, vybavenost obchodu i nabizeny sortiment zamétit na obé skupiny,
aby se pi1 stfetnuti s reklamou, rozhodovanim o ndkupu i1 samotném ndkupu citili

pfijemné a povazovali se za dllezité zdkazniky.

Otazka €. 3: Do jaké vekové kategorie se fadite?

Tabulka 3: Pocty jednotlivych odpovédi respondentl na otdzku €. 3, ktera zni: Do jaké vékové kategorie

se fadite
Vek Pocet respondentti
0—22 let 2
23 - 29 let 9
30 -39 let 10
40 — 49 let 12
50 a vice let 14

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5: Rozdéleni podle vékové kategorie zakaznikl
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejsiln€jsi vékovou skupinou mezi zdkazniky jsou osoby starsi nez 50 let, tato
skupina tvoii témét 30% vSech zakazniki. Druhou nejsiln€j$i vékovou skupinou jsou
zakaznici mezi Ctyficeti a Ctyficeti deviti lety, ktefi tvoii pfes 25% vSech zakazniki.
Nejméné zastoupenou skupinou jsou pak zakaznici do 22 let, coz je pravdépodobné
zpusobeno tim, Ze zpravidla nejsou organizatory soutéze a ani se organizace doposud

neucastni.

Otazka ¢. 4: Odkud jste piijeli?

Z uvedenych odpovédi:

Tabulka 4: Poéty jednotlivych odpovédi respondenti na otazku €. 4, ktera zni: Odkud jste prijeli

Vychozi misto klientli |Celkem klientd | Vzdalenost od TieSovic
(km)

Jinin 1 1,9

Cehnice 1 6,4

Drahonice 1 10,3

Volyné 2 10,5
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Vychozi misto klienth |Celkem klientd | Vzdalenost od TteSovic
(km)

Strakonice 14 10,6
Muténice 1 12,9
Stekett 1 14,1
Prestovice 1 15,1
Katovice 2 15,9
Malenice 1 17
Radomysl 1 17
Novosedly 1 18,9
Putim 1 19,9
Osek 1 20
Vodnany 1 20,7
Tazovice 1 22,3
Hod¢jov 1 22,7
Volenice 1 23
Skrobo&ov 1 23,8
Pisek 4 254
Sedlice 2 25,4
Horazd’ovice 2 27,5
Vimperk 1 29
Blatna 1 33,1
Chanovice 1 37.4
Dobtany 1 86,9
Valduchy 1 99,9

Zdroj: vlastni zpracovani

této skupiny nakupujicich je v primérné vzdalenosti do 25 km od mista bydlisté.
Z uvedeného lze vyvodit, ze pro zdkaznika je vzdalenost obchodu od bydlisté velice
dualezita. Maji-li jet pro zbozi daleko, zvySuji se jim naklady na zbozi a na nakup si musi

vyclenit vice Casu.
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Otazka ¢. 5: Jaky dopravni prostiedek jste pii cesté do obchodu pouzili?

Tabulka 5: Pocty jednotlivych odpovédi respondenti na otazku €. 5, kterd zni: Jaky dopravni prostfedek

jste pfti cesté do obchodu pouzili

Dopravni prostiedek Pocet respondentii
Auto 45
Autobus 1

Jiné 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Rozdéleni podle pouzitého dopravniho prostiedku pii cesté do obchodu

2%2%

AN

Y

OAuto

B Autobus

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, ze téméf vSichni zékaznici (96%) piijeli

na nakup automobilem. Dal$imi moznostmi, jak se do obchodu dopravit, jsou:

autobusovou dopravou, kterou vyuzilo celkem 2% zékaznikG. Zbylé 2% dotazanych

vyuzili jiny zptisob dopravy k provedeni nakupu u firmy Vitéz.
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Otazka ¢.5b: Jaka je Vase spokojenost s moznostmi parkovani?

Tabulka 6: Pocty jednotlivych odpovédi respondentti na otazku €.5b, ktera zni: Jaka je Vase spokojenost

s moznostmi parkovani

Spokojenost Pocet respondentti
Velmi spokojen - 1 0
2 0
3 0
4 2
5 4
6 4
7 2
8 5
9 11
10 17

Graf 7: Rozdé€leni podle spokojenosti zakaznikti s moznostmi parkovani
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Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= velmi spokojen, 10= viibec nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

U obchodu je jen omezend moZnost parkovani podél silnice, ptijedou-li

zékaznici ve dvou automobilech, nemaji v podstat¢ moznost parkovani v blizkosti

obchodu. Z uvedeného grafu vyplyva, ze pies 35% zakaznikl je s moznostmi parkovani
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velmi nespokojena. Nabizi se zvazit moznost vybudovani alespont dvou parkovacich

mist pro zdkazniky obchodu, aby zakoupené zbozi nemuseli nosit daleko a nebyli

nuceni fesit problémy s parkovanim pti piijezdu.

Otazka ¢. 6: Jaky je typ Vami potadané akce?

Tabulka 7: Pocty jednotlivych odpovédi respondentl na otazku ¢&. 6, ktera zni: Jaky je typ Vami poradané

akce
Typ potadané akce Pocet respondenti
Sportovniho charakteru 27
Détska zajmova soutéz 11
Ocenéni k vyroc¢i 3
Dovednostni 1
Védomostni soutéz 2
Ocenéni za zasluhy 4
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 8: Rozdé€leni podle typu poradané akce
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Typ poradané akce

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina zakaznikl (pfes 57%) nakupuje zboZzi na sportovni akce, sortiment je
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tedy potieba zaméfit predev§im pro sportovce, ktefi maji nejvétSi zajem o pohary,
medaile a diplomy se sportovni tématikou. Dalsi silnou skupinu (pfes 23%) tvofii
nakupy pro détské zdjmové soutéze, priCemz vit€zové téchto soutézi nejvice ocenuji

medaile.

Otazka ¢. 7: Co bylo hlavnim pfedmétem koupé?

Tabulka 8: Pocty jednotlivych odpovédi respondenti na otazku ¢&. 7, kterd zni: Co bylo hlavnim

piedmétem koupé
Predmét koupé Pocet respondentil
Pohary 19
Medaile 28
Diplomy 15
Plakety 6
Sklenéné trofeje 4
Jiné 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Rozdé€leni podle hlavniho predmétu koupé
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Zdroj: vlastni zpracovani

Skutecnosti, ze nejvice akci jsou akce sportovni a détské zajmové soutéze,
odpovida 1 pfedmét nakupu. Nejvice jsou kupovany medaile (pfes 59%),

pohary (pies 40%) a diplomy (pies 31%).
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Otazka ¢. 8: Rozsah Vaseho nakupu?

Graf 10: Rozd€leni podle rozsahu nakupu

ONakup nékolika
trofeji

BZakazka velkého
rozsahu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro ndkup nékolika trofeji piijizdi dle prizkumu 89% zékaznikli, zatimco
pro zakazky vétsitho rozsahu ptijizdi 11% zakaznikd, z celkového poctu ucastniktl

prazkumu.

Otazka ¢. 9: Jaké je Vase hodnoceni ceny nadkupu vs. kvalita zboZzi?

Tabulka 9: Pocty jednotlivych odpovédi respondentti na otazku €. 9, ktera zni: Jaké je Vase hodnoceni

ceny nakupu vs. kvalita zbozi

Kvalita vs. Cena Pocet respondentii
1- cena odpovida kvalité 5
2 11
3 20
4 4
5 6
6 0
7 0
8 0
9 0
10 - cena neodpovida kvalité 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 11: Rozdé€leni podle hodnoceni kvality nakupu vs. cena
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= cena odpovida kvalité, 10= cena neodpovida kvalité

Na stupnici 1 az 10, kdy 1 znamend, Zze cena odpovida kvalité
(resp. 10 znamend, ze cena neodpovida kvalit&), zvolilo pfes 42% zakaznikli moznost
¢islo 3. Lze tedy vyvodit, Ze vétSina zdkaznikd je s pomérem kvalita vs. cena zboZzi

spiSe spokojena.

Otazka ¢. 10: Jak hodnotite zajisténi zbozi pro piepravu?

Tabulka 10: Pocty jednotlivych odpovédi respondentd na otazku ¢. 10, kterd zni: Jak hodnotite zajisténi

zboZi pro piepravu

Zabezpeceni zboZzi Pocet respondentil
1- maximalni bezpeci 5
2 14
3 19
4 3
5 3
6 0
7 1
8 0
9 1
10 — bojim se o ptevoz 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 12: Rozdéleni podle hodnoceni zajisténi zbozi pro piepravu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= maximalni bezpe¢i, 10= bojim se o pievoz

V hodnoceni zajisténi zbozi pro prepravu méli respondenti k dispozici stupnici
od 1 do 10, kde 1 znamena maximalni bezpe¢i a stupeit 10 naopak piedstavuje
zabezpeceni, kdy se klient obdva o bezproblémovy pievoz. Pres 40% zakaznika
hodnotilo zabezpeceni na stupni 3 a stupenn 2 zvolilo pfes 29% odpovidajicich
zékaznikli. Z celkovych odpovédi lze usuzovat, ze zakaznici jsou ve velké mife

spokojeni se zabezpeCenim zbozi pro piepravu.

Otazka ¢. 11: Jaka je VaSe celkova spokojenost s nakupem?

Tabulka 11: Pocty jednotlivych odpovédi respondentil na otazku ¢&. 11, ktera zni: Jaka je VaSe celkova

spokojenost s nakupem

Spokojenost s nakupem Pocet respondentt
1- velmi spokojen 9

2 21

3 12

4 2

5 1

6 0
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Spokojenost s nakupem Pocet respondentt
7 0
8 0
9 0
10 - nespokojen 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13: Rozdéleni podle celkové spokojenosti s ndkupem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= velmi spokojen, 10=nespokojen

V hodnoceni celkové spokojenosti s ndkupem méli respondenti k dispozici
stupnici od 1 do 10, kde 1 znamena velmi spokojen a stupent 10 naopak ptedstavuje
naprostou nespokojenost. Pies 89% respondentii se fadi ve svych odpovédich do stupné
maximalné 3 (jsou spokojeni s ndkupem). Z tohoto udaje Ize vyvodit, Ze zakaznici jsou
celkové spokojeni s ndkupem u firmy Vitéz a lze opravnéné predpokladat, ze tento
ptiznivy dojem bude mit vliv na jejich dal§i rozhodovani o ndkupu i v komunikaci

o firmé.
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Otazka ¢. 12: Planujete dalsi nakup u nas?

Graf 14: Rozd€leni respondentti podle jejich zaméru dalsiho nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska planovani dal$itho ndkupu odpovédélo 98% zdkaznikl kladné. Toto
zjisténi podporuje predchozi zavér plynouci z celkové spokojenosti s nakupem a dale
pomaha v budouci identifikaci zbozi, které je zakaznikiim nabizeno.

Otazka ¢. 13: Jak hodnotite $ifi sortimentu?

Tabulka 12: Pocty jednotlivych odpovédi respondentli na otazku €. 13, ktera zni: Jak hodnotite Sifi

sortimentu

Sife sortimentu Pocet respondentii
1- velky vybér 8
2 15
3 11
4 6
5 3
6 0
7 1
8 2
9 1
10 - nedostacuje 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 15: Rozdéleni podle spokojenosti se §ifi sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= velky vybér, 10= nedostacuje

V hodnoceni celkové spokojenosti se §ifi sortimentu méli respondenti k dispozici
stupnici od 1 do 10, kde 1 znamena velmi spokojen a stupeit 10 naopak piedstavuje
naprostou nespokojenost. Pres 72% odpovidajicich zdkaznikli vyjadfilo spokojenost
se §iff sortimentu na stupnich od 1 do 3. Tato mnoZina ptfedstavuje silnou nadpoloviéni
vétSinu spokojenych zakaznika a lze usoudit, ze Sife sortimentu s drobnymi obménami
by méla zistat zachovdna, maximdlné¢ lze pfistoupit po vhodné tvaze k dalSim

rozS§ifenim.

Otazka ¢. 14: Jak hodnotite prehlednost sortimentu?

Tabulka 13: Pocty jednotlivych odpovédi respondentli na otazku ¢&. 14, ktera zni: Jak hodnotite

prehlednost sortimentu

Ptehlednost sortimentu Pocet respondentti
1- vSe k nalezeni 5
2 21
3 9
4 7
5 2
6 1
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Ptehlednost sortimentu Pocet respondentti
7 1
8 0
9 1
10 - vlibec jsem se neorientoval 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16: Rozdéleni podle hodnoceni prehlednosti sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= vSe k nalezeni, 10= viibec jsem se nezorientoval

V hodnoceni celkové spokojenosti s piehlednosti sortimentu méli respondenti
k dispozici stupnici od 1 do 10, kde 1 znamena vSe k nalezeni a stupenn 10 naopak
predstavuje zavazny nedostatek orientaci, zékaznik se vilbec nezorientoval.
Z uvedeného grafu vyplyva, Ze zakaznici jsou s piehlednosti sortimentu prevazné

spokojeni, procento spokojenych zadkazniki tvofti vice jak 90%.
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Otazka €. 15: Jak jste spokojeni se vzhledem a Cistotou prodejny?

Tabulka 14: Poéty jednotlivych odpovédi respondentd na otazku €. 15, ktera zni: Jak jste spokojeni

se vzhledem a Cistotou prodejny

Cistota prodejny Pocet respondentil

1- velmi spokojen 12
2

—
(o)}

O || QA ||| W
O | = | O| = | O | W| o &

10 — vitbec nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17: Rozdéleni podle celkové spokojenosti se vzhledem a Cistotou prodejny

35,00%
£30,00%
525,00%
§20,00%
$15,00%
1310,00%
L 5,00%

0,00%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Spokojenost zakaznikd se vzhledem a €istotou prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= velmi spokojen, 10= viibec nespokojen

V hodnoceni celkové spokojenosti se vzhledem a Ccistotou prodejny méli

respondenti k dispozici stupnici od 1 do 10, kde 1 znamend velmi spokojen a stupeni 10

61



naopak predstavuje naprostou nespokojenost. Odpoveéd ¢islo 1 uvedlo pies 25%
dotazanych a odpovéd cislo 2 zvolilo 34% dotazanych klientl. Celkem 2 dot4zani

klienti byli se vzhledem a Cistotou nespokojeni.

Otazka ¢. 16: Jak hodnotite kvalitu obsluhy?

Tabulka 15: Pocty jednotlivych odpovédi respondentd na otazku €. 16, ktera zni: Jak hodnotite kvalitu

obsluhy

Kvalita obsluhy Pocet respondentil
1- obsluha je vyborna 26
2 16
3 4
4 1
5 0
6 0
7 0
8 0
9 0
10 - nedostate¢na 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18: Rozdéleni podle hodnoceni spokojenosti s obsluhou
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Spokojenost zakaznik( s obsluhou

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= obsluha je vyborna, 10=nedostatecné
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V hodnoceni celkové spokojenosti s kvalitou obsluhy na prodejné méli
respondenti k dispozici stupnici od 1 do 10, kde 1 znamena velmi spokojen — obsluha je
vybornd a stupen 10 naopak piedstavuje naprostou nespokojenost — obsluha
je nedostate¢na. Z celkového poctu 47 respondentli je 100% dotazanych spokojeno

s obsluhou.

Otazka ¢. 17: Jak hodnotite znalosti sortimentu obsluhy?

Tabulka 16: Po¢ty jednotlivych odpovédi respondentti na otazku ¢. 17, ktera zni: Jak hodnotite znalosti

sortimentu obsluhy

Znalost obsluhy Pocet respondentil
1- vyborné 21
2 22
3 3
4 1
5 0
6 0
7 0
8 0
9 0
10 - nedostatecné 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19: Rozd€leni podle hodnoceni znalosti sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= vyborné, 10= nedostatecné
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V hodnoceni celkové spokojenosti se znalosti sortimentu obsluhou na prodejné
méli respondenti k dispozici stupnici od 1 do 10, kde 1 znamend vyborné znalosti
a stupen 10 naopak piedstavuje nedostatecnou znalost sortimentu. Z celkového poctu 47

respondentt je 100% dotazanych spokojeno se znalostmi obsluhy.

Spokojenost zakazniki e-shopu

Otazka ¢. 1: Nakupujete u nds poprvé?

Graf 20: Rozd¢€leni novych a stavajicich zakaznika

OAno

ENe

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu rozdéleni novych a stavajicich zékazniki je patrné, ze z celkového poctu
vSech respondentil (58) prevazuje skupina zakazniki, ktefi u spole¢nosti nakupovali
pfes internetovy obchod na adrese www.vitez-pohary.cz poprvé. Celkovy pocet
respondenttl, kteti zaskrtnuli moznost Ano (nakupovali poprvé) tvoii 55%. Zbyvajicich

45% respondentll odpoveédélo Ne (tedy nenakupovali poprvé u sledované firmy).
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Otazka ¢. 2: Jste muz nebo Zena?

Graf 21: Rozdéleni zékaznikt podle pohlavi

OZeny

BMuzi

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu rozdéleni zakaznikl podle pohlavi pievazuje skupina respondentit muzi.

Celkovy pocet v kategorii Muzi ¢ini 66%. Celkovy pocet v kategorii Zeny ¢ini 34%.

Lze tedy konstatovat Ze, vétSina zdkaznikii nakupujicich zboZi na internetovém
obchodu firmy jsou muzi (uvazovani jsou ti zakaznici, kteti vyplnili dotaznik). Pomér

nakupujicich Zen vSak z celkového pohledu tvoii nezanedbatelnou ¢ast.

Otazka €. 3: Do jaké vekové kategorie se fadite?

Tabulka 17: Poéty jednotlivych odpovédi respondentti na otazku €. 3, kterd zni: Do jaké vékové kategorie

se fadite
Vek Pocet respondentti
0—22let 8
23 - 29 let 15
30 -39 let 17
40 — 49 let 12
50 a vice let 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 22: Rozd€leni respondentti do vékovych kategorii

0o0 - 22 let

@23 - 29 let

030 - 39 let

040 - 49 let

m50 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakupovani trofeji pies internet vyuziva nejvice skupina 30 — 39 let, ktera tvofi

29% dotazanych respondentil. Dalsi silnou skupinu tvofi klienti v odpovédi 23 — 29 let,

do které se zatadilo 26% a déle skupina 40 — 49 let, do kter¢ se zatadilo 21% klientd.

Otazka €. 4: Jak jste se o e-shopu dozvedéli?

Tabulka 18: Pocty jednotlivych odpovédi respondentli na otazku ¢&. 4, ktera zni: Jak jste se o e-shopu

dozveédeli

Pouzity vyhledavac Pocet respondentii
Z vyhledavace Seznam.cz 32

Z vyhledavace Centrum.cz 5

Z vyhledavace Google.cz

Od pratel 6

Z reklamy 12

Jiné: 0
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Graf 23: Rozdéleni respondentti podle zdroje informaci o e-shopu

0%

55%

OSeznam.cz
BCentrum.cz
OGoogle.cz
00d pratel
BZ reklamy
OJiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentti na otazku cislo 4 vyplyva, ze nejvice dotdzanych

zékaznikli se o internetovém obchod¢ dozvédélo ze stranek Seznam.cz, pficemz tento

zpusob ziskani informace o e-shopu je z celkového poctu vice jak polovicni (55%).

Dalsi silnou skupinu pak tvofi zakaznici, ktetfi se o prezentaci dozvédéli na zakladé

reklamy (21%). Zbyvajici ¢asti jsou zdkaznici ziskani pfes vyhledavace Centrum.cz

(9%) a Google.cz (5%) spolecné s doporuc¢enim od pratel (10%). Rozdé€leni odpoveédi

podporuje strategii propagace spoleCnosti se zaméfenim predev§im na stranky

vyhleddvace Seznam.cz spolu s doprovodnou reklamou na potfadanych akcich

a soutézich.

Otazka ¢. 5: Jaky je typ Vami poradané akce?

Tabulka 19: Poéty jednotlivych odpovédi respondentli na otazku €. 5, kterd zni: Jaky je typ Vami

poradané akce

Typ potadané akce Pocet respondentil
Sportovniho charakteru 31

Détska zajmova soutéz 8

Ocenéni k vyroci 2

Dovednostni 12

Védomostni soutéz 4

Ocenéni za zasluhy
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Graf 24: Rozdéleni podle typu poradané akce
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska rozdéleni odpovédi na otazku cCislo 5 je patrné, Ze pfevdzna vétSina
nakupt (53%) je realizovana pro ucely soutézi sportovniho charakteru. DalSi
vyznamnou cast tvofi dovednostni (21%) a détské zajmové soutéze (14%).
V dlouhodobém horizontu se firma zaméfuje na sortiment uréeny piedevSim
pro sportovce, ktery je zvelké Casti spoleény 1pro dovednostni soutéze. Ostatni

pofadané akce maji Casto specifi¢téjs$i naroky na pozadované produkty a byvaji feSeny

jako mensi zakazky na zakladé poZzadavki klienta.

Otazka ¢. 6: Co bylo hlavnim pfedmétem koupé?

Tabulka 20: Pocty jednotlivych odpovédi respondentli na otazku ¢. 6, ktera zni: Co bylo hlavnim

ptedmétem koupé

Predmét koupé Pocet respondentil
Pohary 39
Diplomy 13
Sklenéné trofeje 3
Medaile 22
Plakety 6

Jiné 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 25: Rozdéleni podle hlavniho pfedmétu nakupu

2%

OPohary
EDiplomy
OSklenéné trofeje
OMedaile

B Plakety

OJiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici maji na zékladé¢ odpovédi zajem predevSim o pohary (46%). Dalsi
silnou skupinu tvofi medaile (26%) a diplomy (15%). Ostatni sortiment je pies
internetovy obchod spiSe minoritni zalezitosti, jednak vzhledem k problemati¢téjSimu
transportu a dale pak k riiznorodosti konkrétniho zboZi, které zadkaznici vybiraji spiSe

na zaklad¢€ osobniho vizudlniho vjemu.

Otazka ¢. 7: Jaky je rozsah VaSeho nakupu?

Tabulka 21: Poéty jednotlivych odpovédi respondentdi na otazku €. 7, ktera zni: Jaky je rozsah Vaseho

nakupu
Rozsah ndkupu Pocet respondentil
Nakup né€kolika trofeji 23
Zakézka velkého rozsahu 35

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 26: Rozdéleni podle velikosti zakazky

ONakup nékolika
trofeji

BZakazka velkého
rozsahu

Zdroj: vlastni zpracovani
Z uvedenych odpovédi bylo zjisténo, Ze 60% zakaznikli povazuji sviy nakup

jako zakazku vétSiho rozsahu, zatimco 40% zakaznikli hodnoti svoji zakazku jako

nakup nékolika trofeji.

Otazka ¢. 8: Jaké je VaSe hodnoceni ceny nakupu vs. kvalita zbozi?

Tabulka 22: Pocty jednotlivych odpovédi respondentl na otazku ¢. 8, ktera zni: Jaké je Vase hodnoceni

ceny nakupu vs. kvalita zbozi

Hodnoceni kvalita vs. Cena Pocet respondentt
1- cena odpovida kvalité¢ 17
2 15
3 13
4 7
5 2
6 2
7 1
8 0
9 1
10 - cena neodpovida kvalité 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 27: Rozdéleni podle hodnoceni ceny nakupu vs. kvalita zboZzi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= cena odpovida kvalité, 10= cena neodpovida kvalité

VétSina respondentli, pfes 89%, vnimala cenu nakupu versus kvalita zbozi
kladné¢ — tedy v oblasti kdy cena odpovida kvalité. Celkem 5 hodnoticich bylo lehce

v zaporné oblasti, pficemz jeden ze zakaznikl byl vyrazné v zaporné oblasti hodnoceni.

Otazka €. 9: Jaka je VaSe celkova spokojenost s nakupem?

Tabulka 23: Poéty jednotlivych odpovédi respondentl na otazku ¢&. 9, ktera zni: Jaka je Vase celkova

spokojenost s nakupem

Spokojenost s nakupem Pocet respondentt
1- velmi spokojen 17
2 11
3 14
4 9
5 3
6 2
7 1
8 0
9 1
10 - nespokojen 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 28: Rozdeleni podle celkové spokojenosti s nakupem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= velmi spokojen, 10=nespokojen

V souvislosti s piedchozi otazkou je zgrafu patrné, ze pievazuje skupina

spokojenych zakaznikl (88%) v celkovém pohledu na nékup.

Otazka €. 10: Planujete dalsi nakup u nas?

Tabulka 24: Pocty jednotlivych odpovédi respondentli na otazku ¢. 10, ktera zni: Planujete dalsi nakup

u nas
Planovani dalSiho nakupu Pocet respondentil
Ano 53
Ne 5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 29: Rozdéleni podle planovani dalsiho nakupu

OAno

ENe

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 91% zakaznikG vyplnilo v otazce, zda planuji dal$i nakup u firmy,
odpovéd’ Ano, zbyvajicich 9% odpoveédélo, ze dalSi nakup neplanuji. Odpovéedi

souviseji se spokojenosti zakazniki s nakupem.

Otazka ¢. 11: Jak hodnotite §ifi sortimentu?

Tabulka 25: Pocty jednotlivych odpovédi respondentti na otazku €. 11, ktera zni: Jak hodnotite Siti

sortimentu

Hodnoceni §ife sortimentu Pocet respondentii
1- velky vybér 12
2 15
3 19
4 7
5 4
6 0
7 1
8 0
9 0
10 - nedostacuje 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 30: Rozdéleni podle hodnoceni $ii'e sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= velky vybér, 10= nedostacuje

Respondenti v této otazce hodnotili §ifi sortimentu. Pfevaznd cast, pies 82%

vSech odpovédi hodnotila $ifi sortimentu v kladném smyslu. Jeden respondent byl

ve svém hodnoceni v zaporné oblasti.

Otazka ¢. 12: Jak hodnotite ptehlednost sortimentu?

Tabulka 26: Pocty jednotlivych odpovédi respondentd na otazku ¢. 12, kterd zni: Jak hodnotite

prehlednost sortimentu

Hodnoceni piehlednosti Pocet respondentii
sortimentu

1- vSe k nalezeni 0
2

3 5
4 14
5 12
6 9
7 11
8 4
9

10 — viibec jsem se neorientoval

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 31: Rozdéleni podle hodnoceni prehlednosti sortimentu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= vSe k nalezeni, 10= viibec jsem se nezorientoval

Odpoveédi respondentl v této otazce se pohybuji z velké Casti spiSe v neutralni
oblasti (79%). Spokojenost zakaznik s piehlednosti sortimentu je v této oblasti
vyznamnym zavazkem vzhledem k potfebé ziskani novych a udrZeni si stavajicich.
Zaroven tyto odpoveédi davaji dal$i podnéty ke zlepSeni koncepce rozdéleni zbozi
na internetovém obchodu tak, aby bylo moZzno dosdahnout maximalni piehlednosti

sortimentu.

Otazka ¢. 13: Jak hodnotite orientaci v e-shopu?

Tabulka 27: Pocty jednotlivych odpovédi respondenti na otazku €. 13, ktera zni: Jak hodnotite orientaci

v e-shopu
Hodnoceni orientace v e-shopu Pocet respondentti
1- vSe k nalezeni 0
2 3
3 9
4 10
5 15
6 11
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Hodnoceni orientace v e-shopu Pocet respondentti
7 6
8 4
9 0
10 — vilibec jsem se neorientoval 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 32: Rozdéleni podle hodnoceni orientace v e-shopu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= vSe k nalezeni, 10= viibec jsem se nezorientoval

Z odpovédi respondentti je opét patrné, Ze skupina zakaznikli, kterd je
schopna se na strankéch e-shopu zorientovat je tvorena 37% respondenty, dalsi skupina
tvofend vice nez 55% povazuje orientaci v e-shopu za stfedné¢ narocnou a bude
vyzadovat ze strany klientll intenzivnéj$i usili pii ndkupu. Vysledné odpovédi opét

podporuji nutnost dal§iho rozvoje a prace na celé prezentaci.
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Otazka ¢. 14: Jak hodnotite rychlost dodani objednaného zbozi?

Tabulka 28: Pocty jednotlivych odpovédi respondentl na otazku ¢. 14, ktera zni: Jak hodnotite rychlost

dodani objednaného zbozi

Hodnoceni rychlosti dodani zbozi Pocet respondentil
1- spokojen 7
2 12
3 15
4 13
5 7
6 3
7 1
8 0
9 0
10 — nespokojen 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 33: Rozdéleni podle hodnoceni rychlosti dodani objednaného zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= spokojen, 10= nespokojen
Respondenti v otdzce na rychlost dodani objednaného zbozi odpoveédéli

pievazné kladné (81%) — tedy vyjadiuji spokojenost s rychlosti dodani. Z toho plyne,

ze by mél byt kladen velky diiraz na udrZeni této situace a ptipadné zlepSovani.
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Otazka €. 15: Jak hodnotite zajisténi zbozi pro prepravu?

v

Tabulka 29: Pocty jednotlivych odpovédi respondentti na hodnoceni na otazku ¢. 15, ktera zni: Jak

hodnotite zaji§téni zboZi pro prepravu

Hodnoceni zajisténi pro piepravu Pocet respondentti
1- maximalni bezpeci 19
2 17
3 13
4 8
5 1
6 0
7 0
8 0
9 0
10 — bojim se o ptevoz 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 34: Rozdéleni podle odpovédi hodnoceni zajisténi zbozi pro prepravu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= maximalni bezpe¢i, 10= bojim se o pievoz

Klienti hodnotili zabezpeceni pro pievoz kladné (pfes 98%) a byli spokojeni
se zajisténim. Lze tedy usoudit, ze stavajici zpiisob zabezpeceni a baleni objednavky je

z pohledu klienta dostatecny a ptispiva k jeho spokojenosti s nakupem.
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Otazka ¢. 16: Jak hodnotite vysi expedi¢nich naklada?

Tabulka 30: Poéty jednotlivych odpovédi respondenti na hodnoceni otazku €. 16, ktera zni: Jak hodnotite

vysi expedi¢nich naklad

Hodnoceni vyse expedi¢nich ndkladi | Pocet respondentti
1- spokojen 8
2 12
3 15
4 14
5 7
6 2
7 0
8 0
9 0
10 — nespokojen 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 35: Rozdéleni podle hodnoceni vyse expedi¢nich naklada
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pozn. stupnice 1 az 10, kde 1= velmi spokojen, 10=nespokojen

Klienti hodnotili vysi expedi¢nich nakladl prevazné kladné (pies 84%) a byli
spokojeni s cenou. Z tohoto diivodu firma neustéle sleduje vyvoj cen na trhu s dopravou
a snazi se dlouhodobé dosahovat co nejniz$ich ndkladi na piepravu, aby byl klient

spokojen.
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6 Analyza konkurence

Piijmy podniku tvoii z 58% nakupy od zakaznikii z e-shopu a 42% nakupy

zékaznikli na prodejné.

Konkurenci spole€nosti ovlivituje soupetfeni mezi jiz existujicimi spole¢nostmi,
kterych je velké mnozstvi pfedevSim pro stranky e-obchodu, vstup novych konkurentt,
pro néz je ponechan prostor v okoli Strakonic, ale 1 jednaci schopnosti jak dodavateld,

tak kupujicich.

Konkurenceschopnost e-shopu

Pfedmétem prodeje jsou: pohary, figurky, medaile, emblémy, stuhy k medailim,
poklice na pohdry, drzdky na poklice, pfirodni medaile, standarty a plakety, kovové
diplomy, podkladové desky, talife, krabi¢ky a etue, skla, papirové diplomy. Pro obchod
je nejpodstatnéjsi prodej pohart, medaili, figurek a diplomi. Ostatni nabizené zbozi ma

spiSe dopliujici charakter.

Firma na internetu prodava pouze formou internetového obchodu, proto je velice
podstatné, aby se webové stranky zdkazniktim libily, byly snadno ovladatelné a hlavné
lehce k nalezeni. Zakaznici se o strankach mohou dozvédét bud’ z reklamy, nebo si je
mohou vyhledat internetovymi vyhledavadi. Nejpouzivangj$i vyhleddvate v Ceské
republice jsou seznam.cz, centrum.cz a google.cz. Jelikoz firma Vitéz v soucasné dobé
neinvestuje do jiné internetové reklamy, je pro ni velice podstatné zobrazovani

ve vyhledavacich.
Do jednotlivych vyhledavaci budou postupné vklddana slova, u kterych je

potieba, aby se webové stranky www.vitez-pohary.cz vyskytovaly mezi prvnimi odkazy

na strance.
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Internetovy vyhleddvaé¢ www.seznam.cz

Slovo: pohary - odkaz na firemni e-obchod je na ¢tvrtém misté;

plastové figurky - odkaz na firemni e-obchod se na prvnich péti strankach

nevyskytuje;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na prvnim misté na druhé strance.

Dle tohoto vyhledavace jsou pokladany dotazy obsahujici slovo:

pohary - primérné 342 krat za 1 den;
plastové figurky - udaj neni k dispozici, hodnota je mensi nez 100 denn¢;
medaile - primérné 455 krat za 1 den [32].

Webové stranky jsou tedy timto vyhleddvacem k nalezeni, pfesto existuji
rezervy. Cilem firmy je tedy Uprava e-obchodu, aby byl odkaz na e-obchod alesponi

na slova medaile a pohdry k nalezeni na prvni strance.

Internetovy vyhledava¢ www.centrum.cz

Slovo:  pohary - odkaz na firemni e-obchod se na prvnich péti strankach nevyskytuje;
figurky - odkaz na firemni e-obchod se na prvnich péti strankach nevyskytuje;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na patém misté [33].

Webové stranky jsou tedy timto vyhledavaCem téméi k nenalezeni vyjma
medaili, rozhodné by bylo potieba tento nedostatek fesit a napravit. Pro zlepSeni pozice
ve vyhledavaci by se firma méla jednak snazit o vyménu odkazi a déle prohloubit
spolupraci s dodavatelem webové prezentace, aby byla opét veénovana zvySena

pozornost optimalizaci stranek.
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Internetovy vyhledava¢ www.google.cz

Slovo: pohary - odkaz na firemni e-obchod se na prvnich péti strankach nevyskytuje;
figurky - odkaz na firemni e-obchod se na prvnich péti strankach nevyskytuje;
medaile - odkaz na firemni e-obchod je na patém misté [34].

Zobrazeni je na tomto vyhledavaci stejné jako na pfedchozim, i1 zde je zapotiebi
pokusit se souCasny stav zlepSit. I vtomto piipadé by spolecnost méla pro zlepSeni
pozice ve vyhledavaci posilit snahu o vyménu odkazi a dale prohloubit spolupraci

s dodavatelem webové prezentace, pro zvyseni pozornost v optimalizaci stranek.

Nejsiln€j$imi konkurenty dle vyhleddvact jsou spolecnosti Pohary Bauer s.r.0. -
www.pohary-bauer.cz, Pohdry.com — www.pohary.com, HOSTALEK-WERBUNG spol.

s 1. 0. - www.pohary-medaile.cz

Internet umoziuje snadny vznik novych firem, proto se situace ve vyhledavacich
muze ménit kazdy den. Rozhodné€ neni vylou¢eny vstup novych konkurenti na tento trh
a zakaznici maji velkou moznost vybéru, ve kterém z obchodl své zbozi nakoupi. Proto
je potieba se o e-obchod starat, neustdle jej zlepSovat a zdkaznikiim nabizet bonusy

a vyhody navic.

Pohary Bauer s.r.o. - Baska 149, 739 01 Baska

Spole¢nost prosttednictvim webové prezentace nabizi zbozi z velké ¢asti shodné
se produkty firmy Vitéz. Baliky jsou rozesilany prostiednictvim Ceské posty &i

Expresni balikové sluzby PPL, cena poStovného je 140 K¢ za jeden balik [37].
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Internetovy vyhleddva¢ www.seznam.cz
Slovo: pohdry - odkaz na firemni e-obchod je na tfetim misté;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na Sestém mist¢ [32].

Internetovy vyhledava¢ www.centrum.cz a www.google.cz
Slovo: pohéry - odkaz na firemni e-obchod je na druhém miste¢;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na ¢tvrtém misté [33],[34].

Silné stranky - ptehledny internetovy obchod;
- moZnost objednavani bez registrace;
- zkuSenosti majitele v daném oboru;

- stranky zobrazované na prvnich pozicich ve vyhledavacich.

Slabé stranky - vyS$i naklady na poStovné;
- menS$i Sife sortimentu;

- design nesleduje trendy v grafickém zpracovani pro uZzivatele.

Hrozby - ztrata pozice ve vyhledavacich;
- vstup novych konkurentt;

- ztrata zakaznikd.
Ptrilezitosti - zlepSeni pozic ve vyhledavacich;

- rozSifeni sortimentu;

- modernizace grafického designu webové prezentace.

Pohary.com - Brnénska 52/561,586 01 Jihlava

SpoleCnost se také zabyvd prodejem pohart a medaili. Sortiment pochézi
pirevazné od Ceskych dodavatelii. Cena poStovného je pfi objedndvce nad 3000 K¢

po celé CR zcela zdarma, pii jednordazovém odbéru zbozi nad 5 000 K& spole¢nost
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poskytuje slevu 5% z celkové ceny zbozi, nad 8 000 K¢ je sleva 10% z celkové ceny
zbozi a pti jednorazovém odbéru zbozi nad 12 000 K¢ je sleva 15% z celkové ceny

7bo7i [36].

Internetovy vyhleddva¢ www.seznam.cz
Slovo: pohdry - odkaz na firemni e-obchod je na prvnim miste¢;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na druhém misté [32].

Internetovy vyhledava¢ www.centrum.cz a www.google.cz
Slovo: pohdry - odkaz na firemni e-obchod je na prvnim mist¢;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na prvnim misté [33],[34].

Silné stranky - Siroky sortiment;
- kratka dodaci doba;

- predni pozice ve vyhledavacich.

Slabé stranky - nevhodnost reklamy na webovych strankach;
- ptehlednost webovych stranek;

- potieba registrace pied nakupem.

Hrozby - ztrata pozice ve vyhledavacich;
- vstup novych konkurentt;

- ztrata zakaznikd.
Prilezitosti - zruSeni registrace;

- zlepSeni ptehlednosti;

- odstranéni nevhodnych reklam.
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HOSTALEK-WERBUNG spol. s r. 0. - Riegrova 175, 560 02 Ceské Tiebova

Spole¢nost se zabyva dovozem zbozi pfevazné od dodavatelii z Polska, nabizi
odliSny sortiment oproti piedchazejicim. Baliky jsou rozesilany prostfednictvim

Expresni balikové sluzby PPL, cena poStovného dle sazebniku ptepravce [35].

Internetovy vyhleddva¢ www.seznam.cz
Slovo: pohdry - odkaz na firemni e-obchod je na osmém miste¢;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na ¢tvrtém misté [32].

Internetovy vyhledava¢ www.centrum.cz a www.google.cz
Slovo: pohdry - odkaz na firemni e-obchod je na Sestém mist¢;

medaile - odkaz na firemni e-obchod je na Sestém misté [33],[34].

Silné stranky - ptehledny internetovy obchod;
- moznost objednavani bez registrace;
- odli$ny sortiment;

- stranky zobrazované na prvnich pozicich ve vyhledavacich.

Slabé stranky - zasilani pouze jedinym ptepravcem;
- mala §ife sortimentu;

- dlouha dodaci doba.

Hrozby - ztrata pozice ve vyhledavacich;
- vstup novych konkurentt;
- velké zdrazeni od piepravni spole¢nosti;

- ztrata zakazniku.
Prilezitosti - rozSifeni sortimentu;

- roz8ifeni portfolia pfepravnich moznosti;

- zkréceni dodaci doby.
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Konkurenceschopnost kamenného obchodu
Nejbliz§i mésto jsou Strakonice, obchody prodavajici pohary a medaile v tomto

meésté jsou nejveétSimi konkurenty.

Véelarstvi Havlasova, Komenského 115, Strakonice

Obchod je zaméfen na prodej zbozi pro vcelate. Jako doplnkovy prodej jsou

nabizeny pohary a medaile.

Siln¢ stranky - prodej ptimo ve Strakonicich;

- vyfeSené parkovani klientt.

Slabé stranky - oteviraci doba tfi dny v tydnu;
- uzky sortiment;
- pouze zakladni znalosti sortimentu;
- zavislost na podndjemni smlouv¢;
- zavislost na jediném zaméstnanci,
- nemoznost fesit specifickd pfani zakaznikl z divodu minimalni
vybavenosti.
Ptilezitosti - roz$ifeni pracovni doby;
- rozSifeni sortimentu;

- posileni technického zazemi.
Hrozby - vypovézeni podndjmu;

- dlouhodoba pracovni neschopnost zaméstnance;

- prichod nebo rozsifeni konkurence.
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Sport Bike — Pavel Skala, Velké namésti 46, Strakonice

Obchod je zaméten na prodej jizdnich kol a cyklistickych doplikii. Nabizi zde
pohary, talife, plakety, figurky a medaile.

Silné stranky - prodej ptimo ve Strakonicich;
- poloha prodejny je v centru mésta;

- zavedeny znamy obchod se stalou klientelou.

Slabé¢ stranky - vyssi ceny;
- prodej pouze n¢kolika druhi pohart;
- placené parkovistég;
- pouze zakladni znalosti sortimentu;
- prodejna v podndjmu;

- nemoznost feSeni specifickych pozadavka.

Prilezitosti - rozSifeni sortimentu;
- vyhrazené parkovisté pro zakazniky;

- zlepSeni technického zazemi.

Hrozby - posileni nebo ptichod nové konkurence;
- zdraZeni placené¢ho parkovani;

- vypovézeni podndjemni smlouvy.
V nejblizSich méstech, jimiz jsou Vodnany a Pisek se sportovni pohary a medaile
neprodavaji.
Dalsi nejbliz§i obchody zabyvajici se prodejem stejného sortimentu jako

prodejna Vitéz jsou v Ceskych Budé&jovicich, Tabote, Jindiichové Hradci a Plzni.

Nejblize jsou Ceské Budgjovice, které jsou vzdaleny 53 km. JelikoZ zakaznici dojizd&ji
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do obchodu v primérné vzdalenosti do 25 km, dle tabulky 5: Pocty jednotlivych
odpovédi respondentli na otazku €. 4, kterd zni: Odkud jste pfijeli, nejsou tyto vzdalené

obchody povazovany za hlavni konkurenty.
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7 Z.aveér

Préace se zabyva pohledem na firmu Vitéz v soucasném konkuren¢nim trhu, snazi
se o vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, dile o nalezeni pftilezitosti
a identifikaci  aktualnich hrozeb sohledem na ostatni silné konkurenty,
jak v maloobchodnim prodeji prostfednictvim kamennych obchodi, tak prostfednictvim
internetového prodeje. Firma ma &tyfi dodavatele. Dva dodavatelé jsou z Ceské
republiky a dva jsou ze zahrani¢i. Castéji je zbozi objednavano u mistnich dodavateli
z divodu nizSich nakladl na dopravu, proto se objedndva nékolikrat tydné a neni
potieba mit velké skladové zasoby. Vyrobky dovazené z ciziny je zapotitebi mit

ve vét§im mnoZstvi na skladé a je v ném vazano vice finan¢nich prostfedkd. Majitelka

tedy uptfednostiiuje nakupy od ceskych dodavatelt.

S ohledem na polohu kamenného obchodu, ktery je dislokovan 11km od mésta
je pozice na trhu znacné ztiZzena. V soucasné¢ dob¢ existujici konkurence neziskala
majoritni podil zdkaznikd. Tento stav je pro firmu Vit€z zatim prospésny,
ale do budoucna samoziejmé hrozi vznik siln€j$i konkurence. Ze znalosti tohoto faktu
by mélo vedeni spole€nosti uvazovat o posileni pozice formou prondjmu menSich
prostor pobliz centra, kde by bylo mozno alesponn v zdkladnich moZnostech piijimat
technick€ého zazemi v TteSovicich. Stanoveni vhodné pracovni doby v takto zifizené
provozovné by umoznilo osloveni 1 téch klientd a zakaznikd, ktefi nechtéji cestovat
do TteSovic. Vedlejsim efektem by bylo ztizeni rozjezdu (resp. vylepSovani pozice)

nové konkurence (resp. stavajici konkurence).

V oblasti internetového prodeje ziskdva spoleCnost Vitéz pozici na trhu
stavajicimi pravidelnymi klienty a prostfednictvim vyhledavact. Druha moznost
je vsoucasné dobé lehce v utlumu, jelikoZz vedeni spole€nosti zmenSilo rozpocet
na marketingovou strategii prostiednictvim internetové reklamy a SEM kampani.

Nésledkem tohoto rozhodnuti doSlo vuplynulém roce k poklesu na pozicich
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ve vyhledavacich, coZ se projevilo i na mirném odlivu zakazek. Soucasna pozice je dana
urCitou setrvacnosti vyhledavaci a minimalnich nakladi na vedeni kampané.
Pokud by vSak doSlo k vétSim zméndm ze strany poskytovateli vyhledavani,
je mozné, ze by doslo k dalSimu propadu. Opétovné zvazeni rozpoctu a pokracovani
v kampani se naopak muze projevit v horizontu dalSich n€kolika mésich tim, Ze se
webova prezentace opét vice zucastni boji o pozice ve vyhleddvaci a méla Sanci na zisk
dalSich zakaznikd, jelikoz ma internetovy obchod Sirokou konkurenci. Hlavnimi
konkurenty jsou firmy Pohary Bauer s.r.o., Pohary.com a HOSTALEK-WERBUNG
spol. s 1. 0. Do tohoto odvétvi vSak neustale vstupuji nové firmy, tudiz neni vyloucen

vznik dalsi konkurence.

Z dlouhodobého srovnani vyvoje spolecnosti byla firma v minulosti vice
aktivnéjsi v oblasti reklamy a ,,dravéjSim* zpisobem oslovovala zékazniky. V soucasné
dobé dosSlo vtéto oblasti kutlumu, ktery sice nezptisobil Zadné problémy,
ale do budoucna by bylo vhodné&js$i zvétSit aktivitu a vice se na trhu Ucastnit, at’ jiz

formou reklamnich kampani, nebo zavedenim pobocky ¢i sité pobocek v blizkém okoli.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina zdkazniki kamenného obchodu
nepiichazi poprvé, na rozdil od internetového obchodu, kde ptfevazuje skupina nové
prichozich. Zastoupeni muzi jako zdkaznikli pfes internet vyrazné prevazuje oproti
zenam, zatimco v provozovné je tento pomer témét vyrovnany. Ve vékovém rozdéleni
klienth vynikd nejvice mezi zakazniky skupina 50 let a vice v doprovodu
skupiny 40 az 49 let, oproti ndkupu v internetovém obchodu, kde mezi nejCastéjsi
klienty patii skupina 30 — 39 let v doprovodu 23 — 30 let. Zékaznici do provozovny
pfichazeji ptfedevSim ze Strakonic, minoritné z Pisku a okolnich vesnic. Klienti
pfichazeji na e-shop nejvice z vyhledavace Seznam.cz a na zadklad€¢ reklamy.
Na provozovnu se klienti dopravuji nejcastéji automobilem, pficemz z vysledkil plyne,
7e nejsou spokojeni s moznostmi parkovani. Zbozi nejcastéji klienti nakupuji na akce
sportovniho charakteru a to v obou piipadech (kamenny obchod i1 e-shop). Hlavnim
predmétem koupé¢ jsou pres e-shop predevSim pohary, na provozovné jsou nejcastéji

nakupovany medaile. Zakazku velkého rozsahu (dle svého hodnoceni) nejCastéji
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realizuji klienti pfedev§im pies internet oproti provozovné, kde klienti oznacuji svou
zakazku nejcastéji jako ndkup nékolika trofeji. Klienti hodnoti pomér cena vs. kvalita
pozitivné, jsou celkoveé spokojeni s nakupem a planuji dalsi nakup u firmy. Zabezpeceni
zbozi pro prepravu je taktéz v obou piipadech hodnoceno kladné. Spokojenost se Siii
sortimentu vyslovily ob¢ skupiny dotdzanych (na provozovné 1 pies internet).
V piehlednosti sortimentu na internetu jsou klienti spiSe neutralni, zatimco na provozné,
hodnoti ptfehlednost kladné¢ a jsou spokojeni s Cistotou prodejny, vyrazné jsou
pak spokojeni s kvalitou obsluhy a znalosti sortimentu obsluhou. 'V navaznosti
na hodnoceni piehlednosti sortimentu na webové prezentaci hodnoti zakaznici
iorientaci v e-shopu neutrdlné. Kladn¢ pak tito klienti hodnoti rychlost dodéni

objednaného zbozi a vys$i expedicnich nakladi.

Pro zédkazniky kamenného obchodu bude zapotiebi zvazit vybudovani parkovaci
plochy, aby mohli parkovat pitimo pted provozovnou. Firma Vitéz by méla sviij
sortiment orientovat predevsim na Sirokou nabidku pohart, medaili a diploml ponejvice

se sportovni tématikou.
Na webové prezentaci www.vitez-pohary.cz by mélo dojit k né€kolika zménam,

pfedevsim v piehlednosti a fazeni sortimentu, dale pak ve zkvalitnéni ovladdaciho

rozhrani pro nédkup a zjednoduseni tohoto procesu.
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8 Summary

System of management and competitiveness of retailer

This thesis, topically based in the system of management and
competitiveness of retailer, is focusing on the management, the satisfaction
of customers, the relationships with suppliers and clients and the analysis of competitors
of the company Jana Vohryzkova, which is using the business name: Vitéz, prodejna
sportovnich pohdart a trofeji.

First part is dealing with theoretical basis which are necessary to compile
the analysis of competition. Second part is divided into four chapters: Characteristics of
retail, Analysis of relationships with suppliers and clients, System of customer service,
customer satisfaction and Analysis of competition.

Characteristics of retail focuses on the company development, process
layout of sales unit, equipment of sales unit, range of goods and goods retailing.

Company's main interest lies in both classical and Internet sale. Incomes
from e-commerce forms 58% of total incomes, incomes from store are remaining 42%.
Therefore the analysis of competition includes two parts — the analysis of competition
of store and the analysis of competition of online store.

Questionnaires regarding the customer satisfaction with both
conventional store and Internet store are included. Customers were filling these in over
a period of six months. 47 out of total 62 customers agreed to provide the information;
consequently, 75.81% of customers participated in the poll. In 58 cases out of 76 the
questionnaires were filled in along with their Internet order, which means that 76.32%
of customers ordering in the Internet store answered the poll.

Goal of this Masters' thesis is to suggest plans for sustaining and
increasing the company's share of the market and to improve the satisfaction

of customers in both conventional and Internet store.

Keywords: retail, customer satisfaction, competition analysis
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11 P¥ilohy

Dotaznik spokojenosti zakaznik(
Nakup v e-shopu

Vazeny zdkazniku,

» -~ 3
itéz &
POHARY
9%0 TROFF,;])::) ‘5&4

www.viféilary.cz

dovolte, abychom Vam podékovali za Vas nakup a zdroven Vas poprosili o spolupraci
na vyplnéni tohoto dotazniku. Véfime, ze Vase odpovédi ndm pomohou zlepsit kvalitu
sluzeb, které Vam poskytujeme. Vyplnéné dotazniky budou také vyuzity pro ucely

diplomové prace.

Vyberte moznost:

1. Nakupujete u nas poprvé:  Ano 2 Ne
2. Iste: ' Zena 2 Muz

' Do 22 let 0 23-291let
3. Do jaké vékové kategorie se radite: 30-391et 0 40-49let

' 50 a vice let

4. Jak jste se o e-shopu www.vitez-pohary.cz
dozvédéli:

) Z vyhledévate Seznam.cz
 Z vyhledavage Centrum.cz
(* Z vyhledavate Google.cz

' 0d pratel ' Z reklamy

7 Jiné: '

5. Jaky je typ Vami poradané akce,
pro kterou vybirate zbozi:

I Sportovni charakter [ Dovednostni

I Détska zajmova

. ™ védomostni souté?
soutéz

I Ocenéni k vyroci I Ocenéni za zasluhy

6. Co bylo hlavnim predmétem koupé:

I Pohary ™ Medaile
™ Diplomy I Plakety
" sklenéné trofeje [ Jiné

7. Jaky je rozsah Vaseho nakupu:

{0 Zakazka velkého
rozsahu

) Nékup nékolika
trofeji




8. Jaké je Vase hodnoceni ceny nakupu vs. kvalita zbozi:

Cena odpovida kvalité Cena neodpovida kvalité
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

©c 0o 0 0 0o © © © O O

9. Jaka je Vase celkova spokojenost s ndkupem:

Velmi spokojen Nespokojen
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c ¢ ¢ 0o 0 © ¢ o ¢ ©
10. Planujete dalsi ndkup opét u nas: C Ano ' Ne

11. Jak hodnotite Sifi sortimentu:

Velky vybér Nedostacuje
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e O O e O O o I o

12. Jak hodnotite prehlednost sortimentu:

Vse je k nalezeni Vibec jsem se nezorientoval
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
o O o ) O O o O o

13. Jak hodnotite orientaci v e-shopu:

Vse je k nalezeni Vibec jsem se nezorientoval
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e o O ¢ ' k &

_\
-
-
fe |
=

14. Jak hodnotite rychlost dodani objednaného zbozi:

Spokojen Nespokojen
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n:j_f:x n:j_f:x n:j_f:x n:j_f:x Oy O O o g ™




15. Jak hodnotite zajisténi zbozi pro prepravu:

Maximalni bezpeci Bojim se o prevoz
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
o o 0o 0o 0 o 0o 0 O ©

16. Jak hodnotite vysi expedicnich nakladu:

Spokojen Nespokojen
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
¢c ¢ ¢ o o ©o O © ©o ©
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Dotaznik spokojenosti zakaznik(
Nakup na prodejné

www.vitez-pohary.cz
Vazeny zdkazniku,
dovolte, abychom Vam podékovali za Vas nakup a zdroven Vas poprosili o spolupraci
na vyplnéni tohoto dotazniku. Véfime, ze Vase odpovédi nam pomohou zlepsit kvalitu
sluzeb, které Vam poskytujeme. Vyplnéné dotazniky budou také vyuzity pro ucely
diplomové prace.

Zakrouzkujte moznost:

1. Jste u nds poprvé: Ano Ne
2. Jste: Zena Muz
Do 22 let 23 -29let
3. Do jaké vékové kategorie se fadite: 3039 et 4049 let
50 a vice let

4. 0dkud jste prijeli: s

5. Jaky dopravni prosttedek jste pfi ceste

. Jine
do obchodu pouzili Auto Autobus in¢

5b. Jaka je VaSe spokojenost s moznostmi parkovani (odpovidejte pouze v pfipadé 5. - auto):

Velmi spokojen Vibec nespokojen
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sportovniho charakteru  Dovednostni

6. Jaky je typ Vami poradané akce, Détska zajmova soutdé?  Védomostni souté?
pro kterou vybirate zbozi:
Ocenéni k vyroc€i Ocenéni za zasluhy
Pohary Medaile
7. Co bylo hlavnim predmétem koupé: Diplomy Plakety

Sklenéné trofeje Jiné




8. Rozsah Vaseho nakupu:

Nakup nékolika trofeji

Zakazka velkého
rozsahu

9. Jaké je Vase hodnoceni ceny nakupu vs. kvalita zbozi:

Cena odpovida kvalité
1 2 3 4 5 6 7

Cena neodpovida kvalité
9 10

10. Jak hodnotite zajisténi zbozZi pro prepravu:

Maximalni bezpeci

Bojim se o prevoz

1 2 3 4 5 6 9 10
11. Jaka je Vase celkova spokojenost s nakupem:
Velmi spokojen Nespokojen
1 2 3 4 5 6 7 9 10
12. Planujete dalsi ndkup opét u nas: Ano Ne
13. Jak hodnotite Sifi sortimentu:
Velky vybér Nedostacuje
1 2 3 4 5 6 7 9 10

14. Jak hodnotite prehlednost sortimentu:

Vse je k nalezeni
1 2 3 4 5 6 7

Vibec jsem se nezorientoval

9 10

15. Jak jste spokojeni se vzhledem a Cistotou prodejny:

Velmi spokojen

Vibec nespokojen

1 2 3 4 5 6 7 9 10
16. Jak hodnotite kvalitu obsluhy:
Obsluha je vyborna Nedostatec¢né
1 2 3 4 5 6 7 9 10
17. Jak hodnotite znalosti sortimentu obsluhy:
Vyborné Nedostatec¢né
1 2 3 4 5 6 7 9 10







