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Anotace

Tématem diplomové prace jsou Atributy hodnoty pro zdkaznika znacky Bushman. Prace
se zabyva tim, jaké pozadavky a tuzby zékaznik nakupujici tuto znacku ma. Cilem prace
je zhodnotit sluzby obchodt s oblecenim a doplitky znacky Bushman. Diky dotaznikovému

Setfeni zjistim konkrétni pozadavky zdkaznikli na zlepSeni sluzeb a nabidky obchod.

Diplomové prace je rozdélena do ctyi stézejnich casti. Prvni ¢ast zmifuje teoreticka
vychodiska hodnoty pro zdkaznika a jeji atributy. Druhd kapitola se vénuje charakteristice
firmy, ktera provozuje maloobchodni sit’ obchodd se zbozim znacky Bushman, koncepci
identifikovani atributi hodnoty pro zakaznika a SWOT analyze. Ve tieti kapitole
je hodnocen marketingovy vyzkum, ktery byl proveden dotaznikovym Setfenim V prodejné
Bushman v Liberci. A nakonec ve étvrté Casti jsou navrzena doporuceni pro firmu, ktera

by méla zajistit vétsi spokojenost zakaznikd nakupujicich vyrobky znacky Bushman.

Klicova slova

Atributy, hodnota pro zakaznika, konkurence, zakaznik, produkt, sluzba, spole¢nost.



Abstract

The thesis deals with the topic of Perceived Value Attributes for Customers of Bushman
and focuses on the requirements and desires of the customers purchasing products of this
brand. The aim is to evaluate the services of the shops selling Bushman clothing
and accessories. Through the questionnaire survey, | will find out specific customer

requirements for the improvement of services and range of products.

The diploma thesis is divided into four main parts. The first part describes the theoretical
basis of the value for the customer and its attributes. The second chapter deals with
the characteristics of a company that operates a retail network of Bushman merchandise,
the concept of identifying value of the attributes for the customer and the SWOT analysis.
The third chapter evaluates a marketing research, which was conducted by a questionnaire
survey at the Bushman store in Liberec. Finally, in the fourth part, recommendations
for the company are suggested which should provide greater satisfaction to customers
purchasing Bushman products.

Key Words

Attributes, customer value, customer, competition, product, service, company.
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Uvod

Zijeme v dobg, kdy je nakupovani jako takové, pro vétsinu lidi samoziejmosti a soudasti
kazdého bézného dne. Postupem Casu se vSak méni vnimani, pozadavky a ptani zakazniki.
Tomu se musi pfizptisobovat i nabidka zbozi a sluzeb. Nové trendy Vv oblékani vyzaduji
nejen moderni a hezky vypadajici obleCeni. Zakaznici si vybiraji rovnéz dle kvality zbozi,
druht matrialt, z kterych je vyrobeno, znacek zbozi, doprovodnych sluzeb pii nakupu
a ceny samotného zbozi. ObleCeni musi byt tedy nejen trendy, ale hlavné pohodiné

a pfijemné na t¢lo, a vV rdmci penéznich moznosti uzivatele.

V soucasnosti jsou zakaznici mnohem Iépe informovani nez diive, a to hlavné diky
internetu. Diky vétsi propojenosti a informovanosti, roste i mnozstvi konkuren¢nich firem.
Zéakaznici ziskavaji dokonaly pichled o novych firmach, které se na trhu objevuji.
Coz je ve vétsing ptipadi, pro obchody nabizejici podobny sortiment, velkou hrozbou.
Zakaznici maji tedy téméf neomezené moznosti vybéru produktu piimo na miru,

at’ uz hovotime o image obleceni, které chtéji nosit, 0 materialu, ktery je jim nejpiijemné)si

cr v

Do jaké miry je zakaznik se sluzbou nebo produktem spokojen, ovliviiuje prosperitu
podniku. Kazdy podnik chce byt Uspé$ny v pfitomnosti, musi ale vzdy myslet
i na budoucnost. Jakykoli podnikatel by mél mit za cil dosdhnout té nejvétsi piizné
zakaznika, jeho divéry a timto zplsobem si ziskat jeho loajalitu. Ziskani loajality
zakaznik® vSak neni snadny tkol. Je vice prostiedkd, jak daného cile dosdhnout, jednim
Z nich je nabidnout zdkaznikovi ,,néco navic,* tento piinos je pro zédkaznika urcitd pfidana

hodnota.

Diplomova prace se zaméfuje na atributy hodnoty pro zakaznika v obchodu s oble¢enim
a modnimi dopliky. Pro zkoumani téchto atributti byly zvoleny obchody prodévajici
obleceni a dopliikky znacky Bushman. Prodejna se znackovym zbozim Bushman nema
mnoho konkurent, ktefi vyrab&i a prodavaji zbozi v podobném provedeni,
coz se s nyn¢js$i moderni dobou miize kdykoliv zménit. Stavajici zakaznici na znacku
nedaji dopustit, ale pfimét nové zakazniky k vyzkouseni néc¢eho jiného, co je pro né nové

a neznamé, je v mnoha piipadech obtizné.
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Cilem této diplomové prace je zjistit, co konkrétniho tvofi ptinos, ktery zédkaznik obdrzi,
tedy urcitou ptidanou hodnotu pro zékaznika. Atributy hodnoty pro zakaznika jsou v této
diplomové praci zkoumany v maloobchodni siti prodejen prodavajici znackové zbozi

Bushman.

Aby bylo mozné dosahnout stanoveného cile, je v prvni fadé potieba vymezit teoreticka
vychodiska, ktera objasni vyznam pojmu hodnota pro zdkaznika a jejich atribut. Dal$im
krokem je zjisténi, co zékaznici pfi ndkupu obleceni ocekavaji, a co je pro n¢ dilezité.
Tyto poznatky je nutné dale porovnat s konkrétni znackovou prodejnou Bushman.

Poté je vyhodnotit a zjistit, jaké atributy tvoii hodnotu pro zakaznika prodejny Bushman.

Teoretickd ¢ast diplomové prace se vénuje konceptu hodnoty pro zdkaznika a jejim
atributim. V praktické Casti je zahrnuta charakteristika spole¢nosti Bushman a jejich
produkti a SWOT analyza, shrnujici slabé stranky, které by se meéla firma snazit
eliminovat. A silné stranky, kterych by méla firma vyuzit ve sviij prospéch. Dale pomaha

identifikovat ptileZitosti a hrozby, jez na firmu ptsobi z vnéjSiho prostiedi.

Na praktickou ¢ast navazuje dotaznikové Setfeni. Nejprve byl proveden marketingovy
vyzkum. Vysledky vyzkumu byly zpracovany a dale pouzity pro zhodnoceni atributii, které
jsou vyznamné pro zakaznika, obecné pii nakupu obleCeni v kterémkoli obchodé, a déle
konkrétné pifi nakupu obleCeni v obchodé Bushman. V zavéru diplomové prace jsou
navrzena opatieni, kterd by méla pomoci spolecnosti nejen zlepSit jeji

konkurenceschopnost, ale hlavné spokojenost jejich zdkaznik.
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1 Hodnota pro zakaznika a jeji atributy

Maloobchod je zptsob prodeje zbozi koneénému spotiebiteli. V soucasné dob¢ existuje
fada nastroji na podporu prodeje. Pouzitim a studiem téchto nastrojii se zabyva védni
disciplina marketing. Prostfedi maloobchodu se vyznacuje vysokym stupném hospodaiské
konkurence. Obchody jsou velmi zavislé na sortimentu a cenach, které zakazniklim nabizi.
Prevazné spotiebitelské ceny jsou v maloobchod¢ silnym néstrojem. Vyznamnou roli v§ak
hraji i1 ostatni faktory, jako je napfiklad poloha prodejniho mista, Cistota a upravenost
prodejni jednotky, charakter a selekce zboZi, zpisob prezentace zbozi, atraktivita a ochota
prodejce, rizné bonusy a akce pro Casté zakazniky, pozitivni zkuSenosti a dalsi. Tyto
vSechny faktory tvofi dohromady hodnotu pro zékaznika, ktera je vSak pro kazdého
zakaznika subjektivni. Podle této hodnoty se zakaznici rozhoduji, v jakém misté, u jakého
prodejce a jaké zbozi, ¢i sluzby budou nakupovat. Kazdy zakaznik je ale ojedinély
a vyjimecny, a proto poZaduje trochu néco jiného nez ostatni. Néco, co naplno uspokoji
jeho konkrétni potiebu, ptani a oéekavani. Cim vice informaci tedy podnik o zékaznikovi

ma, tim 1épe dokéze uzpusobit svou nabidku jemu pfimo na miru.

Nejvyznamnéjsi osobou v procesu nakup a prodej, ovSem stale zdstava samotny zakaznik.
Prodejce by se mé¢l vzdy snazit zakaznikovi vyhovét v jeho pozadavcich a pianich okolo
produktu nebo sluzby, a nejlépe k tomu ,,néco* pridat. Tim je mySleno, ze to, co firma
zékaznikovi proda, neni pouze a jen samotna sluzba, nebo vyrobek. Je Kk tomu ptidan
I uzitek, ktery zakaznik z obdrzeni vyrobku, ¢i sluzby ziska.

Zékaznici jsou diky internetu vzdélangjsi nez diive, a maji vétsi mnozstvi moznosti,
jak zjistovat a ovéfovat informace, o dané firm¢, ale samoziejmé i 0 konkurenci.
Diky tomu, Ze se ckonomicky rdst zpomaluje a nabidka zbozi pievySuje poptavku,
se zakaznici ocitaji v pomémé pohodIné situaci. Mohou si vybirat mezi velkym poctem

dodavateld a riznorodosti produktt a sluzeb. Ovétuji si kvality spolecnosti, a mezi nimi
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voli ty nejvhodnéjsi alternativy. Jednoduse fe¢eno - hledaji kvalitu za rozumnou cenu

(Caron, 2012).

Nedilnou soucasti uspéchu firmy je taktéz diferenciace zakazniklti. Kazdy zakaznik
vyzaduje néco jiného, proto se jeho pozadavkiim musi firma snazit pfizpisobit a vyhovét.
Koncept hodnoty pro zakaznika se objevil v devadesatych letech dvacatého stoleti, jako
sou¢ast CRM - jedna se o0 zkratku pro Customer Relationsthip Management,
v ptekladu — ftizeni vztahti se zakazniky. Jde o strategii, jejimz cilem je zvySovani
spokojenosti a loajality zakaznikt. V soucasné dobé se pouzivaji ruzné programy, které
firmam pomahaji a umoznuji shromazd’ovat informace o zékaznicich. Jednd se zejména
o telefonni nebo elektronické kontakty na zdkazniky, druhy a mnozstvi zbozi, které
nakupuji a hlavné o frekvenci navstév a penézni hodnotu ndkupti v daném obchod¢. Proto
soucasti fizeni vztahl se zakazniky jsou rtizné statistiky, jejichz cilem je, aby podniky
mohly 1épe porozumét zakaznikim a identifikovat tak jejich potieby. Vysledky
statistickych Setfeni pomahaji firmé udrzovat dobré vztahy se zakazniky a zaroven z tohoto
vztahu ziskat vétSi zisk. NejlepSim feSenim stale zlstava trvalé udrzovani zékaznikl

a peovani o n¢ (Www.adaptic.cz).

Marketingovi pracovnici odjakZiva chtéli nachazet stile nové a nové zakazniky a pfili§
jim nezalezelo na tom, jak budou zakaznici danému vyrobku ¢i znacce vérni. Trendem
posledni doby je vSak nejen zakazniky ziskéavat, ale hlavné udrzet si jejich loajalitu. Dne$ni
inteligentni podniky nepovazuji za sviij ukol jen prodej produktll jednorazovym
zakaznikim, ale také vytvafeni vynosnych zakaznikd. Spolecnosti chtéji zékazniky nejen
ziskavat, ale i ,vlastnit“ po cely jejich Zivot. To znamena, Ze chtéji byt zakaznikovym
vyhradnim dodavatelem nejen jednoho konkrétniho produktu, ale touzi dodavat vice vSeho,

co zakaznik kupuje u ostatnich dodavatela (Kotler, 2000).

Pracovnici marketingu se nejvice soustiedi na zdkazniky, kteti se vrati a nakoupi znovu.
To znaci, ze pfeméiuji prvné kupujici zdkazniky, na zdkazniky opakované. Ziskéavani
kazdého nového zdkaznika je totiz velmi nékladné, a proto se ho vzdy firma snazi udrzet.
Dlvodem je, Ze pokazdé, kdyZ podnik zdkaznika ztrati, pfijde nejen o zisk z pfistiho
prodeje, ale 1 o zisk, ktery by ziskal, kdyby u n¢ho zédkaznik nakupoval cely Zivot
(Kotler, 2000).
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V zékaznikovi musi totiz prodavajici vzdy vyvolat pocit, Ze jeho zbozi je lepsi, nez zbozi
konkurence. Kupujici si ale vétsinou poklada otazku: ,,Rikd mi prodavacé pravdu?< Tento
zakaznik je neduvérivy, a nékdy se uz pfi nakupu zklamal. Jiny prodejce mu néco prislibil,
a své sliby nesplnil. Prodejce zakaznikovi musi pfinést ihned dikazy toho, co tvrdi.

Jinak si jeho pozornost a divéru neziska (Caron, 2012).

Obchodnik vSak nemuze ocekavat, ze pokud zvysi individudlni péci o zakaznika,
ze se automaticky zlepsi jeho hospodarské vysledky. To pfevdzné z divodu, Ze se sice

zvysi trzby, ale také se zvysi naklady (Branska, Pecinova, cit. dle Lostakova 2009).
1.1 Vymezeni pojmu hodnota pro zakaznika

Existuje velké mnozstvi publikaci, které vymezuji pojem ,hodnota pro zakaznika.“
Je ale patrné, Ze tento pojem Se vzdy poji S produktem ¢i sluzbou. Hodnota je vnimana
zakaznikem vici prodavajicimu. Hlavni pti¢inou, Ze je pojem vykladan vice zptisoby, jsou
rizné ndzory na jednotlivé atributy, kterymi je hodnota pro zdkaznika tvofena. VSechny

definice maji vSak spolecny zaklad, ze kterého autoti vychazi (Simova, 2006).

DalSim faktorem, ktery podporuje sloZitost vymezeni tohoto pojmu, mize byt fakt,
ze pojem hodnota se pouziva v riznych vyznamech také v jinych védnich disciplinach,

jako je sociologie, ekonomie, marketing nebo management a psychologie (Simova, 2006).

Spacil ve své knize uvedl: ,, Zdkaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti,
nebo nebyti. Je na nds, zda vytvorime prostredi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika

------

Vzdy musi byt toto prostredi zaméreno smerem ven “ (Spacil, 2003, str. 17).

Simova (2006) ftika, Ze kazdy zakaznik je jedine¢ny, a proto pfisuzuje jednotlivym
vyrobktim i sluzbam jinou velikost hodnoty, kterou mu jejich spotieba ptinasi. Definuje
tedy hodnotu pro zakaznika jako ,posouzeni nebo ohodnoceni zdkaznikem, jehoz
vysledkem je srovnani mezi atributy uZitku ziskanym z vyrobku ci sluzby nebo vztahu

a vnimanymi atributy souvisejicimi s obetovanymi naklady.

Vicek (2002) pojima hodnotu pro zakaznika jako ,,vztah mezi uspokojenim potreby
a zdroji pouZitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni.” Tento ndzor je vyvozen z Ceské
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technické normy, kterd byla harmonizovina s Evropskou unii (CSN EN 1325-1).

Tento vztah mtize byt vyjadien vzorcem:

Uspokojeni potreb
PouZité zdroje  (yvzek, 2002).

Hodnota =

Zde v zobrazeném vztahu je potieba, uvedena na misté Citatele, definovana jako né&jaky
pocit nedostatku, ktery subjekt pocituje. Pro existenci subjektu je dany pifedmét nebo

sluzba zivotné potiebna a nezbytna, a dilezita k vykonavani néjaké ¢innosti (VIcek, 2002).

Pouzité zdroje uvedené ve jmenovateli rovnice, potom podle VIc¢ka (2002) predstavuji
hmotné i nehmotné statky, které subjekt potiebuje k uspokojeni svych potieb. Proces
uspokojeni potieb pak muze mit dvoji charakter, a to jednorazovou spotiebu vyrobku

¢i sluzby. Nebo dlouhodobé vyuzivani vyrobku, eventualné sluzby.

Hodnota je sama o sob¢ relativni veli¢ina, protoZe potieby a ptani kazdého zdkaznika jsou
jiné. To znamena, ze kazdy primérny zékaznik porovnava to, co ziska. Porovnava tedy
uzitek s naklady, které musi na ziskani vyrobku vynaloZit. Tento vztah lze zapsat do vzorce

jako:

Velikost uzitku
Celkové naklady

Hodnota pro zakaznika =
(VIgek, 2002).
Dale miuze byt hodnota pro zakaznika definovana jako ,, zdkazniky vnimana hodnota, ktera

je zaloZena na rozdilu mezi tim, co zakaznik dostane a co by dal za riizné mozné volby “

(Kotler, Keller, 2007, str. 179).

Gale (1994) tvrdi, ze existuji dva pohledy na hodnotu pro zékaznika. Prvni je trhem
vnimana hodnota, kterd interpretuje nédzor zékaznika na produkty dané firmy, ve srovnani
s konkuren¢nimi produkty. A druhy pohled fika, Ze hodnota zadkaznika je trzni hodnota

upravena o relativni cenu produktu firmy.

., Spotrebitelum je zpravidla nabizen siroky sortiment produktii, které by mohly uspokojovat
nékterou z jejich potreb. Podle ceho se rozhoduji pro konkrétni vyrobek nebo sluzbu?
Hlavnim faktorem je to, jak vnimaji hodnotu, kterou jim vyrobek ¢i sluzba mohou prinést

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 34).
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Podle Michaela Lanninga mohou byt podniky tspé$né pouze v situaci, pokud dokazi
vytvofit nejlepsi hodnotovou nabidku a zaopatfit nejlepsi systém zajiSténi hodnoty.
Hodnotovou nabidku je mozné chapat jako celkovy souhrn vlastnosti a zkuSenosti,

o kterych firma zakaznikovi slibuje, Ze je schopen tento jeji vyrobek splnit (Kotler, 2003).

1.1.1 Modely hodnoty pro zakaznika

Mnozi autofi uznali obtize, které wvznikly pii definovani hodnoty pro zékaznika.
Tyto obtize prameni ze subjektivity a nejednoznacnosti hodnoty, ktera je umocnéna
skutecnosti, ze hodnota pro zdkaznika je dynamicky koncept, ktery se vyviji v prabéhu
casu. Je dulezité si vS§imnout, Ze existuje vSeobecna shoda v odborné literatute, kterd tika,

Ze hodnota pro zakaznika je urCena pravé zakazniky a ne poskytovateli (Khalifa 2004).

Existuje proto nékolik modell, které definuji hodnotu pro zakaznika. Lze je rozdélit
do nékolika kategorii: modely slozek hodnoty, modely prosttedek a cil, modely
utilitarianské zalozené na poméru pii zisk-naklady a poté lze tyto modely kombinovat
(Khalifa 2004).

a) Modely zaloZené na slozkach hodnoty

Tyto modely vychazi z toho, Ze hodnota pro zakaznika se sklada ze zakladnich elementt
hodnoty. Zakaznici reaguji na tyto Cinitele ve smyslu spokojenosti a jejich reakce mohou
mit celou Skalu postojil, od pozice velmi spokojen pies neutralni postoj az ke stanovisku
velice nespokojen. Modely jsou obzvlasté¢ uzitecné v piemysleni o funkcich produktu
V procesu vyvoje novych produktii anebo sluzeb. Ptisuzuji vSak malou pozornost vztahu

mezi odbérateli a dodavateli pti poskytovani sluzeb ¢i dorucovani vyrobku (Khalifa, 2004).

Dle Kaufmana se hodnota pro zékaznika skldda z hodnoty uvédoméni. Vyjadiuje
,10, co chci,” tedy prani zakaznika produkt koupit a vlastnit. Dale sménna hodnota
»t0, co se vyplati,*“ kterd souvisi stim, pro¢ se zdkaznik o produkt zajiméa a fika,
kde a jak ho bude vyuzivat. A tieti je hodnota uzitecnosti neboli ,,potreby, ktera odpovida
na otazku funk¢nosti produktu, popisuje jeho vykon a fyzikdlni vlastnosti

(Kaufman, 1998, cit. dle Khalifa, 2004).

Kaufman tvrdi, Ze kazdé rozhodnuti k potfizeni zbozi, nebo sluzeb zahrnuje alesponi jeden
z uvedenych prvki, nebo jejich kombinaci (Kaufman, 1998, cit. dle Khalifa, 2004).
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e Kanuv model

Piikladem modelu, zalozeného na slozkich hodnoty, je Kaniv model. Umoziuje
identifikovat faktory, které jsou pro zakaznika v jeho nakupnim rozhodovacim procesu

dalezité. Znazornuje ho obrazek cislo 1.

ZLakarmnik
spokojen
Zprijemnujici
Provadéci
/ Pozadavky
Ry splnény
_'_'_,_,_-—'—'—‘—\—\_._ ) )
N Zakladni
Pozadavky
nesplnény
Zakaznik
nespokoj

Obrazek 1: Kano model

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.whatissixsigma.net

Faktory se daji rozdé€lit na tii stézejni ¢asti. Prvni ¢asti jsou zakladni vlastnosti produktu,
tim je minéno to, ,,co musi produkt mit a umét* tedy jeho vlastnosti a charakteristiky,
které jsou obecné samoziejmé, vzdy ofekavané a musi byt za vSech okolnosti splnény.
Dalsi c¢asti jsou doprovodné vlastnosti. Ty zahrnuji ,ty vlastnosti, které nemusi by,
ale je lepsi, kdyz jsou.“ Tyto vlastnosti jsou ocekdvany, zdkaznici jsou potéSeni, kdyz
dostanou néco navic a naopak zklamani, pokud je nedostanou. Cim vice téchto pozadavki
jako firma splnime, tim vice bude zakaznik spokojen. Tteti ¢asti jsou zptijemnujici faktory,
které ,potesi a mile prekvapi zdkaznika.” Jednd se o nové nebo inovativni funkce,
vlastnosti produktu/sluzby, které zakaznici neocekavaji, prekvapi je v dobrém slova smyslu
(Khalifa, 2004).

21



b) Modely prosti‘edek-cil

Modely jsou zalozeny na piedpokladu, ze si zdkaznici prostfednictvim vyrobku/sluzby,
které nakoupi, splni své pozadované cile. Zakaznik se vzdy snazi vybrat si ten produkt,

co mu piinese pozadovany vysledek a zdroveil se snazi minimalizovat nezadouci aspekty.

Huber ptedpoklada, ze propojeni mezi atributy produktu, disledky spotieby a osobnimi
hodnotami spotiebitelit jsou zdkladem rozhodovacich procesii. Prostiedky jsou vyrobky
nebo sluzby a konce jsou osobni hodnoty, které jsou povazovany za dilezité

pro spotiebitele (Huber, 2001, cit. dle Lost'akova 2009).

Woodruff (1997) zdiraziiuje, Ze hodnota vychazi znaucené¢ho vnimani zékaznikd,

preferenci a hodnoceni.
e Model hierarchie hodnoty pro zakaznika.

Jednim z modeld, ktery je zaloZen na teorii prostfedek a cil, je model hierarchie hodnoty

pro zakaznika, zobrazeny na obrazku cislo 2.

Model naznacuje, Ze si zakaznici predstavuji hodnotu jako zprostfedkovaci cestu. Zacina
vdolni casti grafu, kdy se zakaznik uc¢i myslet o produktech jako o svazcich
se specifickymi vlastnostmi. Stoupdme-li o uroven vys, je tu zaznamendna konkrétni
situace nadkupu a pouZzivani produktu. Zde zdkaznici formuji své poZadavky a preference
o urcitych vlastnostech, které mu usnadni dosahnout poZadovanych vysledki. V horni

urovni ¢asti hierarchie dochazi k propojeni cild a nasledkt nakupu (Woodruff, 1997).
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AR e A

atributa

Obrazek 2: Model hierarchie hodnoty pro zakaznika
Zdroj: Woodruff (1997)

Z modelu jasné vyplyva, ze jeho tikolem je zobrazit a zdlraznit pfevazné to, jak zakaznici
posuzuji hodnotu podle riznych okolnosti a situaci, ve kterych se zrovna nachazi

(Woodruff, 1997).

C) Modely zaloZené na poméru zisky-naklady

V téchto modelech je vniméana hodnota jako rozdil mezi zakaznikem vnimanymi zisky,
a zékaznikem vnimanymi néklady. Mezi zékaznické vyhody patii hmotné i nehmotné

atributy produktu nebo sluzby (Khalifa, 2004).

Huber naznacuje, ze pro vyhodnoceni vnimané hodnoty zakaznika z pouziti ¢i vlastnéni
dané¢ho vyrobku nebo vyuziti sluzby, jsou ndklady na ziskdvani vnimanych piinosi
obvykle hlavnim zajmem kupujicich. Autor tvrdi, ze naklady, které vynalozi zakaznik
na nakup sluzby ¢i produktu, zahrnuji nédklady penézni, Casovou ztratu, naklady
na vyhledavani a ziskdvani informaci, emociondlni naklady, psychickou a fyzickou

namahu spojenou s finan¢nimi a socialnimi riziky (Huber, 2001, cit. dle Khalifa, 2004).
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Dalsi autofi maji jiny ndzor. Naptiklad Day navrhuje, aby vnimané hodnota pro zékaznika
pfedstavovala rozdil mezi vnimanymi piinosy zdkaznika a vnimanymi naklady
na zakaznika. Woodruff a Gardial zase tvrdi, ze je hodnota pro zékaznika vysledkem
kompromisu na jedné stran€¢ mezi pozitivnimi nasledky, jimiz jsou zisky, a na druhé strané
negativnimi nasledky, kterymi jsou naklady (Day, 1990 a Woodruff, Gardial, 1996,
cit. dle Simova, 2006).

Treacy a Wiersima zase vidi hodnotu pro zdkaznika jako soucet poskytnutych vyhod
po odecteni nékladi, které zdkaznikovi vznikly pfi ziskavani produktu nebo sluzby.
Néklady jsou jak finance vynaloZené na nakup a UdrZzbu, tak i cas a Gsili, které zdkaznik
stravi pii ziskavani produktu ¢i sluzby. Jak hmotné, tak i nehmotné néklady, snizuji tuto
hodnotu pro zakaznika. Autofi tvrdi, ze komponenty hodnoty pro zékaznika zahrnuji
nizkou cenu, rychlou reakci, $pi¢kové sluzby a vysokou kvalitu (Treacy, Wiersima, 1995,
cit. dle Khalifa, 2004).

Ve vétsiné modelll zaloZzenych na tomto poméru, zisky zdkaznika tvoii hmatatelné
a nehmatatelné atributy produktu. Naklady jsou pak tvofeny nejen zaplacenou cenou
za produkt, ale 1 dalSimi nepenéznimi faktory, jsou jimi naptiklad usili potfebné k ziskéani

produktu a ¢as vé€novany jeho ziskavani (Zeithaml, 1988, cit. dle Lost’akova, 2009).
e Model vnimané hodnoty zakaznikem

Modelem, ktery byl vytvofen na zdkladé¢ poznatkli o modelech poméru zisk-néklady,
je model vnimané hodnoty zakaznikem. Byl navrzen autory Ulagou a Chacourem

(Ulaga, Chacour, 2001, cit. dle Lostakova, 2009). Tento model je na obrazku ¢islo 3.

slozky tykajici
se produktu
) . . sloiky tykajici
Vaimana kvality sloZené ze se sluzby
hodnota funkce
Sl e slozky tykajici
se komunikace

Obrazek 3: Model vnimané hodnoty zdkaznikem
Zdroj: Ulaga a Chacour (2001)
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Diivodem k jeho vytvoteni byl hlavné fakt, ze tradi¢ni modely neobsahovaly finan¢ni
faktor. Z modelu vyplyva, ze hodnota vnimana zakaznikem je funkci kvality a ceny.

Kuvalita se sklada ze tii slozek, které se tykaji produktu, sluzby a komunikace.

d) Kombinované modely

Snahou kombinovanych modell je piekonat nedostatky vyse uvedenych modeli. Jsou totiz
samy o sob¢ nekompletni, protoZe se zamétuji vzdy jen na urcitou dimenzi a maji jista

omezeni ve vysvétleni podstaty hodnoty pro zdkaznika (Simova, 2009).
¢ Kombinovany model dynamiky, tvorby a sménné hodnoty

Podle Khalify (2004) existuji tii doplitujici pohledy na hodnotu pro zdkaznika. Jedna
se o model sménné hodnoty, ktery v pfekladu znamena ,,dat a vzit.“ Tento model
vysvétluje problematiku ochoty zdkaznika obé&tovat ur€ité mnozstvi Casu, Gsili a penéz.
Je pfipraven piijmout urcitd rizika, ale vyménou ocekava jisté vyhody, které prevazuji
nad jeho celkovou obéti. Rozdil mezi celkovymi piinosy a celkovymi obét'mi rozhodne,
zda si zékaznik vyrobek ¢i sluzbu zakoupi. Dal§im modelem je model tvorby hodnoty.
Je to detailni obraz hrubé, nebo celkové hodnoty pro zakaznika. Tieti variantou je model
dynamiky hodnoty, ktery odrazi, jak zakaznici hodnoti celkovou nabidku dodavatele
(Khalifa, 2004).

Je nutné, aby se tyto tfi modely hodnoty pro zdkaznika spojily. Navzajem se totiz dopliuji,

a dohromady tvofi komplexni ramec, ktery je znazornén na obrazku cislo 4.

Obrazek 4: Kombinovany model hodnoty pro zdkaznika
Zdroj: Khalifa (2004)
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Vnéjsi elipsa ukazuje model sménné hodnoty (model uzitek-ndklady), ktery obsahuje
oba typy dodavatelsko-odbératelskych vztahti. Kone¢nym vysledkem téchto vtaht je vzdy
prodej, kdy odbératel nakoupi zbozi a dodavatel zbozi prodd. Muize zde dojit
k jednorazovému prodeji, nebo je zahajena dlouhodoba spoluprace. Prostiedni elipsu tvoii
model tvorby hodnoty. Tento model zahrnuje veskeré aktivity, které je zédkaznik ochoten
vynalozit, aby ziskal co nejvétsi hodnotu, az do okamziku, kdy se uskutecni prode;.
A nakonec treti nejmens$i elipsa, reprezentuje oblast potfebnou k tvorbé hodnoty
pro zdkaznika. Zaméfuje se na dilezitost ¢i naopak zbytecnost jednotlivych atributd,

jak je vnima sam zakaznik (Simova, 2009).
e Model 5P

Dalsim moznym modelem, ktery je kombinaci pifedchozich tfi modeld, je model hodnoty
zakaznika a jeho vlivu na spokojenost a loajalitu zakaznika, model je zobrazen na obrazku

¢islo 5, ktery se nazyva 5P model. Byl vytvoien Simovou (2007).

Model zahrnuje pét dimenzi, které jsou bud’ funk¢ni, nebo afektivni. Do funkénich dimenzi
patii produkt, prostfedi, personal a proces nakupu. V ptipad€ produktu se jedna o funkéni
hodnotu, ktera je spojena s uzitkem z produktu a uzivanim sluzby, ve vztahu k jeho
nebo jeji kvalité a dal$im atributim. Dimenze prostfedi vyjadiuje misto ndkupu a atributy
prosttedi. Dimenze personal zahrnuje funkéni hodnotu persondlu, jeho jednani
a profesiondlni pfistup, obsluha by méla vzdy umét poradit s vybérem zbozi,
aby odpovidalo individudlnim pozadavkim zakaznikd. A proces nadkupu vymezuje
funkéni hodnotu potizené sluzby €i produktu a faktory, které podminuji nakup, jsou jimi

pfevazné cena, reklama, image a podobné (Simova, 2007).

Do afektivni dimenze patii pocity. Jednd se o emotivni slozku, ktera se poji s nakupovanim
a samotnym uzivanim produktu. Patii sem postoje, pocity a emoce zdkaznika. Druhou
sloZkou jsou socialni aspekty. Zahrnuji postaveni a celkové vniméani ve spole¢nosti

a vlastni image (Simova, 2007).

26



Funkéni dimenze Kupni chovani
hodnoty 4 b zakaznika

Afektitvni dimenze
hodnoty

Obrazek 5: Model 5P
Zdroj: vlastni zpracovani dle Simova (2007)

Model 5P zahrnuje kromé dimenzi, které tvoii hodnotu zakaznika, také ptinos hodnoty
zékaznika pro firmu. Tento pfinos obsahuje jak spokojenost, tak loajalitu zdkaznika

k samotné firmé nebo jejim vyrobkum.

Jednotlivé polozky z grafu, je mozné charakterizovat takto:

e Produkt - je zékladem funk¢ni hodnoty a celkové zahrnuje design, moddnost,

velikost sortimentu, kvalitu a material.

e Psychologické aspekty - do této skupiny se daji zahrnout emotivni, utilitaristické,

hédonické a socialni hodnoty zdkaznika.

e Misto niakupu - sem spadaji atributy, které se tykaji prevazné image, inovaci
a novot prodejny, jeji kreativity a tim jak dokaze zékaznika pii vstupu

do ni piekvapit.

e Proces nakupu - se tykd chovani zdkaznika pti ndkupu, tim je mySlen vztah
ke specialnim udalostem, jako jsou slevy, vyprodeje, nebo naptiklad vérnostni

karty (Simova, 2007).
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1.2 Vymezeni atributii hodnoty pro zikaznika

Stejn¢ jako na hodnotu pro zdkaznika, tak i na atributy hodnoty pro zékaznika si autofi
vytvoftili rizné pohledy. Naptiklad Rokeach (1973) tvrdil, Ze existuji pouze dva atributy.
Tyto atributy nazval atributy instrumentalni hodnoty a atributy termindlni hodnoty,

a definoval je nasledovné:
e Atributy instrumentalni hodnoty

Jedna se o prostiedky, které ¢loveék vyuziva k tomu, aby dosahl néc¢eho, co je pro ného
velmi dulezité. Jedna se tedy o zptisob chovani, ktery slouzi k dosahovani urcitych
vytyCenych cilti. Rokeach (1973) ve svém dile The Nature of Human Values, tika,
ze do instrumentalnich hodnot lze zahrnout: zodpovédnost, veselost, odvahu, poctivost,

poslusnost, ochotu, intelekt a dalsi.
e Atributy terminalni hodnoty

Prezentuji kone¢ny Zadouci stav. Jednd se tedy spiSe o obecné cile a idedly, o které
zakaznik usiluje. Podle Rokeacha (1973) se jednd o svobodu, spasu duse, moudrost,

Stésti, rovnost, uspéch, vzrusujici Zivot, zivot plny pohodli a dalsi.

Carpenter a Faihurst rozdélili atributy také pouze na dva druhy jako Rokeach, tentokrat

je ale nazvali utilitarnimi aspekty a hedonistickymi aspekty. Definovali je nasledovné:

e Utilitarni aspekty - urCuji spokojenost zdkaznika z hlediska uzitku a souvisi

s dosazenim cile a ziskanim toho, co zakaznik hleda.

e Hedonistické aspekty - jsou odrazem emocionalnich nebo psychologickych
aspektil, které souvisi s pocitem radosti, potéSeni a zabavy spojené s nakupovanim.
Pokud se zakaznici citi dobfe v obchod¢, zbozi ¢i sluzba jim vyhovuje a jsou
spokojeni s kvalitou, cenou i dostupnosti, radi se do obchodu vrati a doporuci
ho svym znamym a kamarddim (Carpenter, Faihurst, 2005, cit dle Lostakova
2009).
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Woodall (2003) rozd¢lil atributy do vice dimenzi, a to rovnou do Sesti. Mezi tyto skupiny

patfi:

e Cista hodnota — jedna se o vysledek, pokud porovname uzitek a néaklady

vynalozené na potizeni produktu nebo sluzby.

e Odvozena hodnota — ziskdme ji, pokud porovname uzitek a minulé zkuSenosti

zékaznika.
e Marketingova hodnota - je dana atributy produktu, které zakaznik vnima.

e Prodejni hodnota - ovliviiuje sniZeni ndkladli nebo vynalozeni Gsili na ziskdni

cv v

produktu, znamena tedy to, ze zdkaznik vyhledava zbozi a sluzby za nejnizsi ceny.

e Racionalni hodnota — zjistime ji, pokud porovname uzitek a naklady, ceny

a konkurence.

e Agregovana hodnota — jedna se o hodnotu, kterd vychéazi ze vSech popsanych

skupin (Woodall, 2003, cit dle Klapalova, 2011).

Smith a Colgate (2007) rozdélili atributy do Ctyt kategorii: funkEné-instrumentalni,
zkuSenostné-hédonicka, symbolicko-expresivni a kategorie souvisejici s ndklady

a namahou. Jednotlivé kategorie charakterizoval jako:
e Funkéné-instrumentalni

Jsou to atributy, které souvisi s mirou uziteCnosti produktu, jeho vlastnostmi
a charakteristikami, déale s tim jak produkt vykonava pozadované a piedpokladané

funkce. Tuto skupinu miZzeme dale rozdélit do tii trovni:
o vhodnost vykont nebo aktivit (kvalita produkti ¢i sluzeb)
o vystupy a disledky (efektivnost, provozni ndklady, vliv na prostiedi)

o spravnost a presnost, vlastnosti, atributy, rysy produktl (esteti¢nost, kvalita,

kreativita, ...).
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e ZkuSenostné-hédonicka

V této skupiné je kladen diiraz na to, jaké emoce vyvolava dany produkt nebo znacka
u zékaznika. Toho lze dosahnout napiiklad pomoci atmosféry v prodejné, hudby,

ptfijemného prostiedi, pohodli a vling.
e Symbolicko-expansivni

Tyto atributy poukazuji na to, jaky psychologicky vyznam danému produktu zdkaznik

ptisuzuje. Tuto kategorii 1ze rozdélit do vice oblasti:

o zakaznikovo sebehodnoceni a sebevédomi se poji s tim, jak moc se zakaznik

dobfte citi, pokud produkt vlastni. Mtize se jednat i o pocit z obdarovani

o zakaznikovo sebevyjadieni, kterym je minéno, ze zakaznik tim, co si koupi,

vyjadfuje svoji 0sobnost a vkus

o spolecenskym vyznamem se rozumi, ze zdkaznik ukazuje své postaveni

ve spolecnosti a svou image tim, co nakupuje.
e Kategorie souvisejici s naklady a namahou

Jedna se o kategorii, kterd se zamétuje predevS§im na transakéni naklady, jez vznikaji
pfi pofizovani produktu. Je mozné sem zahrnout samotnou cenu produktu, provozni
naklady, ndklady na jeho hledani, uceni se s nim zachézet, a nakonec Cas a energii,
kterou zakaznici musi vynalozit pii nakupu produktu (Smith, Colgate, 2007,
cit. dle Lost’akova, 2009).

Holbrook (2005) vymezil osm atributi hodnoty pro zakaznika, definoval je jako:
efektivnost, excelentnost, stav, uznani, hra, esteti¢nost, etika a spiritualita (Holbrook, 2009,

cit. dle Logtakova)

Ulaga vymezil stejn¢ jako Holbrook osm atributli, které ale v tomto pifipadé vyplyvaji
z obchodniho vztahu. Témito skupinami jsou: doba na trhu, doruceni, kvalita produktu,
ptimé naklady na produkt — cena, osobni interakce, know-how dodavatele

a nabizené podptrné sluzby (Ulaga, 2003, cit. dle Lostakova, 2009).
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Dalsi pohled na atributy vymezil Heard, ktery rozdélil atributy pouze do tii casti:
charakteristika produktu, doruceni objednavky a transakéni zkuSenosti (Heard, 1994,
cit. dle Lost’akova).

Sheth, Newman a Gross atributy rozdélili do péti dimenzi hodnoty vnimané zakaznikem.
Tyto dimenze jsou: funkéni, socialni, emocionalni, epistemicka a situa¢ni dimenze hodnoty
pro zékaznika (Sheth, Newman, Gross, 1991, cit. dle Lost'akova 2009). Podle tohoto déleni
je koncipovana i diplomova prace a dotaznik zjiStujici atributy hodnoty pro zakaznika

znacky Bushman. Jednotlivé skupiny mizeme popsat nasledovné:

a) Funk¢ni hodnota

Funk¢ni hodnota zdkaznika je jakdsi mira uZzitecnosti produktu. Funkéni vyznam stoji
pfedev§im na vlastnostech produktu nebo sluzby, se kterymi je znacka spojena. Znacka
tak zjednodusuje preddvani zkuSenosti, a to jak v ramci Casu, tak mezi spotiebiteli.
Ti si mohou snaze doporucit konkrétni vyrobek. Muzeme tedy fici, ze znacka piinasi
urcitou jistotu, zjednodusuje totiz zakaznikovi vybér. Takovéto zjednoduSeni mize prerlst
az do navykového chovani, kdy spotiebitel nekupuje jinou znacku, neZ na kterou
je zvykly. Do funkéni hodnoty pro zakaznika mlZeme zahrnout napiiklad kvalitu

produktu nebo poptipadé¢ modnost, velikost sortimentu, design a dalsi.
e Kvalita a material

Synonymem pro pojem kvalita je slovo jakost, oba pojmy jsou zpravidla pro kladné
vlastnosti vyrobku nebo sluzby. Kvalitni vyrobek ¢i sluzba je tak v souladu
s pozadavky zékaznikd, €1 obycCejnych spolecenskych standardl. S kvalitou vyrobku

je spojeny samoziejme material, z kterého je produkt vyroben.

Z pohledu firem je kvalita velmi zasadni, spolecnost mize v disledku svych
nekvalitnich vyrobki ¢i sluzeb, pfijit o své vérné ¢i stavajici zakazniky. V mnoha
pfipadech to pro ni miiZze znamenat ztratu vyznamného postaveni na trhu, a tim padem
1 trzniho podilu. Kromé toho nizkd kvalita miize firmé ohromné zvysit naklady.
Z ditvodu velkého poctu zmetkt, které jsou zjistény, jeSté nez piijdou na prodejnu,
to znamena skladové reklamace. Nebo poniceni zbozi zédkaznikem, které je jesté

v zdkonné zarucni dobé dvou let — zdkaznické reklamace. V téchto ptipadech musi
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podnik vyrdbét znovu a kvalitnéji, aby doplnil zbozi do skladl anebo V ptipadé
zakaznickych reklamaci vadny kus vyménit zdkaznikovi za novy, dalSim feSenim

je vraceni penéz.
e Sortiment

Tento pojem vyjadiuje souhrn produkce ¢i nabidky sluzeb. At uz se jedna o Skélu
druht, typt, znacek ¢i rozmérii. Velikost sortimentu je pro kazdého bézného zékaznika
dialezitd. Kazdy chce mit moznost volby, a moznost se rozhodnout alespoil ze dvou
variant. Pokud je vSak S§ife sortimentu podniku pfili§ velikd, mlize to byt naopak

pro nékteré nerozhodné zakazniky na obtiz.
e Design

Slovo design ma nékolik definic. Lze jej ale chapat jako nejucinnéjsi propojeni funkéni
a estetick¢ stranky predmétu, ktery je navrhovan. Navrhai pro jeho tvorbu musi
mit jak technické, tak vytvarné schopnosti a znalosti. V souc€asnosti je design zavisly
také na propagaci a reklamé, od niz se odviji také zakaznikovo estetick¢é vnimani

(www.crescogroup.org).

Jak reklama, tak 1 dalSi propagace je vSak hodné ndkladnou investici, proto je nutné
definovat nejprve jeji cile. Foret (2000) popisuje cile reklamy nésledovné: zjistit,
vV ¢em spocivaji piinosy nabizenych produktl, jaké zdkazniky ma reklama oslovit,
pro¢ by méli zdkaznici produkt kupovat, jaké informace jsou pro zédkazniky ty klicove,
jakymi sdélovacimi prostiedky maji byt zdkaznici osloveni a jakym zpiisobem bude
vysledek komunikace zmétfen. Tato komunikace se zdkazniky je vSak pouze
jednosmérna a ma 1 dal$i nedostatky. Je zde velky natlak na spotiebitele, pfesycenost
lidi reklamou, nizka piesvédcivost a divéryhodnost. Spole¢nost by tedy méla vzdy

diukladné zvazit, jaké médium ke komunikaci s vybranou cilovou skupinou vyuzije.

Propagace pak mtize byt piima4, to znamena zamétena piimo na konkrétniho zédkaznika,
je provadéna pomoci dopist, letdkd, e-mailem nebo telefonicky. Anebo nepiima
komunikace, kterd se provadi plo$né scelou cilovou skupinou, prostfednictvim

propagacnich akci, letdki, webovych stranek a inzerce.
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b) Socialni hodnota

Socialni hodnotou se mysli uzitek, ktery zékaznikovi pfinese image a symbolika produktu
a to vsouvislosti se socialné-ekonomickym, kulturné-etnickym a demografickym

zafazenim do spolecnosti.

¢) Emocionalni hodnota

Keller definoval emoc¢ni atributy jako: ,,Emocni benefity, které prindsi uspokojent, potéseni

a vzruseni*“ (Keller, 1998, cit. dle Lost’akova, 2009).

Emoc¢ni atributy souvisi s emo¢nimi aspekty nakupovéani a uziti. Znacka v zdkaznikovi
vyvola n¢jaké asociace, probudi touhy a vzbudi ocekévani. Emocni aspekty jsou odvozeny

hlavné ze zivotniho stylu zédkaznika a jeho zivotnich hodnot.

V dnesni dobé jiz zdkaznici nevybiraji zboZzi pouze podle miry uzitenosti, hledaji ve svém
vybéru néjaky hlubsi vyznam. Tvofi si tak svou vlastni identitu a image. Obcas se muze

stat, ze znaCka ma §ir§i vyznam a je vazana s urcitou skupinou ¢i komunitou.

d) Epistemicka hodnota zakaznika

Epistemickd hodnota pro zakaznika ukazuje, zda obchod dokéze zdkazniky né&cim
prekvapit. Firma neustdle obméiiuje svilj sortiment a prece se stale drzi onoho stylu.
Spolecnost potfada rizné akce a vydava katalogy, ve kterych uvadi své nové kolekce.
Do epistemické hodnoty lze tedy zafadit image prodejny, nabizené sluzby, chovani
personalu k zakazniklim, feSeni stiznosti pfi poruse zbozi, ¢i nakupy z pohodli domova

on-line.
o Image prodejny a znacky

Vybaveni, prostfedi a persondl prodejny méa na zékaznika obrovsky vliv. Pokud
je vybaveni utulné, Cisté a ptisobi pozitivné, odpovida to i reakci zakaznikli. V obchodé

musi samoziejmé byt 1 mily personal, ktery se ochotné€ kazdému zakaznikovi vénuje.

,Stale vice firem si zacinda uvédomovat, zZe k uspéchu potrebuji vic nez jen dobré
financni vysledky a konkurenceschopné vyrobky a sluzby. I do slovniku spolecnosti

plisobicich v Ceské republice se tak pomalu dostivaji pojmy, jako spolecenska
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odpovédnost nebo filantropie, jako jeden z nastrojii budovani znacky a povesti*

(Hospodatské noviny, Spolecenskd odpoveédnost - novy atribut image).

o  Sluzby

Sluzbami v maloobchodé¢ je prfedevsim prodej sortimentu, ale patii sem i1 poskytované

poradenské sluzby prodejct zakaznikiim k danému produktu ¢i sluzbg.
o Vztahy se zikazniky

Personal by mél byt vstiicny a sluSny za kazdé situace. M¢l by se chovat ke vSem
zakaznikim stejné, bez ohledu na chovéni zékaznika, jeho ndrodnost ¢i vyznavanou
viru. Persondl prodejny by nemél zédkaznika obtéZovat a vnucovat mu zbozi za kazdou
cenu. Prodavac¢ by mél byt vSak na blizku a ptipraven kdykoli pomoci a poradit, pokud

to zakaznik sam vyzaduje.
e Reseni stiznosti

Pokud poda zékaznik stiZznost na neprofesiondlni ¢i nespravné jednani prodejcii
¢1 jinych zaméstnancli obchodu, stiZznost musi byt pfijata a sjednana spravna naprava,

pfipadné odskodnéni zakaznika.
e Reklamace

Kazdy zakaznik ma pravo reklamovat zboZzi, na kterém se vyskytla zavada
a to dle zdkona c¢islo 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Podat reklamaci zakaznik
muze 24 mésict od zakoupeni zbozi. Lhiita pro odstranéni zavady je maximalné tficet
dni od uplatnéni reklamace, pokud tak podnik neucini, zdkaznik miZe vyméahat

vyménu za novy kus nebo vraceni penéz.
e Online nakupy

Pro lepsi dostupnost zbozi maji nékteré firmy i online obchod, aby bylo zboZi pfistupné
opravdu vSem. Zbozi je pak vétSinou doruceno zékaznikovi rovnou domu. Zalezi

na ném, jakou formu dopravy si zvoli.
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e) Situac¢ni dimenze hodnoty

Jedna se o vnimany uzitek, ktery zédkaznik zisk4 za urCitych okolnosti, at’ uz fyzickych

nebo spolecenskych, které jsou typické pro danou specifickou situaci.

1.3 Tvorba hodnoty pro zakaznika

Existuje mnoho zplsobli a ndzord, jak miize byt pfistupovano k tvorbé hodnoty
pro zékaznika. Vybranymi metodami jsou holisticky a hodnotovy pristup, které¢ jsou

popsang¢ nize.

Bonis tvrdi, Ze zakladnim principem tvorby hodnoty je to, Ze je velikost hodnoty uréena
podle toho, na ¢em si zakaznici nejvice zakladaji - skutecnd hodnota. Dale zavisi
na tom, co je opravdu vynosné - ziskova hodnota, a kde je hodnota vyssi proti konkurenci -

piidana hodnota (Bonis, 2003, cit. dle Lostakova, 2009).

Tvorba hodnoty vzniké s produktem, nejednd se v zZddném piipad€ o jednostranny pojem.
Je to dano tim, ze produkt musi mit nejen néjakou hodnotu pro zékaznika, ktera
ho pfiméje ke koupi produktu, ale soucasné jeho nakup musi nést ptinos firmé jako takové,
coz je mozné chapat jako poZadovany uzitek neboli hodnotu zdkaznika. Z toho vyplyva,
Ze je mozné divat se na pojem ,.customer value* - hodnota zakaznika ze dvou pohledu,
coz je ziejmé z obrazku c¢islo 6. Hodnota je zde vyjadiena jako hodnota ,,koho* anebo

hodnota ,,pro koho* (Tomek, 2014).

P yernia
b\,e‘*o‘\“‘{\xm\i :

'9Q-99é -
Ry

LOHLED Firuy

———— POHLED ZAKAZNYE.

Obrazek 6: DVoji pojeti pojmu customer value
Zdroj: Tomek, Vavrova (2014)
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Existuje tedy né&jaky piinos, ktery ptfinasi zakaznik firmé, a pfinos, ktery naopak ptinasi
firma zakaznikovi. Rovnovahu piinosu pro zdkaznika a pro podnik je mozné vidét

na obrazku ¢islo 7.

Uiitek vnimany zakaznikem -
Cisty piinos pro zikaznika

Cena

Cisty pf¥inos zikaznika pro podnik
Naklady

Obrazek 7: Rovnovaha piinosu pro zakaznika a piinosu pro podnik
Zdroj: Lostakova (2009)

Uzitek, ktery pfinasi zdkaznik podniku, mliZze byt chapan jako financni, ten je zachycen
Vv tcetnictvi. Miize to byt ale i nefinan¢ni, tim je myslena image zékaznika a ochota sdilet

informace.

Pokud podnik voli strategii, jak obslouzit zdkaznika na zaklad¢ okamzitych, kratkodobych
pfinosi, vede ho to k chybnym rozhodnutim, ktera v konecném disledku mohou vazné
poskodit vzajemny vztah mezi prodejcem a kupujicim. V krajnim piipad¢ muize dojit

az ke ztraté zakaznika.

Uzitek, ktery pocituje zdkaznik, je naopak pocit uspokojeni, ktery ziska tim, ze obdrzi

vyrobek nebo sluzbu (Branska, Pecinova, 2006, cit. dle Lost’akova, 2009).

Hodnotu pro zakaznika tvofi 1 znacka vyrobku. Znackové zbozi se stava stale
vic populdrni. Kdo nenosi znacku, je jednoduse nemoderni a nema sviyj styl. Lidé pfisuzuji
znackovému zbozi urCitou hodnotu, je pro né néco vic, nez zbozi neznackové. Zbozi,
V tomto pfipad¢ obleceni a dopliiky, pak tvoii identitu a image toho, kdo jej nosi. Existuje
specificky model, popisujici hodnotu znacky je zobrazen na obrazku cislo 8. Shrnuje

vSechny riizné elementy znacky, vztahujici se k zdkaznikovi (Chevalier, 2012).
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OHODNOTIT

Vizkum znacky
Ocenéni znacky

Moznosti znacky

VYTVORIT
. zakaznik | SPRAVOVAT
Strategii znacky
Identitu znacky Ochranu znaélky
Design znacky Implementaci znacky

Kulturu znacky

Obrazek 8: Model tvorby hodnoty znacky
Zdroj: vlastni zpracovani dle Chevalier (2012)

Tento model stavi spotiebitele do stfedu zdjmu a rozdé€luje svét fizeni znacky
na tf1 ¢innosti. Prvni ¢innosti je hodnoceni, zaloZené na zakladé vyzkumu. Druhd ¢innost
zahrnuje prilezitosti znac¢ek a tvir¢i proces, spada sem strategie znacky, slovni identita
a design znacky. A nakonec tfeti ¢innost, kterou je proces fizeni, patii sem kultura,

implementace a ochrana (Chevalier, 2012).
1.3.1 Holisticky pristup

Holisticky pfistup je jeden z pfistupii marketingu. Vznikl v 21. stoleti a je zalozeny
na vytvafeni, vyvoji a realizaci marketingovych procest. Jeho komplexni struktura
je zobrazena na obrazku cislo 9. Tento pfistup je mozné chéapat z hlediska celkového

zkoumani hodnoty, jeji tvorby a poskytovani. Tyto ¢asti je mozné charakterizovat:

e Prizkum hodnoty — pokud chceme postupovat podle této strategie, musi
byt nejprve dikladné prozkoumany nésledujici tii oblasti: prostor, ve kterém
lze poznat zakazniky, zjistime tak jejich skryté a existujici potteby. Déle prizkum
prostoru pro kompetence spolecnosti, to znamend v rdmci rozsahu a schopnosti

a nakonec prostor pro zdroje partnerd, zde existuji horizontalni vztahy, které
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vyuzivaji souvisejici trzni ptileZitosti a vertikalni vztahy, které vyuzivaji schopnosti

partneri pomahat spolecnosti s vytvarenim hodnoty (Kotler, Keller, 2007).

e Tvorba hodnoty — pokud chce spole¢nost vytvofit nové hodnoty, musi najit
pokrokové zpusoby, jak vyuzit pfednosti svého odvétvi, ve kterém putsobi.
Spolec¢nosti musi co nejlépe poznat svého zakaznika, jeho ptani, touhy a pocity.
Je mozné, ze vramci maximalizace podstatnych prednosti, dojde ke zméné
podnikatelské koncepce, zméné oboru podnikani a vymezeni identity znacky

spole¢nosti (Kotler, Keller, 2007).

e Poskytovani hodnoty — podnik musi byt schopen fidit vztahy se zdkazniky (CRM).
Dale musi umét tidit vnitini zdroje a obchodni partnery (Kotler a Keller, 2007).

zaméreni na klicove sit'
zakaznika prednosti spolupracovniku

pruzkum
hodnoty

vytvareni vyhody pro : obchodni
hodnoty zakazniky ¢ Py Shorapotindaii ¢ g partnefi

poskytovani
hodnoty

Obrazek 9: Komplexni struktura holistického pristupu

Zdroj: www.crmportal.cz

Snahou je vytvofeni dlouhodobych vzajemné prospéSnych a dobrych vztahi mezi

poskytovatelem a pfijemcem sluzby ¢i produktu. K tvorbé, udrZzovani a obnovovani
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hodnoty pro zékaznika pfispivd, pokud jsou =z4jmy =zékaznika, spolecnosti

a spolupracovniku stejné (Zamazalova, 2009).

Podle Kotlera a Kellera (2007) se jedna o vylepseni hodnotového fetézce, poskytujici

vysokou uroven kvality vyrobkt a sluzeb.

K vytvoreni, udrzeni a obnoveni hodnoty pro zdkaznika je nutnd spoluprace ucastniki
holistického pristupu. Tedy vzdjemna kooperace zédkaznika, spole¢nosti a spolupracovnikti
spole¢né s ¢innostmi, které jsou zaloZzené na hodnoté. Témito Cinnostmi jsou: prizkum,

tvorba a poskytovani hodnoty (www.crmportal.cz).
1.3.2 Hodnotovy pristup

Druhym ptistupem, kterym Ize popsat hodnotu pro zakaznika je tvorba hodnoty s vyuzitim
hodnotového managementu. Zabyvé se zvySovanim hodnoty pro zékaznika, zvySovanim

efektivnosti, prosperity, vykonnosti, komercni Uspésnosti, konkurenceschopnosti, fizeni

a spravy (Vicek, 2002).

Podle definice evropské normy CSN EN 12973 je hodnotovy management styl
managementu, ktery se zamcfuje predevSim na motivaci lidi, rozviji dovednosti
a podporuje inovace. Hlavnim cilem je maximalizovat celkovou vykonnost organizace

(Hodnotovy management, 2000).

Hodnotovy piistup zobrazuje hodnotovy fetézec, jehoz autorem je Michael Porter. Model
povazuje firmu jako sjednoceni navrhovani, vyroby, dodani na trh a podpory vyrobk.
Tvofi ho devét Cinnosti, které dohromady tvoii hodnotu a cenu v daném podnikatelském

prostfedi. Hodnotovy fetézec je zobrazen na obrazku cislo 10.
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infrastruktura firmy

| |
Fizeni lidskych zdrojd
| |

| |
| |
| |
: | | : marze
| | | |
: leclrhnologick'ja v:.'wc::j :
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | nakup | [
| | | |
: : : : marze
| | | |
A | | | |
logistika | | L | . |
sméfujicl : operace : sn':g?Lll'SiEﬁen : marlr{g:;gg @ : sluzby (servis)
dowvnitf | [ J | P J |
| [ | |
| | | |
| 1 | |

Obrazek 10: Hodnotovy Fetézec

Zdroj: www.crmportal.cz

Dle Kotlera a Kellera (2007) se téchto devét ¢innosti, uvedenych Vv obrazku rozdéluje
na pét primarnich a ¢tyfi sekundarni €innosti. Primarni ¢innosti maji za ukol sledovat
dodavky materidlu do firmy, proménu materidlu v kone¢né vyrobky, odesilani findlnich
vyrobki a kone¢ny prodej vyrobkd. Do sekundarnich ¢innosti patii nakup, technologicky
vyvoj, tizeni lidskych zdroji a firemni infrastruktura (Ucetnictvi, financovani, pravni
a spravni zalezitosti, planovani a dalsi). V kazdé z uvedenych ¢innosti by méla firma ud¢lat

prizkum a snaZit se co nejvice snizit naklady a zlepSit vykon.
1.4 ZvySovani hodnoty pro zakaznika

Riist hodnoty pro zakaznika lze podpoftit snahou o0 to zakaznika 1épe poznat. Néktefi autofi
vSak maji zase jiné nazory. Naptiklad prohlasuje, ze hodnota pro zdkaznika je rozvijena,
pokud je poskytovano vétSi spektrum pomocnych sluzeb zikaznikim, déale pokud
se zam&fime pouze na mensi mnozstvi atributd produktu, které se snazime vylepSit
a Vv posledni tad¢, pridame-li k hmotnému néco nehmotného. Burnet tvrdi, Ze zvySeni
hodnoty lze dosahnout, pokud se produkty ¢i sluzby ptizplisobi piimo na miru zdkaznikovi,
vSechny poskytované sluzby budou vté nejlepsi kvalit¢ a co nejvice inovativni

(Horovitz, 2000, Burnet, 2002, cit. dle Lost’akova, 2009).
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ZvySovani hodnoty je mozné ukédzat na zdklad¢ takzvaného pétithelniku, na obrazku
¢islo 11. Tento model je zalozen na predpokladu, ze hodnota pro zdkaznika je pevné
stanovena a vymezena V péti krocich. Prvnim krokem k dosazeni tspéchu je porozuméni
zakaznikovi, dale pochopeni zdkaznikovych hodnot a zjisténi jeho potieb, nésleduje
vytvoteni hodnoty pro zékaznika, ziskani zpétné vazby od zékaznika a nakonec zméteni

a vylepseni hodnoty pro zdkaznika (Bonis, 2003).

vylepsit

chodnotit .

Obrazek 11: Pétinhelnik zvySovani hodnoty pro zakaznika
Zdroj: vlastni zpracovani dle Bonis (2003)

Jednotlivé ¢asti grafu je mozné charakterizovat takto:

o Porozuméni zakaznikovi — jedna se o zjisténi, co zadkaznik opravdu potiebuje
a jakd je zékaznikova ocekavana hodnota. Porozuméni lze rozdélit do péti
¢asti: vymezeni a zmapovani trhu, porozumeéni jakou hodnotu zékaznik ocekéva,
roz¢lenéni zdkazniki do skupin s podobnymi ndvyky, porovnani podniku

s konkurenci a rozdéleni zakaznikti na zaklad¢ jejich o¢ekavané hodnoty.

e Pochopeni zikaznikovych potieb — znaci to, co vSe musi podnik udélat,

aby prevysil zakaznikova ocekavani. Sklada se z péti Cinnosti: definovani strategie

41



segmentu hodnoty pro zdkaznika, vytvofeni kvalitnéjsi nabidky, spravné

uspotfadani, definovani kli¢ovych ukazatelll vykonnosti a hlavné vnitini a vné&jsi

komunikace.

e Vytvoreni hodnoty pro ziakaznika — vysvétleni zadkaznikovi, ze nemd zadny
vyznam, pokud nedostane hodnotu, co oekava. Vytvoreni hodnoty pro zdkaznika
se op¢t sklada z péti krokti: rozvijeni hodnotového svazku k zékaznikovi, planovani
procesi tvorby zékaznické hodnoty, osvojeni procesti tvorby hodnoty
pro zékaznika, investice do vhodné infrastruktury a zavedeni rentabilni a G¢inné

hodnoty pro zakaznika.

e Ziskani zpétné vazby — timto krokem lze zjistit, jak pfedchozi tfi kroky byly
uspésné na zakladé zpétné vazby zakaznika podniku. Ziskani zpétné vazby
se sklada zpéti akci: sledovani vyhranych a ztracenych prilezitosti, aktivni
ziskavani zpétné vazby od zakaznika, vyfeSeni zakaznikovych stiznosti, zhodnoceni

¢innosti ve srovnani s ocekévanim zakaznika a kombinace analyzy pro zlepSeni.

e Vylepseni hodnoty pro zakaznika — toho je mozné dosahnout, pokud se neustale
udrZuje zpétnad vazba a jsou sledovany poZadavky a ofekavani zdkaznika. Tento
krok se déli opét do péti ¢asti: zaméefeni se na mezery, snaha pochopit zakaznika,

zména o¢ekavané hodnoty, zvysSeni zdkaznické hodnoty a pfedvidani zmén.

1.5 Spokojenost a loajalita

Hodnota pro zakaznika piispiva ke spokojenosti a tvorbé loajality zakaznika. Cim vyssi
hodnota pro zakaznika, tim vétsi projev rustu spokojenosti zakazniki, del§i setrvani
u podniku a opakované nakupy. Pojmy spokojenost a loajalita zdkaznika spolu tedy uzce
souvisi. Aby se zakaznik mohl stat loajalnim, je nejprve nutné zabezpecit jeho spokojenost
a ziskat si jeho duvéru. Velka spokojenost pak vede k zajisténi loajality. Vzajemny vztah
ukazuje matice spokojenosti zdkaznika, na obrazku ¢islo 12. Matice rozdéluje zdkazniky
do péti kategorii podle jejich ofekavaného chovani. Kategoriemi jsou kralové, skokani,

bézenci, véznové a nerozhodni zakaznici (GfK Praha a Incoma Consult, 2004).
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SPOKOJENOST

=

LOAJALITA

Obrazek 12: Matice spokojenosti a loajality zdakaznika
Zdroj: GfK Praha a Incoma Consult (2004)

Jednotlivé soucasti matice spokojenosti je mozné charakterizovat:

e Kralové — tito zdkaznici jsou velice vérni dodavatelim. Proto se spole¢nosti mohou

tésit z dobrych ekonomickych vysledk.
e Skokani — nezalezi jim viibec na zna¢ce nakupovaného produktu.

e BéZenci — klienti odchazi ke konkurenci z mnoha dtvodd, napiiklad kvili cené

nebo kvalité.

e Vézinové — zdakaznici, ktefi zrovna znéjakého divodu nemohou vyuzit jiné,

pro n¢ vyhodnéjsi nabidky.
o Nerozhodni zikaznici — jejich jednani je neptfedvidatelné.

Podniky méfti loajalitu a spokojenost zdkaznikdi hlavné ztoho diivodu, Ze se snazi
vybudovat a rozvijet systém jakosti na bazi norem CSN EN ISO 9001. Tyto normy
obsahuji danou pottebu méteni: ,, organizace musi, jako jedno z méreni vykonnosti systému
managementu jakosti, monitorovat informace tykajici se vnimani zakaznika, zda splnila

Jjeho pozadavky *“ ( GfK Praha a Incoma Consult, 2004).
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Jednotlivé pojmy loajalita a spokojenost, je mozné definovat takto:

Loajalita

Pojem loajalita vyjadiuje vérnost a divéru zdkazniki k podniku, od kterého pfijima
produkty ¢i sluzby. Pro vSechny firmy je velmi dulezité si zdkaznika udrzet, protoze
ziskavani novych zdkaznikd stoji mnoho penéz. Loajalni zékaznici jsou proto

pro spole¢nost velmi cenni.

Loajalita vznikd =z pozitivni nerovnovahy vykonu a ocekavani. Znadmkou
je opakovany kladny nékup, zvyklostni chovani, cenové tolerance a doporuceni jinym

zakaznikim (Kozel, 2006).

Némecka specialistka Anne M. Schiiller a Gerhard Fuchs spole¢né vytvofili model 5K,
ktery popisuje loajalitu zdkazniki vGi¢i podniku a jejim produktim. Je mozné
jej vyuzit jako doplnék k dal§im marketingovym mixim. Jednotliva ,,K*“ znazoriuji
pojmy: komunikace, kupni ndklady, kupni wuzitek, kupni proces a kultura

(www.managementmania.com).

e Komunikace - zahrnuje pfedev§im dialog mezi podnikem a zakazniky, podporu

prodeje a vztahy se zakazniky.

e Kupni naklady - jsou pfimé néklady: prodejni cena a variabilni ndklady pouZzivané
pro ziskdvani pottebnych informaci o spolecnosti a produktech, které¢ zékaznici

nakupuji.

e Kupni uzitek - autofi tim mysleli pocit, ktery zakaznikovi vznikd uzivanim

produktii dané znacky a ptipadnymi doplikovymi sluzbami.
¢ Kupni proces - doprovazi zdvofilé, milé a férové chovani k zakazniktim.

e Kultura — zobrazuje, jak se firma tvaii navenek, jak vystupuje, etické a socialni

zasady.

V ptipad¢ loajality, existuje mnoho zplisobd, jak ji miZe firma u svych zédkaznikli méfit.

Mezi nejpouzivanéjsi patii: dotaznikova metoda, ptimé rozhovory s jednotlivci, metoda
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kritickych udélosti a diskuse v ohniskovych skupinach. Charakteristika jednotlivych metod

méfeni, je nasledovna:

e Dotaznikova metoda — jedna se o subjektivni metodu prizkumu, dotaznik

je rozesilan elektronicky t¢astnikiim prizkumu.

e Primé rozhovory s jednotlivci — velmi naro¢nd metoda ziskavani informaci.

Tazatel zjistuje pozadované informace podle pfedem vytvoreného dotazniku.

e Metoda kritickych udalosti - jedna se o nejlepsi zpisob, jak vymezit pozadavky
zakaznikd. Jako kriticka udélost je minéno to, Ze se zdkaznik konkrétné vyjadii

(pozitivné/negativné) o zkuSenosti s danym produktem nebo sluzbou.

e Diskuse v ohniskovych skupinach — jedna se o fizenou diskuzi v ramci skupiny,
kterou tvoii Sest az dvanact osob. Diskusi vede zkuSeny moderator. Cilem diskuse

je prozkoumat nézory a postoje této cilové skupiny.

Spokojenost

Hodnoceni jak moc jsou zdkaznici spokojeni, nabyva stale vétsiho vyznamu. Spokojenost
muze byt definovana jako subjektivni pocit ¢lovéka o naplnéni jeho potieb a piani. Zalezi

také ale na jeho zkuSenostech, o¢ekavani a prostiedi (Kozel, 2006)

Spokojenosti je tedy minén individualni pocit §tésti ¢i zklamani, které vyplyva ze srovnani
uzitku, ktery zédkaznik skute¢né obdrzi a o¢ekdvanim, s kterym si dany produkt ¢i sluzbu
potizuje. Norma CSN EN 1SO 9000 ji vymezuje jako ,,vnimdni zdkaznika tykajici se stupné

¢

splneéni jeho pozadavkii.

Jak moc jsou zakaznici spokojeni, ¢i nespokojeni je mozné zjistit pomoci riznych
prizkuml spokojenosti zdkaznika, dle Cetnosti stiznosti nebo napiiklad pomoci
mystery shoppingu. Zakaznici sva ofekavani tvoii na zakladé predchozich zkuSenosti,

dle referenci svych ptatel, nebo se fidi podle marketingovych pfislibi firmy.

Analyza spokojenosti zadkaznika je dulezita hlavné ze tfi divoda. Zakaznici jsou jedinym

zdrojem piijmu pro firmy, zdkaznici pfinas$i firmdm obraty, které potiebuji, aby mohly
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uspésné fungovat a hlavné z diivodu, Ze spokojeny zakaznik se vrati a nakoupi znovu,

ptipadné doporuci vyrobky ¢i sluzby podniku potencialnim zakaznikim (www.maxt.cz).

Norma CSN EN ISO 9000 uvadi: ,,Organizace jsou zavislé na svych zdkaznicich, a proto
maji rozumet soucasnym a budoucim potrebam zakaznikiu, maji plnit jejich pozZadavky

‘

a snazit se predvidat jejich ocekavani.*

Dle skaly, ktera je zobrazena na obrazku cislo 13, je mozné urcit, jak moc je zédkaznik

spokojen.
... vice nez bvlo ... to, co bylo ... méné nez bylo
ocekavano ofekavano ocekavano

06

Zcela spokojen Velmi spokojen  Spokojen Spise nespokojen Nespokojen

1 2 3 4 5
Nadseni Spokojeni Zldamani
zdkaznici zakaznici zakaznici

Obrazek 13: Hodnotici Skdla spokojenosti zakaznika
Zdroj: vlastni zpracovani dle GfK Praha a Incoma Consult (2004)

Dle této Skaly existuji tfi stavy spokojenosti: potéSeni zakaznika, naprostd spokojenost
zakaznika, limitovana spokojenost. Pokud je zakaznik potéSen, ziskal vice, nez ocekaval
a je z toho nadseny. Je-li zakaznik naprosto spokojeny, doslo tu k souladu jeho o¢ekavané
a realné zkuSenosti s poskytovanym produktem nebo sluzbou. Limitovand spokojenost
znamena, ze nastal rozpor pozadavki zdkaznika a jeho ocekavani. Jeho predstavy byly

naplnény pouze z Casti, coz zpisobi, Ze je zdkaznik zklamany (Nenadal, 2002).

1.6 Hodnota pro zakaznika na maloobchodnim trhu

I kdyZ v poslednich patnacti letech trh maloobchodu prosel dramatickymi zménami, které
zpusobila internalizace a diverzifikace trhu, coz zpusobilo rast konkurence. Tyto zmény
zpusobily, ze se maloobchodnici zaméfili na ziskavani a hlavné udrZzovani téch pravych
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zékaznikl, pro které jsou produkty vyrabény (Sirohi, McLaughlin, Wittink, 1998,
cit. dle Simova, 2006).

PFinosy pro zakaznika:

Nehmatatelnéaspekty Hmatatelné aspekty:

Naklady zakaznika:

Obrazek 14: Koncepéni ramec vyzkumu hodnoty pro zdkaznika a jeho vlivu na CRM v oblasti
maloobchodu s odévy
Zdroj: Simova, 2007, cit. dle Lost’akova (2009)

Pro urceni atribut pro zakaznika v piipadé maloobchodniho prodeje, konkrétné prodeje
odévil, je mozné pouzit koncepéni ramec vyzkumu hodnoty pro zakaznika a jeho vlivu
na fizeni vztahl se zédkazniky. Model je tvofen dvéma sloZzkami a je zobrazen na obrazku

¢islo 14.

Prvni slozkou je to, co zakaznik ziska, coz je hodnota pro zakaznika, ktera je tvofena:
funk¢ni hodnotou, psychologickou hodnotou, epistemickou hodnotou, hodnotou image,
hodnotou sluzeb a situa¢ni hodnotou. Druhou slozku tvoii to, co musi zakaznik obétovat,
aby to co chce mohl ziskat, v§e dohromady tvoti pak zakaznikovy naklady, které zahrnuji:
cenu, ¢as, dopravu, dostupnost, namahu a usili, naklady na pofizeni a naklady na adrzbu

(Simova, 2007).
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2 Charakteristika firmy prodavajici znackové
obleceni a dopliiky Bushman

Firma BUSHMAN CZ s.r.0. vytvafi a prodava obleceni a doplitkky znacky Bushman. Jedna
se predevsim o obleCeni k volnoc¢asovym aktivitim, je vhodné na tury do pfirody,
ale 1 pro obycejné noseni napiiklad do mésta a do prace. Se svymi produkty se zamétuje
Vv prvni fad¢ na muzsky sortiment. Damsky sortiment zaujima asi jednu ctvrtinu z celkové
nabidky. Spolecnost provozuje nejen maloobchodni sit' prodejen znaky Bushman,
ale i e-shop. Firma klade velky diraz na funk¢nost, kvalitu, materialy a také ochranu

ptirody.

V poslednich letech se obchodni jména spolecnosti nékolikrat zmeénila. Do konce roku
2015 vsSechny prodejny pattily pod firmu PL Komfort s.r.o. Od roku 2016 vSechny
provozovny spadaly pod spole¢nost BL Park Real Estate s.r.o., a od prvniho ¢ervna roku
2016 zacaly pobocky patfit faranchizantim. Opét se tedy zménil nazev, pod kterym
prodejny v Ceské republice vystupuji, na BUSHMAN CZ sro. Firmé
BL Park Real Estate s.r.o., kterd je vedena zakladatelem Jindfichem Melicharem. Zistal

mu na starost e-shop a organizace zavadéni novych pobocek v USA.

Spole¢nost se svou znackou Bushman se snazi dobyvat nové trhy a stile rozsifuje
dva roky znovu rozsifila svou klientelu a zacala ve velkém vyvazet i do Ameriky. Kvuli
Spojenym statim americkym byly upraveny i velikostni cedulky obleceni, na kterych jsou

nyni uvedeny miry podle EU a podle USA.

Znacka je prezentovana na webovych strankach obchodnich center jako: ,, Modely kolekce
BUSHMAN jsou volbou pro ty, kteri vyznavaji osobity styl, ridi se svymi instinkty

a za vsech okolnosti jdou viastni cestou* (www.forumliberec.cz).

KaZzdy rok pravideln¢ jsou vytvareny dvé nové kolekce odévil a dopliki. Kolekce pro teplé
obdobi  jaro-léto a kolekce pro chladné obdobi podzim-zima. Jednotlivé vyrobky

jsou tvofeny tak, aby spliovaly naroky soucasné moderni doby. V sortimentu jsou
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jak osvédcené produkty, které nikdy neomrzi, a jejichz funkénost a spolehlivost je ovétena
dlouhodobosti jejich vyroby, tak i vyrobky nové a pokrokové, které v kazdé aktudlni

kolekci vzdy zakaznika piijemné prekvapi.

Jedeno z hesel spole¢nosti zni ,Respect for nature,“ coz znamena v piekladu
,,Respekt Kk prirode.” Tato zasada se objevuje i na nékterych potiscich ¢i naSivkach
na zbozi. Spole¢nost tim chce fici, ze ji zalezi na tom, co déla, a jak tim ovliviiuje zivotni
prostfedi. Nechce, aby po ni zlstavaly hory tézko zpracovatelného odpadu. Obleceni
je tedy vyrabéno z takovych materialti, které¢ jsou snadno recyklovatelné. Proto mohou
cestovatelé na konci své cesty za dobrodruzstvim opotiebované kousky svého Satniku

snadno ekologicky zlikvidovat (www.bushmanshop.cz).

Dalsi heslo zni ,, Follow your Instinkt“ coz v piekladu znamena ,, Ndasleduj sviij instinkt.*
Timto chce firma fici, ze pro spravné rozhodnuti v zivoté, nebo kdekoli na cestach,

vvvvvv

je nejdulezitéjsi rozhodovat se podle svého vlastniho instinktu (www.bushmanshop.cz).

Historie vzniku zna¢ky Bushman

Myslenka vytvofit obleCeni a dopliiky, na které se mohou cestovatelé po technické strance
spolehnout a zaroven se v ném citit dobfe a pohodln¢, vznikla roku 1997 v Australii
v hlavé Ceského cestovatele Jindficha Melichara. Ten, na zakladé nejenom svych
zkuSenosti, které pii svém putovani Australii posbiral, vytvofil kolekci odévl
a doplnk znacky Bushman. Téhoz roku zminény cestovatel oteviel prvni obchod

s oblecenim a dopliky znacky Bushman ve mésté Tabor.

Nadcasovost obleceni a nezaménitelny originalni styl si ithned ziskal své pfiznivce. Proto
za kratky ¢as vzniklo v Ceské republice i nékolik dalsich pobocek. Koneény podet
prodejnich mist produkti této znacky v Ceské republice, k dne$nimu dni &ini dvacet Sest

znackovych obchodt, jeden outlet a ¢tyti obchody shop-in-shop.
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Obrazek 15: Bushman logotyp spolecnosti

Zdroj: www.bushman.cz

Znacka Vv soucasnosti vlastni mezinarodni ochrannou zndmku. Na vSech vyrobcich znacky

Bushman se objevuje logotyp, ktery je vidét na obrazku ¢islo 15.

Z.akladni informace

Obchodni firma, sidlo spole¢nosti a identifikaéni ¢islo

Obchodni firma spole¢nosti: BUSHMAN CZ s.r.o.

Sidlo spole¢nosti je umisténo v obci: Praha - Nové Mésto, Lazarska 1719/5

Identifikaéni ¢islo: 275 99 442

Spolecnost zalozena na dobu neurcitou

Predmét podnikani nebo ¢innosti

- Pronajem nemovitosti, byt a bytovych prostor

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 Zivnostenského zdkona

Urceni spoleénika

- Ing. Olga Hyklovd, datum narozeni 9. 3. 1976, bydlist¢ Trybova 968/10,
Staré Brno, 602 00 Brno (podil 75 %).

- Dusan Holy, datum narozeni 15. 6. 1972, bydlisté ¢. p. 221, 664 64 Nové Branice
(podil 25 %).
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http://rejstrik.penize.cz/adresa-firmy/praha-nove-mesto-lazarska-psc-110-00

Vyroba

V pocateich fungovani firmy byly vSechny produkty a dopliiky znacky Bushman vyrabény
v Ceské republice. Vzhledem Kk rostoucim nékladim na vyrobu a snaze udrzeni
konkurenceschopnosti byla vétsi ¢ast vyroby piesunuta do Bangladése, Ciny, Indie,
Turecka a Pakistanu. Tento krok ale rozhodné neubira obleceni a doplikiim na kvalité.
Vyrobny v zahrani¢i jsou totiz vybaveny ¢eskymi stroji a t€émi nejkvalitnéjSimi materialy,
stejné tak, jak tomu bylo pii vyrobé v Ceské republice. Doslo tedy pouze ke zméné
vyrobniho mista a pracovni sily za levnéjsi. Jak bylo potvrzeno i zakladatelem firmy

Jindfichem Melicharem, k pfesunu vyroby doslo pouze kvili ekonomickym divodim.

Dostupnost prodejen

Pro kazdého primérného zakaznika je velmi dilezitd dostupnost prodejny, ve které chce
pravé nakupovat. Znamena to, ze navstévu prodejny budou zakaznici zvazovat pravé podle
toho, zda se tam dostanou snadno pésky, autem ¢i méstskou hromadnou dopravou.
Na zéklad¢ toho, kde se prodejna nachazi, tedy vétSinou zakaznik usoudi, zda se mu vibec
chce a vyplati do obchodu piijit, nebo jestli rad&ji navstivi jiny obchod, ktery ma blize

a je zde podobny sortiment zboZi.

Pro nékteré¢ vérné zakazniky neni vSak prekazkou piekonat i n€kolik desitek kilometra,
aby sviij oblibeny obchod navstivili, protoZe jsou opravdu oddani své oblibené znacce.
Obcas si zékaznici oblibi nejen znacku, ale i personal dané prodejny. Poté pro né neni
bariérou, aby zavitali rad¢ji do obchodu v Liberci, i piestoze bydli v Mladé Boleslavi
a pobocka se nachéazi 1 zde. Divodem je to, ze libereckd pobocka je v provozu déle,

zakaznici jsou zde zvykli nakupovat a personal je samotné uz dokonale zna.

Rozmisténi prodejen

Maloobchodni sit’ prodejen sobleCenim a dopliky znacky Bushman je rozsahla
a obchody nalezneme ve viech krajich Ceské republiky s vyjimkou Zlinského kraje. Zbozi
je ale mozné zakoupit témét z kazdého koutu svéta a to diky internetovému obchodu,

takzvanému e-shopu, ktery je v sou¢asné moderni dobé velmi populérni.

Prodejny byvaji nejcastéji umistény v obchodnich centrech. Obchodni centra jsou

pro prodej 1 nakup velice vyhodnd. Zéakaznici maji veSkeré potifebné zbozi rtizného
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sortimentu na jednom misté. Mohou mifit pouze do obchodu s potravinami, ale zaujme
je vyloha v jiném obchod¢, napiiklad se zbozim znacky Bushman, pfijdou si zbozi

prohlédnout a ptipadné si néco zakoupi.

Prodejny existuji i klasické kamenné, tak je tomu tfeba ve méstech Nachod, Plzen, Tabor,
¢i jedna prodejna V Praze v Lazarské ulici. Existuje také outletové centrum v Praze,
kam se premistuji posledni kusy z kolekci a prodavaji se se slevou, zde je ale vysoka
pravdépodobnost, Ze svou velikost jiz zakaznici nesezenou. Dale se v Ceské republice
vyskytuji ¢tyfi prodejny s jinym znackovym zbozim, ve méstech Benesov, Nachod, Plzen
a Jaromét, kde je prodavan pouze vybér ze sortimentu Bushman z dané kolekce, tak zvany

prodej v obchodé Shop-in-Shop. Rozmisténi prodejen je ukazano na obrazku ¢islo 16.
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Obrazek 16: Rozmisténi prodejen

Zdroj: www.bushman.cz

Podle toho, kde se prodejny nachazi, se tidi 1 jejich oteviraci doba. Kamenné obchody jsou
otevieny ve vSedni dny a to vétSinou od deviti rano do péti odpoledne, v sobotu maji
zkracenou pracovni dobu zpravidla do dvanacti hodin a v nedéli zavieno. Obchody
V obchodnich centrech a galeriich maji otevieno cely tyden vétSinou od deviti hodin rano

do osmi, ¢i deviti hodin vecer.
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Naklady na porizeni zbozi

Naklady na pofizeni zbozi, které nese oznaceni Bushman nejsou malé. Obchod
je znackovy, prodava nadCasové zbozi pro cestovani a volny ¢as. VSe je vyrobeno
Z ptirodnich a vysoce kvalitnich materiald. Proto tomu odpovida i jeho vyssi cena. Tudiz
ne kazdy zakaznik si muze néjaky vyrobek této znacky dovolit. Do nékladli na pofizeni
tedy mazeme pocitat zakaznikovu dopravu do prodejny, ktera je vSak téméf zanedbatelna,

protoze jde vétSinou nakupovat i do jinych obchodt, ale hlavné cenu samotného zbozi.

Spolecnost v fijnu roku 2015 realizovala kampan ,,Bézime Vam naproti“ z diivodu toho,
aby alespoil o trochu vice zpfistupnila zbozi vétSimu spektru zakazniki. Plakat kampané

je zobrazen v piiloze B.

Tato kampan meéla upozornit na trvalé snizeni cen nékterych stalych produktii. Firma
si timto chce udrzet standard cen a ziskat nové zakazniky. Tento krok ale znamena i mensi

zleviiovani pii vyprodeji poslednich kusii koncici sezonni kolekce.

Cena

Spektrum nabidky produkti je pomérné Siroké, patii do né¢ho ptredevsim tricka, kosile,
svetry, mikiny, bundy, vesty, kalhoty, krat'asy, ¢epice, klobouky, boty, opasky, batohy,

cestovni taSky, penézenky, osusky, Satky a dalsi zbozi.

Zbozi dané znacky je pomérné drahé. Vyssi cené¢ vSak odpovida zminéna kvalita zbozi.
Pro ptedstavu je v tabulce Cislo 1 vidét, v jaké cenové relaci se jednotlivé kusy obleceni

a doplnkl pohybuji. VSe je uvedeno v béZnych cenach bez jakychkoli slev.
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Tabulka 1: Orientaéni cenové rozpéti u vybranych druhii zboZi znaéky Bushman

Druh zbozi Cena
Tricka s kratkym rukdvem K¢ 599,-- az K¢ 1.299,--
Tricka s dlouhym rukavem K¢ 999,-- az K¢ 1.599,--
Kosile s kratkym rukavem K¢ 999,-- az K¢ 1.599,--
Kosile s dlouhym rukdvem K¢ 1.299,-- az K¢ 1.799,--
Kalhoty K¢ 1.250,-- az K¢ 2.200,--
Sukné a Saty K¢ 999,-- az K¢ 2.199,--
Kratasy K¢ 1.299,-- a7z K¢ 1.899,--
Bundy K¢ 2.690,-- az K¢ 5.999,--
Svetry a mikiny K¢ 1.599,-- az K& 2.299,--
Satky K& 590,--
Cepice K& 399,-- a7 K& 599,--
Kozené klobouky K¢ 1090,-- az K¢ 1.690,--
Ponozky a sety ponozek K¢ 120,-- az K¢ 420,--
Latkové opasky K¢ 250,-- az K¢ 350,--
Kozené opasky K¢ 890,-- az K¢ 990,--
Tasky latkové a batohy latkové K¢ 1.899,-- az K¢ 3.699,--
Tasky kozené K¢ 1.900,-- az K¢ 3.990,--
Kozené pen¢zenky K¢ 590,-- az K¢ 1.399,--
Boty (sandaly, botasky i pohorky) K¢ 1.290,-- az K¢ 4.499,--
Noze K¢ 399,-- az K¢ 799,--
Osusky a deky K¢ 599,-- az K¢ 899,--

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.bushmanshop.cz

Naklady na adrzbu

Pro zakazniky mnohdy byva prioritou, jak naro¢né je se starat o zbozi, aby vydrzelo
co nejdéle v dobrém stavu. Casté otazky kladené zakazniky jsou, zda je nutné obleceni
nechat Cistit v Cistirn€, nebo jestli se da prat obvyklym zpiisobem v automatické pracce.
V daném piipadé se jedna vétSinou o spotiebitele, kteti si kupuji bundy a kabaty. Odpovédi
prodavajicich na jejich dotazy je, ze obleceni znacky Bushman se da prat v automatické

pracce s ostatnim oblecenim, nepotiebuje tedy Zzadnou specidlni udrzbu v Cistirné.
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Pro vétSinu bund a kabath, které nemaji nepromokavou upravu, je doporucovana

impregnace na bavlnu, ktera je v prodejné¢ samoziejmée snadno k dostani.

Kvalita a material zbozi

Zakaznici nakupuji znackové zbozi Bushman, protoze je odolné v Casté zatézi, ptijemné
na omak a promocené obleceni rychle uschne. Obleceni i dopliky jsou vyrobené pievazné

zZ pfirodnich materiali. Odévy jsou prodysné a lehce se udrzuji.

Vétsina obleceni je vyrobena ze stoprocentni baviny, nékterd damska tricka a kalhoty
obsahuji maximalné¢ do péti procent elastanu. Ne&kolik panskych tricek je tvofeno
kombinaci bambusového vldkna a baviny. Nékteré damské i1 panské kalhoty a panskeé
kosile, ¢i damské Saty se vyrabi v kombinaci Inu s bavinou. Bundy se vyrabi bud’ pouze
bavinéné, nebo uz s nepromokavou upravou. Bundy, které jen tak nepromoknou,

jsou vyrobeny v kombinaci dvou tkanin a to baviny a nylonu.

Pro vyrobu, spolecnost pouziva ty nejkvalitngj$i materidly, pro nckteré typy kalhot
¢i kratasu také voli tak zvany ,ripstop* material, coz je druh tkaniny, ktera ma silngjsi
vlakna, ty tvoii stejné kostiCky, a zabranuji tomu, aby se pfipadna trhlinka rozSifovala

dal. Jak vypada struktura latky je vidét na obrazku ¢islo 17.

S

Obrazek 17: Struktura latky ripstop

Zdroj: www.lvdtex.com

Do svych produktii, které se zapinaji pomoci zipl, pouzivd YKK zipy od registrované
obchodni znacky, které se vyznacuji svou dlouhou Zivotnosti. Tyto zipy jsou tak kvalitni,
ze se v zadném piipad¢€ nerozbiji, proto neni nutné zip v pribéhu Zzivotnosti produktu,
na kterém jsou pfidélané, ménit. Zipy jsou podlozené légou proti profouknuti a nckteré

zipy jsou vodoodpudivé.
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Kapsy na obleceni znacky Bushman se navrhuji tak, aby byly vhodné pro bezpecné ulozeni
drobnosti klienta a samoziejmé pro jejich prakti¢nost. Svou typi¢nosti neodmyslitelné
dodavaji styl konkrétnimu kusu obleceni. Ne&které kapsy jsou diumyslng skryté

a tim chranéné proti ptipadné kradezi véci v nich ulozenych.

Sortiment prodejny a design zboZzi

Sortiment obchodii Bushman se zaméfuje na takové zakazniky, kterym se tento styl
obleceni v barvach pfirody a z pfirodnich materialdi libi. Obchod jist¢ zaujme kazdého,
kdo ma rad sportovni a outdoorové obleceni, ale zaroven chce byt in a mdodni. Zakaznici
nosici obleceni a dopliiky znacky Bushman maji urcitou image a styl. Znacka je v mnoha
ptipadech jejich srde¢ni zdlezitosti. N&ékdy se stdvd znacka az zdvislosti a to takovou,

Ze zékaznici uZ nic jiného neZ obleceni této znacky neoblecou.

Obrazek 18: Fotografie do katalogu OC Forum Liberec
Zdroj: REA models, Nad’a Pavlu (2016)

Styl obleceni je obliben pievazné generaci ve stiednim a pokrocilém veku, své zalibeni
v sortimentu vSak najde jak starsi, tak i mladsi generace. Design zbozi je ve stylu africké
buse. Fotografie sortimentu obchodii v obchodnim centru Forum Liberec potizuje kazdy
rok spole¢nost REA models do katalogu centra. Bushman jednou za piil roku také nechava
nafotit svou novou kolekci. Fotografie z kolekce jaro/lIéto 2016 je na obrazku ¢islo 18.
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Image prodejny

Image prodejny mnohdy hraje velkou roli pro upoutani pozornosti zdkaznika a dokaze
sortiment na prvni pohled odlisit od konkuren¢niho. V tomto piipadé jsou prodejny
zbarveny do odstintl, které navozuji pfijemnou a utulnou atmosféru. Hnéd¢, zelené a zluté
barvy byly vybrany z divodu, Ze zndzoriiuji pfirodu. Zékaznik tak mize ziskat pocit,
Ze se prochazi divocinou. Sortiment obchodu Bushman je vhodny pravé do piirodnich

podminek. Klidnou atmosféru dopliuje také osvétleni.

Prodejna vystavuje své zbozi na raminkach, slozené na uhlednych hromadkach, na torzech
visicich ve sténdach, ¢i torzech rozmisténych na ploSe prodejny a samoziejmé na figurinach
ve vyloze. Existuji zde pfisnd pravidla pro véSeni na raminka, napiiklad koSile, tricka

a tilka visi vzdy po tfech kusech. Svetry, mikiny, bundy, vesty a kalhoty visi zpravidla

po dvou kusech.

Obrdazek 19: Ukdzka sloZenych kominkii
Zdroj: vlastni fotografie (2016)

Do ptednich pozic raminkovych stojanti se vzdy kombinuje napiiklad tri¢ko a kosile,

nebo tricko a mikina. To vSe kvili tomu, aby zdkaznik vidél, jak se d4 dané konkrétni
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zbozi kombinovat. Cilem je pfimét zakaznika ke koupi nejen mikiny, ale i tricka, protoze
k sobé hezky ladi. Hromadky maji také sva pravidla, na jednu hroméadku se skladaji
zpravidla ¢tyfi tricka ¢i koSile s kratkym rukavem a tiéi s dlouhym rukdvem, nebo
dva svetry ¢i mikiny, aby byly kupi¢ky velikostné hezky vyrovnané. Ukazku, jak by mély

vzdy kominky vypadat, mtizete vidét na obrazku ¢islo 19.

Majitelé prodejen vyzaduji samoziejmé casté prevlékani figurin a torz, které probiha
jednou za ¢trnéct dni. Vystavené zbozi na dievénych stolcich umisténych vptedu prodejny,
se kazdy tyden v pond€li obméinuje, aby si zdkaznici vSimli vZzdy néfeho nového.
Pievlékani figurin se tfidi podle pocasi, je-li venku dlouhodobé hezky a teplo, musi mit
na sob& pouze tricko s kosili nebo jen tricko, ma-li byt naopak venku dlouho zima, musi
ji personal prodejny obléknout pofadné teple, tedy naptiklad do tricka, mikiny a bundy

najednou.

Image prodejny tvoii ale i zaméstnanci, ktefi se zdkazniky komunikuji. Reprezentuji celou
firmu, proto musi byt upraveni, mili a trpélivi. V obdobi zmény kolekce, zaméstnanci
dostanou od firmy nova tricka a mikiny, které musi na prodejné pii praci nosit jako

dresscode.

Sluzby poskytované zakaznikiim

Hlavni poskytovanou sluzbou je prodej sortimentu, tedy obleceni a doplikd. Mezi
dopliujici poskytované sluzby patii poradenské sluzby prodejcti tykajici se napiiklad
spravné velikosti oble€eni, ¢i vhodného materidlu. Zaméstnanci vZdy odpovi 1 na otazky,
které zdkazniky zajimaji ohledné¢ sloZeni textilniho materidlu. Déle jsou schopni ukézat,
jaky vhodny substitut je v nabidce, pokud zakaznikovi dany kus odévu nebude vyhovovat

po strance velikostni nebo z hlediska barevnosti.

Dopliikkovymi sluzbami, které firma nabizi, je napfiiklad krejcovska uprava jejich

znaCkovych odévi. Zakazniky nejvyhledavangjsi uprava je zkracovani nohavic u kalhot.

Déle Ize upravovat rukavy - zkracovat je nebo pridélavat dalsi druky a patentky.

Reklamace

Kazdy zakaznik ma pravo reklamovat zbozi, na kterém se vyskytla zavada. Podat

reklamaci zakaznik mtize 24 mésict od zakoupeni zbozi. Bushman se snazi vyhovét vsem
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reklamacim, jestlize vada na zbozi nebyla zplsobena vlastni vinou zakaznika
a to vnejkratSim mozném cCase. Samoziejm¢ hlavnim tsilim obchodu je vyhybat
se veskerym reklamacim a to prevazné tim, Ze zbozi, které nabizi je kvalitni,

a tedy reklamace byva malokdy nutna.

Online nakupy

Pro lepsi dostupnost zbozi ma spolecnost prodavajici znackové zbozi Bushman také online
obchod. Nahled stranky e-shopu, je vidét na obrazku ¢islo 20. Lidé si tak mohou
své vybrané zboZi objednat pfimo z pohodli domova, to je jim pak doruéeno Ceskou
postou nebo dopravni sluzbou PPL. Pokud si objednaji zbozi drazsi nez 3.000,- korun,
maji dopravu zdarma. Zakoupené zbozi pfes internet je mozné zaplatit bankovnim

pirevodem, online platebni kartou, anebo na dobirku.

OFICIALNI ESHOP DOPRAVA ZDARMA WIENA ZB0Z1 RYCHLE DODANI ZAKAZNICKY SERVIS
V autorizovany eshop BUSHUAN . phi nakupe nad 3000 X2 “] Bazproblémova viméaa zbod m PPL-mainost platit kartou I‘ Profasiondlai zakazaicky servis
oNAS DOPRAVA KONTAXT PRODE|NY REGISTROVAT PRIHLASTT ST
N T 1
BUSHMAN ]
D gy e B8 ctcroo@bushmanshopcr & <420 731 068 178

Do doruceni zdarma zbyva: 3 000 K&

VVPRODEI PROMUZE PROZENY DOPLNKY NOVAKOLEXCE  BUSHMANCLASSIC  JEANS

BUSHMAN TRICKO BUSHMAN BUNDA LEDUC BUSHMAN BUNDA
YORKTON BROWN ASHCROFT

Obrazek 20: Nahled stranky e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.bushmanshop.cz
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Zakaznikim je umoznéno vratit zbozi do 14 dnt, at’ uz je to z divodu objednéni Spatné
velikosti nebo z divodu, ze zbozi nespliuje zakaznikovo oc¢ekavani. Nevyhodou nakupu
pies internet ovSem je, Ze pokud dany kousek zbozi chce z néjakého diivodu vratit, musi
ho posilat zpét na centralu e-shopu, tedy do Prahy. Spatné vybrané zbozi totiz nelze

v kamennych pobockach ani vymeénit, ani reklamovat.

Naopak vyhodou je, ze vyrobce znacky Bushman dodrzuje velikosti, takze pokud jsou
zakaznici zvykli kupovat napiiklad velikost tricek XL, tak i tricko, které si objednaji

z e-shopu ve velikosti XL, bude velikostné upln¢ stejné.

Personal znackové prodejny

Jednim z dulezitych faktortu, ktery ovliviiuje nakup, je chovani personalu. Prodavacky
v obchodech Bushman jsou velmi ochotné a zékaznikovi se vénuji od jeho vstupu
do obchodu az po jeho odchod. Jsou vzdy milé a ochotné a to i v piipadé€, Ze se zakaznik

nakonec nerozhodne pro koupi.

Personal na pobockach prodejen Bushman tvoii predeviim Zeny. Zeny jako prodavacky
jsou piijimadny do prodejen Bushman vétSinou z divodu, Ze zadkaznici prodejen jsou
prevazné muzi. A nejen muzi jako zdkaznici, ale 1 Zeny, jsou rady, kdyz jim Zena jako
prodavacka, pomaha s vybérem obleceni. To z divodu, ze dokaze dobie doladit outfit,

protoze ma véEtsi cit pro modu, neZ mivaji vétSinou muzi.

Asistentky prodeje nedélaji mezi zdkazniky Zadné rozdily. VZdy mile poradi, jsou zdvofilé
a ochotné. Nékteré stalé zdkazniky znaji dokonce jménem, a vi, co si pii minulém nakupu
zakoupili. Zeptaji se naptiklad, jak se jim dany kousek nosi, coZz zakazniky potési.

Prodavacky také védi, jaké nové zboZzi by zndmé tvare zrovna mohlo zajimat.

V ptipad¢é zkouSeni obleCeni je persondl vzdy napomocen, pomahd s vybérem, pokud
velikost nesedi, pfinese jinou piimo do kabinky, aby se zakaznik nemusel pofad prevlékat.
Zaroven prodavacky mohou doporucit, co by zékaznikovi sluselo, a co pro néj naopak neni

pfili§ vhodné.

Pii dotazech z ¢eho a v jaké gramazi je obleCeni vyrobeno a naptiklad, na jakou aktivitu
je vhodné, védi vzdy odpovéd’. Pokud zakaznik neni s vlastnostmi prodavackou vybraného
kusu spokojen, prodavacka doporuéi jiné zbozi, které vyhovuje 1épe.
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Slevy a specialni nabidky

Kazdy obchod miva n¢kdy vyprodeje starSich kust zkolekci. Na vyprodeje
je upozoriovano ve vylohéach, v novinach, katalozich, letacich, internetovych strankach,

nebo radiu. Nekteti zdkaznici na takovéto akce Cekaji a ani jindy oblec¢eni nenakupuji.

Proto jako spravny maloobchod, i obchody s kolekci produktti znacky Bushman maji
své slevové akce, ukolem kterych je naldkat dalsi zékazniky nebo podpoftit v dalsi koupi
ty stalé. Vzhledem k tomu, Ze obleceni této znaCky nepatii k t€m nejlevnéjSim, mohou

ruzné slevy zaujmout i ty, kteti v tomto obchod¢ bézn¢ nenakupuji.

Ptikladem slevovych akci jsou povanocni vyprodeje, nebo sezoénni vyprodeje staré kolekce
zbozi. Jednou za rok se jesté konaji takzvané ,,Dny Marianne.* Je to prodlouzeny vikend,
ve kterém plati slevové kuponky z ¢asopisu Marianne se zajimaveé vysokymi slevami, které

Ize uplatnit nejen v prodejné Bushman.

Kazdy rok pfi ptileZitosti narozenin znacky Bushman dostanou zakaznici slevu ve vysi let,
kolik zrovna firma Bushman slavi. Sleva se tedy rok od roku zveda, vroce 2017
to jiz bude dvacet let od existence znacky. Pro zédkazniky tedy bude v mésici zafi od patku
do nedé¢le prichystana sleva ve vysi 20 % na nezlevnéné zbozi, a to 1 pro ty, ktefi nejsou

¢lenem klubu Bushman.

Kazdy mésic se také méni takzvany ,,promo produkt.© Je to vyrobek, ktery je dany mésic
vyrazné zlevnény. Ve slev€ ho lze vSak zakoupit pouze k ndkupu néjaké dalsi véci
ze sortimentu. Napiiklad zaviraci ntz STEEL byl vkvétnu 2016 k mani pouze

za K¢ 399,-- misto K¢ 799,--.

Vérnostni program

Zékaznici, ktefi radi nakupuji znackové zbozi Bushman, Si mohou v obchod¢ zalozit
Klubovou — vérnostni kartu, ktera jim pfinasi pfednosti v podobé slev pii nakupu a dalsich

vyhody, oproti obycejnym zakazniklim, ktefi vérnostni karty nemayji.

Obchody se znackou Bushman vSak nenabizi pouze jiz zminéné slevové akce,
ale pro vérné zakazniky, ktefi se stanou cleny BUSHMAN CLUBU maji pfipravenu

klubovou kartu s vérnostnimi slevami. Klubovy program svym c¢lenim piinasi dalsi
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ptidané hodnoty, napiiklad ve form¢ bonust k nakupu a dal$ich vyhod pfi nakupu. Pokud
si to zadkaznici pfeji, jsou informovéani e-mailem o aktudlné¢ probihajicich akcich
a slevovych dnech. Tudiz zakaznici, ktefi maji znacku v oblibé, a v tomto obchodé

nakupuji pravidelné, by urcité méli vyuzit moznosti ziskat klubovou kartu.

Klubovou kartu si miize zalozit kazdy zakaznik, ktery v obchodé€ néco zakoupi. Ihned ziska
na nakup slevu 5 %. V pripad¢, ze za jeden kalendafni rok utrati v obchodé za nakup
nad K¢ 7.000,--, sleva se zvedne na 7 % a dale za nakup nad K¢ 20.000,-- za jeden
kalendaini rok, sleva se zvedne na 10 %, coz uz je sleva kone¢na, vétsi na klubovou kartu
nelze uplatnit. Sleva muze byt na kazdy produkt jen jedna, to znamena, ze pokud
je produkt uz napiiklad v sezénni slevé, tak se slevy nescitaji. Vlastnictvi klubové karty
ma i1 dalsi vyhody. Je mozné ucastnit se riznych akci a vyuzivat i slevy v dalSich
obchodech.

Klubova karta ma vyhody i pro firmu. Diky ni mize firma ziskavat dulezité individualni

informace o zdkaznicich. Lze zde vycist, jakd je naptiklad cilova skupina.

e Slevy v dalsich obchodech diky klubové karté Bushman

Slevy se tykaji LANOVEHO CENTRA PROUD, kde vlastnici karty ziskaji 19% slevu
na veskeré programy vramci centra. VAREALU BAROCHOV majitelé karty
Bushman ziskaji 10% slevu na aktivity v lanovém centru a na kriket plus 10 % slevu
na ubytovani v utulném penzionu v arealu. Aktivity na Lipné s 20% slevou si mohou
uzivat ¢lenové Bushman Clubu diky FREETIME LIPNO. Autobravo s.r.0. umoziuje

¢lentim Bushman Clubu vyuzit 20% slevu na adrenalinovou jizdu ve vznasedle.

e Expedice do pfirody

Pro Cleny klubu potada firma expedice do ptirody. S ndpadem expedic pfisli ¢lenové
Bushman klubu, pro které je cestovani jejich zivotem. Vétsinou cestovali sami a chtéli
vyzkouSet néco jiného a poznat nové lidi. Jejich nova zéliba se zrodila jiz roku 2011,
kdy byla uskutenéna prvni expedice, ktera nesla nazev ,, EXPEDICE JAGUAR 2011.*

Jelikoz se velmi vydatfila, od t€¢ doby se dé€laji dalsi zajimavé vylety a expedice.

V soucasnosti posledni expedice byla vroce 2016, kdy vyrazili ¢lenové Bushman

klubu na ,, EXPEDICI NAMIBIE. “ Navstivili Botswanu a Zimbabwe. Vidé€li Viktoriiny
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vodopady, deltu feky Okawango, oblast Tsodilo Hills a poust’ Kalahari. To vse zvladli

za osmndct dni. Fotografii z této expedice muzete vidét na obrazku cCislo 21.

Obrazek 21: Expedice Namibia

Zdroj: www.bushman.cz

O dalSich zajimavych expedicich a podrobnostech jejich pribéhu se muize zakaznik

docist na webovych strankach spole¢nosti www.bushman.cz.

SWOT analyza

Spole¢nost prodavajici znackové obleceni a dopliky Bushman, dle provedeného
dotaznikového Setfeni ma né€kolik silnych i slabych stranek. Ve vnéjsSim prostiedi

na ni ¢ekaji také prilezitosti a hrozby

Silné stranky

Spole¢nost Bushman disponuje mnoha silnymi strankami, které podporuji prodej,
napomahaji k neustalému rastu a buduji silné jméno. Vzhledem k tomu jaky mé podnik
specificky sortiment odévniho zbozi, je zfejmé, Ze mu nema téméf kdo konkurovat.
To ptevazné z toho divodu, Ze nabizi velmi origindlni, nadcasové a nevSedni produkty.

Od této silné stranky se potom odviji dalsi vyhody.

Podnik zaujimé na trhu vysoké postaveni a mize si urCovat strategie, cile a podminky sam.

Zakaznikiim tedy mtize nabidnout kvalitni zbozi a ur€it si cenovou hladinou, jakou uzna

za vhodnou a muze sni hybat podle potieb a podle poptavkové elasticity. Je nutné
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zakazniky presvédcit 0 tom, ze se do obleCeni pro cestovani a volny ¢as vyplati investovat
nejen diky jeho kvalité, pohodlnosti pii noSeni, ale i z divodu snadno recyklovatelnych

materiala.

V obchodech Bushman je mozné platit eury, darkovymi poukazkami ndkupniho centra,

ve kterém se nachazi, a darkovymi Seky, které 1ze zakoupit pfimo v prodejné.

Dalsim plusem, ktery vyuziva par firem v odévnim primyslu, mtze byt naptiklad moznost
nakupu zbozi pifimo v prodejné, ¢i online ptes e-shop. To fesi problém, ktery je mnohdy
uvadén jako nevyhoda nakupu pouze online obchodu, kdy si zbozi nemtizeme vyzkouset.
Zakaznik si mize v maloobchod¢ zbozi vyzkouSet ¢i prohlédnout, a pokud by nadhodou
nenalezl svou velikost, je mozné si Vv prodejné vyzadat zaslani daného zbozi z jiné
prodejny v Ceské republice bez platby postovného. Nebo si dany kus miZe jednoduse
objednat pies e-shop, kde sice zaplati poStovné, ale zbozi mu bude doruceno piimo

do domu.

Mezi silné stranky je mozné zatadit také prostfedi a persondl. V prodejnach se zdkaznici
citi dobte, vZdy je obsluhuje proSkoleny persondl, ktery je samoziejmé ochotny, vstiicny
a rad poradi. Piijjemna atmosféra a vhodny design plsobi pozitivné na smysly

nakupujicich.

Spole¢nost Bushman nabizi svym zakaznikiim i krejcovské Gpravy obleceni zakoupeného
Vv jejich obchodé. Prodavacky vSe zméfi za pomoci zédkaznika a dle jeho ptéani. Zbozi je pak
zaslano na centradlu do Prahy, kde je dany kus obleceni upraven podle prani zakaznika
a poslan zpét na prodejnu, kde si jej dany zdkaznik vyzvedne, maximalni doba ¢ekani

na upravu je 14 dni.

Slabé stranky

Spole¢nost se zaméfuje vyhradné na dospélé, ktefi maji radi pfirodu a vSe spojené
s ni. Proto je jejich segment uzsi nez u jinych spolecnosti. Na druhou stranu kviili této
specifikaci nemaji téméf zadnou konkurenci, proto tato slaba strdnka neni tak netinosna,
ale maze zpusobit problémy. Od toho se odviji i cenova hladina, ktera je nastavena
na trochu vyssi pozici, coz muze Vv nékterych pifipadech zpusobit i odliv zadkaznikl k jiné

firmé s podobnym zbozim, ale niz$i cenou.
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Krej¢ovské upravy zbozi zakoupeného v obchodé Bushman si musi zakaznici platit sami.

Slaba stranka mtize byt vtom, Ze e-shop nabizi mnoho produktd, které zékaznici
ale v prodejné¢ nenajdou. Je to pro nékteré zakazniky matouci, radi by se podivali

a vyzkouseli si zbozi, ale v prodejné jej nenaleznou.

Dalsi slabinou je nelplnost sortimentu. Ne&ktefi zdkaznici jsou dokonce zavisli
na znackovém zbozi Bushman. Radi by do né& byli obleCeni od hlavy az po paty.
To je vSak mozné pouze pokud se jednd o muze. Bushman jim totiz nabizi ponozky
i spodni pradlo. Pro zeny vSak spodni pradlo nemda. Nékteii tito az fanaticti zakaznici,
by ocenili napiiklad podprsenky, damské kalhotky, pyzama, no¢ni koSile ¢i teplakové

soupravy.

Obleceni znacky Bushman je vyrdbéno stale ve stejné barevné Skale. Barvy jsou sice

ptirodniho vzhledu, ale n¢kteti zdkaznici by ocenili 1 jiné odstiny téchto barev.

Do obchodu casto zavitaji Stihli lidé, kterym se tento styl oblékani libi. Byvaji ale Casto
tak hubeni, Ze na sebe nesezenou tu pravou velikost svrSku. Bushman v panskych
velikostech svrchni ¢asti odévu vyrabi pouze ve velikostech od M do 4 XL. Pro hubené,
ktefi by pottebovali S nebo XS, tedy nic nemd. Pro Zeny jsou vyrdbény tyto svrsky
ve velikostech S az 3 XL, ovSem i to nékdy nestaci. Jak panska tricka, tak i kosile, maji
rovny stiih, ne vSem muzim tedy sedi. Nékteti muzi potiebuji takzvany typ kosile ¢i tricka
,slim fit.“ Jedna se o tricka a kosile, které jsou zuZzené a vyrazné zdiraznuji Stihlou siluetu

muze kolem hrudniku a kolem pasu.

Nékterym zakazniklim vadi, Ze je moZné Spatné zakoupené zboZi vyménit pouze do 14 dnil
od nakupu, pfali by si prodlouzeni této lhity. S tim souvisi i to, Ze vymeéna zboZzi je mozna

pouze za jiné zbozi. Neni tedy moZzné chybné zakoupené zbozi vratit zpét za penize.

Slabiny, které se tykaji prodejnich jednotek, jsou: Spatné osvétleni prodejen, které zkresluje

barvy obleceni a Cistota prodejny, o kterou se stara pouze personal prodejny.

Posledni a velmi zasadni slabinou je nedisledna kontrola kazdého kusu zbozi. Diky tomu
se obcas piihodi, ze se n¢jaky vadny kus dostane k zdkaznikovi, a ten pak ztraci daveru

ve znacku.
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PrileZitosti
Nejvétsimi prilezitostmi pro firmu jsou inovace v sortimentu, takze vSe co se tyka
nabizeného zbozi, popfipad¢ i zviditelnéni. Spolecnost mad tedy mnoho pfilezitosti,

jak si ziskat nové a udrzet stavajici zakazniky:
e Vriatit vyrobu zpét do CR a ziskat znovu davéru viech zakaznik?.
o Vyrabét kalhoty z hrubého materialu, vhodné na tézkou praci.

e Produkovat jesté¢ vétsi Skalu velikosti neZ ma dosud v nabidce — panské velikosti

XS a S a damské velikosti XS a 4 XL.
e Vyrabét druhy svrski pro pany ve sttihu slim fit.
e Vratit se ke staré¢ metod¢ barveni tricek jilem a hlinou.
e Vyrabét kazdé provedeni zboZi ve vice barvach a ne pouze v jedné.

e Stat se vyhradnim dodavatelem a vyrabét veskeré druhy zbozi, které zakaznici
postradaji, jako naptiklad: damské spodni pradlo, pyZzama a no¢ni koSile, panskeé

slipy, sportovni saka, sedaci vaky, obleceni pro malé déti.
e [¢épe premyslet o uspotradani zboZi v regalech a na stojanech.

e Vice prezentovat veSkeré vyhody zékazniki,, ktefi se stanou c¢lenem klubu

Bushman.
e V¢tsi internetova reklama.
e Vytvofit prostor pro déti zakaznikd.
e Poskytnout moznost osvéZeni pro dlouho nakupujici zdkazniky.

Hrozby

Hrozeb neni vtomto piipadé mnoho, ale mohou byt zésadni. Jednou z nich je fakt,
7e vyroba byla piesunuta do Ciny, Bangladése a Indie. Nékterym zakazniktim,

a nejenom stalym, to vadi a mohli by zbozi pfestat nakupovat. Spolecnost na Uzemi
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CR ma celkem malou konkurenci, ale musi poéitat s tim, ze se miize kdykoliv na trhu
n¢jaka dalsi objevit. Potencialni konkurenti, kteti vyrabé&ji produkty s velkou vydrzi

a ke stejnému pouziti jako nabizi znacka Bushman, jsou:

Rock point - sportovni obleceni z piirodnich i funkénich materialt a dopliky,
- e-shop 1 kamenné pobocky,
- mala skala velikosti, obleceni 1 pro déti.
e North Style - outdoorové odévy a odévy pro myslivost a dopliiky,
- e-shop 1 kamenné pobocky,
- velka skala velikosti pro muze i Zeny, obleceni i pro déti.
e Oferrino - outdoorové odévy pro cestovani a volny Cas a sportovni dopliky,
- pouze e-shop,
- mala Skala velikosti pro muze i1 Zeny, obleceni i pro déti.
e High Point - outdoorové odévy z funkénich materiald a dopliiky pro cestovatele,
- pouze e-shop,
- mal4 Skala velikosti pro muZe a Zeny.
e Husky - outdoorové odévy z pfirodnich a funkénich materiali a dopliky,
- e-shop 1 kamenné pobocky,
- vétsi Skala velikosti neZ ma Bushman, obleceni 1 pro déti.
e Hudy - outdoorové odévy z piirodnich i syntetickych materiali a dopliiky,
- e-shop 1 kamenné pobocky,
- mal4 Skala velikosti, obleCeni 1 pro déti.
e CROPP - sportovni styl obleceni s prvky méstského vlivu,
- e-shop 1 kamenné pobocky,
- mala Skala velikosti.
e Mammut - outdoorové obleceni z ptirodnich materialii
- e-shop 1 kamenné pobocky,

- mala skala velikosti.

67



3 Analyza atributii hodnoty pro zakaznika znacky
Bushman

Diky marketingovému vyzkumu, provedenému nereprezentativnim dotaznikovym
Setienim, byly zjiStény nazory zakaznikti obchodu se znackovym zbozim Bushman,
na nejriznéjsi atributy. Dale byly zkoumany jejich hlavni poZzadavky na zmény. Ke sbéru
dat byla pouzita anketa, uskute¢néna prostiednictvim osobniho dotazovani podle piedem
stanovené¢ho dotazniku. Nékupni chovani a rozhodovani zékaznikd bylo zkoumano
dotazovanim v prodejné¢ Bushman v OC Forum Liberec. A to pfimo pifi zakaznikové
navstéveé prodejny. Dotaznik obsahoval 23 otazek. Pievazovaly otazky, kde respondenti
odpovidali formou vybéru na skéle od 1 do 5. Dale dotaznik obsahoval uzaviené otazky
a oteviené otazky. Pfi sestavovani dotazniku, bylo Cerpano z knihy Michaela Foreta —

Marketingovy prazkum (2012).

3.2 Cile dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co zdkaznici na maloobchodnim trhu
s obleCenim a dopliky vyzaduji. Déle bylo zjistovano, do jaké miry jednotlivé atributy

ovliviuji jejich rozhodovani o vybéru obchodu, ve kterém nakupuji obleCeni a dopliky.

Dil¢i cile mély za kol zjistit, jak ¢asto osloveni respondenti nakupuji konkrétné v obchodé
Bushman. Jak moc jsou spokojeni s prodejnou, zbozim a personalem. Zda jsou vlastnici
klubové karty, a pokud ji nemaji, tak jestli o ni maji zdjem. Dale jaké druhy obleceni
Vv obchodé¢ Bushman nejcastéji vyhledavaji. V zévéru bylo nutné ziskat od respondent
nckolik demografickych udaji, které mély za ukol popsat zakladni charakteristiky

respondenta.

3.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 200 respondentl. Zakaznici byli vzdy dotazani,
zda souhlasi s vyplnénim dotazniku. Kazdy respondent, ktery svolil k dotaznikovému
Setfeni, vyplnil do dotazniku veskeré odpovédi. Proto byly do vyhodnocovani zatazeny

vSechny ziskané dotazniky.
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3.3.1 Charakteristika respondentii

Vysledky otazek, které zjistovaly zakladni charakteristiky dotdzanych zakaznikl prodejny
Bushman v Liberci, jsou zobrazeny v nasledujicich péti grafech, na obrazcich 22 az 26.

V grafu, na obrazku ¢islo 22, je zobrazen pocet a vékové rozlozeni respondentti, ktefi

se zucastnili dotaznikového Setieni v liberecké prodejné Bushman.

Pohlavi a vékové rozloZeni respondentt
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Obrdzek 22 Pohlavi a vékové rozloZeni respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomér respondentt v absolutnich veli¢indch ¢inil 134 muzl a 66 Zen, coZ v procentnim
vyjadieni je 67 % muzi a 33 % zen. Prizkum ukazal, Ze obchod Bushman navstévuji vice

muzi nez zeny.

Co se tyCe veku, bylo zjisténo, ze nejvice nakupuji muzi a Zeny ve vékovém rozmezi
41 az 50 let. Nejmén¢ odpovédi bylo ziskano ve skupin€ 20 let a méné, kdy prisla nakoupit
pouze jedna zena. Stejné tak ve skupiné 60 let a vice, zde byli dotazani pouze dva muzi.
Toto zjisténi potvrzuje, ze cilova skupina, na kterou se zamé&iuje sortiment a marketing

firmy Bushman, je opravdu i ta, ktera v obchod¢ nakupuje.

Dalsi charakteristika, ktera byla u respondentu zjiStovana, se tykala jejich nejvyssiho

dosazeného vzdélani. Na sloupcovém grafu v obrazku ¢islo 23 je vyobrazeno, kolik

69



A4

respondentli dosahlo jakého nejvyssi

ho vzdélani. VSe je rozdéleno i podle pohlavi

respondentd.
Nejvyssi dosaZzené vzdélani a pohlavi respondentt
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Obrazek 23: Nejvyssi dosaZené vzdélani a pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu dosazeného nejvyssiho vzdélani se prizkumu zucastnilo 33 % respondent,
kteti vystudovali vysokou $kolu, z toho 45 respondentt byli muzi a 21 respondentl tvofily
zeny. V tésném zavésu nasleduji respondenti, ktefi vystudovali vys$§i odbornou Skolu
a to 32 %, z toho bylo 42 respondentii muzského pohlavi a 23 Zenského pohlavi. Nejméné
respondentli, konkrétné Ctyfi, dosahli pouze zadkladniho vzdélani. Ostatni respondenti

studovali bud’ stfedni odborné ucilisté, nebo stiedni skolu.

Nasledujici otdzka zjiStovala spolecensko-profesni postaveni dotdzanych respondentd.

Vse bylo také roz€lenéno 1 podle pohlavi. Vysledky vyzkumu mizete vidét

ve sloupcovém grafu na obrazku cislo 24.
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Obrazek 24: Spolecensko-profesni postaveni a pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcetngjsi skupinu - 147 respondentt tvofili zaméstnanci. Ti zaujimaji 73,5 %

z celkového poctu. Nasledovala skupina podnikateld a majiteld firem, tvofici
20 %, a nakonec 2 % respondentt, ktera tvofi studenti. Ekonomicky neaktivni respondenti

vV obchodé Bushman viibec nenakupuyji.

V kolacovém grafu na obrazku cislo 25 je zobrazeno v procentech, kolik dotazanych

respondentti zije v kolikaclenné roding.
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Procento respondenti podle poctu élent domacnosti

3% 1%

M 1clen

M 2 Clenové
M 3 clenové
H 4 Clenové
M 5 ¢lent

i 6 a vice ¢lent

Obrazek 25: Procentni rozdéleni respondentii podle poctu ¢lenii domdcnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotazanych respondentti Zije vice jak polovina V dvouélenné doméacnosti. Druhou
nejpocetnéj$i skupinou je tfi€lennd rodina, jejiz podil tvofi 23 % respondentt.
Jen 13 % respondentii zije samo, a 9 % ma ¢tyfclennou rodinu. Pouze 1 % respondentt

Zije v Sesti €i viceclenné rodiné€.

V poslednim  grafu, ktery charakterizuje demografické vlastnosti respondentt,
vyobrazeném na obrazku cislo 26, je zachyceno, kolik ¢ini mési¢ni pfijem domacnosti

a zaroven kolik tato domacnost ma ¢lend.
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Pocet ¢lent v domacnosti a Cisty mésicni prijem domacnosti
45
40
L]
= 35
@
T 30
g 25
v
o 20
o
% 15
[ 10
5
0 N e S m————
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tisic K& tisic KE tisic KE tisic K& tisic K& tisic K& tisic K& tisic KE
Cisty mésitni pfijem domdcnosti
H1l 2 0 18 3 0 3 1 0
2 0 0 3 32 43 20 3 1
M3 0 0 5 18 20 2 0 0
= 0 1 6 8 0 0 0
M5 0 0 0 2 0 0
i 6 a vice 0 0 0 0 0 1 1 0

Obrazek 26: Cisty mési¢ni piijem domdcnosti a pocet ¢lenit domdcnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak bylo znazornéno na obrazku ¢islo 25, nejpocetnéjsi skupinou jsou domacnosti, které
tvoii pouze dva ¢lenové. Jedna se vétSinou o jiz starSi pary, které maji odrostlé déti,
nebo naopak o mladsi pary, které jesté deti nemaji. VétSina téchto domacnosti ma Cisty

mésicni ptijem v rozmezi 36 aZ 40 tisic korun, nebo 31 az 35 tisic korun.

Na druhém misté se v tabulce umistili respondenti, kteti Ziji Vv tfi€lenné rodin€. Ti maji
vetSinou piijem mezi 31 az 40 tisici korun. Naopak nejméne zde nakupuji zakaznici, ktefi
ziji v Sesti a viceClenné rodiné, ti maji pfijem pouze Vrozmezi 41 az 50 tisic korun

nebo 51 az 55 tisic korun.
3.3.2 Obecné zjisténi nakupnich zvyklosti respondenta

Dotaznik obsahoval otazky, které byly zamétené na ziskani podstatnych zvyklosti
respondenta pii ndkupu obleceni Vv raznych obchodech. Jedna z otdzek byla zaméiena
na zjisténi pravidelnosti nakupu obleceni. Jeji vysledek je mozné vidét v kolaCovém grafu

na obrazku ¢islo 27.
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Jak casto nakupujete obleceni?

M nékolikrat tydné

E maximalné jednou za tyden
i nékolikrdt mésicné

E maximalné jednou za mésic

i parkrat do roka

Obrizek 27: Cetnost nakupii obleGeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 37 % oslovenych respondenti nakupuje
v obchodech s oble¢enim nékolikrat mési¢né, a pouze 6 % respondentll nakupuje obleceni
nékolikrat tydn¢. Maximaln¢ jednou za tyden nakupuje obleceni 23 % oslovenych,
18 % nakupuje pouze maximalné¢ jednou za mésic a 16 % respondentli nakupuje
jen parkrat do roka. To znamena, ze téméf tii Ctvrtiny respondentd zavitaji alespon jednou

mesi¢né do obchodu s oblecenim, aby si koupili néco nového na sebe.

Dalsi otazka zjiStovala, zda jsou zdkaznici obchodim s oblecenim, ve kterych nakupuji,
vérni a nikde jinde nenakupuji. A také, zda si vtéchto obchodech pofizuji klubové
karticky, které zvyhodnuji bud’ casté nakupy zakaznikl, nebo pfinasi dalsi jiné vyhody.

Vysledky jsou v obrazku ¢islo 28.
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Porizujete si v obchodech s oblecenim klubové karty?

M ano, mam klubové karty snad od viech
obchod s oble¢enim, které je nabizi

M obcas, zaleZi, co je to za obchod a jak ¢asto
ho navstévuiji

M ne, nerad/a poskytuji své osobni udaje

Obrdzek 28: Cetnost poiizovdni klubovych karet

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsing respondentd zalezi, v jakém obchod€ si karticku zaloZi, neposkytuji své osobni
udaje vSem na potkani, ale peclivé si obchody vybiraji. Tuto skupinu tvoii 62 %

respondentdl.

Na druhou stranu pouze 9 % dotazanych klubové karty zatvrzele z néjakého diivodu
odmita, 1 kdyz vi, Ze by pfi ndkupu mohli Cerpat vyhody. A to naptiklad, ze by ziskali
slevu, anebo tieba darek. Vétsinou fikaji, Ze neradi poskytuji komukoliv své osobni udaje,
ze se jim karticky uZ nevejdou do penézenky, nebo Ze maji tolik penéz, Ze Zadnou slevu

nepotiebuji.

Prostiedni skupinu tvoii 29 % respondentii. Ti Se v pofizovani klubovych karti¢ek doslova
vyzivaji, a boji se, aby jim né&jaka ta vyhoda neutekla. Proto si rad¢ji zatidi klubové karty

I v obchodech, kam chodi jen ziidka.

Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, jaky zplisob platby zdkaznici preferuji, zda platbu
kartou, nebo rad¢ji plati hotové. Vysledek je uveden v kolacovém grafu na obrazku

¢islo 29.
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Jaky zpusob platby pfi nakupech obleceni preferujete?

M hotovost

M platebni karta

Obrazek 29: Zpiisob platby za obleceni

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici byli dotazani na jejich oblibeny zpusob placeni, konkrétné pii nakupu obleceni.
Naprosta vétsina respondentt plati bezvyhradné kartou. Zbylych 29 % zakaznika preferuje

platbu v hotovosti.
3.3.3 Dilezitost faktoru pri nakupovani

Pomoci $kal byla zjistovana mira dulezitosti, kterou ptikladaji zékaznici prostoram
prodejny, nabizenému zbozi a persondlu, ktery je v prodejné¢ obsluhuje. Hodnoceni
probihalo na Skale od 1 do 5, kde ¢islo 1 znamenalo nejvétsi miru dileZitosti a Cislo
5 nejniz8§i miru dualezitosti. Vysledky dulezitosti jednotlivych atributi jsou uvedeny
v nasledujicich tfech tabulkach. Atributy byly sefazeny sestupné podle vypocteného
variant¢ odpovédi byl vypocitan podil respondenti zcelkového vzorku, ktery

je uveden v tabulkach v procentech.
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Tabulka 2: Atributy dilezité pro vybér prodejny

Cistota prodejny 175 % 62 % 9% 10% 15%
Ptijemné osvétleni 1,5% 8 % 67,5 % 14 % 9%
Dekorace 6,5 % 23 % 34 % 19 % 17,5 %
Prehlednost = 18,5 % 42,5 % 18 % 13 % 75%
a usporadani zbozi

\S,‘;‘(i)géej‘r’gema"e 215 % 46 % 19 % 11 % 25%
Dlouha oteviraci doba 10,5 % 23 % 39,5 % 23% 4%
Umisténi prodejny 2% 14 % 61,5 % 17,5% 5%
Moznost parkovani 17 % 75,5 2% 4% 1,5%
Blizka zastavka MHD 35% 9% 42,5 % 15,5 % 29,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu z dotaznikového Setieni

V tabulce je vidét, Zze velké mnozstvi respondenti je vétSinou velmi nebo pomérné

spokojeno témef se vSemi atributy. Kvili zpfehlednéni vysledkli byla ziskand data

zprimérovana, a zaznamenana v grafu na obrazku ¢islo 30.
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Hodnoceni atributd tykajicich se prodejny
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Moinost Cistota Snadna Prehlednost Dlouha Umisténi Dekorace Prijemne Blizka
park ovani prodejny orientace v a ateviraci prodejny osvEtleni zeEtavka
prodejné | uspofadani doba MHD
zhadi

[ Primér 1,98 2,16 2,27 2,48 2,87 3,10 3,20 3,21 3,59

Obrazek 30: Hodnoceni atributit tykajicich se prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vyzkumu z dotaznikového Setfeni

Z grafu je ziejmé, ze nejveétsi dilezitost pii vybéru prodejny, kde zakaznici nakupuji
obleceni, hraje moznost parkovani. Zprumérované vysledky fikaji, Zze je pro respondenty
,pomeérne dilezité,” aby méli kde zaparkovat své vozidlo. Z toho vyplyva, Zze vétSina
respondentll vlastni automobil, kterym jezdi na ndkupy, protoZe je to pro né rychlé

a pohodIiné.

Naopak dle vypocteného priméru se na poslednim misté nachazi atribut blizka zastavka
MHD, nebot’ respondenti v podstatné vétsin€ vyuzivaji k dopravé do obchodu sviij vlastni
automobil. Je jim lhostejné, zda se v blizkosti zastavka méstské hromadné dopravy nachazi

nebo nenachazi.

S problémem MHD a parkovanim souvisi i umisténi prodejny, které je vV praméru
pro vétsinu respondenti taktéZ lhostejné. Jelikoz autem si mohou dojet témét kamkoli.
Proto otazka umisténi prodejny ziskala nejCetnéj$i pocet odpoveédi oznacenych na Skale

Cislem tii, tedy ,, ani duilezité, ani nediilezZité.
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Cistota prodejny je pro vice jak polovinu dotdzanych , pomérné diilezitd.” Jedna se sice
0 obchod s oblecenim, a ne s potravinami, ale i tak je Cistota obchodni jednotky a zbozi

dilezita. Prodejna prezentuje nejen sama sebe, ale také vyrobky dané znacky.

Nasledujici polozky snadna orientace V prodejn¢ a piehlednost a usporadani zbozi,
se umistily dle vypo¢teného priméru dulezitosti na téetim a ¢tvrtém misté. Oba dva faktory
jsou pro vice jak 40 %t respondentt ,, pomeérné dulezité.” To svéd¢i o tom, ze zakaznici

radi najdou vzdy vSe na svém misté.

Mezi poslednimi atributy, se umistila ,,dekorace prodejny.” Zakaznici ji vétSinou témef
nevnimaji nebo ji berou jako samoziejmost. Nejspi§ z toho divodu ji nejvice respondentt

ji proto oznacilo za ,, ani dileZitou, ani nediilezitou. *

Atributy dlouha oteviraci doba a pfijemné osvétleni, jsou podle vypoéteného pruméru pro
vétsinu respondentt ,,ani dilezité, ani nedilezité,” coz odpovidad i nejvétsi Cetnosti

odpovédi, oznacenych ¢islem tii na hodnotici skale.

V dalsi ¢asti otazky zamétené na hodnoceni dilezitosti faktorti pii nakupu obleceni, bylo
zjistovano, co je obecné¢ pro zadkazniky dulezité. Konkrétné pii vybéru zbozi

a pii samotném nakupu. VSechny vysledky v procentech jsou uvedeny v tabulce ¢islo 3.
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Tabulka 3: Atributy dilezité pii vybéru zbozi

Kwvalita materialu

vymeénou za penize

B 83,5% 14 % 25 % 0% 0%
Druh materialu 66,5 % 29,5 % 4% 0% 0%
Funkéni vychytavky 37,5 % 44,5 % 9% 6 % 3%
?ﬁfjﬂ;ﬁlﬁaﬂi,‘;?dem 71,5 % 14,5 % 8 % 5,5 % 0,5 %
Barevnost 28 % 46,5 % 155 % 9% 1%
Velka skala velikosti 21 % 67 % 9% 3% 0%
Prezentace zboZi online 7.5 % 215% 43,5 % 17,5% 10 %
ls\f‘;gg‘z’ft AL 86,5 % 7.5 % 59% 0% 1%
MozZnost sla_dem celého 32.5 % 36,5 % 19 % 70 5 04
kompletu v jednom stylu

Platba kartou 115% 51,5% 28 % 5% 4%
Cena 29,5 % 21.5% 335% 75 % 8 %
Moznost vratit zbozi 71.5 % 6% 19 % 3.5 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu z dotaznikového Setfeni

Z tabulky je zfejmé, ze respondenti jsou pii nakupovani obleceni hodné nérocni,

vvvvvv

a jaky naopak nejmén¢ dulezity, byl vypocitan primér kazdého faktoru. Atributy setazené
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podle primérného hodnoceni respondenti, jsou uvedené ve sloupcovém grafu na obrazku

¢islo 31.

Hodnoceni atributi tykajicich se zhoiZi

35

2,5

uuttll

Mira dilefitosti

Kvalita Moinost Druh Netradicni | Moinost Funkéni | Velkaskala | Barevnost | MoZnost Platba Cena Prezentace
maeralua | vyzkouset | maeri@alu | provedeni | wratit zbodi | vychytavky | welikosti skadéni kartou zboii
zpracovani sizbod a vy mEnou celého online

neokoukan | zapenize kompletu v
ost jednom
stylu
| w Primér 1,19 1,22 1,38 1,49 1,55 1,93 1,94 2,09 2,16 2,38 2,43 3,01

Obrazek 31: Hodnoceni atributii tykajicich se zboZi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vyzkumu z dotaznikového Setfeni

Z grafu vyplyva, ze kvalita materialu a zpracovani zboZzi je pro respondenty vyhradné
na prvnim misté. Vice jak tii Ctvrtiny respondentll tuto polozku oznacilo za ,,velmi

‘

dulezitou.” Pro zékazniky je ovSem také dulezitd moznost si obleceni vyzkousSet,
aby zvolili spravnou velikost, stiih, pfipadné barvu. Proto také vice jak polovina

dotazanych povazuje moznost vyzkouseni si zbozi, za ,, velmi diileZitou. *

Atributy druh materialu, netradi¢ni provedeni a neokoukanost, a moznost vratit zbozi
vyménou zpét za penize, jsoUu V priméru neméné dulezité jako predeslé tii faktory.
Zde respondenti také wvolili pfevazn€ variantu odpovédi na hodnotici Skale

L, velmi dulezite.

Za pouze , spiSe dulezité” povazuje vétSina respondentt: funkéni vychytavky zbozi,
velkou Skalu velikosti, moznost sladéni celého kompletu v jednom stylu, barevnost, platbu

kartou a cenu.
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Nejmén¢ dulezita, dle vypocteného priiméru, se respondentiim zda prezentace zbozi online.
Pro vétSinu dotazanych je ,,ani diilezita, ani nediileZitd.” Respondenti si radéji zajdou
do obchodu, podivat se, jak zbozi vypada ve skutecnosti a pokud se jim libi, rovnou

si ho vyzkousi a pfipadné zakoupi.

Ve tieti ¢asti otazky, kterd se zaméfovala na dilezitost jednotlivych atributl, bylo
zjistovano, jak moc je pro respondenty dulezité chovani persondlu, ktery je v obchodé

obsluhuje. Vysledky prizkumu v procentech jsou v tabulce ¢islo 4.

Tabulka 4: Atributy dileZitosti tykajici se persondlu prodejny

Veédomosti o produktech 74 % 26 % 0% 0% 0%
Ochota poradit 88 % 10,5 % 1,5% 0% 0%
Rychlost obsluhy 57,5 % 335% 6,5 % 2,5% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu z dotaznikového Setieni

Z vyzkumu vyplyva, ze pokud jde o personal prodejny, jsou vSechny tfi uvedené faktory
velmi dilezité. Zakaznici maji radi, pokud jim nékdo dokaZe poradit s vybérem zbozi,
které jim pasuje pfimo na miru. Persondl je na zdkazniky mily a vstficny, ne otrdveny
a nepiijemny. Personal by samoziejmé mél umét popsat produkty, které prodava a dokazat
fici alespon zaklady o jejich materialech, ptivodu, ¢i ptipadné poskytnout navod k pouziti,

je-1i potieba.

Na obrazku c¢islo 32 se nachazi graf, ktery zptehledituje a shrnuje vysledky ohledné

personalu.
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Hodnoceni atribut( tykajicich se personalu prodejny
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Mira didleZitosti

Védomosti o Ochota poradit Rychlost obsluhy
produktech
i Primér 1,26 1,35 1,54

Obrazek 32: Hodnoceni atributii tykajicich se persondlu prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypoctené priméry jednotlivych atributd se pfili§ nelisi. To vypovida o tom, Ze personal
prodejny je jednim ze zdkladu uspéchu prodejny. Je-li personal rychly, ochotny

a ma védomosti o produktech, dokaze hodné zdkaznikt presveédcit ke koupi.
3.3.4 Oblibenost, navstévnost a povédomi o prodejné Bushman

Dalsi cast dotazniku se vénuje konkrétn€ tomu, co je pro zékazniky dillezité prave

Vv obchodé Bushman.

Prvni ztohoto bloku otdzek, se zaméfovala na zjiSténi, z jakého zdroje se vlbec
respondenti o obchodu se znackovym zbozim Bushman dozvéd¢li. Na vybér byly Ctyfi
moznosti: z internetu, od znamych a ptatel, pfi nahodné chlizi okolo, anebo moznost,
Ze uz se ani nepamatuji, protoze chodi do obchodu uz nékolik let. Vysledek zobrazuje graf

na obrazku ¢islo 33.
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Jak jste se o obchodu s produkty Bushman dozvédél/a?

Mz internetu

M od zndmych (piatelé, rodina,
kolegové v praci)

i ndhodné, sel/sla jsem okolo

chodim sem tak dlouho, 7e ui se
nepamatuji

Obrazek 33: Informovanost zdkaznikii 0 obchodu Bushman

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentil, se 0 znacce dozvédélo diky referencim od zndmych. Tticet procent
zakazniki je v€rno znafce uz tak dlouho, Ze si ani nepamatuje, zjakého zdroje
se o ni poprvé dozvédélo. Pouze 16 % respondentt se dozvédélo o znacce z internetu,
coz vypovida o tom, ze Bushman nema asi pfili§ velkou internetovou reklamu.
A na poslednim mist¢, s pouhymi ¢tyfmi procenty, zustali ti zakaznici, ktefi §li jen okolo,

zastavili se v obchod¢ podivat a oblibili si ho.

Dalsi otadzka zjistovala cetnost nakupli v obchod¢ Bushman. Vysledky dotaznikového

Setfeni jsou zobrazeny v kolacovém grafu na obrazku ¢islo 34.
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Jak Casto navstévujete obchod Bushman?

M jsem tu poprvé

M jednou nebo dvakrat za rok
u nékolikrat za pal roku

M parkrat za ¢tvrt roku

M velmi ¢asto, i nékolikrat za mésic

Obrazek 34: Cetnost navstév obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptesné€ polovina respondentl zavita do obchodu nékolikrat za ptl roku. VétSina zadkaznikl
totiz vzdy zjistuje, co nového jeste v nové kolekci, ktera vychéazi jednou za pul roku,
ptislo. Z celkového poctu dotazanych, 22 % respondentti zajde do obchodu jen parkrat
za Ctvrt roku, podivat se na novinky a na to, co pfi minulé navstéveé prehlédli. Na tfetim
misté jsou respondenti, ktefi jsou jiz prodavackami velmi znami, chodi si popovidat
a podivat se na pripadné novinky a to 1 nékolikrat za mésic. N&kteti zékaznici, konkrétné
11 % z dotazanych, zajdou do obchodu opravdu velmi ziidka. VétSinou udé€laji velky
nakup a to jim sta¢i na obménu jejich Satniku na pll nebo i na cely rok. Pouze

4 % respondentt byla v obchodé nakupovat zrovna poprvé.

Nasledujici otazka zkoumala, jak moc jsou zakaznici obchodu Bushman této znacce vérni,
a jak moc je pro né dulezité mit obleCeni nebo dopln€k nesouci toto logo spole¢nosti.
Odpovédi respondentd jsou shrnuty a Vv procentech zaznamenany do grafu, ktery

je na obrazku cislo 35.
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Jak moc je pro Vas dulezité vlastnit néjaky ten kousek obleéeni
nesouci logo Bushman?

@ pfili3 ne - kdyZ se mi néco libiv
kterémkoliv obchodé, prosté si to
koupim

E trochu - pokaZdé kdyz je nova
kolekce, podivam se, zda mi néco
padne do oka

il celkem dost - vidycky kdyz do
obchodu zavitdm, neodolam a
néco si koupim

M velmi - chodim sem cilené pro dany
kus obleceni, ktery zrovna
potfebuji

i jsem velky fanou3ek - v nicem
jiném neZ od Bushmana nechodim

Obrazek 35: Emociondlni hodnota pro zakazniky ke znacce Bushman

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji zakaznici chodi cilené pro dany druh obleceni, ktery jim chybi, nebo jim léty
doslouzil a zrovna ho potiebuji. Dal$i moznosti je pouze touha po obméné Satniku.
V tésném zavésu, S dvaceti osmi procenty se umistili respondenti, ktefi pokazdé kdyz
se zajdou podivat do obchodu co je nového, vzdy si alespon néco malého koupi. O deset
procent méng, nez piedeslych respondentd, je zakaznik®, kteti pfijdou do obchodu
pokazdé, kdyz je nova kolekce. A kdyz se jim néco libi, nevahaji si to zakoupit. Dvanact
procent z dotdzanych tvoii velci fanousci znacky Bushman, tedy kralové. Ti prakticky
V zadném jiném obleceni nechodi. Na poslednim mist¢ se umistili takzvani zdkaznici

skokani, t€ém viibec nezalezi na znacce obleceni, které nosi.

Dalsi otazkou byla zjistovana informovanost o vyhodach pro vlastniky klubové karty
Bushman. Zakaznici se diky karticce miizou téSit napiiklad ze slev, které se vztahuji
na nezlevnéné zbozi, nebo na malé darky, které vérny zakaznik obdrzi za velky nakup.
Na obrazku ¢islo 36 je v procentech zobrazen podil odpovidajicich respondenti

na jednotlivé otazky.
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Vlastnite klubovou kartu Bushman?

M ano
H ne a nechci ji

i zatim ne, ale rad/a si ji zaloZzim

Obrazek 36: Viastnictvi klubové karty

Zdroj: vlastni zpracovani

Naprosta vétsina zakazniki vlastni svou klubovou kartu, nebo pouziva karticku znamych,
¢i prislusnikt rodiny. Dale 11 % respondentt, ktefi ji jesté nemaji, Si ji pfi nakupu rado
zalozi, protoze minimalni slevu, kterou mohou ziskat, dostanou ihned pii prvnim nakupu.
Pouze 3 % dotazanych zaloZeni karticky odmité, vétSinou z dlivodu, Ze nechtéji poskytovat

osobni udaje.

Nasledujici otazka zjistovala, jak moc respondentim zalezi na tom, aby zbozi, které
nakupuji, bylo zlevnéné. Vysledky Setfeni jsou zaznamenany v kolacovém grafu

na obrazku ¢islo 37.
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Preferujete nakupy v akcich, nebo na cenu prilis nehledite?

nakupuji pouze ve slevé, ¢i sezénnich
vyprodejich

M je mito jedno, sleva je fajn, ale nakupuiji i
za plné ceny

i nakupuji za plné ceny, nejlépe ihned, jak
dorazi nova kolekce

Obrazek 37: Slevové akce obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplynulo, Ze naprostd vétSina dotdzanych je rada, pokud néjakou slevu
na ndkup obdrzi, ale zbozi je pro n¢ tak atraktivni, ze si jej zakoupi i za plnou cenu.
V mensiné se pak nachdzi ti respondenti, ktefi jsou téméf fanatici a jakmile pfijde nova
kolekce, ihned se vypravi na nakup. Posledni skupinku tvofi zdkaznici, ktefi jsou
takzvanymi béZenci. Nakupuji jen ve slevé a sezonnich vyprodejich, jejich chovani

je nepredvidatelné, ¢asto odchazi ke konkurenci, a to hlavné z dtivodu nizsi ceny.

3.3.5 Faktory spokojenosti zakaznika pii nakupu obleceni

ve znackové prodejné Bushman v OC Forum Liberec

Pomoci Skal byla zjiStovana mira spokojenosti zakazniki, konkrétné v liberecké prodejné
Bushman. Zakaznici hodnotili svou spokojenost celkové s prodejnou, dale s produkty
a poskytovanymi sluzbami a nakonec s persondlem prodejny. Hodnoceni probihalo
na Skale od 1 do 5, kde ¢islo 1 znamenalo nejvétsi spokojenost a Cislo 5 nejmensi
spokojenost. Vysledky spokojenosti s jednotlivymi atributy byly seéteny, vyjadieny
Vv procentech vzhledem k zakladnimu souboru 200 respondentti, a nakonec byla vypocitana

prumérna odpoveéd’. Vse je uvedeno Vv nasledujicich tiech tabulkach.

V tabulce Cislo 5 je zaznamenana spokojenost s libereckou prodejnou, jeji oteviraci dobou,
uspotradanim regalti, Cistotou a dal$imi atributy.
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Tabulka 5: Spokojenost s libereckou prodejnou Bushman

Piehlednost
a usporadani 19 % 24 % 28 % 21 % 8%
zbozi
Stk e 66 % 26 % 6,5% 15% 0%
v prodejné
Cistota v obchodé 37 % 46,5 % 15,5 % 1% 0%
Osvétleni

. 9% 12 % 325% 34 % 12,5 %
prodejny
Oteviraci doba 97 % 3% 0% 0% 0%
Dekorace 36,5 % 40,5 % 20 % 3% 0%
prodejny ' '

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu z dotaznikového Setfeni

Z tabulky je ziejmé, ze libereckd prodejna si nevede az tak Spatné, s vétSinou atributd jsou

respondenti spokojeni. Pro vétsi piehlednost byla data zprimérovéana a shrnuta do grafu

na obrazku ¢islo 38.
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Hodnoceni spokojenosti s libereckou prodejnou Bushman
3.5
30
% 25
O .
20
=
T 15
&
= 10 ¢
0,5
0,0 - —
Oteviraci Snadna Cistota v Dekorace Pfehlednost Osvétleni
doba orientace v chchode prodejny a uspofadani prodejny
prodejné zboii
M primér 1,03 1,44 1,81 1,90 2,75 3,29

Obrazek 38: Hodnoceni spokojenosti s libereckou prodejnou Bushman

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prizkumu vyplynulo, Ze co se ty¢e prodejny jsou zakaznici dle vypocteného priméru,
nejvice ze vSech atributti, Spokojeni s oteviraci dobou prodejny. Prodejna ma totiz otevieno
stejné jako obchodni centrum, ve kterém je umisténa, je tedy zpravidla oteviena od deviti

hodin rano do osmi hodin vecer.

Na druhém misté, podle vypocteného pruméru, se umistila polozka orientace v prodejné.
Otazka meéla za ukol zjistit, jak se jevi jeji Vvybavenost a uspofadani samotnym
zakaznikim. Vnitini usporadani prodejny je velmi dilezité. Rozestaveni regalti by mélo
byt takové, aby bylo dosazeno ucelného ale 1 esteticky pfitazlivého prodejniho prostiedi.
Vice jak polovina dotiazanych respondenti zvolila moznost, Ze je ,zcela spokojena
s uspoiadanim prodejny. A pfiblizné Ctvrtina respondentt byla ,, velmi spokojena. “ Pouze
nekolik respondentli uvedlo, ze je spokojeno jen prumérné. S timto souvisi i piehlednost

a usporadani zbozi. Zakaznici jsou pfevazné s timto atributem, spise primérné spokojeni.

S Cistotou v obchodé jsou respondenti v, zcela spokojeni“ nebo ,,velmi spokojeni.‘
Jen jedno procento dotazanych bylo nespokojeno. Prodavacky se vSak snazi udrzovat

M7 owe

prodejnu v co nejvetsi Cistote, jak je to jen mozné.
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Dekorace prodejny se libi vice jak tfem ¢tvrtinam respondentd. Nejhtie v praméru dopadlo
osvétleni prodejny. V tomto piipadé¢ vice jak Sedesat procent respondentli zvolilo moznost
., primérné spokojen® nebo ,,nespokojen.“ Respondenti volili tuto moznost pievazné
z ditvodu, Ze se v prodejné sviti zafivkami a bodovymi svétly, kterd obcas zkresluji barvy

obleceni.

Nasledujici oddil se zabyval zjiSténim miry spokojenosti respondentii se samotnym
zbozim, které se v prodejn¢ Bushman prodava. Vysledky vyzkumu jsou zobrazeny

Vv tabulce ¢&islo 6.

Tabulka 6: Faktory tykajici se znackového zboZi Bushman

Vysoka kvalita 24 % 275% 315% 15 % 2%
Prirodni material 61 % 29 % 10 % 0% 0%
Funkéni vychytavky 69 % 21 % 9% 1% 0%

Nadc¢asové — netradiéni zbozi,

modnost a neokoukanost sttihi 82.5% 16 % 1.5% 0% 0%
Barvy ptirody 56,5 % 26 % 155% 2% 0%
Velka skala velikosti 32% 36 % 26,5 % 55% 0%
Z[;Iinost obléknout se v jednom 52.5% 275% 10,5 % 6.5% 30
Sitka sortimentu 17,5 % 16 % 275% 35 % 4%
Cena zbozi 16,5 % 20,5 % 47,5 % 6 % 9,5%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu z dotaznikového Setfeni
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Pro zptehlednéni vysledkl byla data zprimérovana a zanesena do grafu v obrazku ¢islo 39.

Hodnoceni spokojenosti se zboZim Bushman

Mira dlleZitosti

Nadéasove Funkéni Pfirodni Barvy MoZnost | Velka skala Vysoka Cenazbhoii SiFka
zboii, vychytavky | material pfirody oblEknout velikosti kvalita sortimentu
madnost a S8 v
neckoukan jednom
ost stiihd stylu
||.IprC|mér 1,19 | 1,42 | 1,49 | 1,63 | 1,3 | 2,06 2,44 2,72 2,92

Obrazek 39: Hodnoceni spokojenosti se zhoZim Bushman

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvnich pozicich, podle vypocteného primeéru, v ohledu spokojenosti zakaznikd,
se umistil atribut nad¢asovost a modnost obleCeni. Velka spokojenost zakaznikl je také
S modnosti a neokoukanymi stfthy, funkénimi vychytavkami, s pfirodnimi materialy
z kterych je obleceni a dopliiky vyrobeno a s jejich barevnosti. Moznost obléknout
se vV jednom stylu se také neumistila §patn¢. Nejvice nespokojenych odpovédi bylo ziskano
hlavné od Zen. ProtoZze pro ty spolecnost Bushman nenabizi kompletni Skalu druht

obleceni.

Vysoka kvalita, a¢ je pro spolecnost Bushman prioritou, se ne¢ekané podle vypocteného
priméru objevila aZ mezi poslednimi atributy. Polovina respondentii je spokojena,

avSak druhé polovina je spokojena jen priimérné nebo dokonce i nespokojena.

Ohromna Skala velikosti je pro znacku Bushman velkou vyhodou. Jak také zminuje SWOT
analyza, znackové zboZi je 1 pro plnostihlé, panské velikosti obleceni jsou od M azZ po Ctyfi
XL a damské od S do velikosti tii XL. Pramér vsak kazi fakt, ze naopak velmi hubeni lidé
na sebe velikost nesezenou. Panska velikost S €1 XS zde neni k dostani. S tim souvisi
1 polozka tykajici se Sife sortimentu. S velikosti sortimentu jsou zakaznici spokojeni

jen primérné, néco jim tam totiz schazi. Primér odpovédi, ktery byl vypocten
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se spokojenosti s cenou zbozi, se také blizi k primérné spokojenosti. Zbozi je z drazsi

cenov¢ kategorie a témét kazdy pramérny zakaznik je rad, pokud je cena co nejnizsi.

V tabulce ¢islo 7 hodnotili respondenti svou spokojenost s personalem prodejny. VSechny

vysledky pfepocteny na procentni podil.

Tabulka 7: Spokojenost zdkaznikii s persondlem prodejny v Liberci

Ochota a vstficnost 50 % 42,5 % 7,5 % 0% 0%
Rychlost obsluhy 39 % 60 % 1% 0% 0%
Znalosti o produktech 46,5 % 34,5 % 19 % 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyzkumu z dotaznikového Setieni

Vysledky z tabulky ¢islo 7 byly zprumérovany a zaznamenany do grafu na obrazku

¢islo 40.
Hodnoceni spokojenostis personalem prodejny v Liberci
1,75
s 1,7
2
N1,65
=
T 16
g
= 1,55
1,5
Ochota a vstficnost Rychlost obsluhy Znalostio
produktech
M prameér 1,58 1,62 1,73

Obrdazek 40: Hodnoceni spokojenosti s persondlem prodejny v Liberci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vypocteného pruméru je ziejmé, ze vétsSina dotdzanych respondentl je zcela nebo velmi
spokojeno s veskerymi aspekty, tykajicimi se personalu. Ochota a vstficnost

je pro prodavacky v obchod¢ Bushman samoziejmosti.

Co se tyka rychlosti obsluhy, jsou zakaznici obslouzeni tak, jak nejrychleji je to mozné
a vsilach prodavacek. Vzdy zavisi na konkrétni situaci, kolik zakaznikli se zrovna

Vv prodejné nachazi, proto tohle neni mozné nijak zvIast' ovlivnit.

Atribut tykajici se znalosti o produktech je zde samoziejmosti. Prodavacky jezdi vzdy
pred zacitkem prodeje nové kolekce na Skoleni, kde jsou seznameny S materialy,
funk¢énimi vychytavkami a dal$imi poznatky o produktech, které budou nasledujici sezénu

prodavat.

3.2.6 Okolnosti, zvyky a pozadavky pri nakupu v obchodé Bushman

V této casti dotazniku byly zjiStovany nakupovaci navyky zékazniki, jejich rocni utrata

v obchodgé, jejich pozadavky na chybéjici zboZzi a nejkupovanégjsi druh obleceni.

Prvni otazka tohoto bloku zjistovala, s kym se nejradéji zakaznici radi o ndkupu obleceni.

Vysledky Setfeni jsou zobrazeny v grafu na obrazku ¢islo 41.

Jste radéji, kdyz Vam prodavacka poradi a je k ruce, nebo
preferujete vybér zbozi sam/sama ¢i s néekym blizkym?

M vybiram rdd/a sdm/sama, nikdo mi
do toho nemluvi

® rad/a si nechdm poradit od
prodavacky

u rad/a nakupuji s nékym znamym
nebo blizkym

Obrazek 41: Vybér zhoZi

Zdroj: vlastni zpracovani

Naprosta vétSina, konkrétné¢ 69 % respondentl, si pii nakupech necha rada poradit

od personalu prodejny. Prodavacky dokézi vzdy odborn€ zodpovédét otazky zakaznika.
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Dale pak téméf stejna ¢ast respondentti 14 % a 17 % chodi rada na ndkupy sama a nenecha

si do niceho mluvit, nebo preferuje radu nékoho blizkého, koho dobie zna.

Nasledujici otazka znéla , Kupujete v obchodé Bushman dané zboZi previzné pro sebe

nebo jako darek? “. Vysledek dotaznikového Setieni je na obrazku ¢islo 42.

Kupujete v obchodé Bushman dané zbozi prevaineé pro sebe
nebo jako darek?

M Hlavné pro sebe
H Nejvice zde nakupuji darky

i Tak pdl napdl

Obrazek 42: Uréeni pro koho je nakupované zboZi

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vyzkumu si vétSina respondentli nakupuje obleceni v obchodé¢ Bushman pouze
pro svou vlastni potiebu. 30 % dotazanych nakupuje jak pro sebe, tak i darky pro blizké

a pouze 7 % nakupuje v obchodé nejvice darky.

Dalsi otazka zjist'ovala, kolik korun ¢eskych za zbozi dané znacky, respondent ro¢n¢ utrati.

Data ziskana pfi vyzkumu jsou zaznamenana v grafu na obrazku ¢islo 43.
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Kolik korun ceskych za zbozi dané znaky rocné
utratite?

vice jak K¢ 40.000,—
do K¢ 40.000,-- '
do K¢ 35.000,--

do K¢ 30.000,--

S

o .

RS do K¢ 25.000,-- W

&

=g do K¢ 20.000,-- ﬁ
&

do K¢ 15.000,-- ﬁ
do K¢ 10.000,-- W

do K¢ 5.000,-
do K¢ 2.000,-
T T I/ T I/ I/ T
0 10 20 30 40 50 60 70
Pocet respondentl

Obrazek 43: Rocni utrata respondentit

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového poctu dotdzanych respondentd, jich nejvice utrati za rok v obchodé do dvaceti
tisic korun ¢eskych. Existuji zde vsak i zédkaznici, ktefi utrati v obchodé€ za jeden rok i ptes

Ctyfticet tisic korun.

Nasledujici vyctova otdzka zjiStovala, jaky sortiment zdkaznici v obchod¢é nakupuji
nejcastéji za rok. Respondenti mohli vybirat ze ¢trndcti moznosti. Vzdy méli moznost
vybrat minimalné jednu a maximalné étyii odpovédi. Vysledky odpovédi respondentti jsou

zaznamenany v grafu na obrazku cislo 44.
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Jaky sortiment ve znackovém obchodé Bushman nejcastéji
vyhledvavatea nakupujete?

190 (

180 | |
170
160
150
140
130
120
110

Pocet respondentd

Druh obleceni

Obrazek 44: Nakupovany sortiment

Zdroj: vlastni zpracovani

vV

Z grafu vyplyva, ze nejoblibenéjsSim oblecenim jsou tricka, ktera maji zajimavé motivy
a jsou ladéna do pfirodnich barev. Dale zakaznici radi nakupuji kalhoty, svetry, mikiny
a ponozky. Ostatni polozky, jako vesty, bundy, kratasy, a dal$i sortiment, jsou spise

doplitkové a zdkaznici je tak Casto za rok nenakupuyji.

Dalsi otazka patrala po tom, zda zdkaznikiim v obchodé¢ Bushman néco chybi, a pokud
ano, tak méli moznost vyjadfit se, co konkrétniho by uvitali, at’ uz tfeba néjaky vyrobek,
sluzbu, nebo néco jiného. Vysledek Setfeni je v grafu na obrazku ¢islo 45.
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Chybi Vam néjaky konkrétni produkt, sluzba nebo néco
jiného v nasem obchodé?

M nechybi mi nic
E chybi mi néjaky druh zboZi

i chybi mi néjaka sluzba, nebo
néco jiného

Obrazek 45: Chybéjici atributy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplyva, ze pouhych 20 % respondentl je stoprocentné spokojeno se v§im,
€O je jim v obchodé Bushman nabizeno. 77 % respondentt by uvitalo néjaky dalsi produkt.
A 3 % respondentti by rddo né&jakou sluzbu nebo néco jiného. Na posledni dvé odpovédi,

I3

., pokud jim néco schazi,” méli respondenti odpovédét minimaln¢ jednou a maximalné

ttemi odpovéd'mi.

Odpovédi respondentil, kterym chybél produkt, byly rtizné. Produkty, které zakaznikim
schazi, byly naptiklad: kSandy, pyzamo a noc¢ni koSile, vétsi vybér paskl, ndhrdelniky
a naramky, tictvrte¢ni kalhoty ve vice barevnych provedenich, vétsi vybér damskych Sat
a sukni, tricka barvena hlinou a jilem, kalhoty z hrubého pevného platna, zateplené
kalhoty, oble¢eni napusténé proti hmyzu, sportovni saka, vice motivu se zvifaty na trickach
a mikinach, panské slipy, damské spodni pradlo, mensi panské velikosti S a XS, obleceni

pro malé déti a sedaci vak.
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Chybi mi urcity druh zboii:

sedaci vak

sportovni sako

panské slipy

kSandy

pyZamo a noé¢ni kosile

obleceni napusténé proti hmyzu

damské spodni pradlo

zi

S mendi panské velikosti - S a XS

; obleteni pro malé déti

S o .
T obleceni slim fit

3 ) ———
=z zateplené kalhoty

o

= obleéeni barvené hlinou ajilem |¢ !
= platéné klobouky | )

vice drobného doplfikového sortimentu

naramky a fetizky

vice druhi ddmskych Satd a sukni

kalhoty z hrubého a pevného platna

vEtsi vybér paskad

—
-

-
I
I
‘ £ L L F L s

10 15 20 25 30 35 40 45 50

tfictvrteni kalhoty ve vice barvach ]

vice motivd se zvitaty na trickach a mikinach

™ P L B B B BB

o
wu

Pocet respondentt

Obrazek 46: Druhy zboZi, které zakaznikim schazi

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici méli rizné nové navrhy zbozi, které se v Bushmanovi nikdy neprodévalo,
ale n¢kteti by se radi vratili k tradicim, které se piestaly v obchod¢ objevovat. Zcela
novinkou by byly tyto produkty: sedaci vak, pyzamo a no¢ni kosile, panské slipy, damské

spodni pradlo, obleceni pro malé déti a sportovni sako.

O zateplené kalhoty je v zimnim obdobi velky zajem, v zimni kolekci 2016 vSak obchody
zadné nem¢ly a zakaznici proto odchazeli s prazdnou. Dale kalhoty z pevného a hrubého
platna, které¢ zékaznici pouzivali na tézkou praci. Kalhoty je nikdy nezradily a vydrzely

nékolik let. V soucasné dobé se ale spolecnost Bushman specializuje spiSe na vyrobu
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obleceni, které se da nosit jak do zaméstnani, tak i na volnocasové aktivity. Material kalhot

ale neni jiz tak hruby a pevny, aby byl vhodny naptiklad na tézkou praci v lese.

Dale obleceni barvené hlinou je u zakazniku, kteti jsou Bushmanovi vérni od jeho pocatki,
velmi oblibené, nékolik let uz se ale tato technika barveni ve firmé nepouziva. Takto

barvena tricka méla neobycejnou barvu a texturu.

Naramky a fetizky ¢i dal§i Sperky jsou hezkou ozdobou, ale jiz nckolik let nebyly
vyrobeny zadné nové motivy, zdkaznici na né€ netrpélivé Cekaji. Tyto Sperky byly

i vhodnym darkem, ktery nikdy neurazil.

V kazdé damské kolekei na jaro/lIéto, se objevi jeden stiih Satli a sukni, vétSinou pouze
V jedné, maximalné ve dvou barvach. To vSak Zendm nestaci, chtély by Saty a sukné stiidat

a mit vice moznosti vybéru.

Mnoho zakaznikl také vold po vétSim vybéru opasktl. Pro muze je zde vybér ptiblizné
ze sedmi druhil, z toho kazdy druh mé vétSinou dvé barevné varianty. OvSem nardzime
zde opét na problém velikosti, nejmensi velikost panského opasku je 90 centimetri,
coz pro nékteré hubené zakazniky pftili§ velké. Damské opasky nabizi spolecnost pouze

dva. Zeny tedy nemaji moc z &eho vybirat.

Trictvrteéni kalhoty chybi v sortimentu jak muzim, tak Zendm. Kdyz uz se v n¢jaké
kolekci v panském provedeni kalhoty objevi, je jich velky nedostatek a jsou vyrobeny

pouze V jedné barevné varianté, coz ne vSem zakaznikiim vyhovuje.

KSandy se diive vyrabély, ale pouze jeden druh, klesl o n€ postupné zajem, proto je firma
Bushman prestala Gplné vyrabét. To samé se stalo i s ObleCenim, které bylo napusténé proti

hmyzu, také se pfili§ neprodavalo, proto od n¢j firma upustila.

Nejvice pozadavki, jak je mozné vycist z grafu, je na tricka a mikiny s motivy zvifat.

Zvitatka snad nikdy nikoho neomrzi.

Pokud respondent zaSkrtl tieti variantu, chybi mu v obchodé né¢jaka sluzba, ¢i jesté néco
jiného. Pocet respondenttl, ktefi zaskrtli tuto variantu, bylo pouze Sest. Kazdy z nich mél

moznost zvolit minimalné jednu a maximaln¢ tfi varianty.
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Chybi mi néjaka sluzba:

-y voda pro dlouho nakupujici

E

v wr

K] presunuti vyroby zpét do CR

Ty

< maly koutek pro déti, pfi ndkupu

= e

] dospélych

=

g akce pfi velkém nakupu - tfeba tricko
zdarma

0 1 2 3 4 5

Pocet respondentd

Obrazek 47: Chybéjici sluZba

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznikiim chybi naptiklad osvéZeni pfi dlouhém nakupovani. Nékterym vadi presunuti
vyroby do zahrani¢i a cht&li by vyrobu vratit zpét do CR. Respondenti, ktefi maji déti,
by uvitali alesponn mens$i koutek, kde by mohli déti na chvili nechat hrat a v Kklidu
si nakoupit. Zakaznici, ktefi v obchod¢ nakupuji ve velkém a nechaji zde pii jednom
nakupu vice jak deset tisic, by ocenili, kdyby si mohli vybrat napftiklad tricko k nakupu

zdarma.
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4 Doporuceni na zakladé dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setieni bylo klicové pro celou diplomovou praci, na zaklad¢ analyzy vysledki

bylo zjisténo, jaké atributy hodnoty jsou pro zdkazniky dtlezité, a co klientiim chybi.

Z vyhodnoceni vyplyva, ze problémii neni mnoho, avSak spolenost ma stejné stale
co zlepSovat. Byly vybrany ty atributy, které se neslucuji s predstavami zakaznika,
a je nutné, aby na jejich zlepSeni spolecnost Bushman zapracovala. Atributy se tykaji zbozi

a prodejni jednotky.

Tato kapitola obsahuje doporuceni a navrhy pro zvySeni hodnoty pro zédkazniky. Zahrnuje
zdokonaleni péce o zékazniky, vylepSeni prodejni pobocky a dovedeni k dokonalosti vse,
co se tyka prodavaného zbozi. Doporuceni by méla vést zejména ke zlepSeni pozice firmy

na trhu, a to diky rustu hodnoty spole¢nosti a zbozi v o¢ich zakaznik.

V tabulce Cislo 8 jsou shrnuty veskera doporueni a navrhy, které by vedly ke zvyseni

hodnoty pro zakaznika.
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Tabulka 8: Navrhované zmény v jednotlivych oblastech

Oblast navrhovanych
zmén

Navrhované zmény

Zbozi

Vétsi kontrola kvality zbozi pred dodanim na prodejny

Vyroba kalhot z pevného materidlu, vhodnych
na tézkou praci

Zvétseni Skaly velikosti

Obmeéna barevnych odstinti a barveni latek jilem
a hlinou

Vyroba kompletnich kolekci pro obé pohlavi

Celkové rozsifeni sortimentu

Produkce obleceni pro déti

V prodejné prezentovat vse, co je mozn¢é vidét
i na e-shopu

Vréaceni vyroby zpét do CR

Sluzby zakaznikiim

Vraceni zbozi zpét za penize nebo darkové poukazky

Prodlouzeni lhiity na vraceni zbozi

Krejcovské tipravy zdarma

Prostor pro déti

Obcerstveni pro nakupujici

Jednou mési¢né profesionalni firma na uklid

Prodejna VylepSeni osvétleni prodejny
Zlepseni prehlednosti a usporadani zbozi na stojanech
aregalech
Vétsi reklama na internetu
Ostatni

Lepsi informovanost o vyhodach Bushman klubu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1 Atributy tykajici se zbozi

V ramci atributti, které se tykaji znackového zbozi Bushman, byla hodnocena: kvalita
zboZzi a materialt, funk¢éni vychytavky, netradi¢ni provedeni a modnost zbozi, barevnost,
Skala velikosti, mozZnost sladéni celého kompletu v jednom stylu, sitka sortimentu,
prezentace zbozi online, moznost platby kartou, cena zbozi a dalsi. Nékteré z téchto

atributil je nutné vylepsit. Ke kazdému atributu je doplnéno doporuceni:

Kvalita materidlu a zpracovani zbozi

Mezi nejvyznamnéj$i atributy, které plsobi na zdkaznika a ovliviiuji jeho chovéni
pii nakupu, je kvalita zbozi. Kvalitu zboZi se spoleénost Bushman, jako producent prestizni
znaCky, snazi samoziejme stale hlidat. Neni to vSak tak jednoduché, protoze vyroba zbozi
byla pied péti lety presunuta do zahraniéi. I pies to, Ze jsou do vyroben z CR dovaZzeny
stroje 1 materidly, na kterych se vyrdbélo i1 dfive, kazdy kus prochazi ptes kontrolni
stfedisko u vyrobce, dostane se obcas na pobocku obchodu nebo nékdy dokonce
I k zakaznikiim, par vadnych kusi zbozi. To by se vSak stavat nemélo, pokud si chce

spole€nost zachovat své dobré jméno.

Neéktefi stali zékaznici, ktefi jsou vérni znafce uz od jejich pocatkl, totiz tvrdi:
,Neni to uz to, co to byvalo drive, kdyz se vyrabélo u nas.” Moznd proto dopadlo
hodnoceni kvality zboZi od respondentdi, ne tak dobie, jak bylo ocekavano. Neékteti
zakaznici totiz nedokaZzi pochopit, pro¢ Ceskd firma vyrabi v zahranici a ztraci ve zboZi
a znacku diveéru. Pro vraceni a zvyseni divéryhodnosti nazpét, by bylo pro firmu dobré,
vyrobu piesunout zpét do Ceské republiky. Vyroba je zde sice nékladngjsi, ale zdkaznici

prikladaji ceskym vyrobkiim vétsi hodnotu.

Druh materialu

Atribut druh materialu se umistil na predni pozici dulezitosti. Jelikoz firma Bushman
vyrabi z pfirodnich materidli, tési se velkému ohlasu zékaznikl. Z prizkumu vyplynulo,
Ze jsou respondenti spokojeni, na tomto atributu tedy neni moc co vylep$ovat. Za zminku
vSak stoji prani zékaznikil, ktefi by uvitali ndvrat vyroby kalhot, vyrobenych z pevného

hrubého materialu, které se hodi na tézkou préci, naptiklad v lese a podobng.
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Skala velikosti

Skalu velikosti téméf tii Gtvrtiny respondentti ohodnotili jako pomémé duleZitou.
Bushman nabizi velkou Skalu velikosti, avSak najde se ale i par zakazniki, kterym
velikostni tabulky spolecnosti Bushman nestac¢i. Firmé chybi v sortimentu panské velikosti
svrskii Sa XS a damské XS a 4 XL. Pro zvétSeni klientely by bylo dobré tyto Ctyfi

velikosti zacit vyrabét.

Barevnost

Atribut barevnosti zboZi je podle vypocteného priméru pro respondenty pomérné dulezity.
Bushman se drzi pocatecni myslenky a barvi veskeré zbozi do pfirodnich barev. Vice
jak polovina respondentli je naprosto spokojena, proto neni co dale vytknout. Snad
jen splnit pfani nékolika zakaznikiim a opét barvit tricka specialni ptirodni metodou,

ke které se pouzivala hlina a jil.

MozZnost obléknout se v jednom stylu

U zkoumané spolecnosti Bushman ,,byt vyhradnim dodavatelem* znamend, dokazat
zékaznika obléknout doslova od spodniho pradla, ptes tricko, kalhoty, zimni bundu
az po klobouk nebo cepici. V ptipadé panl to neni problém, v obchod¢ se muzi dokézi
opravdu obléknout od hlavy az po paty. Ale v pfipadé Zen, je to horsi. V sortimentu

ledacos chybi. PtileZitosti pro firmu, jak vyhovét Zenam, je vyrabét damské spodni pradlo.

Sitka sortimentu

Sortiment znackového zbozi Bushman je celkem S$iroky a to pfedev§im pro muze.
V damském oddéleni tolik moznosti vybéru neni, a je uvedeno v pfedchozim odstavci,

néco zde 1 chybi.

Firmé bych doporucila vyslySet piani zdkaznikli, vyrobit dané zboZi alespoil na zkousku
Vv limitované edici, a sledovat, jaké budou ohlasy zakaznikti. Mezi zbozi, které firma nikdy
nevyrabéla a respondenti by si jej prali najit v sortimentu, patii: pyzama a noc¢ni kosile,
panské slipy, sportovni sako, sedaci vak, damské spodni pradlo a obleCeni pro muze

slim fit.
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Pro velké fanousky znacky, ktefi maji malé potomky, by bylo zajimavé, kdyby se vyrabélo

obleceni i pro malé déti.

Neékterym zdkaznikiim vSak chybi i to, co spolecnost diive vyrabéla a nyni dlouhodobé
nema v nabidce. Jedna se o platéné klobouky, zateplené kalhoty, naramky a fetizky,

obleceni se specialni tupravou na odpuzovani hmyzu a kSandy.

Nektefi respondenti jsou se sortimentem celkem spokojeni, jen by uvitali mens$i apravy,
jako: vice druhti damskych Sati a sukni, vice druhd paskd, vice tri¢ek a mikin s motivy
zvitat, a vice drobného doplitkového sortimentu, ktery se da pouzit jako maly symbolicky

darek. To vSe by mohla byt dobra ptilezitost, jak inovovat a rozsifit nabizeny sortiment.

Prezentace zbozi online

Respondenti jsou k tomuto atributu podle vypocteného pruméru lhostejni. Proto velké plus
ziskava Bushman za to, Ze ma své zbozi na svych webovych strankach a e-shopu.
Zakaznici si jej tedy mohou pfedem, nez zavitaji pfimo do prodejny, alespon trochu
prohlédnout. Velkou nevyhodou vsak je, ze veSkeré zbozi, které se nachazi na e-shopu,
neni vzdy na prodejné, coZ je pro zékazniky matouci. Spolecnost by méla veskeré nabizené

zboZi sjednotit, tedy to co zakaznici vidi na webovych strankach, by méli najit i v prodejné.
4.2 Sluzby zakaznikim

Aby byli zakaznici pti nakupovani spokojeni a citili se jesté 1épe nez doposud, je potieba

zaveést par zmén:

MozZnost vratit zbozi vvmeénou za penize a prodlouzeni lhuty na vyménu

Tato varianta je pro témér tfi ¢tvrtiny respondentil velmi dilezita. Spoleénost Bushman
tuto sluzbu ale neposkytuje. Zakoupené zbozi je mozné vymeénit pouze za jiné zbozi,
a to do Ctrnacti dnlt od ndkupu nenoSené a Suctenkou a na stejné prodejné,
kde bylo zakoupeno. Spole¢nost by méla umoznit zakaznikim vratit zboZzi zpét za penize,
nebo alespon vypsat darkovy poukaz v hodnoté nakupu, aby si zdkaznik zbozi nemusel

vybirat hned.
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Vratit a vyménit zbozi by mélo jit na vSech znackovych prodejnach, nezavisle na misté
prvniho nékupu. Zakaznici by urcit¢ uvitali i prodlouzeni lhity na vyménu, alespoii

na jeden meésic od nakupu.

Krejéovské tpravy

Drobné tpravy nové zakoupeného zbozi, jako naptiklad zkraceni kalhot ¢i rukavi, by mély
byt zahrnuty v ramci ndkupu. Spole¢nost by neméla vyzadovat po zdkaznicich dodate¢nou

platbu za tyto sluzby.

Obcerstveni pro nakupujici

Pokud zdkaznik travi v prodejné¢ nékolik desitek minut, mél by mit moznost trochu
se napit. Doporucovala bych do jednoho rohu prodejny umistit barel s vodou a kelimky,

kde by se mohli zakaznici osvézit.

Prostor pro déti

Pokud pfijdou do obchodu rodice s détmi, neméla by chybét mala Zidlicka a stolecek,

s pastelkami a omalovankami, aby se déti mohly zabavit a nerusili rodi¢e v nakupovani.
4.3 Atributy tykajici se prodejny

V ramci atributd, které se tykaji prodejni pobocky Bushman, byla hodnocena: Cistota,
osvétleni, dekorace, umisténi, prehlednost zbozi, snadna orientace v prodejné€, oteviraci

doba, moznost parkovani a dalsi. Atributy, které je potieba vylepsit jsou:

Cistota

Tento atribut je pro vice jak polovinu respondentii pomérné dulezity. Neni se cemu divit,
Cistota je prosté zaklad. Nikomu se nechce nakupovat ve §pin€ a kupovat si upatlané zbozi.
Bushman v Liberci vtomto ohledu celkem dobife obstal. O tuklid se staraji pouze
prodavacky pii bézném chodu prodejny, proto neni v jejich silach vSe stoprocentné vycidit.
Spolec¢nosti Bushman bych doporucila alespoii jednou za mésic, najmout uklidovou firmu,

ktera by Cistotu prodejen dovedla k dokonalosti.
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Osvétleni

Prodejnu osvétluji malé zarivky zabudované v regalovych sténach a na stropé zabudované
bodova svétla. Spolenost by méla vice zvazovat zavedeni lepsiho osvétleni, které by zalilo
svétlem celou prodejnu rovnomérné a hlavné aby vybrané zatfivky a zarovky nezkreslovaly

barvu obleceni.

Piehlednost a uspofaddani zbozi

Tento atribut je pro vétSinu respondentti pomérné dtlezity. Respondenti prodejnu Bushman
oznadili za pramérné prehlednou. KdyZ byly zakaznici dotazani, co se jim nelibi. Rikali,
ze neni vSe od jednoho druhu zboZi na jednom misté. Zbozi je vystaveno podle barev
a ne podle druhii, coz plisobi na oko hezky, ale do jist¢ miry je to neptehledné.
Doporucovala bych rozdélit prodejnu tak, Zze vzdy v jednom regalu budou pouze tricka,
v dalsim kosile, kalhoty, bundy a tak dale. Ve by stale mohlo byt stale sladéné podle
barev. Zakaznik by si tak mohl vybrat to, pro co piisel, nic by nepichlédl a nemusel

by zmatené hledat po celé prodejné.
4.4 Ostatni atributy

Dals8i vylepSeni, které by firmé pomohly pfildkat nové zakazniky a zvysSit hodnotu

pro stavajici zakazniky jsou:

Vétsi reklama na internetu

Pokud 1idé hledaji na internetu, naptiklad klicova slova ,,nadCasové obleCeni® nebo
,outdoorové obleceni” nenajde znatku Bushman vibec. Pojem ,obleCeni z ptirodniho
materidlu“ je znacka Bushman aZ na patém misté. Spolecnost by méla vylepsit klicova
slova na svych webovych strankach, aby se doména spolecnosti objevila pii vyhleddvani

co nejvyse.

Lepsi informovanost o vvhodach Bushman klubu

Zékaznici by méli byt 1épe informovani, jaké vSechny vyhody obdrzi, pokud se stanou
¢leny Bushman klubu. Seznam vyhod by mél byt umistén v kazdé prodejné, ve stojanu

pted kasou.
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Z.aveér

Udrzovani a zvySovani hodnoty pro zakaznika je pro podnik, ktery chce byt uspéSny
na trhu, velmi dalezité. Musi se snazit byt vzdy alesponi o krok napfed pted nabidkou
konkurence. Cim vy$§i hodnotu pro zékaznika spole¢nost dokaZze poskytnout, tim vétsi

bude nejen spokojenost zakaznik a jejich loajalita, ale i zisky z prodeje pro spole¢nost.

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jaké atributy tvofi hodnotu pro zékaznika
spole¢nosti Bushman. Vysledkem méla byt doporuceni, kterd by spolecnost jest¢ vice

zviditelnila, a dokazat zvysit hodnotu produktii znacky Bushman pro zékaznika.

Diplomova prace se sklada zteoretické a praktické casti. Teoretickd cast vymezuje
charakteristiku zékladnich pojmut tykajicich se hodnoty pro zdkaznika, tvorby hodnoty,
zvySovani hodnoty, jednotlivych atributd, spokojenosti a loajality. Tato ¢ast prohlubuje
poznatky v oblasti hodnoty pro zakaznika, které byly nezbytné pro zpracovani praktické

¢asti diplomové préace.

V tvodu praktické ¢asti byla charakterizovana spole¢nost Bushman CZ. Dalsi ¢ast byla
tvofena dotaznikovym Setfenim. Obsahovala zjisténi, co zakaznici od znac¢kového zbozi
ocekavaji, a co je pro né v této problematice podstatné. Poté bylo nutné porovnat ziskané
poznatky s moznostmi, které nabizi spole¢nost Bushman svym zakaznikim. Nakonec
nasleduje zhodnoceni atributil, jeZ tvofi hodnotu pro zakaznika spolecnosti nabizejici
znackové zbozi Bushman. Vysledky dotaznikového Setfeni byly kliCové pro zpracovani
navrhl jak zlepSit hodnotu pro zdkazniky. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, spole¢né
snavrhy na zlepsSeni, byly prezentovdny manaZerovi spolec¢nosti. Navrhy budou brat

Vv potaz, a nékteré¢ zmeny by pry mohli zavést uz v blizké budoucnosti.

Zpracovani diplomové prace bylo pro firmu pifinosné, sama Zzadné prizkumy
spokojenosti zakaznikti neprovadi. Do budoucna by se chtéla vice zamé&fit na zjistovani

ptrani zakaznikt a pokusit se je plnit.
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Priloha A: Dotaznik

Dotaznik

Ekonomicka analyza atributii hodnoty pro zdkazniky

V obchodeé prodavajici obleceni a dopliky znacky Bushman

Tento dotaznik je anonymni a slouzi pouze pro ucely diplomové prace.

Jak casto nakupujete obleceni?
nckolikrat tydné

maximalné jednou za tyden
nékolikrat mési¢né

maximalné¢ jednou za mésic

O 0Ooo0oooger

parkrat do roka

Porizujete si v obchodech s oble¢enim klubové karty?
ano, mam klubové karty snad od vSech obchodil s oblecenim, které je nabizi

obcas, zaleZi co je to za obchod a jak Casto ho navstévuji

O Oog?m™

ne, nerad/a poskytuji své osobni udaje

3. Jaky zpisob platby za nakupy vSeobecné preferujete?
O hotovost

L] platebni karta
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4. Do jaké miry jsou pro Vas uvedené faktory diilezité pri niakupu obleceni?

Zakrouzkujte prosim, jak moc je pro Vas dany atribut dilezity.

a) Co se tyce prodejny:

Velmi | Pomerng | AM ‘;‘r‘]lieme’ Spise Viibec
diilezité diilezité o e nedulezité | nedilezité
nedilezité
Cistota prodejny 1 2 3 4 5
Prijemné osvétleni 1 2 3 4 5
Dekorace 1 2 3 4 5
Ptehlednost avlgsporadam 1 5 3 4 5
zbozi

Snadna orientace
v prodejné 1 2 3 4 5
Dlouha oteviraci doba 1 2 3 4 5
Umisténi prodejny 1 2 3 4 5
Moznost parkovani 1 2 3 4 5
Blizka zastavka MHD 1 2 3 4 5
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b) Co se tyce zboZi:

Ani dulezité,

Velmi Pomérné - Spise Viibec
dulezité dulezité o1 e nedulezité nedulezité
nedulezité
Kwvalita rnate’rl'fllu 1 5 3 4 5
a zpracovani
Druh materialu 1 2 3 4 5
Funkéni vychytavky 1 2 3 4 5
Netradi¢ni provedeni 1 2 3 4 5
a neokoukanost
Barevnost 1 2 3 4 5
Velka skala velikosti 1 2 3 4 5
Prezentaf:e zbozi 1 2 3 4 5
online
Moznqst w%!(ouset 1 5 3 4 5
si zbozi
Moznost sladéni
celého kompletu 1 2 3 4 5
v jednom stylu
Platba kartou 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Moznost vratit zbozi
vyménou zpét za 1 2 3 4 5

penize
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c) Co se tyCe personalu prodejny:

Velmi Pomérne | M ‘;‘r‘]'ieme’ Spise Viibec
dilezité dulezité ol el s nedulezité nedulezité
nedulezité
Ochota poradit 1 2 3 4 5
Rychlost obsluhy 1 2 3 4 5
Védomosti 1 5 3 4 5
0 produktech

Jak jste se 0 obchodu s produkty Bushman dozvédél/a?
z internetu

od znamych (ptatelé, rodina, kolegové v praci)

nahodné, Sel/sla jsem okolo

O ooog9@

chodim sem tak dlouho, Ze uZ si ani nepamatuji

S

Jak casto navStévujete obchod prodavajici obleeni a dopliiky znacky
Bushman?

jsem tu poprveé
jednou nebo dvakrat za rok
nékolikrat za ptl roku

parkrat za ¢tvrt roku

O O 0O 0 0

velmi Casto, 1 nékolikrat za mésic

~

Jak moc je pro Vas diilezité vlastnit néjaky ten kousek obleceni nesouci logo
Bushman?

pfilis ne - kdyz se mi néco libi v kterémkoliv obchodé, prosté si to koupim
trochu - pokazdé kdyz je nova kolekce, podivam se, zda mi néco nepadne do oka
celkem dost - vzdycky kdyz do obchodu zavitam, neodolam a néco si koupim

velmi — chodim sem cilené¢ pro dany kus obleceni, ktery zrovna potiebuji

(0 I R I R I O

jsem velky fanousek — v ni¢em jiném nez od Bushmana nechodim
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o

Vlastnite klubovou kartu Bushman?

ano

ne a nechci ji

O o O

zatim ne, ale rad/a si ji zalozim

©

Preferujete nakupy v akcich, nebo na cenu prili§ nehledite?

nakupuji pouze ve slevé ¢i sezonnich vyprodejich

je mi to jedno, sleva je fajn, ale nakupuji i za plné ceny

O o d

nakupuji za plné ceny, nejlépe hned, jak dorazi nova kolekce

10. Jak hodnotite prodejnu Bushman podle niZe uvedenych faktora?

Vyznacte prosim zakrouzkovanim svou ne/spokojenost s uvedenym faktorem.

Zcela Velmi Pramérné Nespokoien/a Zcela
spokojen/a | spokojen/a | spokojen/a pOKO) nepokojen/a

Prehlednost 1 2 3 4 5

a usporadani zbozi
Snadna 0r1.en:£ace \% 1 2 3 4 5

prodejné

Cistota v obchodé 1 2 3 4 5
Osvétleni prodejny 1 2 3 4 5
Dekorace prodejny 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
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11. Jak moc jste spokojen/a s témito atributy ve znackovém obchodé Bushman?

Zakrouzkujte prosim, jak moc je pro Vas dany atribut dilezity.

Zcela Velmi Primérné Nespokoien/a Zcela
spokojen/a | spokojen/a | spokojen/a poko] nepokojen/a

Vysoka kvalita 1 2 3 4 5

Pfirodni material 1 2 3 4 5

Funkéni vychytavky 1 2 3 4 5

Nadcasové -

netradi¢ni zbozi 1 2 3 4 S

Barvy pfirody 1 2 3 4 5

Modni a r}§0koukane 1 5 3 4 5

stiithy

Velka skala velikosti 1 2 3 4 5
Moznost obléknout se

v jednom stylu 1 2 3 4 S

Sitka sortimentu 1 2 3 4 5

Cena zbozi 1 2 3 4 5
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12. Jak jste spokojen/a s personalem prodejny?

Zakrouzkujte prosim miru spokojenosti, dle Vaseho ndzoru a pocitu.

Zcela Velmi Primérné Nespokoien/a Zcela
spokojen/a | spokojen/a | spokojen/a Poko nepokojen/a
Ochota a vstiicnost 1 2 3 4 5
Rychlost obsluhy 1 2 3 4 5
Znalosti o produktech 1 2 3 4 5

13. Jste radéji, kdyZ Vam prodavacka poradi a je k ruce, nebo preferujete vybér
zboZi sam/sama ¢i s nékym blizkym?

vybiram rad/a sam/sama, nikdo mi do toho nemluvi

rad/a si nechdm poradit od prodavacky

rad/a nakupuji s nékym znamym nebo blizkym

14. Kupujete v obchodé Bushman dané zboZi pirevazné pro sebe nebo jako darek?

hlavné pro sebe

nejvice zde nakupuji darky

tak pual napal
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O o0o0o0o0ooooonod

Ooo0oo0ooooooOoogooaoao

15. Kolik korun ¢eskych za zboZi dané znacky ro¢né utratite?

do K¢ 2.000,--

do K¢ 5.000,--

do K¢ 10.000,--

do K¢ 15.000,--

do K¢ 20.000,--

do K¢ 25.000,--

do K¢ 30.000,--

do K¢ 35.000,--

do K¢ 40.000,--

vice jak K¢ 40.000,--

16. Jaky sortiment ve znackovém obchodé Bushman nejcastéji vyhledavate
a nakupujete? (Zaskrtnéte minimalné jednu a maximalné ¢tyii odpovédi.)
Kalhoty
Kratasy
Tricka
Bundy
Vesty
Svetry
Mikiny
Sukné a Saty
Ponozky a Cepice
Trenyrky
TaSky a batohy
Kozeny sortiment (brasny, penézenkys, ...)

Ostatni doplitkovy sortiment
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17.Chybi Vam néjaky konkrétni produkt, sluzba nebo néco jiného v nasem
obchodé? (V piipadé druhé nebo tieti varianty, vypiste prosim minimalné jednu
a maximalné tii polozky, které Vam schazi)

O

O O

O oO0o0ooaoao

O O 0O 0O 0

nic mi zde nechybi

chybi mi urcity druh zbozi/sluzby (prosim vypiste)

jiné (prosim vypiste)

18. Pohlavi

zena

muz

19. Vék

20 a méné
21 - 30
31 - 40
41 - 50
51 - 60

61 a vice

20. Nejvyssi dosazené vzdélani

Vysoka Skola

Vyssi odborna Skola
Stredni skola

Stfedni odborné uciliste

Zakladni skola
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21. Spolecensko-profesni postaveni

Podnikatel, majitel firmy
Zaméstnanec

Student

O 0O o0 od

Ekonomicky neaktivni

22. Pocet ¢elent domacnosti

O o0oo0oo0gaoao

1
2
3
4
5
6 a vice

23. Cisty mési¢ni pfijem domacnosti

do 15 tisic K&

15 — 25 tisic K&

26 — 30 tisic K¢

31 — 35 tisic K¢

36 — 40 tisic K¢

41 — 50 tisic K¢

51 — 55 tisic K¢

nad 55 tisic K¢

O O000o0ooogoad

Dékuji Vam za Cas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
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Piiloha B: Plakat ke kampani ,,BéZime Vam naproti*
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