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ABSTRAKT A KLICOVA SLOVA

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva tématem Customer experience a jeho kontextem v Bakalarska
prace se zabyva tématem Customer experience a jeho kontextem v marketingovém
prumyslu. Je popsan jeho vyvoj, oblasti snim spjaté jako je customer relationship
management, zpusoby jeho vyhodnocovani, loajalita zakaznikd, ocekavani jako hlavni
podstata v hodnoceni zazitku zakaznikem a body dotyku. Hodnoti se, zda jsou tyto teoretické
informace funk¢ni a hlavné pfinosné, nejen v kontextu spolecnosti Bikero. V ramci
ptipadové studie je veden hloubkovy rozhovor s retailovych designérem, ktery popisuje
vyuzité postupy. Tyto poznatky jsou nasledné¢ ndzorn€ popsany a nazorné ukazany pri
deskriptivni analyze poskytnutych materialt a faktorti konkrétni prodejny. Vystup popisuje
propojeni teoretickych informaci zabyvajicich se zakaznickou zkuSenosti v kontextu
praktického a konkrétniho vyuziti CX spolecnosti. Hodnoti a ovétuje, ze teorie odpovida jeji
funkci v praxi a je obecné velmi pfinosna v obchodni a marketingové ¢innosti za podminek
jejiho spravného pouziti a optimalizace. Soucasti deskriptivni analyzy jsou i detailné
rozepsany a zdavodnény postupy vyuzivané v retailovych prodejnach Bikero. Zavér je
zaméfen na zobecnéni a piipadné potvrzeni vystupi v ramci mozného dal§iho vyuziti a

vyhlidky budouciho sméfovani tohoto nartistajiciho marketingového fenoménu.
Klicova slova

Zakaznicka zkuSenost, CRM, Zazitek, Retail, Loajalita, Body dotyku



ABSTRACT AND KEYWORDS

Abstract

The bachelor thesis deals with the topic of customer experience and its context in the
marketing industry. It describes its development, and relatedtopics such as customer
relationship management, methods of evaluation, customer loyalty and their expectations as
the main point in evaluating customer experience and points of contact. It is evaluated
whether this theoretical information is functional and especially beneficial not only in the
context of Bikero. As part of the case study, an in-depth interview is conducted with a retail
designer who describes the procedures used. These findings are then clearly described and
demonstrated in a descriptive analysis of the materials provided, in the particular retail store.
The output describes the connection of theoretical information dealing with customer
experience in the context of practical and specific use of CX company. It evaluates and
verifies that the theory corresponds to its function in practice and is generally very beneficial
in business and marketing activities under the conditions of its proper use and optimization.
The descriptive analysis also describes and justifies the procedures used in Bikero retail
stores. The conclusion is focused on the generalization and possible confirmation of outputs
within the possible further use and prospects of the future direction of this growing

marketing phenomenon.
Keywords

Customer experience, CRM, Experience, Retail, Loyalty, Touchpoints
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UvVOD

Tématem této bakalarské prace je fenomén customer experience, jakozto zakaznicka
zkuSenost, v ramci mista prodeje a jeji nasledna aplikace u konkrétni firmy. V ramci
teoretické Casti je zakaznicka zkuSenost zasazena do kontextu marketingu a zejména jeho
novodobého vyvoje. Déle je popsana a vysvétlena spolu s konkrétnimi atributy, jenz ji
pfimo determinuji a ve velké mife ovliviiuji. Jsou zde také zminény nejdulezitéjsi principy
a predpoklady k docileni pozitivni zkuSenosti. Dal§i ¢ast je vénovana tématu porovnavani
vnimané kvality a oCekavani, které predstavuji stézejni aspekty pfi tvorbé jak pozitivni, tak
negativni zakaznické zkuSenosti, v zavislosti na jejich vysledku. Konkrétné, slozka
oCekavani je popsana jako jeden z hlavnich a pocatecnich bodi, jenz je mozny piimo
ovliviiovat marketingem a aktivitami s nim spojenymi. V ramci utvareni zkusenosti hraji
hlavni roli body dotyku, tzv. touchpointy, které jsou rozdéleny do nékolika kategorii.
V téchto momentech je podle jejich povahy a operativnosti mozné zakazniky pftislusné
ovliviiovat a komunikovat k nim pozadované informace. V ramci povahy CX tématu je
¢ast zameétena na osvétleni poymu CRM, neboli customer relationship managementu, jenz
je dulezitou slozkou na rozcestniku obsahu CX, mezi které patfi také technologie a
aplikace, vCetné UX, socialnich siti ¢i jinych prozakaznicky zaméfenych pristupt. Dalsi
Cast je zaméfena predevSim na systémy méfeni a analyzovani konkrétnich zakaznickych
zkuSenosti. Ty zahrnuji metriky jako je NPS, CSAT, CES nebo customer journey, které
popisuji principy zjistovani a vyhodnocovani téchto zazitkti zakaznikt. Dale je zde také
popsano a uvedeno téma praktické casti — retail odvétvi, které obsahuje zejména atributy
pop komunikace. Konkrétn€ jsou zde vypsany faktory jako je osvétleni, strukturovanost,
organizovanost prodejny, vyznam jednoduchosti pii vystavovani produktd a vlivy tzv.

kognitivni mapy.

V prvni poloviné praktické Casti je proveden hloubkovy rozhovor s retail designerem,
ktery popisuje funkcnost a osvédCena pravidla, kterd se pouzivaji v retail marketingu,
zejména pak vramci usporadani prodejen. Jsou zde popsany konkrétni techniky a
mySlenky spoleCnosti Bikero, které v tomto ramci firma vyuziva a tyto principy jsou zde
také zdivodnény. Rozhovor obsahuje téz nazor a osobni pohled retail designera na
probirané téma Customer experience. Druha polovina této Casti obsahuje zejména

komparaci teoretickych poznatku, dfive, v teoretické Casti jiz zminénych. Ty jsou nazorné

1



aplikovany na konkrétnich piikladech prodejen Bikero, plancich a jinych deskriptivnich
materialech. V zavéru je obsazeno shrnuti zjiSténych a porovnanych informaci vcetné

odhadovaného budouciho vyvoje, tohoto pomérné€ nove probiraného fenomeénu.



TEORETICKA CAST



1.1 CUSTOMER EXPERIENCE

Nejen priumyslova revoluce, ale i vzestup marketingu ktery se neustale a rychle vyviji,
zpusobil znaénou zménu hodnot. Tu Ize pozorovat v ramci vnimani spoleCnosti, znacek i
jejich vyrobku. V prabéhu posledniho stoleti se vyrazn€ zmeénil pomér poptavky, jez diive
vyrazné pievySovala nabidku, a tudiz nebylo v ramci trzni konkurence potieba sluzby
rozvijet nad zakladni ramec nabidky produktu. V ramci modernizace a industrializace
doslo k vyraznému pievisu nabidky, a tim i k mnohem vys$§im standardim a novym
trendim, jez jsou v dneSnich dnech téméf nezbytné pro uspésné fungovani
konkurenceschopnosti na trhu. V soucasné dobé tak neni ispéch predurcen pouze kvalitou,
spolehlivosti, cenou nebo jinym tradiénim aspektem. Usp&ch znadek nyni tkvi predevsim
v schopnosti pfizpusobit se a schopnosti poskytnout zakaznikiim presvédCivé a emotivni a
unikatni zakaznické zazitky, jez se zakaznikim ukladaji do paméti.!

Zakaznici si nyni kupuji spiSe image a zkuSenost, kterd je nabizena a kterou se
spole¢nosti se stejnymi produkty odlisuji.2 V ramci pfemény masové produkce a ¢im dal
tim vétSimu piizpusobovani se zakaznikiim je také automaticky predpokladano, ze bude
nabidka vytvofena pifimo na miru tak, aby uspokojovala jejich potieby a celkova povaha

nabidky se tak zcela méni.?

Historie

Do soucasné doby bylo téma zdkaznické zkuSenosti diskutované, popsané a
analyzované jen v malém poctu zdrojli a pramenil. Velmi dlouhou dobu, piiblizn€ do konce
80. let bylo toto téma popisovdno zejména tématy jako je spokojenost zdkaznikl a
funk¢nosti klientského servisu.*

Pocdtek fenoménu, dnes zndmého jako Customer experience, se datuje k 60. letim
20. stoleti, kdy byly zverejnény prvni teorie, zamé&fujici se na spotrebitelské chovani
zakaznik, do té doby piili§ nediskutované. Zabyvali se jimi konkrétné Filip Kotler, John

Howar a Jadish Sheth v jednom z prvnich vyzkumi, s ndzvem ,,Customer buying behavior

I Shaw and Ivens, s. viii.
2 Watkinson 2013, s. xvi.
3 Ibid., s. 15.

4 Verhoef 2009, s.32.



process models: Understanding customer experience and customer decision making as
process (1960-1970)“. V této studii byla popsdna teorie rozhodovaciho procesu a jeji
jednotlivé faze, které pisobi na utvaieni zdkaznické zkuSenosti a to, jak ji ndkupni proces
ovliviiuje a utvdii.> Pozdé&ji, roku 1999 byla zveiejnéna kniha, ve které autofi Joseph P.
Bine a James H Gilmore, jako prvni pouZili termin ,,zdZitkovd ekonomie®, ktery
predstavuje novy smér ekonomie a symbolicky tak urcili nové prichdzejici sféru
marketingu. Podle jejich teorie, nové, do vztahu nabidky a poptavky vstupuje dalsi aspekt

— za7itek.®

Holisticky marketing

Inovovany a rozsiteny koncept — holisticky marketing, vznikd a nabird na sile
zejména na samém pocdtku 21. stoleti, které je v marketingu uzce spjato také s vyraznou
zménou pristupl a praktik. Definice holistického marketingu je podle Kotlera a Kellera
ndsledujict: 7

. Holisticky marketingovy koncept je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programii, procesii a aktivit, pricem? uzndvd jejich $iti a vzdjemné
zavislosti.*$

V rdmci holistického marketingu je dileZité vse, v€etn€ propojeni jednotlivych
dimenzi. Holisticky marketing se skldda z n¢kolika ¢asti, a propojuje — interni marketing,
integrovany marketing, zabyvajici se zeyména komunikaci, vyrobky a sluzbami, vykonovy
marketing zamérujici se predevsim na trzby, prostiedi nebo hodnotu a v neposledni rad¢
vztahovy marketing. Tento novy pristup bere v potaz veSkeré tyto aspekty a uzndvd

Sirokost, komplexnost a integrovanost jednotlivych komponenti.’

3> Verhoef 2009, s. 71.

¢ Shawn and Ivens 2002, s. viii.
7 Kotler 2006, s.49.

8 Ibid., s. 49.

% Ibid., s. 49.



Definice a popis CX

Vzhledem k tomu, Ze je fenomén CX pomé&mé novy a stdle se rozvijejici, neni ur€ena
jedna presnd definice, kterd by byla povaZzovdna za vSeobecn€ platnou. JiZ publikovana
definice existuje napiiklad od dvou autorti, Colina Shawna a Johna Ivense:

., Zdkaznickd zkuSenost se sklddd ze dvou sloZek: aktivit spolecnosti ve smyslu
vykondvdni akct, a emoct, které u zdkaznikii vzbuzuje. To vse je ve vSech fazich kontaktu
ndleZité méreno, a to v porovndni se zdkaznickym ocekdvdnim.“'°

Jednu z dalSich definic vysvétlujici zdkaznickou zkuSenost popisuje také autor Matt
Watkinson, jez zni:

Zdkaznickd zkuSenost je kvalitativni aspekt jakékoliv interakce, zdkaznika
s urcitou spolecnosti, jejimi produkty nebo sluZbami, kdykoliv v case.!!

Jak bylo jiz zminéno, kvalitativni vjem zvany customer experience je fakt, ktery je
vnimdn zejména lidskymi smysly. I kdyZ jsou stanoveny nejriznéjsi formy méfenf jejich
hodnot, primdrni formou jsou subjektivni pocity a vjemy, které v zdkaznicich vyvolaji.
Nejde tedy tolik pifmo o to, co je pfedmé&tem, ale jakym zplsobem na zdkaznika ptlisobi.!?

ZkuSenost také nemusi piimo zdviset na uZiti produktu nebo dané sluzby. Zahrnuje
veSkerou interakci véetné pouhého zhlédnuti reklamy, podepsdni klubového €lenstvi nebo

naopak ukonceni smlouvy ¢&i likvidaci produktu ktery je ddle jiZ nevyuZitelny.'?

1.2 PRINCIPY UCINNE ZAKAZNICKE ZKUSENOSTI

Popis d¢innych faktort zdkaznické zkuSenosti popsal ve své knize Matt Watkinson,

ktery uvddi, Ze UspéSny a ucinny zdkaznicky zdZitek ma tyto specifikace:

- silné reflektuje a odrazi identitu zdkaznika
- zazitky uspokojuji vyssi a slozitéjsi potieby zakaznikt
- neni ponechan na ndhodé¢ a je pfedem planovany

- urdi, splni a pred¢i ocekavani

10 Shawn and Ivens 2002, s. 21.
' Watkinson 2013, s. xv.
12 Tbid., s. xVi.

B Ibid., s. xVi.



- vznika a probiha bez usili zdkaznika

- probiha bez stresu

- pusobi a uspokojuje lidské smysly

- stavi zakaznika do pozice pocitu kontroly nad situaci

- zahrnuje lidské emoce a zarovei na né pusobi'*

Spokojenost zakazniku

Definice pojmu spokojenost je 1 v dnesni dobé nejednozna¢nd. Autofi jiZ nékolik
let hovoif o souvislostech s kvalitou sluZeb a jak by tyto pojmy mély byt odliSovany. Res{
se také pric¢innost vztahu kvality sluZeb a spokojenosti se sluZbami a to, co je v tomto
vztahu determindtor? V ramci soucasnych prament Ize ale fici, Ze se vétSina teoretickych
poznatki a autorti shoduje na ndsledujicim: Kvalita sluZeb a spokojenost jsou dva rizné
pojmy, které spolu navzdjem souvisi. Kvalita sluZeb je zaloZena spiSe na kognitivnich
zdklad¢ marketingové zkuSenosti je v prvni fad¢ samotny produkt nebo vyrobek. Nasleduj{
sprdvné a hodnotné informace, které jsou pro zdkaznika snadno pochopitelné a servis, ktery
produkt také vyrazné posiluje. Dal§im dlleZitym faktorem je i marketingovy pristup,
rozvijejici vztahy se zdkaznikem a vhodnd volba a pouZiti podpory prodeje. Je totiZ mozné

ur¢itym zpisobem zastinit nedostatky produktu, coZ nasledné miZe vést i k nespokojenosti

po nakupu.!¢

Diskonfirmaéni model spokojenosti

Pojem spokojenost a jeho grafické vyjadreni bylo publikovdano nékolika autory.
Nejcastéjsi a nejzndméjsi pouZivany model je tzv. diskonfirmaéni model spokojenosti
z roku 1980. Model popisuje pomér ofekdavani a redlného zazitku, ktery je zdkaznikem
porovndn a vyhodnocen. Pii naplnéni ocekdvdni vznikd spokojenost zdkaznika. Mira

pozitivni nebo negativni odezvy je zdvisld celkovém poméru t&chto dvou sloZek. !

14 Watkinson 2013, s. xvi.

15 Tukagova 2009, s. 34.

16 Koudelka 2018, s. 223-224.
7 Ibid., s. 35.
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Obrdzek 1 - Diskonfirmacni model spokojenosti (zdroj: Lukdsovd)

1.3 OCEKAVANI

Ocekdvani zdkaznika ma v kontextu zdkaznického zdzitku, a stejné tak ve vysledku
ndkupu pri stejném procesu a priubéhu velky vliv. Poddtecni ofekdvani v tomto vztahu
nastoluje hranice, podle kterych se poté ridi vysledné procesy ndkupu. O¢ekdvani od firmy

Jje nastoleno nékolika faktory a vlivy. Mezi ty se radf:

1) Osobnost dan¢ho ¢lovéka v kontextu vlastnich potieb, zdjmi, postoji nebo Zivotn{
urovne.

2) Kultura ve smyslu hodnot, norem a vzorct, které jsou v rdmci dané kulturn{
charakteristiky daného ndroda automaticky ocekdvany.

3) ZkuSenosti s firmou determinuji zdkaznikovo ocekdvani ve smyslu nastaveni
urcité hranice a trovng, které jsou pii dalSich navs§t€vach porovndvany.

4) Marketing a informace z okolnich zdrojt, které jsou poskytovany v rdmci word

of mouth nebo marketingové prezentace firmy, ¢imZ je CdsteCn€ nastolovdna

vSeobecnd charakteristika a princip firmy.!®

18 Luk4Sova 2009, s. 38



Ocekavani vs emoce a fyzicky faktor

Pravé lidské emoce spolu s o¢ekdvanim zdkaznika vyrazn€ ovliviiuji a nastoluji
vysledek probihajicitho ndkupu. Na grafu podle Verhoefa 1ze pozorovat piimou spojitost
emoc¢ni odpovédi a pozitivni odpovédi zdkaznika v zdvislosti na hodnot€¢ nesplnéni ¢i
prekroceni jak fyzického, tak emoc¢niho oCekdvdni v souvislosti s ndkupem. V pripad¢
prekroceni o¢ekdvani nastdvd tzv. High performance zone (v prekladu zéna vysokého

vykonu), v prab&hu které se vytvari sloZka loajality a vérnosti zdkaznika. Ta pozitivné

ovliviiuje jeho chovdni v rdmci dalsiho ndkupu.'

Loyalty

Exceed Delighted

High performance

Land of
opportunity

Tell friends

v
w
s

w
< Customer a
o : [
b= expectations -
s Meet - — — — — — — — = F > @ — — — — — — — — —_
171 Satisfied/ i
g content k)
—
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Frustrated W

Not Met Annoyed/ angry

Plan for Plan for satisfaction Company
dissapointment plan exceed
expectations

Obrdzek 2 - Ocekdvdni a emoce vs. realita (Zdroj: Verhoef, s. 29)

Vyjma zény vysokého ocekavdni, kterd je v rdmci zdkaznického zdzZitku nejlepSim

vysledkem, existuji dalsi tfi zony v rdmci vyhodnocovani o¢ekdvdni zdkaznika.

Prvni, ,,Dead zone“, neboli mrtvd zona, nastdva v pripadé€, Ze neni dosaZeno fyzické
ani emoc¢ni o¢ekdvdni. V tomto pripadé rapidné klesd, az mizi pravdépodobnost této volby
pfi budoucim ndkupu, 1 v rdmci dal$tho rozhodovani. ,,Commodition zone* (Cesky
komoditni z6na), je stddium, ve kterém byla prekrocena fyzickd ocekdvdni ale zaroven
nebylo nedosdhnuto emocnich. Tato situace nastava v pripadech, kdy se sluzba vyznacuje

rychlosti ¢i velmi nizkou cenou, ale zaroven postradd dosahovdni emocni roviny. ,Danger

19 Verhoef 2009, s. 29, 40.



zone“ (Cesky nebezpeCnd zéna) nastdvd, pokud nebyly dosaZeny fyzické ocekdvdni a
poZadavky, zato byly uspésné dosdhnuty emocni. Tyto piipady jsou zpravidla udrZitelné
pouze pro omezené kratkou dobu, a to také pouze v ramci dobré vile a ¢asto v urcité litosti

zdkaznika.’

Exceeding emotional
expectations

Danger Zone

- Surviving on a relationship

- Not achieving physical High Performance Zone
- Expecting emotional - Exceeding physical & emotional
- Feel sorry for you - High emotional engagement
- Only sustainable for a while - Differentiation on emotional
- Drawing on customer goodwill - Loyalty created
e [ .
. Expectation .
expectations expectations
Dead Zone Commoditization Zone
- Out of business ~ Over-achieve physical,
- Not achieving physical or under-achieve emotional
emotional expectations - Fast, quicker, cheaper
- Unable to survive ~ Running faster to stand still
- Not sustainable

=~ Innovation to imitation

Not meeting
emotional
expectations

Obrdzek 3 - Zony zdkaznické zkusenosti (zdroj: Verhoef, s. 40)

D4 se obecné fici, Ze hlavni méfitko vzniku kvalitni zdkaznické zkuSenosti je
neustdle prekondvani fyzickych 1 emociondlnich o¢ekavdni. K tomu je tedy potieba piesné
pochopit a porozumét svému potencidlnimu zdkaznikovi véetné jeho ocekdvdni a na tyto
informace navdzat.?!

Samotnd ocekdvdni jsou nastavovdna rtiznymi podnéty, které jsou ve vé&tSing
piipadli moznd piimo ovlivnit. Velkou roli zde hraji také zdakladn{ hodnoty. Zaroven, pokud
je hranice o¢ekdvani prekrocena, je poté zdkaznikem brdna jako milnik, ktery se pak stava
ur¢itym standardem. To stejné plati 1 v opacném piipadé€, kdy je zkuSenost vyrazné pod
jeho hranici. Je tedy vZdy pii priStim ndkupu nastaveno v jiném méritku, neZ tomu bylo u

piedchozi zkuSenosti a v priib&hu &asu se vyviji.?2

20 Verhoef 2009, s. 29.
21 Shawn and Ivens 2002, s. 25-26.
22 Shawn and Ivens 2002, s. 21, 30.
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Z.6na tolerance

Existuje také tzv. zona tolerance, kterd charakterizuje dvé urovn€ ocekdvdni
zdkaznika — 74adoucf sluzbu a akceptovatelnou sluzbu. Zadouc sluzba uddva stav, ktery se
1isi podle individudlnich poZadavkil. Akceptovatelnd sluZba je nejniZ${ mozZnd droven
poskytnuté sluzby, kterou je zdkaznik schopny prijmout. Mezi t€mito dvéma hranicemi se
nachdzi tzv. zéna tolerance, jeZ je u kazdého zdkaznika individudlni a liSi se také
v zdvislosti na poskytovaném typu sluzby ¢i produktu. Pokud sluZba odpovida skdle v zéné
tolerance, je vysledkem spokojeny zdkaznik.??

Bylo zjiSténo, Ze zéna tolerance se méni, a to jednak v ndvaznosti na §ifi vybéru
poskytovatele sluzeb. Pokud neni v rdmci sluzby vice moZnosti volby, zdkaznikova
tolerance se zmenSuje. Pokud je naopak na vybér pouze jeden, ¢i dva prodejci, zéna
tolerance se rozsifuje a zdkaznik je v rdmci sluZeb vyrazné benevolentngjsi. Jeji Sife je také

men3i, pokud jde o obsah & vystup sluzby. Sir3f je naopak pokud jde o proces a to, jakym

zplsobem bylo néco poskytnuto.?*
1.4 BODY DOTYKU/TOUCHPOINTS

Existuji ¢tyfi typy bodl dotyku, tzv. touchpointi, se kterymi se zdkaznik setkdava
v pribéhu jeho cesty. Tyto body jsou charakteristické pro jejich rozhodujici a dileZitou

sloZku pfi utvdieni celkového vjemu.??

1. Body dotyku Fizené zna¢kou (brand-owned)
Tyto body jsou piimo iniciovdny a fizeny konkrétni spole¢nosti. Zahrnuji veSkeré
medidlni a reklamni zptsoby jako je napiiklad inzerce, webové stranky, vérnostni

program a elementy marketingového mixu jako napriiklad baleni produktu nebo servis.

2. Body dotyku Fizené partnerem (partner-owned)
Body dotyku fizené partnerem predstavuji takové body, jeZ nejsou v rukou a

kontrole dané spole¢nosti, nybrZ jejich partnerti. Mezi ty patii napriklad marketingova

23 Lukasova 20009, s. 35.
2 1bid., s. 36.
25 Vefhoef 2009, s.76.
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agentura, komunika¢ni agentura nebo jakdkoliv jind instituce s konkrétni spole¢nosti primo

spolupracujici a komunikujici k jejim zdkaznikim za nf.

3. Body dotyku Fizené zakaznikem (customer-owned)
Zdkaznikem fizené body dotyku jsou touchpointy zahrnujici zejména akce
zdkaznika, které firma, nebo kdokoliv jiny nemd pod piimou kontrolou. Patiif mezi né

napiiklad metoda vybéru platby.

4. Externi a socialni body dotyku

Externi body dotyku zahrnuji situace a faktory, jez maji urcity vliv z vnéjsiho
prostoru, a které zakaznik ani dana spolecnost nemuze jakkoliv ovlivnit. Pfesto ale maji na
nakupni proces uréity vliv. Radi se mezi n& napiiklad prosttedi prodejny, ostatni zakaznici

nebo nezavislé informaéni zdroje.2°

Elementy bodu dotyku

Existuje nékolik druhti elementil, které jsou charakteristické pro body dotyku
v ramci ndkupniho procesu. Cesta a celkovy zdZitek zdkaznika je tvofeny pravé tzv.

touchpointy které jsou sloZeny z jednotlivych elementd. ?

Atmosférické

Tyto elementy zahrnuji veSkeré fyzické vlastnosti obchodu. Atmosférické typy
elementd se vyskytuji v maloobchodnich prodejnéach ve vSech fazich cesty zdkaznika. Mezi
ty se fadi napiiklad vybaveni, usporadani, celkovy design obchodu, viing, svétla nebo
samotné vystaveni produktd. V rdmci internetovych stranek a e-shopt se jednd zejména o
barevnost, grafiku, designové rozloZeni, hudebni podkres nebo technologické rozhrani a

software.

26 Verhoef 2009, s.76-78.
27 Stein 2016, s. 8.
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Technologické

Mezi technologicky typ elementl se fadi veskerd interakce zdkaznika s formou
technologie. Ty se v rdmci technologického pokroku v prodejndch vyskytuji ¢im dal tim
vice a Cast&ji. Radf se mezi né napiiklad snadnost pouZiti produktu, technologie nebo
proces, ktery zajisti zdkaznikovi vEtSi pohodli a komfort. Spadaji mezi né ale také

samoobsluzné technologie a pokladny.

Komunikaéni

Komunika¢ni prvek obsahuje pfimou interakci prodejce smérem k zdkaznikovi, a
to v&etn& reklamnich a marketingovych sd&leni. Radi se mezi n& napiiklad propagacn{
zprdvy, emaily a jind sdé€leni, informace na webovych strankdch ¢i socidlnich sitich a

reklamni komunikace, sdélovand prodejcem.

Procesni
Mezi procesni elementy se fadi vSechny akce, vyvinuté usili a kroky zdkaznika
které musi vykonat, aby dosdhl konkrétniho vysledku. Mezi tyto elementy se fadi napriklad

¢ekaci doba, navigacni systém nebo servisni proces.

Interakce zaméstnanec — zakaznik
Mezi tento typ elementl patif piimé a nepiimé interakce zdkaznikl se zaméstnanci.
Radi se mezi n€ napriklad personalizace a osobni piistup zaméstnance, prijemné

vystupovdni, ochota nebo schopnost zaméstnance pomoci s vybérem.

Interakce zakaznik — zdkaznik

Tyto elementy zahrnuji veskeré pfimé i nepiimé interakce zdkaznika s ostatnimi
zdkazniky. Je to napiiklad tzv. ,,Word Of Mouth®, neboli tustni sdé€leni informaci o
produktu ¢i sluzbé napi. zndmym, pratelim ¢i rodin€. Ddle se mezi tyto elementy fad{
recenze a hodnoceni zdkaznikl, pfimd interakce s dal§imi zdkazniky ¢i zndmymi v rdmci
produktu ¢i sluzby nebo napiiklad zkuSenost, vyvoland jinymi zdkazniky, jeZ urcitym

zplisobem znepiijemiiuje samotny nakup.

13



Produktova interakce
Elementy interakce s produktem zahrnuji pfimé i nepiimé styky zakazniku
s hmotnym 1 nehmotnym produktem ¢i sluzbou nabizenou prodejcem. Spada mezi né

naptiklad kvalita, Sife sortimentu nebo pifimé a nepfimé interakce produkti jako je

zkuSenost samotnym produktem, napiiklad s jeho vzhledem.?®

Komparace CRM a CX

CRM

CX

Popis

Zahrnuje praktiky,
strategie a technologie
vyuzivané firmou

k analyzovani zakaznika.

Vniméani zdkaznika po
interakci s firmou,
znackou, produktem ¢i

servisem.

Data Ziskava az pozdéji, po Ziskava realné v Case
vykonaném nakupu ¢i po v bodech dotyku pii
styku se zakaznikem. meéteni aktualni
zkuSenosti.
Pohled Zevnitf ven Zvenci dovnif

Obrdzek 4 - Komparace CRM a CX (zdroj: https://www .techtarget.com/searchcustomerexperiencel/infographic/The-
differences-between-CRM-vs-CX-strategy)

CRM

Customer Relationship Management, v piekladu fizeni vztahii se zdkazniky (dale
jen CRM)), je specificky ndstroj, ktery je vyuZivdn pro komunikaci s jednotlivymi segmenty
zakaznikl. Zahrnuje veskeré systémy, jenZ majf jako hlavn{ funkci podporu fizen{ vztahti
se zdkazniky. Obsah a fungovdani CRM je tvoreno predevS§im z dlouhodob& zndmych
procest. K definitnimu pojmenovéni tohoto pristupu a cilenému fizeni zdkaznikt doslo ale

az v pozdégjSich letech, a to az okolo roku 2000, kdy nastal v tomto odvé&tvi velky pokrok a

28 Stein 2016, 5.8-16.
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https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/infographic/The-

dtiraz na jeho rozvoj.?’ Autor Chlebovsky popisuje CRM jako ,, Interaktivni proces, jeho?
cilem je dosaZeni optimdlni rovnovdlhy mezi firemni investici a uspokojenim
zdkaznickych potreb. Optimum rovhovdhy je determinovdno maximdlnim zZiskem obou
stran’’ CRM procesy umoZiiuji lep3i tiizeni a nakldddni s informacemi o zdkaznicich,
které tak pomdhaji efektivnéjsi vyhodnocovani zejména obchodni{ aktivity spole¢nosti a

mapovat efektivnost marketingovych aktivit. Cilem feSeni CRM je schopnost ziskdnf,

uspokojeni a ndsledné udrZeni si zdkaznika.!

Specifické cile CRM procesi jsou:

1) UdrZenf stavajicich zdkaznikt
2) Porozuméni zdkaznikim a ziskdn{ personalizovanych informaci
3) Identifikace klicovych procest
4) Zlepseni spokojenosti zdkaznikl v rdmci feSeni specifickych kliovych procesti
5) Schopnost oslovovat nové potencidlni zdkazniky
6) Prizpisobovani a personalizace komunikacénich a distribu¢nich kandlt konkrétnim
segmentiim zdkaznik(*2
Vrdmci sprdvného vyuZivani dat CRM je pro firmu moZné dosahovat
efektivnéjsich marketingovych procesi, racionalizaci procesu, prodeje, jejich efektivné;si
fizeni, lepsi pldnovani, vyuZivani veskerych zdrojii nebo rychlejsi a cilengjsi reakce pii
zméné€ prodeji nebo trendl na trhu. D4 se fici, Ze spravné zapojeni procest a zejména
vyuZiti dat CRM, miiZe byt pro firmy vyhodné ve smyslu efektivnéjsiho fizeni firemnich

N

zdroji spolu se schopnosti vyssich ziskl a obratii. To vSe v dusledki lepsi personalizace a

2 Customer Relationship Management (CRM). Stiedoevropské centrum pro finance a management.
Finance-management.cz [online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z: <https://www finance-
management.cz/080vypisPojmu. php? X=Customer+Relationship+Management+CRM&IdPojPass=58>.
30 Chlebovsky 2006, s. 190.
31 Co je CRM systém? Vyber-crm.cz [online]. [cit. 2021-11-28]. Dostupné z: < https://www.vyber-crm.cz/co-
je-crm-system>.
32 Customer Relationship Management (CRM). Stiedoevropské centrum pro finance a management.
Finance-management.cz [online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z: <https://www finance-
management.cz/080vypisPojmu. php? X=Customer+Relationship+Management+CRM&IdPojPass=58>.
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komunikace v rdmci uspokojovani konkrétnich potfeb zdkaznikli a udrZovani si jejich

loajality dané spole¢nosti.??

Technologie a proces CRM

Technologickd stranka procesu zahrnuje predevsim ziskani informaci a znalosti o
zdkaznicich zndmé jako datovy sklad, viz obrdzek &. 5, kterych se ndsledné analyzuji
vyhodnocuji vzorce chovdni a potieb (operativni a analytické CRM). Tyto ziskané
informace a podklady se naddle vyuZivaji k efektivnim a personalizovanym interakcim
s klienty a dalSimi distribu¢nimi kandly pii styku se zdkazniky (zvané jako kolaborativni

CRM).*

zakaznické

® informace

interakce
®
'» Integrované

Zékaznici

Reakce

3
;

Obrdzek 5 - Technologie CRM (zdroj:
https://cs wikipedia.org/wiki/R%C3%ADzen%C3%AD_vztahi_se_zdkazn%C3%ADky)

33 Customer Relationship Management (CRM). Stiedoevropské centrum pro finance a management.
Finance-management.cz [online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z: <https://www finance-
management.cz/080vypisPojmu. php? X=Customer+Relationship+Management+CRM&IdPojPass=58>.
Rizeni vztahi se zadkazniky. cs.wikipedia.org, [online]. [cit. 2022-02-05]. Dostupné =z
<https://cs.wikipedia.org/wiki/R%C3%ADzen%C3%AD _vztahi_se_zakazn%C3%ADky>.
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Loajalita zakaznika

Loajalita neboli vérnost zdkaznikl, je stav, ktery nastdvd v piipadech pozitivn{
nerovnovdhy redlného vykonu a zdZitku vici ocekdvani. Zpravidla se projevuje
opakovanym ndkupem, referencemi dal§im zdkaznikiim jako jsou prdtelé, ¢i znami a
cenovou toleranci.?> Vérnost md charakteristiky, jako je to, Ze je vZdy zdmé&rm4, trvd v Case,
zavisi na moZnosti volby z alternativ a je funkci kognitivniho procesu, kterym zdkaznik pri
rozhodovani hodnoti.?* Existuje také tzv. retence zdkaznikl, coZ je dileZity ukazatel
v ramci kontextu loajality zdkaznika, ktery ukazuje raciondlni postoj zdkaznika vici
piipadné zmén& dodavatele a zahrnuje aktivity, které smé&fuji k jejich udrZeni.’” Dnesni
vyzkumy také ukazuji, Ze Cesti spotiebitelé pristupuji k nakupovdani mnohem obezietnéji,

neZ tomu bylo difve.’®

1.5ZPUSOBY A METRIKY MERENI CX

Co se tykd méteni zdkaznické zkuSenosti, neexistuje Zddny typ méfeni, ktery by
dokdzal pokryt veSkeré skuteCnosti a vysledky této problematiky. Vzhledem k velmi
vysoké komplexnosti a zejména subjektivit€¢ zkoumdni, jsou vysledky meéfeni Casto
zkresleny pouze na urcity segment, nebo typ vysledkil, popisujici pouze urcitou ¢dst
zkoumadni. Existuje ale nékolik typti méfeni, kterd se v rdmci zkoumdni a popisovan{
zdkaznické zkuSenosti vyuZivaji. Mezi nejzndm¢jSi a nejpouZzivanéj$i metody se fadi

napiiklad NPS, SCAT, CES nebo textové hodnoceni.*

33 Kozel et. al. 2006, s. 244.

36 Koudelka 2018, s. 222.

37 Kozel et. al. 2006, s. 246.

38 Mulacova 2013, s. 256.

39 Jak méfit zdkaznickou zkusSenost? Zorientujte se v zdkladnich CX metrikéach. Staffino.com. [online]. [cit.
2022-02-29]. Dostupné z <https://staffino.com/blog/cs/jak-merit-zakaznickou-zkusenost-zorientujte-se-v-

zakladnich-cx-mikach/>.
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NPS

Tzv. ,Net promoter score, neboli metrika NPS, se vyuziva pfi méreni zdkaznické
loajality a zdkaznické zkuSenosti za vyuZiti zpétné vazby zdkaznika. NPS byla vyvinuta
spolecnosti Satmetrix, Bain & Company a Fredem Reichheldem, poprvé publikovdna roku
2003 v rdmci Harvard Business Revies. Funguje v rdmci zjiStovdni, zda by firmu,
popiipadé konkrétni sluzbu zdkaznik ddle doporucil svym zndmym nebo pratelim.
Pravdépodobnost se uddvd na bodové skdle od 0 do 10. Tato odpovéd je vétsinou doplnéna

textovym polem, kam zdkaznik miZe napsat ditvod svého hodnoceni.*

Zdkaznici se v rdmci poctu bodl rozdéluji do ndsledujicich skupin:
- Priznivci (9-10 bodi) jsou vérni nadSenci, ktefi maji tendenci provadét u dané
spolecnosti opakované ndkupy. Zaroven danou spole¢nost referuji svym zndmym,
¢imZ zvySujf rust.
- Pasivni (7-8 bodii) predstavuji spokojené zdkazniky bez vétsiho nadSeni. Nejsou
firm¢ loajdlni a vyuZivaji nabidek i jinych prodejcii.
- Odpircei (0—6 bodii) jsou zdkaznici, ktefi jsou nespokojeni a mohou ji poskodit

negativni odezvou svym prateltim ¢&i zndmym.*!

Ackoli vysledek tohoto méfeni neni jednordzové tolik vypovidajici, nejlepsi je tuto
metriku porovndvat, jak se méni v ¢ase. Informace ziskané z volné napsaného textu mlize
firm¢é pomoci zjistit a analyzovat, s im jsou zdkaznici nespokojeni, nebo naopak
spokojeni. Pfi velmi velkém vzorku odpovédi je mozné v t€chto piipadech vyuZivat
analyzu textu, kterd odhali nejcastéji zminiovand slova a probirand témata. Existuje také
nékolik benchmarkl, pomoci kterych 1ze skére ddle porovnavat s dal§imi priméry v ramci

oblasti podnikdni, nebo napiiklad velikosti firmy.*?

40 Kozel et. al. 2006, s. 246.

H Ibid., s. 246.

2 Jak méfit zakaznickou zkuSenost? Zorientujte se v zdkladnich CX metrikach. Staffino.com. [online]. [cit.
2022-02-29]. Dostupné z <https://staffino.com/blog/cs/jak-merit-zakaznickou-zkusenost-zorientujte-se-v-
zakladnich-cx-metrikach/>.
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CSAT

Customer satisfaction Score, neboli metrika CSAT zjiStuje a analyzuje, nakolik byl
zdkaznik spokojeny se sluZzbami spole¢nosti. Ty lze méfit napfic¢ t€émcef vSemi body
dotyku.** Obvykle se zdkaznikovi predklddd otdzka typu: ,,Jak jste byl spokojeny s nasimi

sluzbami?“ nebo hodnotovd Skdla, dopln&nd napriklad smajliky s m&nici se ndladou.*

CES

Tento zplsob metriky ukazuje hodnotu a miru toho, jak moc velké tsili mus{
zakaznik vyvinout, aby vyfesil svlij poZadavek, popi. proved] ndkup. To Ize méfit napiiklad
v piipadech feSeni reklamace nebo samotného ndkupu.*> Forma ankety byvd velmi
podobnd, jako je tomu u metrik NPS 1 CSAT. LiS{ se zde otdzka, kterd zjistuje zaZitek prii
vyuZiti konkrétni sluzby. VyuZivaji se napiiklad otdzky jako: ,,Jak jednoduché pro vds bylo
nakoupit/objednat/pouZit sluZbu?*, pticemz je mozné zvolit hodnotu na Skdle od 1 do 10.

Hodnota 1 piedstavuje extrémni sloZitost, 10 jednoduchost.*

Textové hodnoceni

Jako jedna z moZnosti méfeni a analyzovani zdkaznické zkuSenosti je také samotné
textové hodnocent, které umoznuje vyjadreni konkrétnéjsich a detailnéjsich popist. Tyto

vysledky jsou také pii vétSim objemu dat moZné analyzovat pomoci specidlnich systémd,

4+ Jak méfit zakaznickou zkuSenost? Zorientujte se v zakladnich CX metrikach. Staffino.com. [online]. [cit.
2022-02-29]. Dostupné z <https://staffino.com/blog/cs/jak-merit-zakaznickou-zkusenost-zorientujte-se-v-
zakladnich-cx-metrikach/>.
+ Jak méfit Customer Experience — co si zakaznici mysli a jak se chovaji? Uxcxwt.medium.com. [online].
[cit. 2022-03-12]. Dostupné z <https://uxcxwt.medium.com/jak-méfit-customer-experience-co-si-
z4kazn%C3%ADci-mysl%C3%AD-a-jak-se-chovaj%C3%AD-a83d8004b481>.
45 Jak méfit zakaznickou zkuSenost? Zorientujte se v zdkladnich CX metrikdch. Staffino.com. [online]. [cit.
2022-02-29]. Dostupné z <https://staffino.com/blog/cs/jak-merit-zakaznickou-zkusenost-zorientujte-se-v-
zakladnich-cx-metrikach/>.
46 Jak méfit Customer Experience — co si zakaznici mysli a jak se chovaji? Uxcxwt.medium.com. [online].
[cit. 2022-03-12]. Dostupné z <https://uxcxwt.medium.com/jak-méfit-customer-experience-co-si-
z4kazn%C3%ADci-mysl%C3%AD-a-jak-se-chovaj%C3%AD-a83d8004b481>.
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jenZ vyhledaji Casto se opakujici slova, poprf. témata, kterd jsou zdkazniky zmifovdna a

diskutovdna.*’

Customer journey

Pojem customer journey. neboli cesta zdkaznika, predstavuje proces od tplné¢ho
zaCdtku po konecny proces, samotného ndkupu produktu. V priibéhu cesty se zdkaznik
dostdvd v rdmci touchpointli do kontaktu s vyrobkem, osobami ¢i samotnou znackou.

Primdrn& pomoci t&chto mist se poté ndsledné cesta zdkaznika mapuje a analyzuje.*®

Metoda mapovani zdkaznické cesty je vhodna pri:
- Mapovanf situace v€etné obav a motivace zdkaznika v prub&hu vSech fazi nakupu
- Zjistovani, jak zdkaznika konkrétn€ a spravné oslovit
- Ziskdni konkrétnich podnétli a obsahu k dal$imu pldnovani*
- Pripadné optimalizovani vydajt
- Zlepseni zdkaznické zkuSenosti
- Navyseni a zkvalitnéni prodejt

- Nastaveni novych mechanismil pro komunikaci se spotiebitelem™

Momenty kontaktu v prabéhu fazi CX

V pribéhu vSech fazi je ovliviiovdn a formovdn zdkaznicky zaZitek, ktery se v Case
vyviji. V pribéhu c¢asu v rdmci vyvoje technologii se vyrazné rozSitily moZnosti
jednotlivych momentd touchpointl, které je v soucasnosti mozné velmi presné zvolit a

ndsledné cilit. Vyvoj presel z vyhradné osobniho kontaktu prodejcti spotiebitelem pies

47 Jak méfit zakaznickou zkuSenost? Zorientujte se v zakladnich CX metrikach. Stajffino.com. [online]. [cit.
2022-02-29]. Dostupné z <https://staffino.com/blog/cs/jak-merit-zakaznickou-zkusenost-zorientujte-se-v-
zakladnich-cx-metrikach/>.
48 QuestionPro. Cesta zakaznika a mapovani cesty zakaznika. Definice, piiklad, $ablona, cile, sledovani,
software a nastroje. Questionpro.de [online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z
<https://www.questionpro.de/cs/customer-journey-mapping/>.
4 Obsahova agentura. [C&CKH 25] Vydejte se na cestu zakaznika. Obsahova-agentura.cz [online]. [cit.
2022-02-24]. Dostupné z: <https://www.obsahova-agentura.cz/akademie/vydejte-se-na-cestu-zakaznika>.
30 Shawn and Ivens 2002, s. 67.
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reklamnf{ plsobeni, pocdtek televizniho vysilani, vzestup infolinek aZ po vznik a vzestup

internetu, ktery s¢itd nespocet novych moznosti kontaktu se spotfebitelem.>!

NASTAVENI > PREDNAKUPNI > NAKUPNI ’ NAKUPNI ’ PONAKUPN{
OCEKAVANI INTERAKCE INTERAKCE KONZUMACE ZHODNOCENI
Reklamnf aktivity, PR, Internet, Mailovd Internet, Obchody, Customer service, Infolinka, Vyzkum trhu
Mailova korespondence korespondence, Telefonni Telefonni korespondence, Placeni
korespondence, Obchody, Prodejci, Placenf

Prodejci

Obrdzek 6 - Fdze CX (zdroj: Shaw s. 66, vlastni zpracovdni)

1.6 RETAIL SEKTOR

Pod pojem maloobchod neboli retail, spadaji veskeré aktivity v rdmci prodeje
sluZeb nebo zboZi, které jsou uréeny pifmo kone¢nému zdkaznikovi.>? Hlavni misto retailu
jsou velkoprodejny, které se stdvaji vyznamnymi Ciniteli a ekonomickymi silami. Jednim
z nejdileZit€jsich specifik retailu jsou bezprostifedni a pifmy kontakt se zdkaznikem,
vytvareni podminek pro konkuren¢ni vztahy jednotlivych vyrobkl a retailové prostory
obchodu jako urcity typ spolecenského prostiedi, v némZ probihaji nejriznéjsi mezilidské

interakce.>?

Podprahové atributy POP komunikace

Existuje nékolik pravidel a koncept, které se v ramci prodejen daji vyuZit pii cilen{
na pozornost a smysly zakaznika. L.ze také vyrazné zvysit mnoZstvi impulzivnich nakupti

a ovlivnit celkovy prodej.>*

Svétlo v misté prodeje

Svétlo, jeho typy, sila a barva hraji v kontextu POP komunikace velky vyznam.

Formy svétla mohou vyrazn€ ovliviiovat zakaznikovu ndladu i chovani. Svétlo md zaroven

SUbid., s. 64.
32 Kotler 2006, s. 489.
3 Postler 2020, s. 14-15.
4 Jesensky 2018, s. 307.
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vliv na image prodejen a vyrobkl v nich vystavovanych. Pomoci zvolenych typi svétel je
mo7né také zvysit nebo naopak oslabit hodnotu vyrobki. Nenf ale moZné vyvolat stejnym
typem svétla totoZzné emoce u vSech zdkaznikl, protoZe kazda cilova skupina mad jiné,
individudlni vnimdni a poZadavky na osvé&tleni.>

V rdmci plisobeni na smysly a zdkaznika je moZno zvolit 4 atributy svétel, které se

podle designéra Johna Flynna déli ndsledovné:

1) Svédé/tmavé
2) Konstantni/nerovnomérné
3) Centralni/obvodové

4) Teplé/chladné

Pomoci spravného zvoleni kombinace téchto atributli je moZné docilit spravné

atmosféry v obchodg tak, aby byla vhodnd pro dany sortiment a poZadavKky znacky.>®

Svétlé a jasné svétlo

Béhem nékolika vyzkumu bylo zjist€no, Ze jasné svétlo obecné plisobi podnétnéji
a vyvolava cetngjSi reakce nakupujicich. Svétlé barvy svétla a chladné teploty barev
evokuji zejména pohodli a zvySenou pozornost. Vznikd ale také riziko prili§ ostrého
osvétlent, které mlZe pusobit opa¢né a vzbuzovat u nékterych zakaznikl tzkost. Produkty
na takto osvétlenych mistech jsou podle studif vice atraktivni a vznikd u nich mnohem vétst
pravdépodobnost, Ze budou zdkazniky registrovdna a vzbudi tak zdjem.>” Velmi G¢innym
komunika¢nim nosi¢em s jasnym svétlem se v posledni dob€ stdvaji také svételné ramy,
které podle vyzkumu pripoutaji az dvakrat vyssi pozornost kolemjdoucich zdkazniki.

Zvysuje se také doba, kterou u osvétleného nosice stravi, a to aZ o 215 procent.®

% Ibid., s. 344.

% Ibid., s. 345.

57 Psychologie osvétleni v retailu. Mistoprodeje.cz. [online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z:
<https://www.mistoprodeje.cz/obsah/pos-aktuality/psychologic-osvetleni-v-retailu/>.

38 Svétlo v misté prodeje: pfitahuje pozornost a pomaha v orientaci. Popai.cz, [online]. [cit. 2022-02-24].
Dostupné z: <http://www.popai.cz/novinky/svetlo-v-miste-prodeje-pritahuje-pozornost-a-pomaha-v-
orientaci>.
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Teplé svétlo

Teplejsi barvy naopak vyvoldvaji v lidech pocit uvolnéni a klidu, a proto se tak
vyuZivaji v prostorech, kde neni potieba stimulovat pozornost, jako jsou napiiklad kavdrny
nebo restaurace.

Existuje také rozdilné vnimani té€chto druhi svétel napric kontinenty. Bylo zjisténo,
7e zem& smérem na sever od Ceské republiky preferuji u svych prodejen spise teplejsi
svétlo. Naopak je tomu napiiklad u Spojenych arabskych emirati, kde je jasné osvétlen{
vnimdno jako luxusni, a proto je napiiklad v Dubajskych retailovych prodejndch velmi

hojné& vyuZivdno.>

Denni svétlo

Slunec¢ni svételné paprsky maji v rdmci osvétlovdni prostor velmi pozitivni vliv.
Existuji tzv. svétlovody, které jsou schopné privést do interiéri denni svétlo. Po
provedenych vyzkumech bylo zji§t€no, 7e se produktivita zaméstnanci pii podpoie
svétlovodl zvysila o 6-16 %. Zdkaznici se také v takovych svételnych podminkdch cit{
prijemné a celkové prodeje v prodejndch s vyraznym dennim svétlem zvedly zhruba o 40

%60

Strukturovanost, organizovanost, usporadanost

Je jiZ od prirody ddno, Ze lidsky mozek ma rad dd, a v mnoha situacich ho také
preferuje nad chaosem a nepiehlednosti. Proto je i v zdjmu prodejcti, vytvaret usporddané
a organizované prostredi, které umozni zdkaznikiim rychle se zorientovat, a soustiedit se
ddle na vystavované zboZi. V pripad€ chaosu je lidsky mozek spiSe soustiedén na urcité

dekddovani tohoto stavu a jeho pozornost se tak neupind pifimo k danému vyrobku.®!

3 Jesensky 2018, s. 345-346.
%0 Tbid., s. 348.
61 Tbid., s. 308-309.
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Jednoduchost

Jak bylo jiz zminé€no, je Zadouci, aby byla nabidka zboZi co nejusporddang;si a
zaroven nejjednodussi. Pocet prvki, které je ¢loveék schopny béhem dané chvile vyhodnotit
je maximdlné sedm, v nejlepsim piipad€ pouze dva az tii.

Existuje tzv. Frezieho pravidlo 3—4-5, které popisuje, Ze komunikace prodejny by
méla byt uzplisobena tak, aby ji zdkaznik pochopil do tif vtefin, viditelnd ze ¢tyf smérti a
aby mluvila celkem péti slovy nebo elementy. Pokud by téchto atributl bylo vice, je pro

NP4

ndro¢né.®?|

Kognitivni mapa prodejny

Ac¢ bylo diive snahou udrZet zdkaznika v prodejné co nejdelsi dobu tak, aby
k Zddanym poloZzkdm ndkupu musel projit 1 dalS§imi, v tu chvili nepotfebnymi c¢astmi
obchodu, novodobd snaha je zamérena spiSe na opak. V poslednich letech je zaméfena
navigace tak, aby byla co nejméné komplikovand. Moderni pristup prodeje jiZ v mnoha
pripadech vytvdri takové prostiedi, aby produkt nasel co nejrychleji, a mohl se tak v co
nejkratS$im intervalu vénovat dal$im, pripadnym poloZkdm ndkupu.®?
zjiSténo, Ze se v lidském mozku, konkrétn€ v ¢dsti hippocampus, tvoii a uklddd zvlastni
proces orientace, zvany kognitivni mapa. Tato mapa je tvorena pii opakovanych ¢innostech
a orientaci se v prostorech, kterd je v mysli vytvorena ze sloZit€jSich celkil a usnadnuje tak
opakovanou orientaci a pohyb v prostoru. Diky kognitivni mapé maji zdkaznici také
zjednoduseny rozhodovaci proces, coZ je také benefitem pro samotné prodavajici. Tim, Ze
mapa funguje v myslich zdkaznikli automaticky a citi se tak diky tomuto procesu
v prodejnach ,,jako doma“, mohou se tak mnohem vice soustiedit na dilleZit&j$i Cdst

procesu — vybér poZadovaného zboZi. Tento proces neni uvédomovdn a je hluboko

zakddovan.

2 bid., s. 311.
 Tbid., s. 310.
4 Postler 2020, s. 107.
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1.7 SPOLECNOST BIKERO

Z.alozeni spolecnosti

Spole¢nost Bikero je ceskd firma, jejiZz sortiment se zaméifuje zejména na
cyklistickou vybavu pro vSechny cyklistické nadSence. Byla zaloZena roku 2015 Janem
Coufalem, ktery je zdroveri jednim ze spoluzakladateli komunika¢ni a marketingové
agentury Czech Promotion. Firmé se v prvnich pdr letech prili§ nedafilo a vypadalo to, Ze
nastane krach firmy. Formé& Bikero béZela od zacatku rozhlasova kampani, kterd ale prestala
dostacovat. Roku 2017 spole¢nost zainvestovala ve spoluprici s agenturou do televizniho
sponzoringu, a to pii prileZitosti Tour de France. Poté ndsledovaly sponzoringové kampané
na vétsing kandlti. TéhoZ roku otevtela firma prvnf prodejnu v Praze.

Roku 2018 se ziskovost zlepsila. [ pres to, Ze marketing byl ze strany znacky Bikero
zvladnuty skvéle, chyb€la mu detailni a zejména profesiondlni znalost cyklistického trhu.
K pozitivnimu vyvoji firmy v této roviné prispéla zejména zména strategie spolu
s prijmutim nového manaZera, specialisty v oboru, a sou¢asné¢ho feditele firmy Bikero —
Martina Kudrny. Jako spravny krok toto potvrzovaly i vysledky, které od té doby rostly. ¢

Obraty zacdaly byt v plusovych Cislech a ndsledujictho roku se jiZ témér
zdvojndsobily.%

Vyrazné zmény nastaly také ve vedeni firmy. Jan Coufal prodal cely svij podil

prav€ agenture Czech Promotion, ve které nyni vlastni 40procentni podil. Zbyla ¢dst patif

dal$im ¢lenim agentury — Milanu Drozenovi a Michalu RiZi¢kovi.®’

65 Bikero, Case study: Od ¢ervenych ¢isel k nejznaméjsi znadcee. [textovy dokument]. Praha, 2021. 1

% Forbes. V&tsina lidi jezdi na $patném kole. Bikero toho vyuzilo a roste o stovky procent. Forbes.cz
[online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z: <https://forbes.cz/vetsina-lidi-jezdi-na-spatnem-kole-bikero-toho-
vyuzilo-a-roste-o-stovky-procent/>.

87 Forbes. Vé&tsina lidi jezdi na $patném kole. Bikero toho vyuzilo a roste o stovky procent. Forbes.cz
[online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z: <https://forbes.cz/vetsina-lidi-jezdi-na-spatnem-kole-bikero-toho-
vyuzilo-a-roste-o-stovky-procent/>.
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Struktura firmy

Struktura je zatim plochd, Firma Bikero je relativné mald firma, a pldnuje se rozrist
na stfedni. Tim, Ze je ve firmé zhruba 30 zaméstnanci, je tok informaci rychly a plynuly.
Ve vedeni je jeden feditel, pod kterym jsou manaZeri, kteff si ridi sv€ vlastni divize (ty maji
v souCasné dob¢é o 2-3 pracovniky), pokud se nejednd o manaZera prodejen. Ne&kteff
zaméstnanci maji tzv. ,klobouky“. To znamend, Ze v podstaté¢ zastdvaji vice pozic a
pokazdé, kdyZ néco délaji nasadi si tzv. klobouk. TakZe se da fici, Ze tym je relativné
flexibiln{ a na rozhodovani o dlleZitych vécech se podili témér vSichni z kanceldre. Veden{

nenfi direktivni, ale spi§ demokratické aZ participativni.®

Vize a strategie

,Nasim cilem je dostat kvalitni cyklistiku vic mezi lidi. Naucit se Zit vic aktivné,
uzivat si Zivota a pohybu a bavit se s prdteli. Nejezdit do prdce jenom autem, neZit ve
stereotypu, udriovat se v kondici a nepodceriovat vybaveni. Vérime, Ze k vyslednému
poZitku nent potfeba mit tu nejlepsi vybavu na svété, takZe klademe diiraz jak na prémiove

znacky, tak i na levnéjsi, ale lety provéfenou kvalitu. %

Vizi spole¢nosti Bikero je, usnadiiovat cestu ke sportu pro zdkazniky — jednak
poskytovdnim kvalitnich rad, dostatku informaci, moZnosti objedndni online a vyzvednut{
balitku bud v hezké a snadno dostupné prodejné, vyuZitim Bikero kuryra, nebo zasldanim
primo na adresu. SnaZi se na trh prindSet nové, inovativni a zajimavé produkty, které lidem
usnadni jizdu na kole. Typicky zdkaznik je zpravidla cyklisticky laik, ktery nemd o
cyklistice moc velky prehled a zdroven se tak muZe i vyhybat specializovanym ¢i vEtSim
cyklistickym prodejndm, protoZe se v nich neciti dobie, a protoZe miZe mit pocit, Ze ma

prili§ mnoho moZnosti na vybér.”

% E-mailovd korespondence s Terezou Janouskovcovou [online], 12. 2. 2022,
tereza.janouskovcova@bikero.cz.

% Bikero. O nas. Bikero.cz [online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z: <https://www bikero.cz/o-nas/>.

70 E-mailovd  korespondence s  Terezou  Janouskovcovou  [online], 12. 2. 2022,

tereza.janouskovcova@bikero.cz.
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2020

Krize a nové piilezitosti pfinesl rok 2020 spolu se silici koronavirovou pandemi,
ktera ovlivnila témér veskerou ekonomiku. Ptes to, ze trh slabl a finance na marketing se
v mnoha pfipadech eliminovaly, spole¢nost Bikero tento stav vyuzila a investovala do
kampani v televiznim prostoru, kde byla inzerce v tu dobu oproti normalnim okolnostem
vyrazné levnéjsi. Pocatkem roku 2020 se tak spustily masivni televizni kampané, které
zvySily obrat o vice nez dvojnasobek v porovnani s predchozim rokem. Znacka Bikero se
v tu dobu stalo lidrem na ¢eském trhu s koly, coz potvrdily presné kampariové pre-testy a
post-testy. Testy s podpofenou znalosti znacky vzrostly na 67 % a celkové trzby Cinily

téhoZz roku zhruba 115 miliontd korun.’!

2021

Vzhledem k ekonomickym dopadim pandemie a pretrvavajicim omezenim se
vyrazné zkomplikovala dodavka veskerého sortimentu. Pfizptsobeni se této situaci
vyzadovalo také uzpusobeni strategie, ktera jiz neodpovidala potfebam a pozadavkim
spolecnosti, a musela byt nové z velké Casti zaméfena na e-commerce prodej. Mezirocni

rust trzeb e-shopu ale i tak dosahl 148 % a to pii narstu nakladi o 51 %.7

Nova strategie pro znacku Bikero nové pfizpusobila komunikaci a celkovou
strategii pro online prostfedi. Ta zahrnuje mnohem ptesnéjsi cileni kampani na potencialni
zakazniky. Nové se spolecnost také mnohem vice zaméfila na aktualni trendy nebo sezonni
produkty a intenzivnéji propojuje online s offline prostfedim. Aktualné ma firma Bikero
oteviené Ctyfi prodejny — tfi v Praze (v HoleSovicich, na Brumlovce a na Bofislavce) a

jednu v Hradci Kralové.”

! Bikero, Case study: Od ¢ervenych ¢isel k nejznaméjsi znadee. [textovy dokument]. Praha, 2021.
2 Ibid.
73 Ibid.
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Vize do budoucna

Pldn a cil spole€nosti Bikero je, stat se nejvétsim prodejcem kol a cyklistického
vybaveni v CR. Do roku 2030 pldnuji oteviit 21 prodejen tak, aby byla v kaZdém krajském
mésté 1 prodejna. DalSim cilem je dostat se na obrat 1 mld. Mezi prekazky patif aktudlné
velmi sloZitd situace na trhu se zboZim, kterého je nedostatek, diky ¢emuz vzniklo netrZni
prostiedi -— dodavatelé si vybiraji komu a za kolik budou zboZi proddvat a poptavka
zdaleka prevySuje nabidku. Dalsi prekdZzkou, kterou se ale daii dobfe piekondvat, je
nedlvéra a neochota lidi nakupovat v online prostiedi — to se nastésti diky Covidu daff{
borit, a je zde vidét pozitivni trend. Trh s cyklistickym zboZim je velmi konzervativni,
vétSina dodavatelli neni ochotnd vstupovat do novych inovativnich projektli, maji své
stabilni uzaviené procesy, které jim vyhovuji a které nejsou ochotni ménit (napriklad
poskytuji izemni exkluzivitu) — to vSe je do budoucna také slabina. O zahrani¢ni expanzi
zatim firma neuvaZuje. Ta by prichdzela do tvahy v dob¢, kdy by firma Bikero byla
stabiln& nejvétsim prodejcem v CR a nemé&lo by mit dalsi potencidl pro riist. Trh je aktudlng

MY

ale velmi roztiiStény, nejvetsi hraci maji méné nez 2 % trhu.”

7+ E-mailov4 korespondence s Terezou Janouskovcovou [online], 12. 2. 2022,

tereza.janouskovcova@bikero.cz.
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1.8 METODOLOGIE

Cil zjistovdni a zkoumdni v rdmci této bakaldrské prace je zejména analyzovani,
porovndni a zhodnoceni podstaty a funkce faktorli customer experience, jenZ vyuziva
spolecnost Bikero v souvislosti s teoretickymi informacemi a podklady. Vysledkem
vyzkumu ma byt i zjiSté€ni, zda jsou tyto pristupy a faktory customer experience uspéSné a
jaky je jejich priblizny a prepoklddany vyvoj v blizké budoucnosti.

Jako vyzkumnou kvalitativni metodu jsem zvolila rozhovor, vedeny s retail
designérem prodejen Bikero — Ondfejem Bystroném. Hlavnim tématem zjistovani v rdmci
poloZenych otdzek, byly jeho osobni poznatky z praxe, osvédCené praktiky a celkovy
konkrétnim piistup nového konceptu prodejny k zdkaznikovi a jeho proZitku. Pro
porovnani s teoretickymi poznatky o podprahovych faktorech v obchodech byly
dotazovany také otdzky s touto tématikou — zejména pak o osvétleni, uspordddni nebo
organizaci obchodu.

Druha ¢ést praktické ¢dsti je zamétena na deskriptivni analyzu spolu s predstavenim

konceptu a funkce prodejen Bikero, skrze mapy a dalSi materidly.

1.9 HLOUBKOVY ROZHOVOR S RETAIL DESIGNEREM
ONDREJEM BYSTRONEM

1. Mohl byste prosim Fict par slov o sobé a tom, jaka je napln vasi prace a jaké

zkuSenosti mate z minulych let?

,,Pracoval jsem 18 let ve spolecnosti Ikea, v oddéleni retail designu. Ikea ma tento
koncept pomérné propracovany, takze je tam celd rada lidi, kteri nedélaji nic jiného, nez
vytvdareni vnitiku obchodniho domu a celkové zakaznickou zkuSenost. Je to tam velmi dobre
rizené. Obecné, prodej vlasté nelze zvétsit jinym zpiisobem, nez zvySenim poctu zakazniku,
navysenim konverze nebo zvétSenim hodnoty na uctence. My jsme zejména chtéli, at se
k nam lidé opakované vraceli a aby ta zkuSenost byla co nejvice plynula, jasnd at dava
smysl. Co funguje dobre, je, kdyz v ramci zvySovdni konverze poskytujete doplitkovy prodej.
Ten ale byva naduzivané slovo a je potreba ho délat chytie a védeét, co se kupuje, s cim a

proc by to mél nékdo kupovat s ¢im. Poté samoziejmé zvySovat véci na tctence — bud
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prodat vice kusii nebo zvySit hodnotu véci. V pripadé prodani vice kusii je to bud
doplikovy, nebo spontanni nakup, kdy lidé v obchodé vidi néco, co nema velkou hodnotu,
ale velmi se jim hodi, napriklad otvirdk na pivo. Tim, zZe lkea obchoduje na desitkdch tisic
zdkazniku kazdy tyden, tak kdyz si kazdy koupil otvirdk v hodnoté deseti korun, udéla to
obrovské trzby. Druhd véc, jak je mozné ovlivnit tu uctenku, je proddvat véci drazsi. Tam
se deld klasicky trik, kdy se vytvdri cenové Zebricky. Pokud mdte tri lahve vina, jedna stoji
79, druhd 150 a treti 240. Takto se stanovuji cenové kotvy. Vsichni tak vi vstupni, nejvyssi
a stiedni cenu. Velkd vétsina si pak kupuje tu stiedni kategorii. Nejhorsi je, kdyz mdte
pouze jednu lahev, a jednu cenu. Je to pak bez kontextu a zakaznik nevi, jestli to je drahé,
nebo levné. Je potieba vytvorit zdani toho vybéru. Rok jsem také délal retail managera a
nyni délam dva roky v agenture. Velci klienti, pro které se nam povedla hezkd prace, je
treba Pilsner Urquel u kterého jsme délali vystaveni, nebo Vekra u které pracujeme na

¢

novém konceptu showroomu.

2. Co ve spolecnosti Bikero mate prené na starosti?

., F'irma Bikero nas oslovila v dobé, kdy méli dvé prodejny. Jednu v HoleSovicich a
druhou v Hradci Kralové, a chtéli se nékam posunout. Ja sedim v Czech Promotion

systems, coz je divize, kterd se stard o misto prodeje ale také napriklad strategii pro firmy.

3. Mohl byste mi prosim vysvétlit filozofii prodejen Bikero a jeho konceptu Bike-
Air Connect, které jsou vizualné odliSné od konkurencnich retailovych
designu prodejen? Mohl byste vysvétlit, jaké jsou hlavni myslenky a funkce

tohoto konceptu?

., Kdyz za nami prisli spolumajitelé firmy Bikero, kteri jsou zdroveri i spolumayitelé
agentury Czech Promotion. V pripadé péti P jde o product, promotion, place, person a
price. Meéli velmi dobre zviddnuté promo a to, ze o Bikero jako o znacce bylo slySet, méli
mezi lidmi vysokou top of mind i celkové povédomi o znacce. Nedélali ale uplné dobre
produkt, a cenu. Proto prijali soucasného reditele, Martina Kudrnu, ktery mél velkou
zkuSenost z Mall.cz, ze sekce sportovniho vybaveni a védél, jaké portfolio budovat a za jaké
ceny prodavat. V misté prodeje byla celd Fada retailovych chyb. Kdyz jsem si délal viastni

vyzkum v HoleSovicich, bylo videét, Ze to délali ,,néjak*. V pripadé retailu je ale potieba,
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aby to dobre fungovalo, udélat véci spravné. Je to Cdstecné také zpiisobeno tim, Ze tady
porad neni silné povédomi o tom, co je to retail, jak ma fungovat a proc se ty véci délaji.
Casto je délaji architekti, kteri navrhli deset budov a jeden obchod. Délaji to bez znalosti
toho, Ze retail md néjakd pravidla a mél by fungovat jako masina na penize. To misto by
meélo néco generovat a aby tomu tak bylo, musi byt ty véci spravné poskldaddny.

Pokud pracujete, nikdy to neni ve vzduchoprdazdnu. Kdyz jsem zacal pracovat na
projektu spolecnosti Bikero, udélal jsem si reSersi. Za prvé jsem se ptal klienta, koho vanima
Jjako konkurenci, pak jsem si konkurenci prosel nebo nabral fotky, a také se sam dival. VZdy
vedle vas néco je, a malokdy vznikne nékdy néco super origindlniho. Kdyz ne v Cechdch,
vzdy je treba v zahranici néjaky zajimavy koncept. Dlouhou dobu jsem tedy prochdzel
konkurenci. V Cechdch, nejen v tomto segmentu, si mnoho obchodnikii mysli, Ze je nejleps,
kdyz daji mnoho véci na vybér. Ale neni to tak. Cim vice véci je proddavdno, tim se zvétsuje
zdkaznickd neschopnost si vybrat. Vybér by mél byt tedy samozirejmé Siroky, ale néjakym
zpiisobem redukovany. Prvni véc, které jsem si vSiml byla, Ze jsou vystavovany ,, kolo na
kole“ a nebylo mozné si nic vybrat. To byla jedna z véci, kterou jsme se chtéli odlisit.
Cilovka znacky Bikero, z které jsme také vychazeli, je clovek, kterému je okolo triceti, md
néjaké strredni penize, pomérné mlady, a chce do toho sportu vstoupit. Cilovka neni nékdo,
kdo utraci desitek tisic za kola. Vy to tedy chcete tomu klientovi maximdlné zjednodusit,
aby neprisel s tim, Ze je to néco komplikovaného. Spousta konkurentit proddva kola velmi
specializované. Casto se stavad, Ze kdyz si prijdete koupit kolo, nemdte s nimi Zddnou
zkuSenost, zacne se vds personal ptdat na velmi odborné otazky. Vy ale takové znalosti
nemdte, pouze si chcete jednou za cas s kamarddy vyjet dvacet kilometrii na stezce nebo
treba sam po prirodé. Prvni impulz tedy je, to udélat maximdiné zjednodusené, at je to
pochopitelné.

Poté jsme si udélali analyzu. V Bikeru je hlavni claim — , Kolo, to je Bikero*.
Premyslel jsem, co to znamend pro nds, pro retail. Kdyz kolo je Bikero, tak Bikero je kolo
a snazil jsem si Fict, co kolo charakterizuje. Kdyz jedete na kole, mdte rozhled, pro mnoho
lidi jsou to také kamaradi (mdlo lidi jezdi samo a je to jeden z prvnich impulzii), rychlost
a funkcnost. Kolo je v prvni radé pro vétSinu lidi hlavné funkcni zdleZitost a az teprve poté
zacnou resit vzhled. Udélal jsem si tedy takovy rozklad, co kazdé z téchto klicovych slov
znamenda pro klienta, a co by mélo byt zobrazené. Pokud jde o funkcnost, nepotrebujete
tedy nic navic. Prodejna je tedy pomérné minimalisticka, bez dekoraci, vykonnd a

Jednoducha. Bikero md také pomérné silny e-shop, kde délaji vétSinu obratit. Chtéli jsme,
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aby to fungovalo pro klienta tak, Ze je jedno, zda nakoupi v obchodé nebo na internetu. Ta
vysledna zkuSenost by méla byt vidy rychld, jednoducha a vykonnd. Koncept, kterym jsme

toto nazvali, je Bike-air connect. *

4. Jaka je celkova prezentace znacky Bikero a jak se tato image projevuje v

designu prodejen?

,,Meéli samoziejmé firemni manudl a logo manudl, ktery nebyl moc dodrzova,n coz
si myslim, Ze je obecné problém mnoha znacek. Nejdulezitéjsi je, udrZet v rdmci
komunikace konzistentni prdci desitky let. Z néceho jsme tedy vychazeli a snazili jsme se
s tim pracovat. Kdyz jsem délal velké interview s Martinem Kudrnou a vikal mi o sméru,
kterym chtéji jit, Fikal mimo jiné, Ze by si prali mit vnitroblok, coz je v poslednich patndcti
letech velmi populdrni. To jsme stdhli, nicméné jsme se snazili byt v prostoru
minimalisticti.

5. Jaka je vaSe snaha pusobeni na zakaznika? S jakym pocitem by mél v idealnim

pripadé ziakaznik od vas odchazet?

., Kdyz vstoupite do prodejny, velmi diilezity je prvni dojem. Prvni dojem jsou kola.
Bikero sice nemda vétsinu obratu z kol, ale doplikii a oblecent, ale kola jsou néco, co je
profiluje. Kolo si koupite jednou za deset let, ale helmu, nové pedaly a dalsi dopliky si
kupujete castéji. Jednoduse jsme chtéli, at to piisobi na prvni pohled jako klicovy produkt
— kola. To byl nds cil. Je to velmi jednoduché a efektivni pro klienta i pro persondl, aby to
néjakym zpusobem fungovalo. Pro ukdzani, Ze jsou profesiondlové, jsme nechtéli, aby se
personal prili§ odborné vyptaval. Chtéli jsme, aby servis v ramci prodejny byl viditelny. To
je mnohem lepsSi podpora toho, Fict, Ze jsme odbornici. Dvé hlavni véci jsou tedy kola —

¢

Jednoduchost a profesionalita.

6. Jak pristupuje Bikero a jeho prodejny k zikaznickému zazitku? Jsou néjaké

konkrétni snahy v tomto ramci, na kterych si zakladate?

Myslim si, Ze je diileZitéjsi, jak to funguje. Co si myslim, Ze jsme udélali velmi

dobre, je niroveii osvétleni. Svétlo je véc, kterd se v Cesku v retailu hodné podcerimije, a
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myslim si, Ze se ndm to povedlo a udélali jsme to tak, aby to fungovalo dobre. Nebylo to
uplné jednoduché, protoze to pro klienta samoziejmé stoji opravdu hodné penéz. Kdyz se
dochdzi k té realizaci, stoji to az statisice. Podarilo se nam ale dohodnout, udélat to tak,
Jjak jsme zamysleli, a myslim, Ze to je polovina zadzitku a to, proc to funguje. Ac jd se timto
zabyvam 99 % zakazniku o této problematice nepremysli. Oni potrebuji mit dobry prehled,
moznost srovhani a hlavné dobry pocit. Neresi, zda je svétlo dobré, nebo Spatné, to je prdce
specialisty, ktery ma zajistit, aby klient videél to, co ma vidét. On nevi, Ze to ovliviiuje jeho
ndkupni proces. Pokud bych mél ze vSech podpuirnych prostredkii prodeje vybrat jeden,
tom, Ze oko md néjakou fyvziku a néjakym zpusobem funguje. Hledd v prostoru nejsvétlejsi
misto a tomu se prizpiisobuje. Zaroven lidé prirozené jdou tam, kde je to svétlé. Je tedy
mmnoho riiznych konsekvenci a kdyz to udélate dobre, tak to funguje. Kdyz se to udélda
naopak nedostatecné a Spatné, tak maji lidé Spatny pocit. Nevi ale, proc takovy pocit maji,
nejsou totiz odbornici na svétlo a nedokadzi rict, Ze je to Spatné osvicené. Maji zkrdtka pocit,

Ze jim to nevyhovuje a ddle to neumi vice identifikovat. “

7. Podle jakych pravidel a ramcua jsou vystavovany a seskupovany jednotlivé

typy produktu nebo znacek?

»Kdyz planujete, nejdrive je potieba si rozdélit prostor na potencidlni obchodni
prostor a podpiirné prostory, které z riiznych diivodii nelze vyuZzit k prodejnim cinnostem
z ruznych ditvodii. Je potieba mit zdzemi, servis, cestu kudy chceme, aby zdkaznik Sel. Poté
Jsem si zjiStoval, jaké jsou konkrémi proudy. V kazdé pobocce mate nejen zakazniky, ale
zaméstnance nebo napriklad servismany. Chtéli jsme, aby zdkaznik mél moznost prostor
projit co moznd nejvice, ale zdroveri, pokud jde napriklad do servisu, v co nejkratSim case.
Tedy tak, aby to fungovalo pro kazdy proud tak, jak potrebujete, co moznd nejlépe. Pri
dalsim déleni toho, co by tam mélo byt, je hlavni vyloha kol. To je néco, co déla prvni
dojem a to, co by mélo byt na hlavhim misté. Zde (viz obrdzek ¢.4) je umisténa pokladna i
z toho ditvodu, Ze jsme chtéli, aby z ni byl prehled o tom, co se v prodejné déje. Zelend cdst
Jsou dopliiky, které vyZaduji asistenci prodavace, a proto jsou logicky také v blizkosti
pokladny. Riizova cdst je obleceni, a u ného je ditlezité brat v potaz, ze miize udélat velmi
hezkou zadni pohledovou sténu. Kola na pohledové sténé mohou fungovat, ale hlavné to

Jsou drdty a tyce, se kterymi je v tomto pripadé tézké pripadé pracovat. Oblecenim jde
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naopak udélat plochu, kterd bude barevnda a nécim zajimava. S product manazerkou jsme
spolu také rozebirali rozmisténi a uspordaddni obleceni. Snazili jsme se to udélat tak, aby
véci ddvaly smysl v tom, jak si produkty mohou koupit. To i v pFipadé ukazovdni setii,
napriklad ve stejné barevnosti, aby si zdkaznik mohl predstavit, Ze kdyz si koupi vse
dohromadly, bude vypadat cool. Je i prekvapivé, pro kolik lidi je diileZité, aby pri sportu
vypadali dobre. Pitvodné jsme méli ideu, Ze udéldme i koutek pro kavdrnu. Jesté se mi
nestalo, Ze by klient nemél prehnand ocekdavani, co se toto prostoru tyka. Bylo nam nejdiive
od klienta rFeceno, Ze je potreba mit v prostoru nékolik desitek kol. Pak by ale prostor
skoncil pravé jako konkurencni vystavovani a ztratil by se prehled a jednoduchost vybéru.
SnaZzili jsme se tedy udélat véci tak, aby ziistal vybér. Jsou to napriklad horska kola, silnicni
kola, elektrokola a podobné a od kazdé kategorie musi ziistat moznost vybéru, kterd bude
Jednoducha. Védeli jsme, Ze kategorie détskych kol je velmi specificka a velmi nariistd.
V dobé Covidu obzvldast, byl toto velmi dobry byznys. V rdmci zjednoduSovani je také
ditlezité, zZe si zdkaznici koupi vice, nez predpokldadali, protoze ndkup je rychly.

Znacky byly jasné dany, protoze Bikero md urcité dodavatele, na které md vyhradni
zastoupeni, a to se odrazilo také v planu. U obleceni je to napriklad vidét nejvice.
S produktovou manazerkou jsme se snaZili najit rovhovahu pravé mezi profilovosti a
zajimavosti pro klienta. Vyhoda je, Ze v obchodé neni potieba ukazovat celé portfolio, to
Je spolehlivé vidét na e-shopu a kazdy si ho muze prohlédnout. U nas, co se tykda obleceni
ukazujeme a zejména medium a high segment. To, co je pro cenové senzitivhiho zdkaznika
levné, je samoziejmé jednodusSe moziné objednat na internetu, Vretailu je ale diileZité

¢

proddvat a to véci, které maji o néco vyssi marzi a co vice profiluje. ‘

8. Je néjaky dispozi¢ni koncept a rozmisténi sekci a produktu v prodejnach,
kterym se Bikero ridi tak, aby byl co nejpraktic¢téjSi a nejfunkcénéjsi?

Popripadé, ma prodejna néjaky navigacni ¢i vizualni systém sekci a oddéleni?

»Ohledné navigace byla diskuze. Udélali jsme osnovu komunikace, ktera
obsahovala ctyri urovné - cisté orientacni a jednoduchou cenovou komunikaci. Da se Fici,
Ze jsou dva hlavni divvody, proc lidé chodi v Cechdch do retailu - akce — to si myslim, Ze je
casto naduzivané a zZe se to déld Spatné. Silny motiv jsou také nové véci. VZdy, kdyz zakaznik
prijde, je diilezité, aby vidél néco nového. Napriklad, fashion retail to déla velmi dobre a

to, Ze vidy kdyz prijdete a uvidite néco nového. Posledni méla byt emoce. Chtéli jsme udélat
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velké grafiky, kdy by lidé vidéli sami sebe na kole. Nedopadio to uplné tak, jak to bylo
napldanované, protoze klient mél velmi jasnou predstavu o tom, co chce. Myslim si, Ze to

byl zrovna pripad pasti, kdy sviij odborny pohled povazuje za pohled verejnosti.

9. Vyuzivaji vaSe prodejny selektivniho vystavovani vybranych produktu

jednotlivych kategorii napriklad pod terminem “nejprodavanéjsi”?

., Slovo nejproddavanéjsi dle mého nikomu nic nerekne. Vim, Ze toto napriklad dobre
Junguje u knih, kde se délaji Zebricky top sellerii. U kol ale takovy zpusob tolik nefunguje.
Chtéli jsme udélat kategorie, kdyz jedete obcas, casto a kolo pro profiky. To umozni
zdkaznikovi sprdvné nastavit to, co kupuje. Kdyz chcete jezdit casto, a koupite se

nejproddavanéjsi kolo, které k tomu neni nejvhodnéjsi, nedostanete to, co potrebujete. To,

vvvvvv

10. Vyuziva se v ramci prodejny specialniho typu osvétleni, popripadé? Pokud
ano, jaké ma toto osvétleni funkci a jaké jsou principy jeho pisobeni na

zakazniky?

,Svétlo jsem jiz rozebiral. Zastdva v retailu asi 50 % tispéchu. MiiZete mit nejhezcCi
a nejlépe naplanovanou prodejnu svéta, ale pokud nebude dobre osvicend, nelze prodej
spravné Fidit. Diilezité je, zZe prodej se primo ridi. To byvd chyba, kterou déld vétsina
prodejcii. Existuji mista, ktera jsou v prostoru cennéjsi nez jind. O téch je potreba védeét a

spravné je vyuzivat k tomu, aby se zde vystavily produkty, které chcete proddvat.

11. Soustredi se prodejna na zachovani vizualni rovnovahy a estetického vzhledu?

,,damozrejmé potiebujete, at prostor piisobi esteticky. Mnoho lidi 7ikd, Ze design je
individualni a zZe ho kazdy vnima jinak, ale neni to pravda. Design je obecné velmi
specificka disciplina, kterd md mnoho svych pravidel, kterd urcitym zpiisobem funguji. 1
kdyz zdkaznik nedokdze popsat, proc¢ na néj néco pusobi, je to néco, jak jsme se jako lidé
vyvinuli. Je potreba pracovat s kompozici, rovnovahou. Chtéli jsme, aby prodejna
vypadala urcitym konkrémim zpiisobem, ale casto se nardzi na moznosti klienta, které se

Wkaji rozpoctu. Je tedy potreba najit priisecik mezi tim, jak potFebujete na zdkaznika
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piisobit a moznostmi prodejce. Je tam samoziejmé ekonomickd nloha, kterou to celé zacind.
Designer potrebuje zndt, kolik ma prodejna vydélavat, kolik bude obsluhovat zdkaznikii
nebo jaka bude priimérna uctenka, aby se tomu mohl s realizaci prodejny prizpusobit a
vyladit ji tak, aby se v ni prodavalo to, co potrebujete. V ramci estetiky je ale zkrdcené

¢

velmi diilezita kompozice a rovnovdaha. ‘

12. Jaka je vize firmy Bikero a zejména prodejen do budoucna? Existuje néco, co
vam z dispozi¢niho a funk¢niho hlediska déla problém a chtéli byste to do

budoucna lépe reSit?

,, 10 je otdzka spisSe primo na vedeni, kazdopddné si osobné myslim, Ze je potieba
se snazit o pokryti Prahy. Praha je velké mésto a potencidl je velky. Pokud jste obchodnik,
Jje vzdy potieba hodnotit to, jaky md prodejna dosah. Zdlezi, z jakého okruhu lidé do
dalSich prodejen. Myslim si, Ze v pFipadé firmy Bikero by bylo klidné mozné mit az 6
pobocek, bez néjakého kanibal efektu. Kdyz délame pro klienty analyzu dosahu pobocky,
casto mé samotného prekvapuje, jak maly maji dosah. Penetrace je moznad husta, aniz by
se kanibalizoval obrat pobocek, které jiz existuji. K tomu je dobré vyuZit data, napriklad
z e-shopu. Ten generuje mnoho dat, které je mozné pouZzit i v retailu. Kdyz napriklad
zjistite, ze Ceské Budéjovice jsou silné, pravdépodobné by ddavalo smysl, uvazovat na

pobocce v téchto mistech.

13. Jak hodnotite vyvoj designu a koncepci prodejen v porovnani s minulosti?

Myslite si, Ze je tento vyvoj a zména dulezita?

., U nas v Cesku je obecné problém v tom, e mnoho lidi designuje retail a chiéji
deélat pouze design. Ale aby to fungovalo, je potieba aby uspésSna pobocka byla na
pruseCiku t/i kruhii. Musi v prvé radé umoziiovat dobrou operativu (dobry provoz). Aby
pobocka fungovala, musite zndt objemy, pocty zaméstnancii a zajistit to, aby to v prvé radeé
fungovalo tak, aby provoz obchodnika nestal prili§ mnoho penéz. A na to se casto
zapominda. Obcas, kdyZ reSim pobocku néjakého jiného klienta, vidim, Ze toto zrovna
nefunguje, jak by mélo pro samotny persondl. Tim pddem nemiiZe fungovat ani pro

samotného klienta. Druha véc je zajisténi zisku a toho, aby pobocka generovala prijmy,
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protoze to je ditvod, proc vznikd. Miizeme se bavit o pop-upech a jinych retailech které
nejsou primdrné zaméreny na zisk, ale v tom pripadé se jednd o marketingovy ndstroj, ktery
je na omezenou dobu. Pobocka jako takova musi primo generovat zisk. Treti véc je estetika
a to, aby prostor lahodil oku. Poté, prunikem vSech tri véci je mozné délat uispésny retail.
V posledni dobé vidim, Ze mnoho firem si uvédomilo estetiku (napriklad Lidl, Albert) a
snazi se predéldvat koncepty. Nejsem si ale jisty, zda nezapominaji na ty dalsi dva pilire —
to musi byt operovatelné a profitabilni. Stdle také v Cechdch plati to, Ze si mnoho firem
mysli, Ze ¢im vice, tim lépe. Ze kdyz toho do prodejny umisti vice véci, budou mit vétsi
prodeje. Ale neni tomu tak. Paretovo pravidlo 80/20 plati v retailu specificky. Kdyz délame
analyzu pro klienta a rozpadneme si jeho portfolio a obraty, vidy 20 % produktii délda 80

% obratu. “

Operativnost

v oo oo

Obrdzek 7 - Graf faktorii tispésného retailu (zdroj: Viastni zpracovdni podle rozhovoru s Ondiejem
Bystroném)

14. Jaky je Vas nazor na narustajici potiebu po kvalitni Customer experience?
Miyslite si, ze je v soucasnosti a blizké budoucnosti potieba, se na zakaznicky

zazitek zamérovat?

. Myslim si, Ze je to néco, co zacaly firmy nyni reSit, jenze malokdo mad skutecnou

praxi a umi ten obchod délat. Customer experience neni nic nového. Je prakticky stejné
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stard, jako je prodej. Pokud mdte zdravy rozum, déldate prodejnu tak, aby odpovidala
pozadavkiim, potrebdm a chutim zdkaznika. To, Ze se o tom nyni mluvi vice mi spise
pripada, Ze si to lidé zacinaji ¢im ddl tim vice uvédomovat. Casto ale lidé s timto konceptem
pracuji pouze povrchové s tim, zZe se malo dotykaji redlné praxe. Customer experience je
nedilnd soucast nakupovaciho procesu poslednich deset tisic let. A pokud je tedy

obchodnik, tak s tim pracuje, a pokud ne, tak je zkrdtka hloupy.

1.10 PRIPADOVA STUDIE

Deskriptivni analyza prodejny

Nasledujici analyza prodejen obsahuje rozepsané cdsti nového konceptu retail
prostort v nové prodejné Bikero v praZzské Brumlovce. Koncept nové prodejny je odlisny
od verze designu starSich prodejen, jeZ byly také jedny z prvnich. Design a rozmisténi
prostor a ¢dsti je vytvoreny pod zdstitou retail designera — Ondieje Bystrong, ktery tak
uplatrioval své n€kolikaleté znalosti a praxi v tomto odvEtvi.

Materidly jsou zvoleny dle popisu jiZ zminéného charakteru jizdnitho kola —
funk¢nost bez piikras a dekoraci, jednoduchost a vykon. To reflektuje vybér materidltl jako
je beton, leskly kov, prumyslova podlaha nebo sklo, které spojuje prirodni prvek —
preklizka. Jejich barva také umoziuje lepsi prehlednost a kontrastu v prodejné, coz je
v souladu s myslenkou jednoduchosti a funk&nosti. Kulaté hrany ndbytku a dalSich detailti

mayji v zdkaznicich evokovat prdtelské prostredi.

3?4

Zaoblens hrany
WyBaveni ?

Bila Preklizka Leskly kov ral 3 \
Hlavni plochy Pédia Vybaveni Pramyslova podlaha
interiéru Vybaveni Servis

Obrdzek 8 - Vzornik pouZitych materidlii (Zdroj: Interni prezentace, uloZeno v archivu autorky)
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Umisténi produktl je jednim ze steZejnich bodl retailového designu. V tomto
pripad¢€ byl rfeSen problém piiliSné sloZitosti a neorganizovanosti kol v konkuren¢nich
prodejnéach. 1 proto, se Bikero rozhodlo umisténi produktii pojmout jinak, a umistit je
zejména na stény. Volba takového umisténi je vhodnd také proto, Ze i1 v rdmci
merchandizingu jsou mista v drovnich ofi u mnoha klientd nejZadanéjsi, nejdrazsi a
zaroven nejucinnéjsi co se tykd ne tolik ndroénému ziskdni pozornosti zdkaznika. NejvEtsi
rozdil v prodejnosti produktu v rdmci jeho umisténi je pii presunuti zboZi z urovné o¢i do
urovni kolen. Tento rozdil prodejnosti tvori zhruba 80 %. Proto je nejvhodnéjsi, umistit do
téchto mist nezbytn€ nutné produkty, pro které se zdkaznici opakované€ vraceji.”” Navic,
jednoduchd orientace zdkaznika a celkovd usporddanost prostor vyrazn€ pozitivné
ovliviiuje impulzivni chovdni a celkovy prodej. Jak bylo jiZ zminéno, Bikero pomdhd
zakazniklim, kola pro laiky rozliSovat na nékolik kategorii a tim také pomoci prede;jit

vzniku rozhodovaci paralyzy, kterd proces ndkupu vyrazn€ prodluzuje. 7

Obrdzek 9 - Vizualizace vystaveni produktii (zdroj: Internt prezentace, uloZeno v archivu autorky)

75 Kozel 2011, s. 223.
76 Jesensky 2018, s. 310.

40



Obrdzek 10 - Vizualizace pohledu zdkaznika (zdroj: Interni prezentace, uloZeno v archivu autorky)

Rozmisténi prostor prodejen je tvoreno na zdkladé€ funkcnosti a mife potiebné
pozornosti zdkaznika k danému produktu nebo skupiné produktt. Je dokdzano, Ze lidska
psychika mnohem Iépe zpracovava skupiny a seskupené produkty, coZ opét zvySuje
schopnost orientace a tim padem také pozitivné ovliviiuje ndkup.” Cern& znazornénd je
pokladna, kterd je umisténa tak, aby z ni byl rozhled do vSech koutl prodejny a zdroveri,
aby byla pro zdkazniky dobfe piistupna. Zlutou barvou je vyznaceny servis kol, ktery

z n€kolika diivodli umistén tak, aby byly prace v ném viditelné v§em zdkaznikiim. Tento

77 Jesensky 2018, s. 310.
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prvek ukazuje transparentnost komunikace a zejména pak nendsilné€ prokdzanou

profesionalitu a znalosti v oboru, které jsou v tomto oboru produkti dileZité prokazovat.

servis

kavéarna

toalety

Showroom

H‘[ Specialty s.
PU point

Dressing

room

| | | Sklad

Obrdzek 11 - Pldnek rozmisténi ploch prodejny (zdroj: Interni prezentace, uloZeno v archivu autorky)
Kategorie a jejich rozmisténi jsou hlavni sloZkou, kterd pomdhd zdkazniklim

orientovat se v prodejné a vytvaret si v mysli tzv. kognitivni mapu. Pomocfi t€ je poté

zjednodusSeno rozliSeni produktii a zdkaznikovi tak zbyvd podstatné véts$i mnoZstvi Casu,
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vénovat se samotnému vybéru. V piipad¢, Ze je orientace jakkoli naruSena, zt€¢Zuje se

celkovy pribéh nakupu a rozhodovaci struktury.”

MTB & Trekova

Obrdzek 12 - Pldnek rozmistént sekci prodejny (zdroj: Interni prezentace, uloZeno v archivu autorky)

Klicova mista, nebo také tzv. touchpointy jsou v rdmci prodejen Bikero ndsledujict:
e Attention point bikes
e Attention point — textile
e Shop window
e E.com pick up
e Service

e Pokladna

KaZdy dutlezity bod v prostoru prodejny by mél byt logicky a systematicky
uzplsobeny v ramci predpokladanych tras zdkaznika, jako je to zndzornéno na obrazku ¢.
8. Bikero se také rozhodlo pouZit servis jinak, neZ tomu byva béZné&, a to umisténim piimo
do viditelnych prostor prodejny. Zdkaznici tak maji moZnost procesy servismanil piimo
vidét, coZ obchodu dodava jiz zminény pohled profesionality bez toho, aby ji museli

dokazovat piimo prodejci. Zdroven tato strukturovanost, orientovand prozdkaznicky by

78 Postler 2020, s. 108.
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neméla byt vytvofena na ukor operativnosti prodejny. Tyto dvé slozky by mcély byt

pomérném souladu, aby retailova prodejna, jako celek, mohla spravn€ fungovat.

Attention point - textile 7
S | D | | - [—— o
B o | B

Attention point - textile

2

i —~ ol
iw‘
\\\\\'m!

s a

Entrance wall |
\

Exitwall |

point bikes

Obrdzek 13 - Pldnek cest zdkaznika v prodejné (zdroj: Interni prezentace, uloZeno v archivu autorky)



ZAVER

Cilem bakaldiské prace bylo porovnat a zanalyzovat dosavadni 1 soucasné faktory
customer experience, zejména pak kliové Cinitele v retailovém prostiedi. Ty byly ndzorné
aplikovany a popsdny v prostiedich prodejen konkrétni firmy.

Customer experience je téma, které existuje v rdmci marketingu a retailu od
nepaméti, pri¢emz aZ v poslednich dvaceti letech se rozebird a popisuje vice do hloubky.
Ktomu dochdzi zejména zdivodu narlstajici sily konkurence, vyspélejSich
marketingovych technik a celkové modernizace tohoto odvétvi. Praktiky, které v rdmci
retailového odvétvi fungovaly diive, jsou nynf jiZ na jinych drovnich, nezbytnych pro
udrZeni konkurenceschopnosti. Jednou z vyraznych odliSnosti od minulych let, kdy bylo
snahou prodejcli cestu i proces zdkaznika co nejvice prodlouZit, pozorujeme dnes,
v ndvaznosti na nové poznatky o chovdni zdkaznika, vyrazné zjednoduSeni orientace
v prodejnach. V téch miZeme dnes naopak pozorovat snahu o to, aby proces nakupu byl
pro zdkaznikova co nejvice zkrdceny a ulehceny.

ZkuSenost zdkaznika je velice komplexni a obsdhlé téma. Ovliviiuje ho nespocet
faktorti v zdvislosti na individudlnich aspektech zdkaznika, které hraji v tomto vztahu
velkou roli. [ pfesto je ale moZné v ramci vytvareni konkrétnich zazitkd nalézt mnoho
vzorcl a zdkonitosti, které zdkaznickou zkuSenost primo ovliviiuji a determinuji. Jednim
ze sté€Zejnich faktort utvareni hodnoty zkusenosti je oéekdvani zdkaznika versus skute¢ny
zazitek. V této zdvislosti je poté mozné pozorovat pozitivni ¢i negativni vysledek, ktery
poté vyrazné ovliviiuje dalsi chovdni a to, jak spole¢nost zdkaznik v budoucnosti vnima.
Pokud je zkuSenost zdkaznika pozitivni, rozviji se u n¢ho vyraznd loajalita a zaroven
schopnost §itit povédomi o znacce mezi zndmé ¢i kamarddy.

K tomu, aby doslo k pozitivni zkuSenosti v rdmci retailovych prodejen, je potieba
zamé&fovat se na veskeré aspekty které ji ovliviiuji, zejména pak na vyvazeny prusecik ti{
oblasti — operativnosti, estetiky a zisku.

V rdmci budouciho vyvoje této problematiky se predpoklddd, Ze se bude jeho
dileZitost ¢im ddl vice zvySovat, a to z nékolika diivodu. Mezi hlavni ¢initele tohoto jevu
je zejména neustdle nartstajici pocet prodejct a tim i zdokonalovdni a detailni feSen{
jednotlivych procest, které jsou v soucasnosti diky marketingovym technikdm, jiZ

prozkoumadny vice do hloubky.
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Mezi dal$i velmi dileZité téma blizké budoucnosti je i fakt loajality zdkaznikl
k dané firmé¢, kterd se pro udrZeni, popripadé nartistin{ trzeb tspésnych firem, v ndvaznosti
na neustdle se rozsirujici trh, stdvd st€Zejni. Customer experience je oblast, jimi pifimo
ovlivnitelnd, kterd miiZe po jeji spravné optimalizaci a vyuZiti, vyrazné pozitivné ovlivnit

celkovy prodej, spokojenost zdkazniku a zejména pak celkovy rist firmy.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Customer experience (CX) = pocitovd zdkaznickd zkuSenost z interakce zdkaznika ve

vztahu k nasi znacce

Customer Effort Score (CES) = metrika pro méreni zdkaznické zkuSenosti

Customer Relationship management (CRM) = systémy pro fizeni vztahii se zdkazniky

Customer Satisfaction Score (CSAT) = metrika pro méreni zdkaznické zkuSenosti

Net Promoter Score (NPS) = metrika pro méfeni zdkaznické zkuSenosti

Retail = maloobchod, tj. jako protiklad supermarketim ¢i jinym velkym obchodim ¢i

obchodnim fet&zcum

Retence zakaznikd = zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k udrZeni odchdzejicich

zdkazniku

Rozhodovaci paralyza = je oznaCeni pro neschopnost si vybrat z velkého mnoZstv{

nabizejicich se moZnosti

Touchpoint = bod dotyku — misto setkdni zdkaznika se znackou

Top of mind = znamend subjektivni dominantni poradi dané znacky v mysli

User Experience (UX) = souhrn pravidel a pristupd, nejcastéji v rdmci online prostieds,

které se vyuZivaji pii vytvareni uZivatelského prostredi tak, aby vedly ke zlepSeni

uZivatelské zkusenosti
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