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1. Uvod

Razné obchody navstévuji odlisné typy zékaznikd. Poloha, zaméfeni, ¢i nabizeny
sortiment maji vliv na to, kdo bude ve vasem obchodé nakupovat. Je proto diilezité umét si
vytvofit predstavu o tom, kdo chodi do vaseho obchodu, abyste byly schopni nabizet
takové sluzby, které vasi zakaznici potiebuji. Do obchodu pfichazeji lidé s nejriznéjSim
ocekavanim. Tato oCekavani mohou vychézet z jejich minulych zkuSenosti ve vasem ¢i
jiném obchodé. Ale i stejni zdkaznici mohou mit riizné momentalni nalady. Budoucnost
obchodu je zavisla na zakaznicich, ktefi u vas nakupuji radé€ji nez u konkurence. Abyste
své zékazniky mohli dobie obslouzit, musite porozumét tomu, co kazdy z nich potiebuje.
Podniky, které ziistdvaji konkurenceschopné se snazi potieby zakaznikd nejen uspokojit,
ale také predvidat. I kdyZ jsme sami v pozici zdkaznika, povaZzujeme za samoziejmost, Ze

nase potieby budou uspokojeny.

Pro zpracovéani diplomové prace byla zvolena mala firma, zabyvajici se obchodni a
zprostfedkovatelskou ¢innosti v oblasti prodeje drogistického zbozi. Na ¢Ceském trhu
pusobi mnoho podobnych spole¢nosti v nejriizngjSich oborech podnikdni. A pravé tyto
drobné podniky jsou nejvice ohroZzeny mocnou rukou velkych obchodnich fetézcti, kterym
nejsou schopny konkurovat. Ale nejen to, dalSi velkou vrasku na celo majitelt téchto
obchodnich firem piidélava otevieni trhu po vstupu Ceské republiky do Evropské unie.
Zahrani¢ni spole¢nosti maji vétsi zkuSenosti a diky del§imu plsobeni v konkurenénim

prostiedi evropského trhu, pfedstavuji rovnéZ velkou hrozbu.

A proto neni divu, Ze mnozi z ¢eskych drobnych podnikatell se citi ohroZeni a hovofti
o existen¢nich problémech. Nékteti z nich jiz také byli nuceni svou podnikatelskou ¢innost

ukoncit a jesté vice z nich hospodaii na hranici pieziti.

Je proto nesmirn¢ dilezité¢ t€mto drobnym a malym spole¢nostem pomoci udrZet se na
trhu. Museji se naucit vyuzit sviij skryty potencidl. Velkym obchodnim fetézcim nemohou
konkurovat ve velikosti obratu, v §ifi sortimentu, ani v cenach, ale museji svoji velikost
vyuzit jako vyhodu a pfiblizit se zdkaznikovi specifickymi a odliSnymi sluzbami a

zpusobem prodeje.

Analyze byla podrobena firma obchodni a zprosttedkovatelskd ¢innost Josef Roubal.

Na zéklad¢ zjisténych udaji o potiebach zédkaznikii se budou doporucena takova opatieni,



kterd zajisti co nejvétsi spokojenost stalych zakaznik. A zéaroveil aby si obchod nasSel

cestu i K novym zakaznikim, ktefi by si ho oblibili a zistali mu vérni.

Jeding tak 1ze v tomto nerovném konkuren¢nim boji obstat.



2. Literarni prehled

2.1 Sluzby — vlastnosti sluZeb

Uloha sluzeb, ktera byla v minulosti velmi podcenovana, ziskava v soucasné dob¢ stale

vetsi, ne-li rozhodujici vyznam v oblasti obchodu.

,Dalsi prilezitosti k rozvoji novych sluzeb piinasi deregulace nékterych typti doposud
monopolizovanych sluzeb (naptiklad v oblasti telekomunikaci, bydleni) a privatizace
sluZeb. Deregulace 1 privatizace usnadiuji vstup na trhy, ddvaji vétsi moznost konkurence

cenou a nabidkou dopliikovych vyhod.* (Janeckova,L.,Vastikova,M., 2001)

Podle autorek JaneCkové a Vastikové vysvétluji v soucasné dobé podstatu sluzeb
nejlépe ameriéti autofi Kotler a Armstrong: ,,Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda,
kterou jedna strana mize nabidnout druhé strané, je v zadsad€ nehmotna a jejim vysledkem

neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

(2001)

Adrian Payne definuje sluzby velmi podobné: ,,Sluzba je Cinnost, kterd v sobé ma
urCity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urCitou interakci se zakaznikem nebo s jeho
majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba muze vést ke zmeéné

podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt Gizce spojena s fyzickym produktem.* (1996)

,»Na pocatku kazdé sluzby je setkani s ni. Z néj se odviji vSe ostatni. Setkani se sluzbou
je dg&j, pfi némz zakaznik ptichazi do styku s obstaravatelem sluzby, s jeho zaméstnanci,
technologiemi a sluzbami, které poskytuje. Je to okamzik, v némz marketing, pracovni
postupy a lidsky ¢initel maji spole¢né€ podpofit vytvoieni a dodani sluzby, kterda odpovida

zakaznikovym potiebam, védomym rizikim a o¢ekavani.© (Hesket,J.,L., 1993)

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzbam se obecné piipisuji tyto Ctyfi vlastnosti:
o Nehmatatelnost
e Proménlivost
e Ned¢litelnost

e Pomijivost



Popisem vlastnosti sluzeb se zabyvaly ve své knize i Lidmila Janeckova a Miroslava

Vastikova a uvedly nasledujicich pét vlastnosti:

Nehmotnost
- Nehmotnost vychazi ztoho, ze sluzbu si nelze pied koupi vyzkouset.
Duvéryhodnost, jistotu, spolehlivost l1ze ovéfit az pti ndkupu a spotiebé sluzby.

Z toho plyne vétsi mira nejistoty zakazniki.

Neoddélitelnost
- Producent sluzby a zakaznik se museji setkat v misté a Case tak, aby vyhoda,

kterou zakaznik ziskava poskytnutim sluzby mohla byt realizovana.

Heterogenita
- Zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to dokonce i v jedné firmé. Miize
dojit 1 k tomu, Ze jeden Clovék mulze tentyZ den poskytnout jinou kvalitu jim

nabizené sluzby.

Zniclitelnost
- Nehmotnost sluzby vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat a uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. To znamend, Ze sluzby, které nejsou vyuzity v Case, kdy

jsou nabizeny, jsou pro dany okamzik ztracené, znicené.

NemoZnost vlastnictvi
- NemoZnost vlastnit sluzbu souvisi sjeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Pfi
poskytovani sluzby neziskd sménou za své penize zdkaznik Zadné vlastnictvi.

(2001)

2.2 Marketing sluzeb

,Marketing je proces vnimani, porozuméni, stimulace a uspokojeni potieb specifickych
cilovych trhi pfi vyuziti podnikovych zdrojii. Marketing je proces slad’ovani podnikovych
zdrojii s potfebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a

sluzbami, potfebami a pozadavky spotiebitelll a cinnosti konkurence.* (Payne,A., 1996)

Funkci marketingu tvoii tfi kli¢Cové komponenty:

e Marketingovy mix
e Trznisily

e Slad’'ovaci proces



2.2.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy manazer

utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim.“ (JaneCkova,L.,Vasikova,M., 2001)
Zahrnuje Ctyti kli€ové prvky, zvané 4P:

Produkt
- Produkt je vSe, co miize byt pfedmétem smény na trhu, tedy konkrétni vyrobek,

ale 1 vSechny druhy sluzeb.

Cena
- Pro zacinajiciho podnikatele je vyznam ceny zcela pfirozeny a prvni, co ho
obvykle napadne, je, Ze by m¢l nabidnout niz§i cenu nez konkurent. JenomzZe
brzy zjisti, Ze snizovani cen ma své limity a cenovy boj miiZze nakonec vytlacit

zacateCniky z trhu. Takovy podnikatel prosté boj nevydrzi.

Propagace
- Propagace neboli podpora prodeje je nejznaméjsi stranka marketingové Cinnosti.
Kazdy ¢lovek je v té nebo oné formé vystaven pusobeni reklamy a jinym méné

o¢ividnym formdm propagace.

Misto
- Mistem se rozumi distribu¢ni a logistické funkce, zajistujici dostupnost produktu

nebo sluzby.

Artur Payne déle rozSifuje zakladni marketingovy mix 4P o dalsi tf1 prvky — lidské
zdroje, procesy a sluzbu zakaznikovi. Tento rozsifeny model také povazuje za zakladni

schéma marketingového mixu sluzeb.

Tyto pfidané prvky jsou opravdu na misté, protoZze v dnesni dobé se dostavaji do
popiedi stale vyssi naroky spotiebiteli, je také potieba vybudovat uzsi a dlouhodoby vztah
se zakaznikem. Lidské zdroje se také stavaji vyznamnou soucésti diferenciace nabidky.
S pomoci lidi miZe byt zvySena hodnota produktu a lze pfispét k ziskdni konkurencni
vyhody. Procesy zahrnuji veskeré postupy a posloupnosti ¢innosti, diky nimz se sluzby

dostavaji k zékaznikim.
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2.2.2 Trini sily

Jsou to vng&jsi faktory, mezi které patii:

e Zakaznici — chovani kupujicich z hlediska motivace k nakupu, nakupnich
zvyklosti, prostiedi, velikosti trhu a kupni sily.

e Chovani odvétvi — motivace, struktura, praktiky a pfistup maloobchodnikii,
prostiedniktl a ostatnich Gcastnikti nabidky.

e Konkurence — vliv odvétvové struktury a povahy konkurence na umisténi a
chovani podniku.

e Vladda a regulace — fizeni a kontrola marketingu, které se vztahuji na

marketingové ¢innosti a konkurenéni praktiky. (Payne,A., 1996)

2.2.3 Slad’ovaci proces

Prvky marketingového mixu ovliviiuji podnikovi manazefi, zatimco trzni sily jsou
znaén€ nevyzpytatelné a charakteristické moznosti rychlé a dramatické zmény. ManazZeti
musi neustale sledovat vngj$i prostfedi a byt pfipraveni ucinit patficné kroky, aby co
nejlépe vyuzili nové trzni ptilezitosti. Pro uspéch marketingového programu je proto tieba

sladit vnitini a vné&jsi prostfedi podniku. (Payne,A., 1996)

.Rada spolegnosti, které prodavaji zbozi, zvysila svij podil v nakupnim kosiku
zdkaznikd tim, ze rozsifila sluzby, které se zbozim souviseji. To naptiklad zahrnuje:
financovani, opravy, ndhradni dily, sluzby, které se vztahuji k pouziti vyrobku. V tomto
kontextu je tfeba zduraznit, Ze tyto sluzby by nemély byt pouzivany pouze jako nastroj

konkurenéniho boje, m¢ely by soucasné vytvaiet cenovy piinos.* (Storback,K., 2002)

2.3 Kvalita Sluzeb

,,J0, co dostavime za zaplacenou cenu, je zakladem pro méfeni hodnoty sluzeb
b
1 vyrobkl. Nase vnimani sluzby je vSak zalozeno jak na vysledku samotném, tak na

zpusobu, jakym je tohoto vysledku dosazeno.* (Hesket,J.,L., 1993)

»Kvalita = skute¢na sluzba — ocekavana sluzba. Zakaznici hodnoti vysledky a proces
smétujici k jejich dosazeni, tudiz kvalitu, podle toho, co skutecné obdrzeli ve vztahu

k tomu, co ocekavali. ProtoZze potieby a o¢ekavani s lisi podle zakazniki a situace, je
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kvalita sluzeb vysoce subjektivni zalezitosti. Kvalita je samoziejmé definovana

zakaznikem.* (Hesket,J.,L.., 1993)

Kvalita je tedy velice relativni a definovana ocekavanim kazdého zékaznika. Dulezité
je si uvédomit, ze zakaznik, nikoliv poskytovatel, definuje kvalitu. Zakaznici rovnéz
ocekavaji lepsi sluzby od firmy, kterd jim je poskytovala jiz dfive, nez od té, ktera je

neposkytovala.

Z toho vyplyva, ze hodnota sluzby se mtize u identické sluzby u riiznych zakaznikt
znacn¢ odliSovat. Byt dobrym v poskytovani sluzeb vyzaduje pochopeni zdkaznikovych
potieb a ocekavani.

Nejdulezitéjsi prvky kvalitné odvedené sluzby jsou tyto:

e spolehlivost - schopnost provést pozadovanou sluzbu spolehlivé, presné a
konsistentné,

e vychdzeni vsttic -ochota poskytnout rychlou sluzbu a pomoc zdkaznikim,

e vyzafovani jistoty - znalosti zamé&stnancii, zdvofilost a schopnost budit divéru a
sebedavéru,

e schopnost vcitovani - poskytnuti laskyplné individualni péce zakazniktim,

o postihnutelné véci - technické zatizeni, vybaveni a vzhled personalu.

M¢étit vnimani kvality je moZzné jedin€ pomoci zprav zékaznikli, jejich stiZnosti,
informaci zaméstnanct, ktefi jednaji se zakazniky a rovnéz na zakladé neformalnich a

JOA)

nevyzadanych komentatra zdkaznika.

,»Ve vetsin€ sluzeb jsou urcujici veli¢inou kvality lidé. A opét se ndzory na
nejefektivnéjsi zplisob, jak povzbudit zaméstnance k poskytovani sluzeb vysoké kvality,
velmi lisi. Jeden néazor tvrdi, Ze nejefektivnéjsi cesta ke zlepSeni kvality sluzeb je zvySeny
dohled. Jiny, protikladny, héji vétsi ndklady na zacvik, vétsi vyuzivani vlastniho usudku
zamestnancl a vyS$i pravomoci pro poskytovatele sluzeb v ,,prvni linii“. Zatimco druha
teorie je asi pfitazlivéjsi z hlediska kvality pracovniho Zivota, op€t maji obé teorie své
misto, Casto jako pfisady stejného, vysoce vykonného procesu dodavky sluzeb.*

(Hesket,J.,L., 1993)
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,<Zaméstnanci sluzeb musi byt presvédCeni, ze jak zlepSena kvalita, tak vyssi
produktivita mohou vést k podstatnému zvySeni obratu a dlouhodobé konkurenéni vyhodé¢.

Ocenéni je nesmirné diilezité, zna¢né penézni odmeény ne.“ (Hesket,J.,L., 1993)

Diivéry zakaznikl rozhodné nelze dosahnout pies noc, ale musi se té¢zce ziskavat.

2.4 CRM - Customer Relationship Management

CRM je v dnesni dob¢ velmi frekventovanou zkratkou na Grovnich vrcholového vedeni
firem. Diskutovéana je pfedev§im proto, ze tento systém je Casto oznacovan jako jeden ze

zakladnich zdroji konkurenceschopnosti podnikli za zacatku 21. stoleti.

Customer Relationship Management neboli Rizeni vztaht se zékaznikem je
problematika zasahujici velmi Sirokou oblast, v podstaté vSechny procesy tykajici se
zakazniki. Tedy nejenom poskytovani sluzeb dosavadnim zikazniklim, ale i podporu pro

ziskavani novych a vytvareni nabidky sluzeb a produkti na miru jednotlivym klientim.

Definic CRM lze nalézt vice, protoze existuje vice nazorl na to, co piesné si pod timto
pojmem predstavit. Jan Dohnal ve své knize cituje definice n€kolika pfednich manazert.
Asi nejobsahlejsi definici bych uved tuto: ,,Ve své podstaté predstavuje CRM myslenkové
nastaveni celého podniku spolu s podnikovymi procesy navrzenymi tak, aby oslovily a
udrzely zakazniky a poskytly jim kvalitni servis. Obecné feceno zahrnuje CRM veskeré
procesy, které maji pfimy kontakt se zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a
servisnich aktivit. CRM neni zaleZitost primarné technologicka, i kdyZ technologie otevira

fizeni vztahil se zakazniky nové moznosti.” (2002)

Sam Dohnal shrnuje problematiku CRM takto: ,,Rizeni vztahii se zakazniky (CRM)
zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT ! s cilem maximalizovat
loajalitu zdkaznikli a v disledku toho 1 ziskovost podniku. Je sou¢asti podnikové strategie a
jako takové se stavd soucésti podnikové kultury. Technologicky stile vice vyuziva

potencidlu a moznosti internetu.* (2002)

Ja osobn¢ asi za nejsrozumitelnéj$i povazuji néasledujici definici: "CRM je: filozofie,
ktera stavi zakaznika na nejvyS$i misto a sblizuje firmu s jejim zdkaznikem" CRM je

proces, jehoz cilem je udé¢lat vztah se zdkaznikem ziskovym. K dosazeni tohoto cile je

! Informacni systémy/informa¢ni a komunikaéni technologie
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tteba, aby marketing, obchod a sluzby fungovaly jako jednotny celek, ktery sdili stejné

informace. [1 on-line]

2.4.1 Vyznam CRM

Diky informacni technologii a pfedevSim internetu je schopen prodejce vést dialog
s velkym mnozstvim zakaznikli, shromazd’ovat informace o jejich potfebach a budovat
dlouhodobé¢ vztahy, vedouci k oboustranné spokojenosti. Internet zprosttedkovava vyrobci

data mnohem rychleji nez kdy dtive.

Hlavnim pfinosem je rozvinuti schopnosti organizace v téchto oblastech:
e Lépe uspokojovat potieby zakaznikd.
e Ziskat nové a udrzet profitabilni zékazniky.
e Zvysit loajalitu zakazniki.
e Optimalizovat obchodni, marketingové a fidici procesy.
e Podpofit zkuSenostmi a informacemi rozhodovaci procesy.
e Snizit naroky na zdroje, zvysit odbornou uroven a zastupitelnost zamestnanci.

e Zvysit obrat, podil na trhu a zisk.

Pro spravné fungovani CRM je dilezité, aby firma prosla detailné nésledujicimi tfemi
fazemi:

e integrace front-office systému s centralizovanym sbérem dat o zakaznicich -
vystupem je centralni databidze dat o zakaznicich (data warehouse) a je tieba
nejen sbér a popis, ale 1 jejich pochopeni.
zékaznika a nalezeni vzoru jeho chovani. Mohou byt pomoci ni uréeny trendy a
predikovano chovani zdkaznikli v budoucnu.

e akce ucinéni strategického rozhodnuti na zaklad€¢ analyzy. Samotné upraveni
procedur a postupti ve firm¢ na zdkladé¢ analyz zdkaznikovych potieb a
pozadavkl. Miize vést i k revizi nékterych podnikovych procesi (napf.

obchodniho a finan¢niho planovéni). [2 online]
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2.4.2 Procesy CRM

Ve vztahu se zdkaznikem je tfeba se soustiedit na tfi hlavni procesy:

e Marketing
e Obchod

e Poskytovani sluzeb

Marketingové aktivity zahrnuji fizeni marketingovych kampani, fizeni marketingovych
zdroji, za soucasné¢ho vyuzivani komunikacnich kanald. Cilem je osloveni potencialnich

zakazniki a vytvotfeni seznamu téch, ktefi projevily zdjem o nabizené produkty a sluzby.
Prodejni aktivity je souhrn tkont, vedoucich k uzavieni kontraktu. Dle potfeb a zajmu
zakaznika se dolad’uji podminky a kritéria, jimiz se zakaznik pti nakupu fidi.

Poskytovani sluzeb piredstavuje soubor veskerych aktivit, nasledujicich po uzavieni
kontraktu, po€inajici plnénim objednavky a nasledné servisni aktivity a zdrucni opravy.

(Dohnal,J., 2002)

2.4.3 Faze CRM

l. Identifikace a osloveni zakaznika
Il. Prodejni aktivity

M. Plnéni objednavky

V. Servisni aktivity

15



S ZAKAZNIK

V. l.
Zéakaznicky Osloveni
I1. servis zékaznika
Plnéni 1.
objednavek | m= == m= - I = - = == { Obchodni
transakce
Marketingové Rizeni
I aktivity prileZitosti 1
Obchodni I
\\ cyklus !
\ Prodejni /
\ aktivitv /
N P

16

I



Obrazek 1 — Faze a procesy CRM
Zdroj: Dohnal, J. Rizeni vztaht se zékazniky. Grada Publishig, 2002

2.5 Marketing vztaht

Marketing vztaht byl poprvé definovan v 80. letech a je tedy pomérné€ novou a stéle se
vyvijejici teorii. Plivodni definice vyjadfil Leopard Berry: ,,Marketing vzdjemnych vztahti
je prildkani, udrzeni a ... v podnicich poskytujicich komplexni sluzby ... posileni vztahti se
zdkaznikem. Z hlediska marketingového mysleni je pfildkani novych zékaznikli pouze

prvnim krokem marketingového procesu.* (Payne,A., 1996)

Pon¢kud jednodussi definici uvadéji Janeckova a Vastikova: ,,Marketing vztahi je
marketingova koncepce, ktera klade duraz nejen na dobré vztahy organizace s trhem
spotiebiteld, ale zaméfuje se 1 na vztahy s dalSimi péti trhy, které organizaci ovliviuji.
Jedna se o trh dodavateli, zaméstnancli, potencidlnich zaméstnanct, ovliviiovateli a

referencni trh.* (2001)

2.5.1 Vyvoj vztahu se zakaznikem

,,Dfive zakaznici pfijimali nabizena feSeni, aniz s nimi prodejci museli dlouho jednat.
Kupovali produkty, protoZe po nich byla vysoka poptavka a vladdla mnohem mirné;jsi
konkurence nez dnes. Mezitim se vSak ledacos od zdkladi zménilo: na trhu se objevilo
mnoho novych konkurentl, skoncila platnost cetnych patentd. Vznikla mezinarodni
konkurence, ktera se jesté ptiostii spolu s vytvoienim spolecného evropského trhu. Zména
trznich podminek ssebou piinesla zvySené pozadavky na vykonnost nasich

spolupracovnikii.” (Geffroy,E. K., 2001)

,DIiv se prodejce nachazel v mnoha podnicich az na nejspodnéjSich piickach
hierarchického zebticku. Mnozi manazeti také nepovazovali ani trochu za potifebné
prodejce néjak zvlast’ motivovat, protoze se vyrobky prodavaly bez zvlaStniho prodejcova

usili.“ (Geffroy,E.,K., 2001)

Je zde patrné, ze pohled zaméstnavatelli byl takovy, Ze prodavaci mohou byt radi, ze
jim vibec da ptilezitost ve firm¢ pracovat. OvSem dnes se zménily trzni podminky natolik,
ze chce-li byt podnikatel GspéSny, musi své postoje obratit o sto osmdesat stupnd. Musi

prodejce postavit na prvni misto a vénovat mu nélezitou pozornost.
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Geffroy sestavil tabulku 40 tezi pro dokonalou firmu budoucnosti. Do své tabulky jsem

jich vybral 10, které se nejvice tykaji vztahti se zakazniky:

Tabulka 1 — Teze pro dokonalou budoucnost firmy

Drive

Nyni

V budoucnu

zakaznik

partner

pritel

kvantitativni cile

kvalitativni cile

socialni cile

manipulace

piesvédcovani

atraktivita

obrat

zisk

zivotni prostiedi (etika)

strnula firma

pruzna firma

impulsivni firma

premluvit presvedcit vytvofit vztah
ptikazovat motivovat nadchnout
natlak piesvédcovani vtahovani
inzerce reklama piitazlivost

vyrobkova konkurence

trzni konkurence

¢asova konkurence

Zdroj: Gefroy, K. E. Zakaznik — na§ protivnik, nebo partner? Management Press, 2001

»Budoucnost nepatii vlastnikovi vyroby, nybrz ,vlastnikovi pfidané hodnoty*.

Znamena to, Ze nejvetsi Sance budou mit firmy, které budou nabizet vic nez jen holy

produkt. V konkurenci budou rozhodovat jiné zbran€, jako napt. dodate¢ny servis,

¢tyfiadvacetihodinové sluzby a komplexni feSeni.” (Geffroy,E.,K., 2001)

2.5.2 Pozadavky zakazniki

Zakaznické sluzby zahrnuji ¢tyfi véci, které zdkaznik vyzaduje:

1. Pratelské, peclivé sluzby: zdkaznici cht&ji byt obsluhovani zdvofile a uctivé.

Cht¢&ji mit pocit, ze oni jsou duleziti.

2. Pruznost: zékaznici chtéji, aby se systém piizplsobil jim a jejich individualnim

potfebam. Nechtéji,slyset, Ze to nejde. Chtéji, abyste nasli zpiisob, jak jim dat to,

co potiebuji nebo chtéji.

3. VyfeSeni jeho problému: zdkaznici chtéji, aby jejich problém vyfesil hned prvni

pracovnik, se kterym pfijdou do styku, a ne vedouci nebo teditel. Miize to byt

problém obchodni nebo lidsky.

4. Napravu: kdyz organizace nebo zaméstnanec udélali chybu, zakaznik pozaduje,

aby se mu omluvili, chybu napravili, udélali néco navic a jest¢ mu poskytli
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néjakou vyhodu. Chce, aby se to vyfidilo rychle a kjeho spokojenosti.
(Glanz,B.,A., 1996)

»I kdyby metody pro urCovani potieb zakaznikli byly dobré, nemiize spolec¢nost
dlouhodob¢ fungovat pouze na =zadkladé rozpoznani soucasnych potieb a jejich
uspokojovani. Spole¢nost musi také plsobit na zménu v zdkaznikové chapani jeho
vlastnich potfeb. A nejen to, spolecnost musi mit jistotu, ze zdkaznikovi nabizi nové
zpusoby vytvafeni hodnoty. Casto jsou to zptisoby, které si zakaznik ani dost dobfe neumi

predstavit!*“ (Storback,K., 2002)

2.5.3 Vérnost zakazniku

Zéakaznicka vérnost je velmi dulezita, nebot’ udrzeni zakaznikt ptimo ovliviiuje zisky

firmy.

Toto potvrzuje ve své knize Jak ziskat vérné zakazniky i Barbara A. Glanz, ktery ze
statistickych 0daju zjistil, ze: ,,Ziskani nového zdkaznika je pétkrat nakladnéjsi neZ udrZeni
zakaznika stavajiciho. Takze budovani zakaznické vérnosti vam pomiZe snizit ndklady a
zvysit zisk. (1996)

Organizace Technical Research Program, Inc. je znama svymi cetnymi vyzkumy
vyzkum:

e Pouze 4 procenta vaSich nespokojenych zakaznikl si stéZuje, ostatni prosté
odejdou k jiné firm¢. To znamen4, ze se firma nikdy nedozvi nic od 96 procent
svych nespokojenych zakaznik.

e Primérny zdkaznik, ktery mél s firmou potiZe, fekne o tom 9 az 10 lidem. Ttinact
procent z téch lidi, ktefi méli s n¢jakou firmou problémy, sd€li tuto zkuSenost
nejméné 20 lidem. Tato reklama od ust k Gistim muze zna¢né ovlivnit vérnost
zakaznikl vaci vasi firme.

o Zékaznik, ktery naopak mél s n&jakou firmou pozitivni zkuSenost, nebo jehoZz
stiznost byla kladné vyfizena, fekne to tfem aZz péti lidem. TakZe k vyrovnani
disledkt jedné negativni zkuSenosti jsou zapotiebi tfi az Ctyfi zkuSenosti

pozitivni. (Glanz,B.,A., 1996)

Vytvareni zakaznické veérnosti znamend, ze musime zméenit naSe mysleni a jednat se

zakazniky jako s individualitami a ne jako s pouhymi ¢leny skupin nebo segmenti.
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Zakaznicka vérnost se musi budovat na individudlnim zaklad¢é, u kazdého zakaznika
zvlast. Nemtzeme piimét k vérnosti skupiny lidi, vérnost kazdého jednotlivce si musime

zaslouzit. (Glanz,B.,A., 1996)

Strategie udrzeni zékaznik:
1. Pravidelna a tvofiva komunikace
Zaruka kvality sluzeb

Odmény za Casté nakupy

2

3

4. Zvlastni sluzby

5. Vychova zékaznik
6. Partnerstvi

7

Rozhovory s odchazejicimi zakazniky (Glanz,B.,A., 1996)

,K organizaci pfivedou zdkaznika nejprve zékladni sluzby, mimotadné zakaznické

sluzby zptisobuji, Ze se zakaznik stale vraci.” (Glanz,B.,A., 1996)

,B0j 0 pfeziti na trhu je pfirozenou soutézi o uspéch, ktery nelze natidit. Je nutné jej
vyvolat obratnou a usilovnou praci, spocivajici v kvalifikované strategii podnikani. Takova
je dnesni situace podnikatelti. Tézko bude i v budoucnu jina, po vSech téch negativnich
zkuSenostech s fizenym hospodafstvim v mirovych podminkach. Trh bude ale 1 nadale
neuspornym soudcem, i vylepSovatelem celkovych vysledki naSeho hospodaistvi. O tom

ted’ asi neni pochyb.* (Schwarz,0., 1994)

,Budoucnost patii t¢ém podnikateltim, ktefi si daji praci s objevovanim trznich mezer

tam, kde je jiny nehleda.” (Schwarz,0O., 1994)

2.5.4 Zakaznik v ocich prodejce

,»lak jak se vztah se zakaznikem v prubéhu jednotlivych fazi CRM vyviji, méni se také
znalosti zdkaznika o nabizenych produktech. Rychla aktualizace znalosti potieb zédkaznika
bude rozhodujici konkurencni vyhodou a spolurozhodne o koneéném uspéchu nebo

neuspéchu obchodniho vztahu.” (Dohnal,J., 2002)

,Kazdy kontakt se zakaznikem, a to za jakychkoliv okolnosti a prostfednictvim
kteréhokoliv zaméstnance, je soucésti celkového obrazu, ktery si zdkaznik o podniku

vytvaii a podle kterého budu podnik hodnotit.” (Dohnal,J., 2002)
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»louzit stdlym zdkaznikiim je levnéjsi. S vétSinou novych zdkaznikl jsou spojeny
pocatecni néklady. Mohou byt realizovany ve formé snizené ceny jako podnétu pro
vyzkouseni sluzby nebo jde o ndklady spojené s poznanim charakteristiky a piani nového

zékaznika a sezndmeni tohoto potencialniho zakaznika se sluzbou.* (Hesket,J.,L., 1993)

»Zakaznici jsou cCasto schopni spiSe vyjadiit své ocekavani vysledku sluzby nez
zpusobu, jakym ma byt doddvana, a druhu setkani, které ma obsahovat.” (Hesket,J.,L.,

1993)

,,Firmy, které povzbuzuji ocekavani zakazniku diive, nez jsou s to je uspokojit, mohou

zazit kratkodoby nartist prodeje, ale dlouhodobé zakazniky ztraceji.“ (Hesket,J.,L., 1993)

2.6 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani znamena chovani lidi — koneénych spotiebiteld, jez se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobka — produktu.

Spotfebni chovani tedy neni jen jednani spojené s bezprosttednim ndkupem nebo
uzitim vyrobku. Zahrnuje 1 okoli, které je podmitiuje. Do spotiebniho chovani patii také to,
kdy a jak spotfebni vyrobky uzivat pfestavame. Zalezi rovnéz na situaci, v jaké spotiebni
jednani probihd, finan¢né ndrocné vyrobky napt. vedou k vyrazn€ vyssi roli racionalnich
prvki spotfebniho chovani. Naproti tomu u zbozi bézné spotieby, nakupovaného casto
I Impulzivné, stoupa na zakladé zvyku vyznam psychologickych prvkd, a tedy
1 psychologickych ptistupt.

To vSechno znamend, Zze v marketingu se snazime spotiebni chovani chapat

komplexné. Konkrétni podoba kupniho rozhodovaciho procesu je podminéna

individualitou kazdého spotiebitele, jeho spotfebnimi predispozicemi. (Koudelka,J., 1997)

2.6.1 Spotiebni predispozice

Kazdy z nés je do urcité miry a v jistém smyslu piedurcen k uréitému spotfebnimu
chovani. Existuje fada vlivl, které na spotiebnich chovani ptsobi. Koudelka ve své knize

vymezuje nasledujici vlivy:

Kulturni prostiedi
Kultura vytvari zakladni ramce pro spotiebni rozhodovéani v uritém kulturnim

prostoru. Kulturni prvky pilisobici na spotiebni chovani:
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e Zvyky

e Symboly
o Ritualy
« Myty

e Predstavy o téle

e Nabozenstvi

e Neverbalni komunikace
e Jazyk

e Hodnoty

Socialni skupiny
Socialni skupina sdili podobné hodnoty, normy, ocekavani, clenové skupiny udrzuji
mezi sebou pravidelny a védomy kontakt.

1. Primarni skupiny - jsou malé skupiny lidi, mezi kterymi je Casty osobni kontakt,
je pro né€ typicka divérnost, soudrznost, maji dlouhodobé trvani, ¢lenstvi byva
dobrovolné.

2. Sekundarni skupiny - jsou velké skupiny lidi, s malou frekvenci pfimych
osobnich kontakti mezi ¢leny, vice se uplatiiuje zprostiedkovany neosobni styk,
Clenstvi nebyvé spojovano s dobrovolnosti.

3. Referenc¢ni skupina - je socidlni skupina, podle jejihoz doporuceni (reference) a

jejiho chovani pak spottebitel jedna. (1997)

Tabulka 2 — Formalnost ¢lenstvi v socialni skupiné

Formalni ¢lenstvi Neformalni ¢lenstvi
Primarni Pratelé Spolky
Rodina Tymy
Nékupni skupiny Kluby
Skauti
Sekundarni Socialni tfidy Profesni organizace
Sportovni hrdinové Politické strany
Osobnosti zabavy Nabozenské organizace
Reprezentanti zivotniho
stylu

Zdroj: Koudelka, J. Spotiebni chovani a marketing. Grada Publishing, 1997

Individualni rysy
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1. Vnimani spotiebitele — je proces vybéru, organizace a interpretace signalil.
2. Uceni spotiebitele — znamena relativné stdlé zmény v chovani a tendencich
reagovat uréitym smérem, které vyplyvaji ze zkuSenosti a informaci.
3. Postoje spotiebitele — predispozice relativné stalym smérem hodnotit urcity
objekt, reagovat na n¢;j.
4. Motivace spotiebitele
— Jeden zvelkych otaznikd, pfed kterym v marketingu pii sledovani
spotiebniho chovani stojime, se tyka otazky PROC. Jaké jsou piidiny,
divody daného spotifebniho chovani? Odpovédi jsou potieby a vztah
mezi nimi.
— Potfebu miizeme chapat jako rozpor mezi skuteénym a zadoucim

stavem. Snahou ¢loveka je tento rozpor odstranit — uspokojit potiebu.

Potieby seberealizace
(vlastni sebeuplatnéni)

Potieby ocenéni
(prestiz, tspéch)

Potieby socidlni sounalezitosti
(pratelstvi, laska, pfijimani ostatnimi)

Potfeby bezpeci
(ochrana pted fyzickym a psychickym stradanim

Fyziologické potieby
(potrava, spanek, teplo)

Obrazek 2 — Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Koudelka, J. Spotiebni chovani a marketing. Grada Publishing, 1997

2.6.2 Typy zakazniku

Z pohledu prodejce vymezuji typy zékaznikli Gretz a Drozdech (1992) a odliSnosti
V jednani interpretuji na zakladé dimenzi ptatelskosti a viidcovstvi a zaroven navrhuji
zpiisoby, jak s nimi jednat, jak reagovat a jak je motivovat. Na tomto zaklad¢ vymezuji

tyto typy zakaznik:

1) Sociabilni typ zakaznika (kombinace typu piatelského-podiizeného). Chova se

pratelsky, je laskavy, snadno se nadchne pro to, co mu prodavajici navrhne, je
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snadno ovlivnitelny. Ziidka vSak projevuje vlastni iniciativu, miva potize pii
rozhodovani. Také casto odbiha od tématu prodejniho rozhovoru. Vzhledem
k vySe uvedenym charakteristikdm by si mél prodavajici uvédomit, ze vyraznou
potiebou tohoto pratelského , podiizeného typu je byt pfiznive pfijiman, citit tictu
a jistotu. Tohoto zékaznika ziska prodavajici ke koupi obvykle tim, zddrazni-li,
ze prave tento vyrobek ¢i sluzba uspokoji specificky jeho potiebu bezpecné

investice, piipadné potiebu uznani u jeho blizkych.

2) Byrokraticky zakaznik (kombinace typu nepiatelského a podiizeného). Na prvni
pohled s nazory prodavajiciho souhlasi, ale ve skute¢nosti se nemiize rozhodnout,
Casto je dosti konzervativni. VétSinou vyzaduje néjaky ¢as na rozmyslenou. Pii
praci s takovym zdkaznikem musi prodavajici obvykle projevit velkou davku

trpélivosti a postupné u néj budovat ditvéru k nabizenému.

3) Diktatorsky typ zakaznika (kombinace typu nepiatelského a dominantniho). Ma
ve vSem pravdu. Je znacné egocentricky. Dokaze se sam rozhodovat, je ochoten
podstoupit 1 ur€ité riziko. Pfi jednani s timto typem zdkaznika je tfeba uplatnit
principy asertivity. Prodavajici by mél pocitat s tim, Ze ,,diktator* je znacné
podeziravy, 1 kdyz (a snad pravé proto) ma velkou potiebu divétovat. Pokud si

ho prodavajici ziska, byva to zakaznik velmi ochotné spolupracujici.

4) Vykonny typ zakaznika (kombinace typu ptatelského a dominantniho). Je
nezavisly, samostatny a dostatecné dlrazny, viely a klidny. M4 jasnou ptedstavu
o zbozi ¢i sluzbé€, chova se pozitivné a oteviené. Pfi jednani s timto zdkaznikem
by prodavajici mél vzdy zdlraziovat vyhody, které pro néj z ptipadné koupé
vyplyvaji. Tento typ zakaznikl se rychle rozhoduje a orientuje se predevSim na

vysledny efekt jednéni. (Vysekalova,J., 2004)

2.6.3 Priibéh kupniho rozhodovani
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Hledani .| Hodnoceni .| Nakupni | Ponédkupni
informaci "1 alternativ "| rozhodnuti "| chovani
A
A 4
Rozpoznani Odkladani
problému vyrobktl

Obrazek 3 — Pribeh kupniho rozhodovani
Zdroj: Koudelka, J. Spotfebni chovani a marketing. Grada Publishing, 1997

Rozpoznani problému

Rozpoznéani problému je spojeno s okamzikem, kdy si jedinec uvédomi rozdil mezi
ocekavanym a poZzadovanym stavem. Spotiebitel rozpoznd zvySeni moznosti, které jsou
spojeny s uspokojenim dané potieby: trzni novinky, nové aktivity. Mize jit také o vysledek

spotiebitelova ptremysleni, kognitivniho uceni.

Hledani informaci

Hodnoceni alternativ
Pfi vlastnim rozhodovani o vybéru konecné alternativy pro nakup jde o vybér typu

vyrobku a hodnoceni a rozhodovani uvnitt vybérového souboru.

Nakupni rozhodnuti
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Zhodnocenim alternativ se dospiva ke kupnimu zaméru, ktery bezprostiedné predchézi

vlastnimu nakupu (nebo odmitnuti).

Ponakupni chovani
Posledni faze zacind vlastnim uzitim vyrobku. znamenad porovnani ocekavaného a
skute¢ného efektu. Jeji ustiedni polohou je spokojenost zakaznikl, vyplyvajici z tohoto

porovnani. (Koudelka J., 1997)

2.7 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku. Sdm
0 sob¢, bez vazby na ostatni marketingové cinnosti, prostfednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i opacné: bez marketingového

vyzkumu si nelze predstavit uspéSné marketingové fizeni.“ (Ptibova,M. a kol., 1996)

Podle ptijaté definice je marketingovy vyzkum chapén jako ,funkce, ktera spojuje
spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim
informaci — informaci uzivanych k zjiStovani a definovani marketingovych pftilezitosti a
problémi, k tvorb€, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingovych Usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problémd,
vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskutecituje proces sbéru dat, analyzuje vysledky

a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky*. (Pfibova,M. a kol., 1996)

2.7.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zdkladnich typl vyzkum které se odliSuji
pfedev§im hlavni oblasti zkoumdani. Nazory na klasifikaci nejsou zcela shodné
u jednotlivych autort a vyvijeji se v Case. V nasledujicim piehledu proto uvadime hlavni
typy, jez se nejcastéji objevuji:

o celkova analyza trhu

e vyzkum konec¢ného spotiebitele
e vyzkum priimyslového trhu

e vyzkum konkurence

e vyrobkovy vyzkum

e vyzkum reklamy
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e vyzkum prodeje
e prognosticky vyzkum (piedpovidani poptavky, vyvoje trhu)
e vyzkum image

e vyzkum zahrani¢nich trhu (Pfibova,M. a kol., 1996)

Podrobnéjsi popis, tak jak ho uvadi ve své knize Marie Piibova a kolektiv, jsem zvolil

ve dvou oblastech marketingového vyzkumu, které se nejvice dotykaji sluzeb zakaznikiim:

Vyzkum kone¢ného spotiebitele

Vyzkum kone¢ného spotiebitele, event. domdcnosti a jejich spotiebniho chovani,
objasnuje skuteéné chovani na trhu ve vztahu ke zkoumanému vyrobku ¢i skupiné vyrobka
a vnitfini motivaci tohoto chovani. Castym pfedmétem vyzkumu jsou rovnéz znalosti
spotiebiteld, jejich postoje, nazory. Vyzkum postoje nejen zjistuje , ale i méfi jejich smér a
intenzitu. Dulezitou oblasti vyzkumu spotiebitele je proces jeho kupniho rozhodovani,
které je slozitou kompozici zvyklosti, racionality i iraciondlnich prvkd. Vyzkum
spotiebitele pouziva velmi Sirokou Skalu propracovanych metod a technik zaloZenych na

aplikacich poznatkl psychologie, sociologie, antropologie, statistiky aj.

Vyzkum konkurence

Informace o konkurenci, jejim podilu na trhu, kvalité, vlastnostech a cenach vyrobki,
které nabizi, pouzivané strategii apod. jsou nezbytnou soucdasti informacniho zdzemi kazdé
firmy, snazici se orientovat na svém trhu. V tomto ptfipadé jde o hlubsi pohled na chovani
konkurence na trhu nez u celkové trzni analyzy. Naro¢nost provadéni konkurencniho
vyzkumu a volba vhodnych postupli a metod je ddna omezenou dostupnosti nékterych

informaci a nutnosti dodrzovat pravidla etiky vyzkumu. (Pfibova,M. a kol., 1996)

2.7.2 Proces marketingového vyzkumu
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Urceni cile vyzkumu
Definovani vyzkumného problému
Pfinos vyzkumu
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Metody a techniky sbéru dat

A 4

Urceni velikosti vzorku

Zpracovani a analyza dat

A 4

Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

28




Obrazek 4 — Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Piibova, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing, 1996

2.7.3 Zdroje dat

Sekundarni data
Sekundérni data byla sebrana k jinému ucelu, nez je feSeny projekt. Jsou piistupna

vetejné bud’ zdarma, nebo za tplatu.

a) Interni zdroje sekundarnich dat — jsou shromazd’ovany uvnitf firmy a z vétsi ¢asti
se tykaji evidovani vlastni ¢innosti. Kvalita téchto informaci souvisi s kvalitou
fidiciho systému podniku a metodika jejich tvorby by méla byt znama.

b) Externi zdroje sekundarnich dat — v této skupin€¢ zdroji nachazime data
shromazd’ovand institucemi k nejriznéj$Sim ucelim. Ztoho vyplyva vysoka
riznorodost daji v téchto zdrojich (statistické ptehledy, agenturni vyzkum,

databaze, ostatni zdroje).

Primarni data

Zdrojem primarnich dat je zkoumana jednotka, kterou miiZze byt jednotlivec,
domacnost, firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Protoze se primarni udaje ziskavaji
venku, tj. tam, kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovofime o terénni sbéru dat.
Primarni udaje se vztahuji ptimo ke zkoumané jednotce a mohou vyjadfovat jeji situaci
nebo urcity stav nebo jeji nazory, postoje, pocity a dalSi psychologické proménné.

(Ptibova,M. a kol, 1996)

2.7.4 Techniky sbéru dat

Zpusob shromazd’ovani dat se oznacuje jako technika sbéru dat. Soucast prehledu je
1 hodnoceni osobni ucasti téch, kdo poskytuji informace a téch, kdo soustied’uji informace
Vv samotném procesu sbéru dat, protoze tato dve hlediska do velké miry ovliviiuji pfesnost a
uplnost dat. Zakladni techniky jsou uvedeny v nasledujici tabulce, sestavené Marii

Piibovou a kol.

Tabulka 3 — Techniky sbéru dat

Technika sbéru dat Ucast téch, kdo poskytuji | Ucast téch, kdo shromazd'uji
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informace informace
Pozorovani Zadna Znaéna
Osobni dotazovani Znacna Znacna
Telefonické dotazovani Znacna Znacna
Pisemné dotazovani Znacna Znacna
Elektronické dotazovani Znacna Zadna
Laboratorni experiment Znacna Znacna
E;(gg:gg;; v pfirozenych Znacna Znacna

Zdroj: Ptibova, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi.
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3. Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je jednak analyzovat historii a soucasny vyvoj podniku, kvalitu
sluzeb a pracovniki, ktefi je poskytuji. Dal§im cilem je zjisténi pozadavkl zakaznika,
nasledované vzijemnou komparaci téchto dvou uhli pohledu. Hlavnim cilem bude névrh
urcitych zlepseni ve smyslu CRM vedoucich ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, resp.

zvyseni konkurenceschopnosti.

Vyznamem této prace je obsdhnout problematiku vztahli se zakazniky. Chtél bych
poukazat na skutecnost, Ze kazdy zakaznik je pfedevsim c¢lovek. Je to individualita jak po
fyzické, tak 1 po psychické strance a spolu se svymi kladnymi i zdpornymi vlastnostmi
predstupuje pfed prodejce se svymi pianimi a tuzbami. A takto by mél prodejce na
zakaznika také nahlizet. Nemél by byt v jeho oc€ich pouze jako zdroj trzeb a nasledného

zisku.

Chci apelovat na nutnost zatfadit vztahy se zakaznikem na prvni misto v hierarchii
podnikovych zajmu a priorit. Chtél bych rovnéz pfipomenout vyvoj analyzované obchodni

firmy od minulosti, pfes sou€asnost a nastinit vyvoj budouci.

3.2 Metodika a struktura prace

3.2.1 Struktura prace

Diplomova prace je slozena z logicky navazujicich kapitol. V literarnim pfehledu jsou
uvedeny citace vybranych kapitol knih, které se zabyvaji problematikou sluzeb a vztahi se
zékazniky a dalsi teorii, o kterou se diplomové prace opird. V tvodu analytické Casti je
popsana historie a souCasny stav firmy Obchodni a zprostiedkovatelska ¢innost Josef
Roubal a zejména obchod s drogistickym zbozim v Pelhfimové. Nasleduje vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni vybérového souboru respondenti. V dalsi casti jsou vysledky

dotaznikového Setfeni aplikovany na analyzovany podnik.

Metodou komparace spotiebniho chovani zakaznikti a nabizenych sluzeb firmy je
docileno navrhu takovych opatteni, aby byly maximalné splnény pozadavky zdkazniku.

Splnéni téchto pozadavkll povede k oddanosti zdkaznikii analyzovanému obchodu a ke
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zvySeni konkurenceschopnosti firmy na trhu. V zavéru nechybi nastinéni budouciho

vyvoje podniku.

3.2.2 Informacni zdroje

e Primarni zdroje informaci - vychazi z dotaznikového Setieni a z pozorovani
zékazniki pfi ndkupu v analyzovaném obchodé.

e Sekundarni zdroje informaci — vychazi z nastudovanych informaci z odborné
literatury, zabyvajici se sluzbami zakaznikim, vztahy se zdkazniky a metodami
marketingového vyzkumu. Poslouzily rovnéz interni informace majitele firmy a

obsluhujiciho persondlu o fungovani obchodu a o zvycich ve firm¢.

3.2.3 Sbér dat

Jako nastroj sbéru primarnich informaci byl zvolen dotaznik, ve kterém respondenti

odpovidali na stanovené otazky.

Velikost vybérového souboru

Velikost vybérového souboru byla stanovena na 150 respondent.

Struktura vybérového souboru

Vybér respondentd vychézel znédhodného vyb&ru. Respondentim bylo poloZzeno
celkem 19 otdzek se zaméfenim na jejich ndkupni zvyklosti. Prvnich 9 otazek se tykalo
spotfebniho chovani obecné, dalSich 8 otazek bylo zaméfeno na sortiment drogistického
zbozi a posledni 3 otazky poslouzily k rozdéleni respondentti podle osobnich charakteristik

(pohlavi, vek, vzdélani).

Pribéh sbéru informaci

Pred realizaci dotaznikového Setfeni, spocivajici ve vyplnéni dotaznikii vybranym
poctem respondentli, byla provedena pilotaz, ktera méla odhalit pfipadné nesouvislosti ¢i
neporozuméni jednotlivym otdzkam ze strany respondenti. Sbér dat probé&hl v téchto

terminech:

e Pilotaz dotazniku: 1. —10. 2. 2006
e Dotaznikové Setfeni: 10. — 28. 2. 2006
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Nasledné byla provedena vécnd a formalni kontrola a poté zpracovani vyplnénych
dotaznikii za pomoci vypocetni techniky v tabulkovém procesoru MS Excel a vyhodnoceni

graficky.

Na zakladé Setfeni byla ziskdna data pro syntetickou a navrhovou ¢ast diplomové prace

(viz subkapitola 3.2.1).
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4. Charakteristika firmy obchodni a

zprostiredkovatelska ¢innost Josef Roubal

4.1 Historie a vyvoj

Historie firmy Obchodni a zprostiedkovatelska ¢innost Josef Roubal saha do roku 1992.
Presnéji 29. 4. 1992 byla firma zalozena jako fyzickd osoba pod ndzvem Josef Roubal -
ROPP. Dlouhodobym a stalym piedmétem podnikani se stava koupé zbozi za ucelem jeho
dal§iho prodeje a prodej. Jedingym zaméstnancem byl majitel a Zivnostnik Josef Roubal,
ktery zacinal s prodejem keramiky a porceldnu. Zihy se Cinnost rozsifila i na prodej
drogistického zbozi. Prvni prodejnou a pozd&ji zakladnou pro dal$i rozvoj se stala
provozovna — Prodejna drogerie, skla a porcelanu v Novém Rychnové. Se vznikem prvni
provozovny byla pfijata téz prvni zaméstnankyné. Po rozmachu prodejcii se sklem a
porcelanem zadal byt trh v CR presycen a zacal stagnovat. Od roku 1995 se zacalo

uvazovat o pfechodu na staenou drogerii.

V roce 1996 vznikl velkoobchod, zpocatku specializovany spiSe pro zasobovani $kol a
podnikli v okrese Pelhfimov. Vyhodou pro né bylo levné zbozi ve vétSim skladovatelném
obsahu. Byl pfijat dal§i zaméstnanec, jako Ucetni a zastupce majitele pro rozvoj okruhu
prodejen. V letech 1997 az 1998 vznikl pobo¢ny sklad v Olomouci, ze kterého se zasobily
prodejny a firmy v okoli Olomouce i armada se §tabem v Olomouci pro okruh sever.
V tomto obdobi vzrostl obrat firmy na rekordnich 24 milionii korun. Tento sklad se pozdéji
osamostatnil. V roce 2000 se zacal znatelné snizovat pocet prodejen zasobovanych

z velkoobchodu pro rozvijejici se trh supermarketti.

V sou€asné dob¢ vlastni firma 3 provozovny — V Pelhfimove, Tresti a Novém
Rychnové. Kromé majitele ma firma 4 stalé zaméstnance. Od roku 2001 se obrat z prodeje
zbozi ustédlil na hodnoté okolo 15 milionii korun. Po vzristajicim poc¢tu supermarkett
zacali v hojné mife Zivnostnici zavirat své provozovny a v soucasné dobé& je velkoobchod

zaméten piedevsim na podniky, Skoly a uklidové firmy na Vyso€iné.

Zpusob prodeje zbozi, opteny o vlastni velkoobchod, se stal velice vyhodny. Zbozi,
navazené do vlastni sité obchodd, je totiz distribuovano ptimo od vyrobce, tedy bez dal§iho
distribu¢niho mezi¢lanku. To samoziejmé snizi nakupni cenu, kterd se rovnéz odrazi

v nizsi cen€ prodavaného zbozi.
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4.2 Vyvoj prodejny v PelhFimové

Pro tuto préci je stézejni obchod v Pelhfimové, na kterém byla studie zalozena. Rovnéz
tento obchod prosel od svého zalozeni fadou zmén, ubirajicich se predevsim cestou
rozSitovani prodejni plochy i proddvaného sortimentu. Obchod celkem dvakrat zménil
prostory. Od vskutku malého provizorniho prodejniho prostoru, situované¢ho do stavebni
buiky, azZ po dnes$ni, moderné zatizeny obchod. Pro¢ se vlastn¢ vyplatilo zacinat prodej
v tak malém zafizeni, jakym stavebni burika je? Bylo to ddno sortimentem, se kterym se
tehdy zacinalo. Stac¢ené saponaty, byly na konci 90. let pomérn€ neznamym sortimentem a
pro n¢kolik druhti std€eného zbozi to postacilo. Tento novy sortiment si brzy nasel cestu k
zakaznikim. A bylo nutné prodejni plochu rozsitit. Sta¢ené saponaty se tak ukazaly jako
dobra volba a z pocateCnich zvédavych nakupujicich se stali stali zakaznici. Diky
velkoobchodu byly i dobré podminky pro rozSifeni sortimentu, a proto se v novych
prostorach zacal nabizet i1 dal$i sortiment drogistického zbozi, jak sta€en¢ho, tak predevSim

zboZi v originalnich balenich.
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5. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1
Ktera nakupni zvyklost je pro Vas typicka?
Graf 1 - Ktera nakupni zvyklost je pro Vas typicka?

Ktera nakupni zvyklost je pro vas typicka?

28% Vyuzivam stale

31% stejnych prodejen

Réd zkou$im nova
prodejni mista

O Navsteévuji ty obchody,

41% které jsou nejblize

Zdroj: Autor
Z celkového poctu respondenti odpoveédélo 31 % dotazanych, ze vyuziva prevazné
stejnych prodejen, 28 % nakupuje v obchodech, které ma nejblize a 41 % respondentti rado
zkousi nova prodejni mista.

Graf 2 -Nakupni zvyklost podle véku

Nakupni zvyklost podle véku

O Navstévuji ty obchody,
které jsou nejblize

Réd zkou§im nova
prodejni mista

B Vyuzivam stale
stejnych prodejen

Méné 18-35 36-50 51-60 6la

nez 18 vice

Zdroj: Autor
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Zajimavé, ale i celkem logické zjisténi skytd graf ndkupnich zvyklosti, uspotradany
podle véku respondentd. Zvidavéjsi mladsi generace rdda zkou$i nova prodejni mista a
s navySujicim se vékem tato chut' klesa a spotiebitel¢ se uchyluji k pohodlnéjsSim a
jednodussim nakupim co nejblize svému bydlisti, pfipadné ve svych osvédcenych
obchodech. Naopak ti nejmladsi spotiebitelé do 18 let se rovnéz spoléhaji na sluzby

stejnych ¢i nejblizsich obchodu a jich z4jem zkouset nova prodejni mista teprve pfijde.

Otazka ¢. 2
Zjist’ujete Casto, ve kterém obchodé ma zbozZi nejvyhodnéjsi cenu?

Graf 3 — Zjistujete Casto, ve kterém obchodé ma zbozi nejvyhodné&jsi cenu?

Zjist'ujete casto, kde ma zboZ nejvyhodnéjsi cenu?

@ Ano
l Ne

O Pouze u drahého zbozi

39%

27%

Zdroj: Autor
Jak lze vysledovat z grafu, je procentualni rozvrzeni odpovédi vcelku vyrovnané.
Nejvyhodnéjsi cenu zbozi pro sviij ndkup casto sleduje 34 9% dotdzanych, naopak
nejvyhodnéjsi ceny nevyhledava 27 % respondentli. Pouze u drahého zbozi se snazi najit
optimalni cenu 39 % tazanych spottebitelti, coz také predstavuje nejvétsi procentudlni

podil.
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Otazka ¢. 3
Ridite se p¥i nikupu podle reklamy?
Graf 4 — Ridite se pii ndkupu podle reklamy?

Ridite se p¥i nakupu podle reklamy?

5%

50%

Ano
W Ne
O Nekdy

Zdroj: Autor

Z celkového poctu respondentd, ktefi odpovidali na otazku, zda se tidi podle reklamy,
odpovédé€lo pouhych 5 %, ze ano. 45 % dotazanych se reklamou nefidi a zbylych 50 % se
nechaji reklamou ovlivnit pouze n€kdy. Vzhledem k tomu, ze ne vSichni lidé dokazi
pfiznat, ze reklama miZe ovlivnit jejich ndkupni rozhodnuti, 1ze povaZovat i odpovéd’
NEKDY za spise kladnou, vzhledem k polozené otazce a lze ¥ici, Ze nadpoloviéni vétsina

respondentli se ob¢as necha reklamou zlakat.
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Otazka ¢. 4
Ridite se p¥i nakupu podle ceny produktu?
Graf 5 — Ridite se pii nakupu podle ceny produktu?

Ridite se p¥i nakupu podle ceny produktu?

A7% 40% ANo

Ne
O Nekdy

13%

Zdroj: Autor
Jak lze vysledovat z grafu, je jen malo lidi, ktefi se pfi nakupech netidi podle ceny
produktu, konkrétné 13 % respondentl. Ostatni se cenou fidi bud’to pravidelné, v tomto

ptipade¢ 40 % dotdzanych nebo pouze nekdy, coz zodpoveédélo 47 % dotazanych.

Otazka ¢.5
Nakupujete radéji v supermarketech a hypermarketech nebo v malych prodejnach?

Graf 6 - Misto, kde nejradéji nakupujete

Kde nakupujete radéji?

V supermarketech a
hypermarketech

V malych prodejnach

Zdroj: Autor
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Z celkového poctu dotdzanych ma 44% stale v oblibé malé prodejny, kdezto 56 % voli

radéji jako misto svého nakupu velké supermarkety a hypermarkety.

Graf 7 - Oblibenost druhti prodejen podle veéku

Oblibenost druhii prodejen podle véku

100% -

@ V malych prodejnach
50% -

O V supermarketech a
hypermarketech

0%
Méné 18-35 36-50 51-60 6la
nez 18 vice

Zdroj: Autor

Pokud se oblibenost malych a velkych obchodl rozde€li podle ve€ku respondentti, ve
velkych supermarketech a hypermarketech nakupuje nejradéji vékova kategorie 18 — 35 let

véku. Naopak malé obchody maji nejvice v oblibé respondenti mezi 51 — 60 lety.

Graf 8 - Oblibenost druhti prodejen podle pohlavi

Oblibenost druhii prode jen podle pohlavi

100% W

B V malych prodejnach
509 | ych p 2]

O V supermarketech a
hypermarketech

0%

Muzi

Zeny

Zdroj: Autor

Mezi muzi a zenami neni velky rozdil, ale ptekvapiveé nakupovani v supermarketech a

hypermarketech se t¢si vétsi oblibé u dotdzanych muzi.
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Otazka ¢. 6
Utracite pri nakupu vice neZ jste planovali?

Graf 9 - Utracite pfi nakupu vice nez jste planovali?

Utrécite pfi nakupu vice neZ jste planovali?

8% %

& Ano

® VétSinou ano
O Obcas

O Ne

31%

54%

Zdroj: Autor
Na otéazku, zda dotazani utraceji pti nakupu vice nez planovali, odpovédélo kladné 7 %
respondentii. Odpovéd VETSINOU ANO zvolilo 31 % dotazanych. Pouze ob&as utraci

vice 54 % a 8 % respondentli nakoupi pouze to, kviili ¢emu do obchodu pfisli.

Otazka ¢. 7
Co prevazné zpusobuje vyssi utratu?

Graf 10 - Co ptevazné zpisobuje vyssi utratu?

Co prievazné zpisobuje vysSi utratu?

Nékup vétstho mnozstvi
(planovaného) druhu

Nakup jiné kategorie
vyrobku (neplanované)

Zdroj: Autor

41



wrwe

nez tak, pro kterou ptivodné¢ do obchodu pfisli. Tuto moznost zvolilo celych 81 %
dotazanych. Prevazn¢ nakup stejné kategorie vyrobkid, ale ve vEétSim mnozstvi, nez

planovaném, je pfic¢inou vétsi utraty pro 19 % dotazanych.

Otazka ¢. 8
Nechavate si pii nakupu poradit od obsluhujiciho personalu?

Graf 11 - Nechavate si pii nakupu poradit od obsluhujiciho personalu?

Nechavate si pii nakupu poradit od obsluhujiciho
personalu?

8 Vzdy, vyzaduji to
0
15% 0% 4%

B Vétsinou ano

O Pouze, kdyz potiebuji
radu

81% O Nikdy, vybiram pouze

sam

Zdroj: Autor
Pti pohledu na graf, je patrné, Ze se nenasel nikdo, kdo by pti vstupu do prodejny vzdy
vyzadoval pomoc od obsluhujiciho personalu a nechaval si se v§im poradit. VETSINOU
ANO tuto pomoc uvitaji 4 % dotazanych. Na obsluhujici personal se 81 % respondentt
obrati pouze v ptipad¢, ze se sami potiebuji na néco zeptat nebo si nevi rady. Piitomnost

obsluhy nevyzaduje 15 % dotazanych. Tito respondenti vybiraji své zbozi pouze sami.
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Otazka ¢. 9
Co udélate, pokud Vam obsluha nabidne radu?

Graf 12 - Co ud¢late, pokud Vam obsluha nabidne radu?

Co udélate, pokud Vam obsluha nabidne radu?

Pfijmu a jsem rad

15%

35% Otravuje mne to a
odmitnu

O Piijmu, pouze pokud
jsem se planoval zeptat

46%

4%

O Pouze od sympatické
osoby

Zdroj: Autor
Odpovédi na podobnou otazku jako v pfedchazejicim ptipad€, tentokrate vSak
Z obracené pozice, z pozice obsluhujiciho persondlu, zobrazuje graf 12. Kdyz zékaznikovi
obsluha nabidne radu, 35 % respondentt je rado a nechaji si poradit. Pro 4 % dotazanych je
to obtézujici a pomoc odmitnou. Pouze pokud je obsluha rychlejsi a nabidne radu diive,
neZ se zakaznik staci zeptat sdm, ji piijme 46 % dotazanych spotiebitelii. Jako na moznost

konverzace se sympatickou osobou nahlizi na nabidnutou radu 15 % respondent.
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Otazka ¢. 10
Kde nakupujete drogistické zboZzi?

Graf 13 - Kde nakupujete drogistické zbozi?

Kde nakupujete drogistické zboz?

Spolu s potravinami v
obchod¢ se smiSenym
zbozim

0%

W Zv1ast, pouze v drogerii

O P#imo od dealera

Zdroj: Autor
35 % respondentt nakupuje drogistické zbozi spolu s potravinami v obchodech se
smiSenym zboZim. Zato 65 % dotdzanych voli pro nakup drogistického zboZi
specializovanou prodejnu a nakupuje tento sortiment v drogerii. Tteti moznost, tedy nakup

pfimo od dealera nezvolil nikdo.

Otazka ¢. 11
Jste pro konkrétni znacku vyrobku u drogistického zboZi rozhodnut dopiedu jiz pired
vstupem do obchodu?

Graf 14 - Jste pro konkrétni zna¢ku vyrobku u drogistického zbozi rozhodnut dopiedu jiz
pted vstupem do obchodu?

Jste pro konkrétni znacku vyrobku u drogistického zbozi
rozhodnut dopi‘edu?

9%

Ano
Vétsinou ano
O Obcas

O Ne

26%

42%

Zdroj: Autor
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Z grafu je patrné, ze vétSina z dotazanych spotiebitel, ma svou znacku u drogistického
zbozi pred nakupem jasnou. Odpovéd ANO uvedlo 23 % znich, pro odpovéd
VETSINOU ANO se vyslovilo 42 % respondentil. Pro svou znacku je ob&as doptedu
rozhodnuto 26 % dotdzanych a pouhych 9 % neméa svou oblibenou znacku u konkrétnich

vyrobki.

Otazka ¢. 12
Chodite do drogerie bez konkrétniho zaméru a koupite zbozi, které uznate za vhodné,
nebo které Vas zaujme?

Graf 15 - Chodite do drogerie bez konkrétniho zameéru a koupite zbozi, které uznate za

vhodné, nebo které¢ Vas zaujme?

Chodite do drogerie bez konkrétniho ziméru a koupite
zbozi, které uznate za vhodné, nebo které Vias zaujme?

13%

& Ano
Vétsinou ano
O Obcas

O Ne

40%

Zdroj: Autor
Bez konkrétniho zaméru chodi do drogerie, popt. do oddéleni s drogistickym zbozim
13 % z dotazanych ucastnikti vyzkumu. VétSinou se takto chova 12 % respondentd.
Moznost OBCAS si vybralo 35 % respondentil. Témét polovina dotizanych, konkrétnd

40 % vSak chodi do drogerie s jasnym zdmérem a dopiedu vi, co chtéji nakoupit.
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Otazka ¢. 13
Je pro Vas dilezity velky vybér drogistického zboZi?
Graf 16 - Je pro Vas dilezity velky vybér drogistického zbozi?

Je pro Vas dileZity velky vybér drogistického zboZz?

Ano
W Ne
O Pouze nékteré vyrobky

43%

23%

Zdroj: Autor
Z celkového poctu respondentt jich 34 % uvedlo, Ze si potrpi na velkém vybéru pfi
nakupu drogistického zbozi, 23 % dotazanych na velkém vyb&éru nezalezi a pouze
u n¢kterych vyrobka potiebuje 43% oslovenych mit moznost vybéru z vétsiho mnozstvi

nabizenych produkti.

Otazka ¢. 14
Jaky ptvod vyrobki u sortimentu drogistického zboZi upfiednostiiujete?

Graf 17 - Jaky ptavod vyrobku u sortimentu drogistického zbozi uptednostiiujete?

Jaky ptivod vyrobkii u sortimentu drogistického zboZz
uprednostiiujete ?

Ceské vyrobky
ZahraniCni vyrobky

O Phvod nerozliSuji

56%

7%

Zdroj: Autor
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Jak lze vyCist zgrafu, 56 % dotazanych pii svém vybéru nerozliSuje ptvod
drogistického zbozi. 37 % ucastnikii dotaznikového Setfeni upfednostiiuje ceské vyrobky a

zahrani¢ni vyrobky mé v oblibé 7 % respondent.

Otazka ¢. 15
Méli byste zajem nakupovat stacené saponaty?

Graf 18 - Méli byste zajem nakupovat stacené saponaty?

Meéli byste zijem nakupovat sticené saponaty?

24%

33%

E Ano, jiz nakupuji
H Ne

O Ano, zatim nenakupuji

43%

Zdroj: Autor
Vcelku vyrovnané se mezi dotdzané rozdélily odpovédi na otazku, zda nakupuji
staCené saponaty. Pfesné jedna tfetina dotdzanych je jiZ nakupuje, 43 % nemé zijem
o tento sortiment a zbyli dotdzani projevili svllj zajem tyto vyrobky nakupovat, ale dosud

tak necini.
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Otazka ¢. 16

Jak nahliZite na kvalitu stacenych saponatii v porovnani s originalnim balenim?

Graf 19 - Jak nahliZite na kvalitu sta¢enych saponatti v porovnani s originalnim balenim?

rvr.

Jak nahliZite na kvalitu sta¢enych saponati v porovnani
s originalnim balenim?

9%

Stejn¢ kvalitni

W Kvalitngjsi

O Méné kvalitni

O Nedokazu posoudit

32% 40%

19%

Zdroj: Autor
Se stacenymi produkty souvisela i dal§i otdzka, prostiednictvim které byli respondenti
dotdzani na kvalitu staenych produktl v porovndni s vyrobky v origindlnim balenim.
Stejné kvalitni ptijdou 40 % oslovenych respondentii. Navic za kvalitnéjsi je povazuje
19 % dotazanych. Kvalité tohoto sortimentli drogistického zbozi nedvétuje 32 %
respondentl, ktetfi sticené saponaty shledavaji méné kvalitni v porovnéni s originalnim

balenim. 9% respondentt otazku kvality stac¢enych saponatii nedokéze posoudit.
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Otazka ¢. 17
Pohlavi dotazanych respondenti

Graf 20 - Pohlavi dotazanych respondent

Pohlavi respondenti

Muz
Zena

Zdroj: Autor
VEtsi pocet oslovenych zen je vzhledem k pfedmétu dotaznikového Setfeni na miste,

nebot drogistické zbozi nakupuji pfevazné ony. Piesné bylo osloveno 102 zen a 48 muzu.

Otazka ¢. 18
VéEk dotazanych respondentii

Graf 21 - Vék dotazanych respondenti

Vék respondentu

8% 9%

11%

B Méné nez 18
W 18-35
O 36-50
31% 0 51-60

61 a vice

Zdroj: Autor
O vekovém rozlozeni respondenti vypovida graf u otazky ¢. 18. Jak lze vycist, 9 %

dotazanych bylo méné nez 18 let, vék 18 — 35 let reprezentovalo 31 % respondentt.
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Nejvetsi zastoupeni dotazovanych respondentt bylo ve véku 36 — 50 let. Mezi 51 — 60 roky
veku se pohybovalo 11 % a 8 % oslovenych jiz bylo 61 a vice let.

Otazka ¢. 19
Nejvyssi dosazené vzdélani dotazanych respondentii

Graf 22 - Nejvyssi dosazené vzdélani dotazanych respondentt

Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

5% 18%

10%

B Zakladni
Stiredoskolské
O Vyssi odborné
O Vysokoskolské

67%

Zdroj: Autor
Posledni graf poodhaluje nejvyssi dosazené vzdélani dotdzanych ucastnikti prizkumu.
Nejvice respondentd uvedlo vzdélani stredoskolské (67 %), zbylych 33 % se rozdélilo

mezi zakladni, vyss§i odborné a vysokoskolské vzdélani.
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6. Prenos poznatkii z dotaznikového Setieni na

analyzovanou firmu

6.1 Cena produktii a zpiisob jakym ovliviiuje zakazniky

Cena nakupovanych produkti je pro vétSinu spotiebiteli smérodatna a rozhoduje
o tom, zda koupit dany produkt ¢i nikoliv. V dotaznikové Setfeni pouze 3 % respondentl
uvedlo, Ze cenou se pii nakupu nefidi. Povédomi o tom, Zze pravé v naSem obchod¢ Ize
nakoupit nejlevnéji, je proto velkym voditkem, jak ptildkat potencidlni zadkazniky. BohuZzel
V dne$ni dobé, je tato moznost propagace svého obchodu, pro vétSinu malych prodejen,
jakou je i ta, na kterou se soustfedim ja, mnohdy nerealnd. Velké fetézce s drogistickym
zbozim jako Droxi, Rossman a dals$i a stejné tak nekteré supermarkety a hypermarkety a
obzvlasté diskontni zplisoby prodeje, jsou schopny stlacit cenu svého zbozi pod moznosti
mensich prodejcti. Tyké se to pfevazné potravin.

o 4

vys$8i, mnohdy 1 naopak. OvSem specialn¢ nékteré diskonty maji ve své nabidce levné
zahrani¢ni produkty drogistického zbozi, které sice svou kvalitou vyrazné zaostavaji, ale
jejich nizkym cendm se nelze vyrovnat. A pravé takovémuto problému jsou vystaveny
i drogerie v Pelhfimoveé. SniZeni trzeb po otevieni tohoto fetézce Lidl je ve zkoumaném
obchodé¢ znatelné. Tento obchod mé vSak jeden trumf, diky kterému stale jesté existuje —

stacené saponaty.

Pro sortiment zboZi, jakym jsou stacené saponaty je vyhodné, ze 34 % dotazanych se
snazi pti nakupu co nejvice usetfit a ¢asto vyhledavaji, kde za zbozi utrati nejméné penéz.

I ptesto, ze vySe ceny znacné ovlivituje kupni rozhodovani, 38 % respondenti pfi
nakupech vétSinou utrati vice nez meli pied vstupem do obchodu v planu. Zda utraceji vice

nez planovali muzi nebo Zeny, odhaluje nasledujici graf.
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Graf 23 - Vyssi utrata oproti planované — podle pohlavi

Utracite pri nakupu vice nez jste planovali?

100%

& Ne

& Obcas

W V¢étSinou ano
Ano

50%

0% A

Zdroj: Autor
Z odpovédi respondentl je patrné, ze vice nez méli pivodné v planu utraci zeny, avSak
rozdil neni o mnoho vyrazngj$i, nez by se dalo odhadovat. Otazkou ale ziistava celkova

vyse utraty nad rdmec ptivodnich plani, s nimiz do obchodu pfisli.

6.2 Jak muZze reklama primét spotrebitele k nakupu

Prestoze neceld polovina dotdzanych odmitla, Ze by reklama jakymkoliv zplisobem
ovliviiovala jejich kupni rozhodovani, vice nez polovina z nich se nékdy reklamou necha
zlakat. Naptiklad v televiznich reklamach bézi plno spotl, které presvédcuji zakaznika ke
koupi nejriznéjSich sortimentl drogistického zbozi a v obchodech, véetné toho, na ktery
jsem se ve své praci zaméfil ja, by neméli v nabidce chybét praveé ty druhy vyrobki,
o které je aktuadlné nejveétsi zajem.

Sreklamou souvisi i1 jind situace, a to chovani zdkaznika v samotném obchodé.
Zakaznik ma kuptikladu na mysli néco konkrétniho, o ¢em né€kde slySel, ale nevzpomene
Si na nazev. A miZze pfijit napiiklad otazka: ,Nemate to, jak je v té reklam¢ na CiSténi
kobercii?* Pokud zakaznikovi s takovymto dotazem dokézete poradit a uspokojit to, bude
to urcit¢ velké plus a zdkaznik pfijde ptisté zase. Je proto vhodné, aby prodévajici mél
povédomi o reklamnich spotech, jez jsou v soucasné dobé aktudlni, zejména pak, pokud

souvisi s jeho predmétem prodeje, jako v tomto piipad¢ drogistické zbozi.
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Graf 24 - Nakup sta¢enych saponatt v zavislosti na kvalité

Nakup stacenych saponati v zavislosti na jejich kvalité

O Kvalitnéjsi
@ Stejné kvalitni

Ano, jiz nakupuji Ne Ano, zatim
nenakupuji

Zdroj: Autor

Pti uvaze, ze z respondentd, kteti pokladaji staCeny sortiment za stejné kvalitni nebo
dokonce kvalitn€j$i, pouze 50 % znich, jak lze vypocitat z grafu, jiz tyto produkty
nakupuje, je zbylych 50 % potencidlnimi zédkazniky ¢islo jedna a méli by byt pobidnuti
K navstévé analyzovaného obchodu. Vhodnym propagaénim nastrojem je samoziejmé
mozné piimét k ndkupu 1 ostatni spotiebitele, ktefi dosud nejsou zakazniky firmy, nebo
nejevili zajem o sortiment sta¢enych saponati. Jako nejvhodnéjsi propagacni prostiedek se
zd4a byt reklamni upoutdvka v mistnim novinovém Tydeniku, ktery odebiraji zadarmo

kazdy tyden vSichni obyvatelé mésta.

6.3 Misto, oblibené pro nakupy

Fakt, Ze témét polovina dotazanych je zvidavych a navstévuje i obchody, které jsou
nové nebo kde predtim nebyli, je potéSujici, nebot’ to dava vétsi moznosti pro konkurenéni
boj obchodnikll. Spotiebitel si totiz mize porovnat uroven nabidky zboZzi a sluzeb. Do
obchodii, kde je nejvice spokojeny, se také vraci. AvSak prodejce je nucen stale zlepSovat

uroven svych sluzeb, jinak mize o zakaznika opé&t pfijit.
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Graf 25 - Oblibené misto pro nakup drogistického zbozi

Kde radéji nakupujete drogistické zbozi?
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Zdroj:Autor
Vcelku piiznivé dopadlo porovnani zdkaznikli podle mista oblibeného pro nékupy,
s tim, kde nakupuji drogistické zboZi. VéEtsi pocet téch, ktefi jako své oblibené misto pro
nakupy uvedly supermarkety a hypermarkety, nakupuje drogistick¢é zbozi radé&ji ve

specializovanych prodejnach.

Respondenti méli moznost do dotaznikd uvést divody pro ndkup ve velkych
obchodech, nebo v malych prodejnach. Nejvétsi pocet dtivoda pro nakup v supermarketech
a hypermarketech byl vétsi vybér zbozi a moznost ndkupu veSkerého zbozi pohromadé.
Celkovy piehled nejcastejSich odpoveédi uvadi nasledujici vycet, setfidény vzestupné podle
¢etnosti stejnych odpovedi:

e VEtSi vybér zbozi;

o veskeré zboZi na jednom mist¢;

e lepsi ceny;

o Casté akce (slevy ¢i zvyhodnéna baleni);

e anonymita, bez vnucovani se obsluhujicim personalem;
e Uspora Casu;

e delsi ¢as pro vybér;

e moznost prohlédnout si 1 jiné zbozi, nez to, které nakuji;
e hromadné velké nakupy;

o delsi oteviraci doby.
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Naopak nejcastéjsimi divody téch, ktefi uvedli jako oblibené misto nakupt malé
prodejny, byla lepsi kvalita zbozi a kvalitnéj$i a ochotna obsluha. Vycet nejcastéjSich
divodl opét zhrubuji néasledujici body:

e kuvalita zbozi;

e lepsi obsluha, ochota obsluhy;
e mensi pocet lidi;

o kontakt prodejce — zakaznik;

o blizkost bydlist¢;

e divéra malym obchodiim;

e menS$i chaos;

e Ceské kvalitni zbozi;

e neochota stat ve frontach;

e piijemné prostiedi;

e nutnost dlouho chodit po velkém obchodg;

e podpora malych obchodnik.

Jestlize hlavnim davodem pro ndkup v supermarketu je velky vybér zbozi,
u drogistickych vyrobki tomu tak neni. I z respondentt, pro které je velky vybér zboZi
dalezity, jich 71 % nakupuje drogistické zboZzi rad€ji zvlast ve specializovanych
prodejnach. Pro pfipomenuti, 65 % vSech dotazanych nakupuje drogistické zbozi ptimo

Vv drogeriich. Piehled uvadi graf.

Graf 26 - Dulezitost velkého vybéru zbozi, v porovnani s mistem nakupu

Je dilezity velky vybér zboZi - podle mista nakupu
50 0 o 3 -
_ 36 Spolu s potravinami v
3 40 obchodé¢ se smiSenym
& 30 22 25 zbozim
;g) 20 15 12 Zvlast’, pouze v drogerii
£ 10 -
O .
Ano Ne Pouze
nékteré
vyrobky

Zdroj: Autor
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6.4 Stacené saponaty

Veskeré stacené pripravky jsou Ceské vyroby od spolecnosti Chemotex Dé&Cin a Sonet
Kutna Hora. Jsou naplnéné v umélohmotnych konvich o objemu 25 a 50 litrd, ze kterych
se nata¢i pozadované zbozi do plastovych lahvi. Kazd4d konev je oznacena etiketou
S pfesnym ndzvem, slozenim vyrobku a navodem na pouziti. Zakaznik si pfinese vlastni
lahve, nebo jsou k dispozici lahve 1 pfimo v obchodé. Zakaznik si sdm ur¢i pozadované

mnozstvi. Zbozi je oceiiovano podle vahy, nikoliv objemu.

Piehled kompletniho staéeného sortimentu spolu s prodejnimi cenami je uveden

v priloze 1.

Graf 27 - Zajem o staené saponaty v zavislosti na jejich kvalité

Zijem kupovat stacené saponaty v zavislosti na jejich

kvalité
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Zdroj: Autor
Tento graf srovnava nazor na kvalitu staCenych saponatii s tim, zda doty¢ni respondenti
tyto vyrobky kupuji, ¢i nikoliv. Kromé toho, Ze nejvice tyto produkty nakupuji ti, co je
pokladaji za stejné nebo vice kvalitni v porovnani s originalnim balenim stejnych druhti
vyrobkl, je zde také patrné, Ze urcitad ¢ast dotdzanych, piestoze jejich minéni o kvalité je
kladné, nemaji zajem sta¢ené produkty kupovat.
Nejcastéjsi dlivody zakazniki, pro¢ nakupuji sta€ené saponaty, které tito respondenti
uvedli do dotazniku, shrnuji nésledujici body, sefazené podle Cetnosti stejnych nézori:
e dovézené ptimo od vyrobce;
o stejna kvalita za nizsi cenu,

o dobra zkuSenost s témito produkty;
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e nefedény koncentrat;

e nevadi baleni v PET lahvi;

o Ceské zbozi;

e chybi jen zabalit do spotfebniho obalu konkrétni znacky.

Naopak nejcastéjsi divody, pro¢ spotiebitelé nemaji zdjem kupovat tento sortiment

vyrobku shrnuji tyto body, sefazené podle Cetnosti stejnych nazoru:

o nespokojenost se sta¢enymi vyrobky na zaklad¢ zkusSenosti;

e nedavéra ve stacené saponaty;

e moznost podvodu (fedéni a podobné);

e chybéjici kontrola nad obsahem lahvi;

e nejasnost ptivodu a data spotieby;

e nevyhovujici staceni saponati do PET lahvi.

Dalsi skupinou respondentli, i kdyz velice malou, jsou ti, ktefi std€ené saponaty
shleddvaji méné kvalitni, avSak pfesto tento sortiment nakupuji. Lze se domnivat, Ze
hlavnim divodem je nizs§i prodejni cena. Divodem samoziejmé mulze byt i piijjemné
prostiedi, ¢i1 blizkost bydlisté. Ale v tom piipadé¢ by mohli nakoupit drogistické zbozi
Vv origindlnim baleni, které je vtomto obchodé rovnéz k dispozici a nesdhli by po
vyrobcich stacenych.

vvvvv

prilis ptresvédcovat, avSak zatim se pro nakup staéenych saponatii nerozhodla. Tito
spotiebitelé predstavuji potencidlni zakazniky, které by mél byt nejmensi problém

presvédcit, aby se stali prave zakazniky tohoto obchodu.

Mnoho respondentli uvedlo, Ze nema divéru ve staeny sortiment, protoze nezna jeho
slozeni a na rozdil od originaln¢ zabalenych druhti zbozi, je mozné jeho jednoduché
znehodnoceni naptiklad fedénim. To je nepochybné pravda, a proto je nutné u téchto
zakaznikl davéru ziskat. Ze zdkona plyne samoziejmé povinnost uvadét sloZeni
u veskerych prodédvanych produktl, vcetné stdceného sortimentu. Z toho diivodu udaje
o slozeni nechybi ani na konvich, ze kterych se saponaty staci. Jednim z doporuceni je
poutavé zvyraznit puvod téchto drogistickych produkt, naptiklad umisténim vétSich
cedulek snapisy ,,Stoprocentni koncentrat“ nebo ,,Dovazené piimo od vyrobce®.

Vzhledem k tomu, Ze diky velkoobjemovému mnozstvi, nakupovaném piimo od vyrobce,

se nepouziva obalovy material a zbozi je z konvi staceno piimo do PET lahvi, které lze
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vyuzivat opakované pii dal§ich ndkupech, je tuto skute¢nost mozno vyzdvihnout napisem

,Diky uspote obalového materidlu Setfite zivotni prostredi®.

6.5 Internetové stranky

Ziizeni internetovych stranek by znamenalo jednak zvySeni propagace vyrobki firmy,
ale i firmy samotné a oteviely by se cesty k novym odbératelim. Stézejnim artiklem by
byly opét staené saponaty. Zakaznici, ktefi nemaji prilisnou divéru v tento sortiment, by

si mohli v klidu pieéist presné slozeni a ptivod.

Jednou zcest, jak zvySit objemy prodeje, je zaméfit se vice na zasobovani
pramyslovych podnikt, skol, a jidelen. V tivahu by pfipadalo zdsobovani téchto instituci
tekutymi mydly, klidovymi saponaty, desinfekénimi prostfedky ze sta¢eného sortimentu a
ostatnimi desinfekénimi piipravky, uklizecimi potfebami, toaletnimi papiry, hygienickymi

utérkami z nestac¢eného zbozi.

Na internetovych strankach by se firmy seznamily s nabizenym sortimentem, cenami,
dodacimi podminkami a pfipadné by si mohli zbozi pfimo elektronicky objednat. Aby se
potencidlni odbératelé¢ 1épe dozveédéli o moznosti zasobovat své provozy staenymi
saponaty od této firmy, bylo by vhodné institucim v okoli Pelhfimova a vétsim podnikiim

v kraji zaslat nevyZadanou nabidku a nabidnout jim moznost odebirat staéené saponaty.

6.6 Pristup k zakaznikiim

6.6.1 Co znamena obsluhovat zakaznika

Obsluhovat zakaznika je Siroky pojem, ktery zahrnuje vSechno, co je tfeba ud¢lat
Kk uspokojeni zakaznika. Kvalita téchto sluzeb do znacné miry zavisi na personalu obchodu.
Pozorny a informovany persondl, ktery nabizi pomoc a vychazi vstfic poZadavkim

zakaznika, vytvaii zéklad dobrych sluzeb zakaznikim.

Dobte obslouzeny zakaznik se v obchod¢ bude citit pfijemné a bude odchézet s dobrym
dojmem. I tehdy, kdyz si zdkaznik nemtize koupit zbozi, které chtél, pokud mu jsou
poskytnuty dobré sluzby, odchézi spokojeny. A v malém obchodé s pultovym prodejem je

obsluhovani zakaznika klicova a nejdiilezitéjsi ¢innost.
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6.6.2 Zdraveni zakaznika

Zatit se musi pozdravem. Ze je zékaznik vitany, mu mbzZete dat najevo obyéejnym
pozdravem. Bylo zjisténo, ze v této prodejné to plati dvojndsob. Vstupni dvete jsou totiz
hned vedle obsluzného pultu a pokud se prodavajici nevénuje zakaznikovi mimo pult,
témet vzdy probéhne oc¢ni kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem ihned pifi otevieni
vstupnich dvefi. A piesto, ze ne vSichni zakaznici maji ve zvyku pfi ptichodu do prodejny
pozdravit, coz plati zejména u novych zakazniki, mélo by to pro prodavajiciho byt

samoziejmosti. Pozdrav a ismév navic prispéji k tomu, Ze se zdkaznici citi ptijemnéji.

6.6.3 Co zakaznik oc¢ekava

Zakaznici do obchodu prichazeni s nejriznéjsim ocekavanim. Jeden zakaznik muze
ocekavat, ze mu okamzité¢ bude k dispozici néktery prodava¢ a bude mu nabizet pomoc,
zatimco jiny bude ocekavat, Ze se bude moci v klidu sdm rozhlédnout. Obcas si vS§imnete
zakaznika, ktery prochdzi mezi regaly, diva se na vyvésky a vypada trochu zmaten¢.
Mozna vas o pomoc nepozada, ale jasné ji potiebuje. V takovémto piipadé muzete
predvidat jeho potfeby a pravdépodobné i1 piekonat jeho ocekavani tim, Ze mu sami
nabidnete pomoc. To Casto vede k tomu, Ze zdkaznik pak oproti svému planu poloZi
1 konkrétnéjsi otazky. Naopak v n¢kterych ptipadech zakaznik na pomoc viibec neceka a
chce si opravdu jen zbozi v regalech prohlizet. Bud’to tedy pomoc viibec nepotiebuje, nebo
se snazi vyhnout natlaku, aby si néco koupil. V tom piipad€ je nutné dat zédkaznikovi

najevo, ze v ptipadé potieby budete k dispozici, ale dal mu nechat volny prostor pro vybér.

Urcité skupiny zakazniki mohou mit spoleéné ocekdvani. Napiiklad zékaznici,
prichazejici béhem poledni piestavky, mohou ocekavat rychlou obsluhu u pokladny.
Ocekavani zdkaznikih mohou vychazet zjejich minulych zkuSenosti ve vasem nebo
Vv jinych obchodech. Dalsimi faktory mize byt jejich nélada, jejich plany na dany den nebo

jejich osobni piistup k nakupovani obecné.

V z4jmu spokojenosti zdkaznikl 1 z bezpecnostnich ditvodi, je dilezité neustale si

vSimat zdkaznika, které mate kolem sebe. Zakaznici vyciti, jakou dilezitost jim ptikladate.
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6.6.4 Jak spravné doporucit a poradit vyrobek

Podle vysledkli dotaznikového Setfeni si 4 % respondentll vétSinou nechéavaji pii
nakupu poradit, 85 % respondentli tuto moznost vyuzije v piipadech, kdy skutecné
pottebuji radu od obsluhujictho persondlu. Je to jedna z Castych Cinnosti v menSich

obchodech s pultovym prodejem.

Kdyz uz zakaznik chce, aby mu prodavajici poradil, ktery vyrobek zakoupit, nesmi
prodavac vyrobek nutit a fikat, Ze si ho zdkaznik musi koupit. I kdyz si bude myslet, Ze ten
vyrobek je nejlepsi. Zakaznik musi citit, Ze si mize vybrat. Nékdy prodava¢ doporuci
vyrobek, ktery vyzkousel a pochvalil kolega ¢i znamy, nebo jde vyrobek dobie na odbyt,
ale sdm s nim zkuSenosti nemd. Je nespravné ptedstirat, Ze vi vice, nez je pravda. Ale po
pravde fici, Ze se tento vyrobek dobte prodava, nebo Ze si ho zdkaznici chvali, nez aby jim

tvrdil, Ze ho sam povazuje za vyborny.

Mnozi zékaznici citi zabrany, kdyz u nich obsluha stoji, zatimco se snazi rozhodnout
ktery vyrobek si koupi. V tomto ptipad¢ je vhodné nechat ho o samoté¢ a dat mu védét, Ze
kdyby jesté néco potteboval, jste mu k dispozici. Jini zdkaznici naopak budou chtit, aby ji
obsluha s rozhodnutim pomohla. To se pozna tak, ze zakaznik bude dal mluvit nebo se
bude na néco ptat. Za této situace je nutné u né&j zistat. K celkovému dojmu zakaznika

Z ndkupu pfispéje 1 malickost, ze zdkaznikovo rozhodnuti prodavajici podpoti a pochvali.

Kromeé slov a tonu hlasu, je ve styku se zdkazniky diileZita i neverbalni komunikace. Je
proto dilezité¢ divat se zakaznikovi do o¢i, zejména pokud se na néco ptd. Napiiklad

pokyvnutim ¢i ismévem ve vhodnych okamzicich lze vyjadiit sviij zajem a pochopeni.

6.6.5 Stali zakaznici

Pro prodejce neni problém poznat zékazniky, ktefi u néj pravidelné nakupuji. A praveé
tato moznost je jednim z velkych pozitiv pro maly obchod. Pii pozorovéani se dokonce
stalo, ze do obchodu veSel usmivajici se starSi pan, ktery uz ode dvefi maval
padesatikorunou. Kdyz dosel k pultu, mél na ném uz pfipravené svoje oblibené ziletky na
holeni. Zaplatil a odchazel velice spokojeny s pocitem, Ze ho prodavajici poznal a

pamatuje si co chodi pravidelné nakupovat. A jisté to nebyl ojedinély ptipad.

Pravidelny zédkaznik ma jiné potieby a Casto 1 vyssi ocekdvani nez ten, ktery do vaseho

obchodu piijde poprvé. Moznd potiebuji, aby prodavajici védél, co si u n¢ho koupili
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minule. Mozna ocekavaji, ze snimi bude jednat jinak nez s ostatnimi zakazniky.
Uspokojeni téchto zdkaznikli spociva z velké Casti vtom, ze se jim dat pocit jejich
vyjimecnosti.

Mnozstvi stalych zakaznikt zavisi také na tom, kde se obchod nachazi a kdo tam chodi
nakupovat. At jiz je stalym zdkaznikem jednotlivec, ktery nakupuje pro sebe a svou
rodinu, nebo organizace, je dilezité, aby jim prodejce daval najevo, jak si jeho
pravidelnych nékupti u ceni. Pravidelné zédkazniky Ize zvyhodiovat riiznymi slevami nebo
prémiemi, coZ je v tomto piipadé mozné pouze u vétSich odbératelti, ktefi nakupuji ve

velkém mnozstvi pro cely podnik.

Samoziejmé nejdilezitéj$i osobou je v tomto piipadé opét prodavajici, ktery si musi
stalé zakazniky a jejich potieby zapamatovat. Coz urcité nemize délat prodavag, ktery si

ptijde do prace odbyt pracovni sménu a je mu jedno kdo piijde nakupovat.

Kdyz jsme v postaveni zakazniki, je az prekvapivé, nakolik povazujeme za
samoziejmost, ze mnase potfeby budou uspokojeny. Podniky, které¢ zlstavaji

konkurenceschopné, se snazi potieby zakaznikl nejen uspokojovat, ale také predvidat.

6.7 Ostatni sluzby zakaznikiim

Aby obchody jesté 1épe uspokojily své zakazniky, nabizeji jim obchody nejriznéjsi
dopliikové sluzby. V piipad¢é analyzované firmy, se zaméfenim na prodej drogistického
zbozi, ptipadaji v uvahu nasledujici dopliikové sluzby:

o darkova baleni;

e specidlni objednavky produkti, které nejsou na skladé nebo v nabidce obchodu;

o akce aslevy;

o zvlastni sluzby pro podniky a instituce;

e objednavky pfes internet;

e objednavky po telefonu.

6.7.1 Akce aslevy

V dotaznikovém Setfeni n¢kolik respondentti uvedlo, Ze ¢astym divodem nakupu ve
velkych obchodech jsou opakujici se akce a slevy. Ale 1 ostatni, ktefi to neuvedli jako

hlavni divod, podobné akce se slevami radi vyuzivaji. Malé obchody v tomto nemohou
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konkurovat, ponévadz mnozi si nemohou dovolit ztraty, ve snaze ptiladkat zakazniky. Ale

v mensim méfitku lze i takovyto zpiisob podpory prodeje aplikovat.

Firma v soucasné dobé¢ nabizi zakazniklim nasledujici slevy:

> Pro podniky, tklidové firmy, Skoly, restaurace a jiné instituce nabizi pfi odbéru
nad 50 litrh sta€enych saponati slevu 10 %.

> Pfi ndkupu zbozi nad 500 K¢ se jednou do mésice dava darek zdarma - Sampon,
sprchovy gel, mydlo a podobng.

> Pro mladé rodiny zajistuje pleny v nestandardni jakosti za velice vyhodné ceny.
Po téchto plenach je vysoka poptavka, jak potvrdila i vedouci obchodu.

> V pfedvadnocnim obdobi jsou pfipravena darkovéa baleni pro dospélé i pro déti.

Pro zvySeni zdkaznické zakladny a pro zvySeni obratu je vhodné rozsitfit podporu
prodeje o sezonni akcee, jejichz podoba je nasledujici:

» na pocatku zimniho obdobi zahrnout do akéniho zbozi nemrznouci smés do
ostfikovacti automobilii, nemrznouci chladici kapalinu a rozmrazovace skel a
zamk.

» na zacatku jara zahrnout do akéniho zbozi pripravky na myti oken, ciSténi
kobercti a bélici ptipravky na zaclony.

» zacCatkem letniho obdobi zahrnout do akéniho zbozi opalovaci mléka a krémy,

mléka a krémy po opalovani a repelenty.
Na akéni zboZzi by byla ustanovena sleva z prodejni ceny 10 %.

Zmeénit je tfeba 1 pfistup k aranzovani vylohy, kterd je stile stejna, pouze v obdobi
Véanoc se vyzdobi vano¢nimi motivy. Castéj$i obména a zvyraznéni, zvlasté na tak
frekventovaném misté, v jakém se obchod nachdzi, muize pfimét nové zakazniky

k navstéve.

6.7.2 Specialni objednavky

Poptavaji-li se zakaznici ve veétsi mife o zbozi, které neni v nabidce obchodu, lze jej
zafadit do objednavky a rozsitit tak nabizeny sortiment. Je to ostatné nejlepsi zpusob, jak
rozsSifit prodejni sortiment, vyzaduje-li to sdm zdkaznik. Specialni objednavka konkrétniho
vyrobku pro konkrétniho zdkaznika je rovnéz mozna, ale v tomto pifipadé neprakticka,
ponévadz prodejni ceny vétSiny z nabizené¢ho drogistického zbozi jsou nizké a nevyplatilo

by se vzhledem k nakladiim na specidlni objednavku takovyto vyrobek obstaravat.
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6.7.3 Sluzby pro podniky a instituce

Situace, kdy se vyplati specialni objednavky i1 na zbozi, které neni standardn¢ v nabidce
firmy, je v pfipadé dodavek pro podniky, instituce, Skoly, Skolky a jidelny, kdy vzhledem
k exkluzivit¢ zakazky nechce firma pfijit o tohoto zakaznika a naopak se musi snazit, aby
splnila vSechny jeho pozadavky. Firma si uvédomuje zvlastni potieby téchto zédkazniki a
¢asto jim nabizi urcité vyhody, jako napfiiklad vySe zminovanych 10 % slevy z ceny pfi
odbéru na 50 litri staCenych tekutych saponati. Po dohodé je pak pro tyto podniky
potfebné mnozstvi zbozi ptipravené k odbéru piimo v obchodé€, nebo je zajistén dovoz
zbozi do pozadovaného mista doruceni. Tyto sluzby sice vyzaduji praci navic, ale také

mohou pfinést znany obrat.
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7. ZAaver

v

Sluzby jsou &m dal rychlejsi, rozmanitéj§i a univerzalngjdi. Casto viak nejsou
dodévany ochotné a se smyslem pro vciténi se do potieb zdkaznika. Nejdilezitéj$imi
vlastnostmi ve styku se zakaznikem je schopnost provést pozadovanou sluzbu spolehlivé a
pfesné, ochota poskytnout rychlou sluzbu a pomoc zékaznikiim. Nezbytné je rovnéz
vyzafovani jistoty, zahrnujici zdvofilost a schopnost budit divéru a sebedivéru. Rovnéz
napomiize schopnost vciténi, tedy poskytnuti ptfirozené individudlni péce zdkazniklim.
V neposledni fad¢ pro doladéni celkového dojmu je potieba se spolehnout na vhodné

technické zatizeni, vybaveni a vzhled personalu.

Mnoho firem utrdci spoustu penéz za propagaci a piitom se nezajimd, jestli jsou
spokojeni zdékaznici, ktefi jiz u ni nakupuji. Ziskat nového zdkaznika je mnohem
nakladnéjsi, nez udrzet si zakaznika starého, a proto je rozumné se soustfedit hlavné na to,

aby se citili 1épe zakaznici, které uz mate.

Po uspokojivém nebo piijemném ndkupu se zédkaznik citi dobfe. Po méné uspokojivé
zkusenosti si mozna rozmysli, zda se do daného obchodu jesté nékdy vrati. Spokojenost
zakaznikl buduje jejich vérnost konkrétnimu obchodu. Uspokojovanim svych zakaznika si
firma udrzi ty, ktefi u ni nyni nakupuji a zaroven ziska dalsi pravidelné zakazniky. Pokud
je bude trvale uspokojovat, mlize v boji o téZce vydélané penize spotiebitelll ziskat

zna¢nou vyhodu oproti jakékoli konkurenci.

Kdyz se prodavajici bude ke svym zadkaznikiim chovat tak, jak by si sdm ptél na jejich
misté, dosdhne téch nejlepsSich vysledkl. Tak jako jednani druhych mutze plsobit na jeho

vlastni chovéani, miZe on svym pfistupem ovlivnit jednani svych zékaznik.

Firma Obchodni a zprostfedkovatelska ¢innost Josef Roubal plisobi na ¢eském trhu jiz
14 let. Po celou tuto dobu se snazi budovat si zdkaznickou zakladnu a prosazovat se
V nelitostném konkurencnim boji. V soucasné dobé prochdzi firma téZkym obdobim,
zpusobeném vstupem velkych konkurentti do trzniho prostfedi. Piestoze vétSina z nich se
soustiedi pfevazné na prodej potravin, drogisticky sortiment je nedilnou soucasti nabidky
jejich zbozi. Tyto fetézce se téSi velké oblibenosti ze strany spotiebitelt. Jak ostatné
dokazalo 1 dotaznikové Setfeni, ve kterém 55 % respondenti uvedlo jako misto, oblibené

pro nakupy, pravé supermarkety a hypermarkety.
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Velkou ptilezitosti, které by se firma me¢la chopit, je zahrnout mezi své stalé odbératele
vétsi podniky a instituce a zdsobovat je pravidelné¢ svym zbozim. Firma nevyuziva
prakticky zadné nastroje propagace. Aby se vice zviditelnila a piildkala tak nové
zékazniky, je nutné investovat do reklamy. Jelikoz se obchod nachéazi na frekventovaném
misté, vhodné slogany a pestiej$i vyloha by ho rovnéz zviditelnily, ozivily a pfimély
zakazniky k navstéve.

Cilem této prace bylo zjistit kvalitu sluzeb a pracovnikii, kteii je poskytuji a
zkonfrontovat je s pozadavky zakaznikl. Jestlize slabou strankou firmy je nedostate¢na
propagace a nevyuzité piilezitosti k rozsifeni zakaznické zakladny, pak kvalita vztaht se
zakazniky je na vysoké urovni. Jelikoz prodavajici je nejCastéji jediny zastupce firmy, se
kterym pfijde zdkaznik do styku, je nesmirn¢ dilezité, aby schopnosti této osoby ve
vztazich se zdkazniky byly na nejvyssi trovni. Tento obchod takového prodévajiciho ma.

To je jeden z diivodu, pro¢ ma tolik spokojenych zékaznikt, kteti se sem radi vraci.

V nejbliz§im obdobi se nepocitd s dalsim rozsifenim a firmy. Prvotnim cilem ziistane

udrZeni si své pozice na trhu.

Bez poskytovani kvalitnich sluzeb svym zdkazniklim a snahou pfildkat zdkazniky nové,

nema Sanci dlouhodobé€ uspét zddny podnik.
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8. Summary

Management of services and relations with customers is necessary part of the company
management. The main aim of this thesis is analyse of customer’s needs and compare this
individual needs with offer of services. A shop assistant is the most important person of the
company, because it is often only person of the company, the customer get into touch with.

Rendition of high-quality services is the base for success of company in the market.

Key words
Customer
Management
Service

Marketing research

Buying habits
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Priloha 1 — Dotaznik pro respondenty

Dotaznik — spotirebitelské chovani zakaznika

1. Ktera nakupni zvyklost je pro Vas typicka:
[] Vyuzivam stale stejnych prodejen.
[ ] Rad zkousim nova prodejni mista.
[] Navstévuji ty obchody, které jsou nejblize.

2. Zjist'ujete Casto, ve kterém obchodé ma zboZi nejvyhodnéjsi cenu?
[] Ano [] Ne [] Pouze u drahého zbozi

3. Ridite se p¥i nakupu podle reklamy?
[] Ano [] Ne [] Nekdy

4. Ridite se p¥i nakupu podle ceny produktu?
[] Ano [] Ne [ Nekdy

5. Nakupujete radéji v supermarketech a hypermarketech nebo v malych
prodejnach?

[ ] V supermarketech a hypermarketech [] V malych prodejnach

DUV ..

6. Utracite pri nakupu vice nez jste planovali?
[] Ano [] Vétsinou ano [] Obcas [] Ne

7. Co prevazné zpusobuje vyssi utratu?
[ ] Naékup vétsiho mnozstvi stejného (planovaného) druhu
[ ] Naékup jiné kategorie vyrobku (neplanované)

8. Nechavate si pri nakupu poradit od obsluhujiciho personalu?

[] Vzdy, vyzadujito [ ] Vétsinou ano [] Pouze, kdyz potiebuji radu
[] Nikdy, vybiram pouze sam

9. Co udélate, pokud vam obsluha nabidne radu?

[] Pfijmuajsem rad [] Otravuje mne to a odmitnu
[] Pfijmu pouze pokud jsem se planoval zeptat [ ] Pouze od sympatické osoby



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Kde nakupujete drogistické zbozi?

[ ] Spolu s potravinami v obchodé se smigenym zbozim
[] 2zvlast, pouze v drogerii
[ ] Ptimo od dealera

Jste pro konkrétni zna¢ku vyrobku u drogistického zboZi rozhodnut dopredu jiz
pied vstupem do obchodu?

[ ] Ano [] Vétsinou ano [] Obcas [] Ne

Chodite do drogerie bez konkrétniho zaméru a koupite zbozi, které uznate za
vhodné nebo které Vas zaujme?

[] Ano [] Vétsinou ano [[] Obcas [] Ne

Je pro Vas dilezity velky vybér drogistického zboZi?
[] Ano [] Ne [] Pouze n&které vyrobky

Jaky puvod vyrobkiu u sortimentu drogistického zboZi uprednostiiujete?
[] Ceskévyrobky [ ] Zahrani¢ni vyrobky [ | Ptvod nerozlisuji

Meéli byste zajem nakupovat sta¢ené saponaty?

[] Ano,jiznakupuji [ ] Ne [] Ano, zatim nenakupuji

Jak nahliZite na kvalitu staenych saponatii v porovnani s originalnim balenim?
[] Stejné¢kvalitni [ ] Kvalitngjsi [] Méné kvalitni

DUOVOd: ..o
Jste:

[] Muz [] Zena

Kolik je vam let
[] Ménénez18 [ ] 18-35 [ ] 36-50 [ ] 51-60 [ ] 60avice

Nejvyssi dosazené vzdélani
[] Zakladni [ ] Stfedoskolské [ ] Vyssiodborné [ | Vysokoskolské

Velice Vam dékuji za trpélivost, se kterou jste vyplnili tento dotaznik.

Zdroj: Autor



Piiloha 2 — Cenik sta¢enych saponati

STACIRNA TEKUTYCH SAPONATU PELHRIMOV

Bytova chemi

Bent
Bent lesk

Bioflor
Flore extra

Flore balzam
Sonet myci
Linal

Linal razant

Bela
univerzal
Bela special
Okena
Tekuty pisek
ATO 100

Cenik staceného sortimentu

universalni myci prostfedek na omyvatelné plochy
universalni myci prostiedek s lestici schopnosti
uermatologicky pfiznivy

piipravek na myti nadobi se samolesticimi pFisadami
piipravek na myti silné znecisténého nadobi, neskodi
pokoZce

na myli silné znedisténého nadobi s balzamem na ruce
piipravek na myti nadobi, ekologicky nezavadny
piijlemné vonici desinf. pfipravek na WC a sanit. zafizeni
desinfekéni pripravek na WC a sanit. Zafizeni se silnym
gisticim UCinkem

univerzalni ¢istici prostfedek /myti podlah, tepovéni kobercl/

nizkopénici pripavek pro tlakové Cistici stroje

rychle a snadno odstrani neCistoty ze sklenénych ploch
pisek na nadobi, vany, obkladacky atd.

uginny gistici a odmastovaci prostiedek k isténi v primyslu
a sluzbych — odmasténi soutastek pred opravami, myti
motord, podlah, keramiky, skla atd.

AvivazZni a praci prostredky:

Bonanza

Avisil

Avivaz Sonet

Tekuty praci prostiedek do viech druh( pragek
vhodny pro ruéni prani, pfedpirani i naméceni
vhodny pro gisténi kobercl a text
1.5 krat vydatné|3i nez bézny prostiedek

|e typem enzymoveho pfipravku

Bily, modry, rdZovy, zeleny, broskev

Avivazni pfipravek na mékZeni a antistatickou Upravou text
Se silné antistatickym U¢inkem

Cena v K¢ za 500g

11.50
18.50

12.50
14.50

15.50
12.50
12.50
13.50

13.50
23.50
1.50

15.50
21.00

31.50

10.50
10.50

Praci gel
Sonet

Tekuty skrob  Koncentrat pfijemné vonici se

Enzymaticky praci gel na

€ a barevne pradlo

nym skrobicim G&inkem

Telova kosmetika:

Kalyp

Kalyp
FORTE

Iris

Regia

Péna
Zahrada
Péna Ocean

Tekuté mydlo vhodné pro myti rukou
fAvhodny pro prani mastnotou zne€isténych text
Pro myti silné znecisténych rukou /Smiruf

Télové mydlo zajistujici prijemné osvézZzeni pokozky
Dermatologicky pfiznivy pripravek s vysokou pénivosti
s pfidavkem éterického oleje piniového typu

Pro relaxaci pokozky, navraci je]i pevnost a pruznost

Osvezujici jemna koupelové péna

Vlasova kosmetika:

Lia natural Vlasovy Sampon s kondicionérem pro dobrou ¢esatelnost
Kopfiva Méa podpdrny a posilujici vliv na rist vlasd — proti lupinam
Briza Mé posilujici @ podpdrny vliv na rlst viasd
Bylinny proti  VytaZek z kopfivy, ofedéaku, lipy, biizy, hefméanku,

luptim vlastovidniku, a kofene lopuchu
Détsky Jemny Sampon pro Setrné myti détskych vlasd
Autokosmetika:
Autolesk Tenzorovy pfipravek se samolesticim Gginkem
Smés do Bezfosfatova nemrznouci smés do vstfikovaCe oken i skel

ostiikovace
Frix

/do -40 °C/

Nejedovata, ekologicka chladici kapalina pro motorova
vozidla, topné systémy a|. /do -68 oC/

20.00

22.50

16.50
20.50

23.50
22.50

18.50

20.50

16.50
15.50
15.50
24.50

19.50

18.50
19.50

41.50



Priloha 3 — Priklad etikety na konvi se sta¢enym saponatem 1

Zdroj: Autor



Priloha 4 — Priklad etikety na konvi se sti¢enym saponatem 2

Zdroj: Autor



Priloha 5 — Ilustrac¢ni fotografie konvi se sta¢enymi saponaty

Zdroj: Autor



