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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast diplomové prace prezentuje v systematickém pichledu poznatky z oblasti
marketingu, marketingové komunikace, doprovodnych sluzeb zakazniktim, zmén preferen-
ci a spottebniho chovani zékaznikti oproti minulosti. Po provedeni situacnich analyz
prostiedi spolecnosti, jeji marketingové komunikace a sluzeb zédkaznikiim jsou nasledné
poznatky z teoretické Casti aplikovany do projektu, jehoz cilem je zefektivnéni marketin-
gového tsili a doprovodnych sluzeb vybrané spolecnosti, a tim i zlepSeni jejiho postaveni
na trhu. Z divodu, ze se zadny projekt neobejde bez vynalozeni finan¢nich prostredkd,
a jsou s nim vzdy spojena urcita rizika a Cas, je dany projekt nasledné podroben nékolika

analyzam, na jejichz zaklad¢ 1ze hodnotit jeho proveditelnost.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, komunikacni
mix, mystery shopping, zdkaznik, prodejni personal, doprovodné sluzby zakaznikim, in-

store marketing

ABSTRACT

The theoretical part of this diploma thesis presents the systematical overview of findings
from the area of marketing, marketing communication, supporting customer services,
changes of preferences and consumer behavior of customers in comparison with the past.
After the execution of the situational analyses of the company enviroment its marketing
communication and custommer services,the findigs of the theoretical part are applied to the
project, with the goal of which is the increase of marketing efficiency and supporting ser-
vices of the particular company and thereby the improvement of its market position. Due to
the fact, there is no project that can be completed without financial resources and there are
some certain risks and duration connected to, the project is subsequently subjected to some

analyses focused on being able to assess its feasibility.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Marketing communication, Communication mix,
Mystery shopping, Customer, Sales staff, Supporting customer services, In — store marke-

ting
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Tak jako spolecnost prosla urCitym vyvojem, okruh zakazniki zménil své preference
a naroky, tak i organizace musely ve snaze piezit v konkuren¢nim boji mezi sebou modifi-
kovat své marketingové aktivity a pfistup k zakaznikiim, resp. byla nucena se oblast
marketingu a predev§im marketingové komunikace ménicimu se zivotnimu stylu spolec-
nosti pfizpisobit. Svét se zmenil, zdkaznici se zmenili, a tak namisto zaspavani své doby
jsou organizace nuceny neustale pfichazet s novymi napady, jak zdkazniky nejen piilakat
na svou stranu, ale predevsim, jak si je udrzet. Tak jako zakaznici, i firmy maji sva pfani,
a témi jsou vétsinou prosperita a konkurenceschopnost, jejichZ naplnéni je pro firmy nedo-

sazitelné bez spokojenych zédkaznik.

Aby vybér zakaznikt neprobihal u jinych spole¢nosti, ale pfedevs§im u spolecnosti, jez je
pfedmétem zajmu piedkladané diplomové prace, je jejim cilem na zakladé shromazdéni
poznatkti z oblasti marketingu, marketingové komunikace a Vv neposledni fadé¢ z oblasti
problematiky zmén ve spole€nosti, resp. zmén chovani a ndkupniho rozhodovani dnesnich
spotiebiteld, navrhnout feSeni pro vybranou spolecnost v oblasti marketingové komunikace
a doprovodnych sluzeb tak, aby se vybrana spole¢nost pfiblizila vice svym zdkazniklim,

na kterych zavisi jeji pfipadny tspéch ¢i netispéch v budoucnosti.

Hlavni cil prace 1ze spatfovat v nalezeni urcitych feSeni na vyty€ené problémy z ¢asti ana-
lytické, a to v podobé projektu, jehoz navrzeni a nasledna realizace by mély vést
ke zvyseni spokojenosti zakaznikti vybrané spole¢nosti, a to diky zvyseni kvality prodejni-
ho servisu, resp. poradenského servisu zakaznikim, a zefektivnéni viditelnosti spole¢nosti
navenek za pomoci zintenzivnéni transparentnosti jednotlivych prodejen a optimalizace
webovych stranek pro jeji navstévniky. Nasledkem uvedeného by se méla usnadnit orien-
tace zdkaznikli na prodejnach spolecnosti, zvysit kvalita poskytovanych sluzeb, zvysit
pocet navstévniki na webovych strankach spole¢nosti a prodejnach a v neposledni fade

snizit pocet negativnich ohlast zakaznikti na sluzby poskytované vybranou spole¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické Casti prace je za pomoci systematického piehledu poznatki z oblasti na-
kupniho a spotfebniho chovani zakazniku 21. stoleti, marketingu (v¢etné marketingového
mixu), marketingové komunikace a sluzeb, upozornit na neustale rostouci vyznam marke-
tingové komunikace a doprovodnych sluzeb pro firmy, které se snazi ziskat zdkazniky
na svou stranu. Z uvedeného divodu je v teoretické Casti prace taktéz vyzdvizena proble-
matika vyznamu zakaznického servisu a prodejniho personalu, mista prodeje, in-store
marketingu, hodnotici metody mystery shopping a problematika zmén ve spole¢nosti, které

ptispély k neustéle rostoucimu vyznamu naplnéni potieb a piani zakaznikd.

Za pomoci provedeni situaénich analyz vybrané spole¢nosti, resp. PEST analyzy, Portero-
va modelu, SWOT analyzy, analyzy soucasného stavu aplikované marketingové
komunikace, metody benchmarkingu (resp. srovnani vybrané spole¢nosti s jejim vyznam-
nym konkurentem DEICHMANN - OBUV s.r.0.) a zhodnoceni sluzeb (vCetné
zakaznického servisu) je cilem analytické ¢asti prace identifikace klicovych nedostatkil

v oblasti marketingové komunikace a sluzeb ve vybrané spole¢nosti.

Na zéklad¢ identifikace kliCovych faktorti s vlivem na nékupni chovani a spokojenost za-
kaznikli z odborné literatury, vysledkti provedenych analyz a poskytnutych vysledki
metody MS (z jednotlivych obdobi na zvolené pobocce spole¢nosti), je cilem praktické
Casti prace navrzeni feSeni vV podobé¢ projektu na zefektivnéni sou¢asné marketingové Ko-

munikace a stavajicich sluzeb.

Uvedeny projekt je v zavérecnych Castech prace podroben nakladové analyze (v podobé
kalkulace nakladii na realizaci projektu), ¢asové analyze (pomoci metody CPM) a identifi-
kaci rizik. V samotném zavéru prace jsou taktéz uvedeny hlavni pfinosy pro vybranou

spolecnost, diky kterym by mél v o€ich managementu spolecnosti dany projekt uspét.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pojem ,,Marketing*, ktery se v poslednich letech stal soucasti bézného hovoru, je sice veli-
ce Casto pouzivan, avSak mnohdy zneuzivan, nebot’ je ve vétSiné piipadii spojovan
s pouhou problematikou reklamy a prodeje. Bézny spotiebitel se stal v poslednich letech
svédkem néceho, na co do té doby nebyl zvykly. Ponékud neotfelé snahy reklamy a prode-
je vzbudit zajem zakaznika a piimét jej ke koupi prakticky c&ehokoliv, vyustily do
negativniho vnimani marketingu spotiebitelem, a to i pfestoZe je uvedena oblast pievazné

charakteristicka snahou o uspokojeni zakaznikovych potieb a prani. (Svétlik, 1994, s. 8)

Vzhledem k vyse uvedenému je logické, Ze v mysli neodborné vetejnosti se pii vysloveni
pojmu marketing nejdiive objevi predstavy o praktikach prodejct, snazicich se prodat vy-
robky a sluzby ponékud neadekvatnim, resp. dravym zpusobem. I kdyz by se bézny
spotiebitel mohl na zaklad¢ svych zkusenosti domnivat, Ze hlavnim subjektem oblasti mar-
ketingu jsou zisku chtivé organizace, hlavnim zajmem marketingu by naopak mély byt

Vv prvni fad¢ potieby zakaznika spolu s naplnénim cilli organizaci.

Zatimco dle Svétlika (1994, s. 8), ktery pii své definici marketingu poukazuje v prvni fadé
na potieby zakaznika, 1ze na marketing pohliZet jako na urcity proces fizeni, jehoz vysled-
kem by mélo byt poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v neposledni fadé uspokojeni potieb
a prani zakaznika, Kotler (2001, s. 46) pti své definici voli mirné odlisné hledisko, kdy

pojimé marketing vice orientovany na vytvareni, propagovani a dodavani zbozi a sluzeb.

Na samotny charakter a podstatu marketingu lze pohlizet ze dvou riznych hledisek,
ato z hlediska socialniho a manaZerského pfistupu k marketingu. Zatimco socidlni thel
pohledu na marketing jej definuje jako proces, pii kterém jednotlivci prostfednictvim tvor-
by nabidky a poptavky ziskavaji to, co si pieji, resp. napliuji své potieby a piani,
manazersky pfistup k marketingu jej definuje jako proces pldnovani a implementace kon-
cepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb za tcelem vytvareni prostoru pro
sménu, jejimz prostiednictvim jsou schopni jednotlivci 1 organizace naplnit své cile.
Avsak i presto je marketing v o¢ich neodborné vetejnosti stale mylné pfirovnavan k prode-
Ji, atak je nutné podotknout skute¢nost, ze i kdyZz je vztah mezi uvedenymi oblastmi
nepopiratelny, nebot” se jedna o druh vyvojového vztahu mezi urenymi disciplinami
(kdy prodej je z historického hlediska povazovan za predchiidce marketingu), nejedna se
0 shodné aktivity. (Kotler, 2001, s. 24-25; Stanikova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 14)
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1.1 Marketing minulosti

Zatimco v soucasnosti je jednim z hlavnich uskali zdkaznika vybér produktu z $irokého
spektra moznosti v nespoc¢etném mnozstvi nabidek rtiznych spole¢nosti, v minulosti pano-
valo obdobi velkych front v mistech prodeje, kdy zakaznici za obchodniky ptichazeli sami,
a tak nebylo nutné vyvijet vysoké marketingové Usili na zajisténi naplnéni cili organizaci.
Postupem c¢asu vSak nutnost odliSit spolec¢nost od jinych vyvolala tlak i na odborniky
z oblasti marketingu, ktefi nasledn¢ zacali byt velice dobie zbé&hli v oblasti marketingo-
vych nastroji a technik k dosahovani podnikovych cili. Oblast reklamy zacala spocivat
Vv tvofivé a kreativni praci a stala se postupné naprostou samoziejmosti pro marketingoveé
specialisty. Oblast jednoho z nejmocnéjsich médii dne$ni doby jim ale byla prozatim zcela
cizi. V zoufalé snaze spole¢nosti pfistupovat k oblasti webu stejnym zptisobem jako
K oblasti televiznich reklamnich sdé€leni, drzeli se zprvu zkuSeni marketéti zastaralych pra-
videl, ktera negovala jejich snahu proniknout do pro né¢ zahadnych taji nové generace
marketingu. V nepfiili§ vzdalené dobé byly firmy nuceny po zméné postaveni zakaznika
a prilivu novych konkurentii ptehodnotit své dosavadni piistupy, resp. pieorientovat se
na marketingovy pfistup zaméfeny na zakaznika a jeho potfeby, aby piezily v neustéle sili-
cim konkuren¢nim boji a zajistily svou existenci do budoucna. Z uvedeného diivodu zacalo
byt pro spolecnosti nezbytné realizovat aktivity v oblasti marketingové komunikace tak,
aby byl zakaznik nejen informovan, ale i presvéd¢en o konkurenceschopnosti daného pro-
duktu i celé spolecnosti. (Scott, 2013, s. 18; Matusinska, 2007, s. 9)

1.2 Marketing a soucasnost

S ohledem na neustalé zmény ve spole¢nosti, byly inovace marketingového usili v minu-
losti (viz kap. 1.1) nutné Kk preziti spolecnosti usilujicich o ziskani zadkazniki na svou
stranu. Uvedené zmény sice vedly k velkym pokroktim Vv oblasti marketingu, ale teprve
Vv soucasné dob¢ dospiva marketing do faze své plné integrované funkce, ktera v praxi za-
¢ind vice nez kdy jindy uplatiiovat princip dosazovani zakaznika vzdy na prvni misto.
S tim souvisi i soufasnd snaha spole¢nosti 0 vytvareni silngjSich vazeb na zakazniky
za ucelem ziskani konkuren¢ni vyhody v jejich o¢ich. Na oblast marketingu neni jiz pohli-
Zeno pouze jen jako na pouhou propagaci, ale jako na mnohem $ir$i a propracovanéjsi
oblast. (Scott, 2013, s. 36; Burnett, 2002, s. 58)

Vedeni mnohym spole¢nosti se vV soucasnosti snazi nalézt feSeni na zasadni otazku, a to jak

upoutat zdkazniky v zcela nasyceném trznim prostfedi, kde o konkurenci neni nouze
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a doposud osvédcena komunikaéni schémata pozbyvaji své ¢innosti. Na vyznamu nabyva
nutnost zvoleni novych komunikacnich projektt s vyuzitim netradi¢nich nastroja pro piezi-
ti spole¢nosti. Bylo tedy jen otazkou ¢asu, kdy obsah novinovych ¢lanka vystiidaji online
obsahy sdéleni, blogy, online videa, e-knihy, tiskové zpravy a mnoho dalSich fo-
rem sdéleni, které¢ v soucasnosti umoziuji organizacim pifimou komunikaci s kupujicimi,
ato ve form¢, ktera odpovida pozadavkim a zivotnimu stylu zakaznikti 21. stoleti.
V neposledni fadé zménily pravidla hry v oblasti marketingovych aktivit socialni sité jako
Twitter, Facebook, LinkedIn aj., které umoznily vSem lidem na celém svété byt
Vv neustalém kontaktu. (Matusinska, 2007, s. 9; Scott, 2013, s. 36)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako urcity soubor marketingovych nastroju, které jsou
prostfedkem firem k dosazeni jimi vyty¢enych marketingovych cili na stanovenych trzich.
Uvedeny soubor nastroji, znamy také jako 4P, ktery obsahuje Ctyii taktické marketingové
nastroje jako: produkt (angl. product), cenu (angl. price), distribuci (angl. distribution)
a Vv neposledni fad¢ propagaci (angl. promotion), piedstavil poprvé profesor Jerry McCar-
thy ve své knize Marketing roku 1960. Nasledné autor jednoho ze zékladnich pojmi
z oblasti marketingu Neil H. Borden pfiirovnal uvedeny soubor nastroji kK hotové smési
na moucniky, kterd obsahovala jednotlivé ingredience ve vyvaZzeném pomeéru, avSak podle
chuti bylo moZzné smés piizpusobit ,,na miru“ kazdému stravnikovi. (Kotler, 2001, s. 32;

Machkova, Sato a Zamykalova, 2002, s. 91)

Spravny kuchat by vSak nikdy nemél zapominat na harmonii chuti, a tak by se neméla
opomijet vzajemna provazanost jednotlivych prvkd, jejichz uplatnéni by mélo nastavat
pouze v adekvatni kombinaci. Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 17) vSak vychazi dnes
nejéastéji pouzivany model z pohledu zakaznika, ¢imz je model 4P (viz Obr. 1) ponechan
predev$im pouze pro vnitrofiremni rozhodovani. Pozornost je vénovana vice modelu
tzv. 4C, ktery nahrazuje zminéné tradi¢ni nastroje hodnotou pro zakaznika (angl. customer
value), pohodlim zakaznika (angl. convenience), celkovymi naklady zakaznika (angl. cus-

tomer costs) a komunikaci (angl. communications).
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Obr. 1. Marketingovy mix 4P (viastni zpracovani dle Blazkova, 2005, s. 67)
1.3.1 Produkt

Pod pojem produkt je mozné zahrnout hned nékolik prvki, které jsou pro né&j charakteris-
tické, a to: rozmanitost, jakost, design, znacku, baleni, velikost, sluzbu, zaruku atd.
Z pohledu zakaznika je na produkt pohlizeno jako na néco, pomoci ¢ehoz mohou

byt naplnény jeho potieby a prani. (Kotler, 2001, s. 32; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)
1.3.2 Cena

Zatimco cena z pohledu modelu 4P zahrnuje veskeré finan¢ni informace (jako napf. ceni-
ky, slevy, srazky, doby splatnosti, platebni podminky aj.), z pohledu 4C je na cenu
pohlizeno jako na néco, co musi zakaznik obé&tovat, aby dany produkt mohl ziskat.
Z uvedeného pohledu lze taktéz do dané problematiky zahrnout kromé financnich nékladta
I negativni prozitky, které se k ur¢itym druhtim produktd vazi, tedy piipadnou ztratu casu,
fyzickou namahu aj., ¢im se pojem ceny stava roven celkovym nakladim, které zakazni-

kovi pti nakupu vznikaji. (Kotler, 2001, s. 32; Ptikrylova a Jahodova, 2013, s. 17)
1.3.3 Distribuce

Pojem distribuce zahrnuje nejen distribu¢ni cesty, pokryti trhu, sortiment, dislokaci a zaso-

by, ale taktéz dopravu a Cinnosti, jejichz smyslem je piiblizeni dané nabidky zakaznikovi.
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Z pohledu 4P lze distribuci definovat jako slozity proces cesty hmotného vyrobku od vy-
robce ke konecnému spotiebiteli. Z pohledu zakaznika Ize hovofit o tzv. pohodli
pro nakup, které zahrnuje cestu, pohodli nebo namahu zakaznika, kterou musi pfi cesté k

pozadovanému vyrobku vynalozit. (Kotler, 2001, s. 32; Piikrylova a Jahodova, 2013, s. 17)
1.3.4 Propagace

Dle Kotlera (2001, s. 32) je propagace souhrnnym nazvem obsahujicim prvky, jako napft.
podporu prodeje, reklamu, prodejni sily, public relations, pfimy marketing, telemarketing
aj. S ohledem na rozsahlost uvedené problematiky je vénovana pozornost oblasti propaga-
ce a marketingové komunikace v nasledujicich kapitolach prace, kde je problematika

uvedeného nastroje marketingového mixu popsana dikladné;ji.
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2 SPOLECNOST

Jak jiz bylo zminéno (viz kap. 1.1), minulost Ize hodnotit za vyhodnou dobu piedevsim
pro firmy, které si dlouho drzely svou vedouci pozici oproti zakaznikim, na které bylo
pohlizeno jako na samoziejmost. Firmy nebyly nuceny vyvijet velké usili na ziskéani za-
kaznikli na svou stranu, protoze se nemusely obavat o snizeni svych ziskt. A tak zakaznici
mlcky prochazeli pro né nepiiznivym obdobim, to ale bylo pozdé&ji vystiidano piiznivé;si
dobou, kdy se kone¢né zakaznici dostali nejen ke slovu, ale i do vedouciho postaveni opro-

ti spolecnostem. (Matusinskd, 2007, s. 9)

V dusledku postupnych zmén spole¢nosti, resp. v dusledku vyznamnych transformaci, vli-
vem globalizace, deregulace, technologického pokroku a jinych celospolecenskych zmén,
velkorysi a vnimavi k odliSnostem mezi alternativnimi produkty. Postupem c¢asu ptestalo
byt tézkym ukolem vyhledani a zakoupeni zbozi v nabidce konkuren¢nich firem,
a tak zacali zakaznici klast na jakost a ceny vyrobki a sluzeb neustale vyssi naroky, které
zacalo byt pro spole¢nosti obtiznym ukolem naplnit. K uvedenému piispé€ly rostouci moz-
nosti ziskani Sirokého spektra informaci vlivem rozvoje internetu, ktery podpofil
informovanost spotiebitell a jejich moznosti s informacemi dale pracovat, analyzovat je,

sdilet a predavat dal. (Kotler, 2001, s. 44-62; Veber, 2009, s. 181)

2.1 Zakaznik 21. stoleti

Pted seznamenim ctenafe s nékolika odliSnostmi v jednani a chovani dnesniho spotiebitele
oproti minulosti, je nutné nejprve vymezit pojmy, jako napt. zékaznik, jeho nakupni roz-
hodovani a chovani, které jsou neodmyslitelné spjaty a provazany nejen s problematikou

dané kapitoly, ale s celym obsahem diplomové prace.

Za zéakazniky lze povazovat vSechny osoby nebo organizace, které alespon jednou usku-
tecnily svlj ndkup u dané firmy nebo jiné instituce. Chovani zakaznika lze nasledné
definovat jako urcité jednani, orientované na dosazeni pozadovaného cile (vztahujiciho se
k ziskavani nebo odkladani produktir), které je ovlivnéno fadou faktorti vyplyvajicich nejen
z osobnosti zékaznika, ale i jeho okoli. Poznatky o chovani spotiebitele maji své kofeny
v nékolika védnich disciplinach, z nichz kazda je na jedné stran¢ chvalena, a na druhé stra-
n¢ kritizovana. (Machkové, Sato a Zamykalova, 2002, s. 51; Karlicek a Kral, 2001, s. 83;
Bartova, Barta a Koudelka, 2004, s. 8)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Pozornost je vhodné vénovat napt. behavioristickym studiim a kognitivnim poznavacim
teoriim, jejichz pfedmétem zajmu je osvétleni zakaznikova chovani. Zatimco behavioris-
tické teorie se zakladaji na predpokladu, ze spotiebitel je pasivni a snadno ovlivnitelny
k ofekavané reakci, kognitivni poznavaci teorie nahlizi na spotiebitele jako na aktivniho
¢loveéka, ktery ve snaze uspokojit své potieby vyviji ur€itou snahu o ziskani informaci
0 vyrobcich za ucelem nalezeni nejvhodnéjsiho vyrobku. Podstatou vSak zlstava, ze je
mozné zakaznikovi, jeho potfebam a pranim (provedenim vyzkumu jednotlivcl, skupin
| organizaci a jejich nakupovacich a uzivacich zvyklosti) vice porozumét, a tak i odstranit
Casto mylné piedstavy vedeni spole¢nosti 0 spokojenosti jejich zakaznika. (Kotler, 2001, s.

169; Kozéak, 2004, s. 21; Lykova, 2002, s. 126)

Zatimco management nékterych spolecnosti ,,zaspava“ svou pfilezitost zvitézit v konku-
renénim boji, prodejci, ktefi si jsou védomi zavaznosti situace a vedouciho postaveni
dnesniho zdkaznika, vyuzivaji ,lenost“ svych konkurenti a neustdle udrzuji intenzivni
a ptimy kontakt se svymi zakazniky. Poznatky z uvedené vzajemné komunikace mohou
spole¢nosti nasledné pouzit pro navrzeni individualizované nabidky piesné podle potieb
zakaznika 21. stoleti, ktery namisto propagace mnohem vice ocefiuje pravost, ucast
a zajem spolecnosti. (Doane a D. Sloat, 2006, s. 175; Karli¢ek a Kral, 2001, s. 149; Scott,
2013, s. 36)

| kdyZ se spole¢nosti ve snaze docilit pozadované konkuren¢ni vyhody vice orientuji na
zédkazniky a cilovy trh a usiluji o ziskani znalosti vSech charakteristik, které by
jim pomohly v rozvoji, vyrobé a nabizeni vyrobkli nebo sluzeb za piijatelné ceny, pouhé
zamé&feni na zakazniky v souCasném trznim prostiedi nestaci. S rostouci pozici zakaznikt
roste i nutnost budovani organizaci orientovanych na zakazniky, protoze ti ocekavaji neje-
nom stale vyssi jakost vyrobkid a sluzeb, ale i individualni upravy produktd podle jejich

prani. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 16; Burnett, 2002, s. 4; Kotler, 2001, s. 64)

V souvislosti s pochopenim chovani dnesnich spotiebitell je nutné vénovat pozornost tak-
téz fad¢ faktorti a vlivu riznych referencnich skupin, které¢ disponuji vétsi nebo mensi
silou, ptsobici na rozhodovani dneSniho spotiebitele o koupi vyrobku. Ptestoze faktort
pusobicich na spotiebitelské chovani je nepfeberné mnozstvi, dilezitou roli pii ndkupnim
rozhodovani zakaznika hraje napt. moda (ktera je chapana jako vlna socialni konformity,
resp. proces kulturni diftze, béhem kterého dochazi k piejimani uré¢itého modniho stylu),
neustaly nedostatek ¢asu, stres, znovuobnoveni hodnot traveni volného ¢asu s rodinou aj.,

které vyvijeji tlak na zdkaznikovo vnimani Casu stravené¢ho vybérem a nakupem produkti.
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Stale vétsi procento zakaznikd odmita travit ¢as nakupovanim v obchodech a radéji voli
alternativni moznosti nakupu, kde se taktéz projevuje vliv referencénich skupin pii rozho-
dovani o kategorii vyrobku, volbé konkrétni znacky atd. (Bocek, 2009, s. 28; Machkova,
Sato a Zamykalova, 2002, s. 212; Bartova, Barta a Koudelka, 2004, s. 45-76)

V neposledni fadé na zakaznika pasobi i tzv. situacni faktory (viz Obr. 2), které¢ zahrnuji
situacni vlivy obchodniho prostiedi, tedy vliv sortimentu, merchandisingu (zptsob vysta-
veni zboZi v obchod¢, uspotfadani obchodu, materialy POP a POS atd.), atmosféry obchodu
(napf. pruceli, vykladni skiin€, barevné ladéni interiéru, intenzita osvétleni, zvukové poza-
di aj.) a prodejniho persondlu, ktery zakaznik stavi do role poradce pii jeho rozhodovacim
procesu. (Bartova, Barta a Koudelka, 2004, s. 45-76; Bures, 2004, s. 15)

[ Postoje ostatnich ]
Zhodnoceni Malkupni zamér Sitwadni faktory Malkupni rozhodnuti
alternativ } - ) -

P

Obr. 2. Kupni rozhodovani spotrebitele (Bartova, Barta a Koudelka, 2004, s. 76)

2.2 Zakaznik a doprovodné sluzby

V dobé, kdy je zakaznik (viz kap. 2.1) schopen nakoupit snadnym a pohodlnym zptisobem
alternativni zboZi, mohou spolec¢nosti zavedenim prvotiidnich sluZeb, jejichz vyznam
Vv o¢ich zékaznikli neustdle sili, nejen obhdjit svou pozici na trhu, ale predev§im se odlisit
od konkurence né¢im, ¢eho si zakaznik opravdu ceni. A tak, pokud spole¢nost usiluje touto
cestou o zvySeni zdkaznické vérnosti, musi vénovat svou pozornost né€kolika podstatnym

otazkdm, které jsou v soucasné¢ dobé mnohymi spolecnostmi potlacovany.

Firmy ve snaze snizovat naklady se zamétuji na oblasti vyroby, technologického pokroku
a finan¢niho prosttedi, a to na tkor péce o zakazniky. AvSak priority zdkaznika se od de-
vadesatych let minulého stoleti zménily a kritéria zakaznikova vybéru jsou zaméfena nejen

na vyrobek a cenu, ale i na poskytované sluzby pii prodeji. Smyslem poskytovani sluzby je
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uspokojeni ur€ité potieby zakaznika, a tak se poskytovani sluzeb stava predmétem trzni
nabidky podniku ve spojitosti s vyrobkem, napt. v podob¢ nabidky vyrobku s doprovod-
nymi sluzbami, nabidky sluzby adoprovodného vyrobku, nabidky sluzby,
doprovodného vyrobku a doprovodné sluzby a Vv neposledni fad¢ nabidky pouhé sluzby.
(Lykova, 2002, s. 126; Stehlik, 2004, s. 35)

2.2.1 Clenéni poskytovanych sluZeb z nékolika hledisek

Podle Stankové, Vorlové a VI¢kové (2010, s. 16) lze poskytované sluzby (viz Tab. 1)
Z casového hlediska rozdélit na sluzby predprodejni (charakteristické prodejni dobou,
modnimi prehlidkami aj.), sluzby poprodejni (zahrnujici moznosti doru¢eni zbozi, vraceni
nebo vyménu zbozi aj.) a sluzby doplitkové (charakteristické napf. poskytovanim vseobec-

nych informaci, opravami atd.).

Tab. 1. Poskytované sluzby (Stankovd, Vorlova a Vickova, 2010, s. 39)

Tabulka poskytovanych sluzeb

Piedprodejni sluzby Poprodejni sluzby Dopliikové sluzby
Ptijem telefonnich objednavek Dodévka Ptijem Seki
Ptijem poStovnich objednavek | Zasilkova sluzba | Poskytovani informaci

Reklama Darkové baleni Parkovani zdarma
Vystaveni zbozi ve vyloze Ptizplsobeni zbozi Restaurace
Vystaveni zbozi v regalech Vraceni zbozi Opravy

Piedvadéci saly Ptizplisobeni na miru| Vyzdoba interiéri
Prodejni doba Ptestavba (ptesiti) Poskytovani avéra
Modni prehlidky Instalace Prostory pro odpocinek
Prodej zbozi na protitcet VylepSeni Hraci koutky pro déti

Uhel pohledu na oblast sluZeb nabizeji taktéz cile sluZeb a vécné hledisko na sluzby, které
déli poskytované sluzby na: informacni servis (zahrnujici poskytovani informaci o produk-
tech a jejich adekvatnim uzivani aj.) aplikacni sluzby u firmy a u zdkaznika a technicky
servis véetné nabidky oprav. Z hlediska cila jsou sluzby rozd€leny na: sluzby umoznujici
vykonnost, ktera je zamyslena (poradenstvi), sluzby orientujici se na Zivotnost produktu
a jeji prodlouzeni a sluzby orientujici se na snizeni rizik, které jsou charakteristické posky-

tovanim informaci o bezpecnosti zafizeni. (Staiikova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 17)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Od uziti prvniho reklamniho Stitku feckého vykladace snii a malovanych desek nedaleko
Athén ve starovéku, které vystiidaly v obdobi stifedovéku prvni vyvésni Stity a okenice
kramt, uplynulo jiz mnoho casu. | ptes obdobi stiedoveku, kdy byl rozvoj oblasti marke-
tingové komunikace komplikovan nafizenim cechll, jez svymi opatienimi zakazovaly
zakaznika vyhledavat, nastala s nastupem novovéku, a s nim spojenych vynalezt pro roz-
voj oblasti marketingové komunikace, piiznivéjs$i doba. Diky objevu Gutenbergova
knihtisku roku 1450 byl umoznén tisk prvnich plakatt, letakd a nabidkovych seznami
s cilem upoutat zakaznikovu pozornost. Diky definici zdkladnich prvkii komunikaéniho
procesu nebo vytvoreni syntetického pohledu, ktery pomohl Iépe porozumét problematice
komunikace (za vyuziti poznatkt z oblasti psychiatrie, sociologie, psychologie, etnologie
a mnohych jinych disciplin v praxi), se postupné¢ vytvaiela takova podoba marketingové
komunikace, jakou ji zname dnes. (Matusinska, 2007, s. 7-8; Piikrylova a Jahodova, 2010,
s. 18-19)

V soucasné dob¢ disponuji podniky k uskute¢néni cili marketingové Sirokou skdlou forem
stimulace v podobé reklamy, podpory prodeje, public relations nebo osobniho prodeje,
které¢ maji své specifické vlastnosti, ¢imz jsou predurceny kazda k urcitému druhu sdéleni
a vybranému okruhu zédkaznikd. Samotnym cilem marketingové komunikace jako pfimého
i nepfimého stimulovani, je informovani a modifikovani poptavky, odliseni dané¢ho vyrob-
ku od konkurence, zvyraznéni hodnoty produktu a Vv neposledni tadé¢ ovlivnéni
a presvédéeni nejen soucasnych, ale i budoucich zakaznikd. (Machkova, Sato a Zamykalo-
va, 2002, s. 114; Svétlik, 1994, s. 158)

V souvislosti s orientaci marketingové komunikace na zékazniky, je vhodné osvétlit vy-
znam jednotného stylu spolecnosti (angl. corporate identity), ktery zahrnuje jednotny
vizualni styl spolecnosti (angl. corporate design) a jednotnou vritini a vnéjsi komunikaci
firmy (angl. corporate communication), do které lze zahrnout napf. stylizaci produktu, jeho
cenu, tvar, barvu obalu, obleCeni a chovani personalu atd. Vse uvedené predava okoli spo-
le¢nosti ur€ité sdéleni, na jehoz zakladé si zakaznik vytvafi pozitivni nebo negativni dojem
0 spolecnosti. (Karlicek a Zamazalova, 2009, s. 13; Matusinska, 2007, s. 7; Stantkova, Vor-
lova a Vickova, 2010, s. 69)

Ani vyznam podnikové kultury a image spolecnosti nelze v souvislosti s marketingovou

komunikaci opomenout, nebot’ podnikova kultura (angl. corporate culture), piedstavuje
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spole¢né hodnoty, které jsou spolu s modernimi informa¢nimi systémy specifické pro da-
nou spolecnost spolu s jiz zminénym vizudlnim stylem spolecnosti. Ten je charakterizovan
napf. firemnimi barvami, jednotnou tpravou tiskovin, stanovenym oblecenim zaméstnancti
aj. V neposledni fad¢ je vyznamna tzv. image spolecnosti, ktera jako urcity symbolicky
obraz firmy ve védomi vefejnosti, je vysledkem piisobeni vSech komunika¢nich nastroja.
Vyznam vsak nelze upirat ani samotnému logu a nazvu spole¢nosti, které 1ze povazovat
za zékladni stavebni kameny vztahu spole¢nosti se zakazniky. (Dytrt, Staitkova a Toman-
cova, 2007, s. 57; Bartova, Barta a Koudelka, 2004, s. 15; Veber, 2011, s. 622; Clow a
Baack, 2012, s. 45-49)

3.1 Integrovana marketingova komunikace

S marketingovou komunikaci souvisi tzv. integrovand marketingova komunikace, jez je
zalozena na propojeni jednotlivych ¢asti komunikace tak, ze uziti jednoho prvku komuni-
kace bez zbylych neni efektivni. Tim je integrovand marketingova komunikace
charakteristicka synergii a integraci, resp. konzistentnim uzitim nastroju tak, aby pisobily
stejnym smérem, nepopiraly vzajemny vliv a jejich Gcinek se vzajemnou podporou znaso-
boval. (Stankkova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 61; Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 13)

Snahou integrované marketingové komunikace je piijeti vyslaného sdéleni pozadovanym
zpusobem, a to s pozitivni reakci ptijemce, je tedy logické, ze smysl uvedené discipliny Ize
popsat jako formu usili 0 informovani cilové skupiny tak, aby se ptijemce sdéleni premistil

ze stavu nevédomosti (viz Obr. 3) do stavu akce. (Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 8)

[ Mevidomost H Znamost H Porozuméni H Presvidieni H Alces ]

Obr. 3. Smysl marketingové komunikace (Karlicek a Zamazalova, 2009, s. 8)

3.2 Trendy v oblasti marketingové komunikace

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze je spotiebitel stdle vybiravesi a imunni k doposud uzivanym
formam marketingové komunikace (viz kap. 3), zacina oblast marketingové komunikace
stale vice zaméfovat svou pozornost na netradi¢ni pfistupy a nastroje, jako napt. guerilla
marketing, virdlni marketing, DRTV, product placement, mobilni marketing, event marke-

ting, socialni marketing, neuromarketing, geomarketing aj. (Matusinska, 2007, s. 194)
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3.2.1 Guerilla marketing

Z hlediska novych trendd v oblasti marketingové komunikace se neustale vice prosazuje
tzv. guerilla marketing, resp. nekonvenéni marketingova kampan, jejiz popularita (vzhle-
dem Kk dosazeni maximalnich vysledkti za uZziti minimalnich finan¢nich zdrojt) roste.
Vyhodou guerillové kampané je predevsim osloveni cilové skupiny ponékud netradi¢nim
zpusobem za pomoci ambientnich médii tak, ze je cilova skupina piesvédcena, ze se jedna
o realitu, nikoliv o komunika¢ni kampan. Guerilla marketing lze povazovat, diky jeho
schopnosti posilit vnimani znacky a schopnosti ziskat vedlej$i pozornost a Sokovat,
za vhodny prostfedek k odliseni spole¢nosti od jinych. (Karlicek a Zamazalova, 2009, s.
23-25; Matusinska, 2007, s. 194-195)

3.22 DRTV

Dalsi polozkou na seznamu byl tzv. DRTV (angl. Direct Response TV), resp. televizni spot
s telemarketingovym servisem, vyvolavajici pfimou odezvu. DRTV vsak nelze zaménovat
S pojmem pouhého telemarketingu, nebot’ v ptipadé¢ DRTV se jedna o tficeti az Sedesati
vtefinové spoty, které jsou umistény v reklamni pauze za ucelem vybizet k okamzité a mé-

fitelné reakei, nikoliv k budovani image vyrobku. (Matusinska, 2007, s. 197)
3.2.3 Product Placement a M - marketing

Na vyznamu taktéZ nabyva metoda tzv. product placementu, ktera je charakterizovana jako
zamérné a placené umisténi produktu urcité znacky do audiovizualniho dila, a to za icelem
jeho prezentace. S vyuzivanim mobilnich telefont roste popularita tzv. m-marketingu,
resp. mobilniho marketingu, ktery jako vyznamna forma pfimého marketingu vyuziva mo-
bilnich zafizeni k distribuci komer¢niho i1 nekomeréniho sdéleni prostfednictvim
tzv. SMS nebo MMS, které vsak mohou vyvolavat u mnohych pfijemct negativni reakce.
(Matusinska, 2007, s. 197-198; Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 87-104)

3.2.4 Buzz marketing

Jednou z nejrychleji rostoucich oblasti marketingu se stala tzv. SuSkanda, resp. oblast buzz
marketingu (angl. word-of-mouth marketing). Velkou vyhodou tohoto trendu je jeho vyso-
ka davéryhodnost, diky které je uvedené doporuceni vyrobku mnohem ucinnéj$i nez
Vv ptipad€ pouhé reklamy. Pribéh uvedené alternativy marketingu Ize popsat tfemi mozny-
mi zpusoby, kdy prvnim zplsobem Sifeni sd€leni je Sifeni pomoci zakazniki, ktefi

na zéklad¢ své dobré zkuSenosti s vyrobkem piedaji své pozitivni vjemy dalSim zakazni-
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kiim. Druhy zplisob neni od prvniho pfili§ odlisny, avSak uvedeny spokojeny zakaznik je
spole¢nosti motivovan pomoci finanéni odmeény k Sifeni dal$im zékazniklim jeho pozitiv-
niho vjemu zuziti vyrobku. Tieti zpisob je obdobny, avSak probiha na zéklade
smluvniho vztahu s agenturou, jejiz zaméstnanci by méli G¢innym zplsobem rozsifovat

pozitivni informace o znacce mezi potencialnimi spotiebiteli. (Clow a Baack, 2012, s. 276)
3.2.5 Event marketing

V souvislosti s popularnimi trendy v oblasti marketingové komunikace, je nutné okrajové
podotknout vyznam 1 tzv. event. marketingu, ktery lze hodnotit jako snahu spolecnosti
0 vyvolani pozadovanych emoci pomoci realizace zazitkl, resp. outdoorovych aktivit,
happeningt, dnii otevienych dvefti, demonstraci, vefejnych sbirek aj. Event marketing, kte-
ry mize svym zaméfenim spadat jak do oblasti public relations, tak i podpory prodeje,
je povazovan za aktivni emocionalni prvek, ktery uc¢innym zpisobem umistuje znacku,
produkt nebo sluzbu do emocionalniho prostfedi zakazniki, ¢imz vytvari pevnéjsi a trva-

lejsi pouto mezi zékaznikem a znackou. (Matusinska, 2007, s. 201)
3.2.6 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama, resp. venkovni reklama, je nejvice charakteristickd uzitim venkov-
nich billboardd, a to i pfesto, ze zde existuje vicero moznosti jako napt. reklamni sdéleni
na autobusech vetejné dopravy, sdéleni na lavickach v parcich, moznosti vyuziti oploceni
a zdi na sportovnich arénach nebo dokonce i moznost uziti vzducholodi s reklamnim sd¢-
lenim firmy aj. Nejvice popularni formu outdoorové reklamy v soucasné dobé umoznil
rozvoj tehnologie LED, kterd umoZnila outdoorovou reklamu posunout na vyssi Groven,
a to nejen na Times Sgueare v New Yorku, kde LED technologie umoznila rozvoj kreativi-

ty ve videich na velkoplosnych obrazovkach. (Clow a Baack, 2012, s. 230)

Vsechny uvedené (i neuvedené) trendy v oblasti marketingové komunikace i pies rizné
odli$nosti, maji jednu vlastnost spole¢nou. Kazda z uvedenych marketingovych aktivit je
bezesporu spjata s problematikou komunika¢niho procesu a jeho prvkd, o jejichz struény

popis nebude ¢tenaf ochuzen v nasledujici podkapitole teoretické ¢asti prace.
3.3 Komunikac¢ni proces

Podle Mikulastika (2003, s. 24-28) je komunikaéni proces definovan za pomoci prvku,
resp. za pomoci tzv. komunikatora (0soby, vysilajici néjakou zpravu), tzv. komunikanta

(ptijemce vyslané zpravy), tzv. komuniké (vyslané zpravy v podobé¢ verbalni i neverbalni
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komunikace), komunikacniho jazyka s procesy kédovani a dekodovani a neposledni fadé
komunikacnich kanali (odliSnych v pfipadé piimé komunikace nebo zprostiedkované).
Neopomenutelny vyznam pro tspéch komunikaéniho procesu ma i zpérnd vazba, pomoci
které 1ze odhalit, zda byla nebo nebyla zprava od komunikatora v komunikacnim prostiedi

vlivem komunikacnich sumii znehodnocena.
3.4 Formy komunikace

Komunikacni cesty, které slouzi k pifenosu sdéleni, mohou nabyvat formy osobni ¢i neo-
sobni, resp. masové. Zatimco osobni komunikace predstavuje formu pfimého rozhovoru
mezi dvéma a vice jedinci tvafi v tvaf, telefonicky nebo i prostfednictvim emailu, forma
neosobni komunikace je charakteristickd prenosem sdéleni pomoci médii velké skuping

zakaznikt v pfiblizné stejny okamzik. (Machkova, Sato a Zamykalova, 2002, s. 115)

Podle Mikulastika (2003, s. 32-36) Ize za druhy komunikace povazovat napi.: komunikaci
zameérnou (Kdy komunikator ma obsah prezentace zcela pod kontrolou), kognitivni komu-
nikaci (uzivajici argumenty), asertivni komunikaci, agresivni, manipulativni komunikaci
(neférové formy jednani), interpersondlni komunikaci (Komunikace mezi dvéma lidmi
I za ptitomnosti vice lidi), skupinovou komunikaci (vice komunikatort s potiebou sdélovat
nazory atd.), masovou komunikaci (za jejiz prosttedky jsou povazovany ptedevSim noviny,
Casopisy, knihy, radia, televize, internet a billboardy), psanou komunikaci (ktera je realizo-
vana prostiednictvim novin, ¢asopist, dopisi, emailtl, billboardt aj.), verbdlni komunikaci
(zaméfujici se na uziti slov) a neverbadlni komunikaci (zahrnuji mimiku, gestiku, kinetiku,

proxemiku a dalsi oblasti, které dotvaii celkovy obraz komunikace).
3.5 Mix marketingové komunikace

Komunikaéni mix, jako soucast marketingového mixu (viz kap. 1.3), se sklada z n¢kolika
nastroju. Pfi rozhodovani 0 jejich uziti je nutné zaméfit pozornost na otazky typu: ,,Jaké
Jsou cile firmy? Jaka je firemni, marketingova a komunikacni strategie? Jaci jsou zakazni-
ci spolecnosti? Jaké financni prostredky ma firma pro svou marketingovou komunikaci

k dispozici? aj. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 65; Karlicek a Zamazalova, 2009, s. 14)

3.5.1 Reklama

vvvvvv

vého komunika¢niho mixu, je urcena k informovéni a pfesvédCovani vefejnosti za ucelem

podpory produktu, sluzby, mySlenky nebo napadu, ¢imz ji lze definovat jako jakoukoliv
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placenou formu neosobni prezentace, ktera mize mit vliv na rozhodnuti spotiebitele, zda si

vyrobek koupi ¢i nikoliv. (Kotler, 2001, s. 569; Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 203)

I kdyZz dnes snad kazdému z nas pfipadne jiz jako pohadka, ze oblast reklamy mohla
v minulosti vypadat zcela jinak. Neni to zdaleka tak davno, kdy na tuzemi tehdejsiho Ces-
koslovenska propagace spocivala vV pouhém uziti vyvésnich §titkd, firemnich napisd,
inzerati a plakatd. Roku 1930 sice byla oblast reklamy rozsifena poprvé o slogany,
ale po 2. svétové valce, vzhledem k zaniku konkuren¢niho boje mezi podniky, zacala po-
stupné ztracet svlij osobity vyznam. K hladkému vyvoji reklamy nepfispéla ani etapa
vedouci role socialistické reklamy oproti kapitalistické, na niz se pohlizelo skrz prsty kvuli
jeji udajné neseridznosti a natlaku. Reklamni kampané zacaly fungovat jako public relati-
ons celého statu a plnit lohu uréité kulturni vlozky za ielem propagace sortimentnich
druhd jako mléka, ovoce, aj. Velkd zména v oblasti reklamy vSak nastala po roce 1989,
kdy byla zprivatizovana velka ¢ast staitniho majetku, ¢imz bylo obnoveno konkurencni
prostiedi, a nastalo tak i prevyseni nabidky nad poptavkou. Spole¢nosti musely zalit vyvi-
jet snahu v oblasti reklamy, aby piilakaly zakazniky na svou stranu a samotna reklama

zacala postupné nabyvat podoby, ve které ji vidime dnes. (Matusinska, 2007, s. 9)

Diky velkému vlivu reklamy na spotiebitele, je oblast reklamy v souc¢asné dobé regulovana
velkym mnozstvim ptedpist, jako napt. zdkonem o regulaci reklamy, autorskym zakonem,
zédkonem o ochran¢ osobnich udajl, tiskovym zakonem, obchodnim zakonem, ob¢anskym
zakonikem a v neposledni fad¢ zdkonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysila-

ni aj. (Dytrt, Staitkkovéa a Tomancova, 2007, s. 111)

Podle Kotlera (2001, s. 569-571) je vhodné, v souvislosti s reklamou a tvorbou reklamniho
programu, poukazat taktéz na postup rozhodovaciho procesu, znamého jako pét M, charak-
teristického poslanim (angl. mission), penézi (angl. money), sdélenim (angl. message),
meédii (angl. media) a meritkem (angl. measurement). Pfi sestavovani rozpoc¢tu na reklamu
je taktéz vhodné neopomijet faktory, jako napt. stddium Zivotniho cyklu produktu, podil
na trhu a spotiebitelskou zakladnu, konkurenci, frekvenci reklamy a v neposledni fadé ne-

podcenit ani nahraditelnost produktu.
Druhy reklamy

Z hlediska cila, resp. poslani, reklamy, 1ze hovotit o reklamé informativni, presvédcovaci
nebo pripominaci. Zatimco cilem uvedené informativni reklamy je vytvofeni prvotni po-

ptavky, poslanim piresvédcovaci reklamy je predevsim vytvofeni selektivni poptavky
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po urcité znacce. Piipominaci reklama ma vefejnosti, jak jiz sdm nazev napovida, ptipomi-

nat, aby kupovala produkty dané spolecnosti. (Kotler, 2001, s. 569-571)

V neposledni fad¢ lze reklamni aktivity rozdé€lit podle jejich orientace do t¥i skupin,
a to na reklamy orientované na vyrobek, reklamy orientované na spolecnost a reklamy ori-
entované na znacku. Zatimco vyrobkovd reklama slouzi ke stimulovani poptavky
po ur¢itém vyrobku, a znackovad reklama slouzi k prezentaci produktd urcité znacky,
U institucionalni reklamy je pozornost zaméfena na podporu koncepce, filozofie nebo dob-

ré povésti spole¢nosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 68; Matusinska, 2007, s. 56-57)
3.5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako urcitou formu neosobni komunikace s kratkodobym
podnétem, podporujicim nakupni chovani spotiebiteli, a tak na ni lze pohliZet jako na ak-
tivity stimulujici prostiednictvim dodatecnych podnétii prodej vyrobkil a sluzeb. Podpora
prodeje mize byt zamétena na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest i na kone¢né spotiebite-
le, pro které je moznost vyhodného nakupu atraktivnéjsi diky kupéntim, vzorkiim zbozi aj.
Vzhledem k uvedenému lze o podpoie prodeje uvazovat jako o ur¢ité kombinaci reklamy
(viz kap. 3.5.1) a cenovych opatieni zvyhodiujicich nakup, kdy je podpora prodeje uzivana
jako stimul pro zdkaznika, aby ptesel od pouhého zajmu nebo piani k uskutecnéni koupé.

(Machkova, Sato a Zamykalova, 2002, s. 117; Svétlik, 1994, s. 159)

V souvislosti s podporou prodeje nelze nepoznamenat typickou charakteristiku, kterou se
od ostatnich komunikaénich disciplin zcela odliSuje, a ktera ji pfidava na popularité v o€ich
manazert nejedné spolecnosti. I pies jeji velkou vyhodu snadné zhodnotitelnosti (kdy pod-
klady pro hodnoceni tspéchu ¢i netspéchu kampané na podporu prodeje 1ze hledat v poctu
vyuzitych kupont, rozdanych vzorkt, ucastnika v soutézi nebo v samotném zvyseni prode-
je) je to jeji schopnost stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci, diky které je

ze strany mnoha manazeru chvalena. (Karlicek a Kral, 2001, s. 98-99)
Druhy a formy podpory prodeje

Podle cilového zaméteni podpory prodeje je mozné rozliSovat podporu prodeje zamérenou
na konecného spotrebitele a podporu prodeje zameérenou na prodejni personadl a meziclan-
ky distribucni cesty. V ptipad¢ podpory prodeje zaméiené na konecného zakaznika, je
V praxi vyuzivano piedevs§im slevovych kupont, vzorkt zdarma pro nové vyrobky, prémi-
ového systému, cenoveé vyhodnych baleni produktii, spottebitelskych soutézi, prezentaci

vyrobku, poutac¢t v misté prodeje, prodejnich vystav aj. Naproti tomu podpora prodeje
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zaméfena na meziclanky a distribucni cesty je charakteristicka napt. Skolenim subjektd,
obchodnimi slevami, vystavnim zafizenim v mistech prodeje, prodejnimi soutézemi a od-
ménami, darky za ur¢ité mnozstvi prodanych vyrobka atd. | kdyz lze podporu prodeje
realizovat ve dvou formach, a to ve formé produktit a sluzeb (POP/POS materiald) a formé
sluzeb na podporu prodeje (ochutnavky aj.), je vhodné neopomijet skute¢nost, Ze uvedené

formy na sebe navazuji. (Bocek, 2009, s. 23; Machkova, Sato a Zamykalova, 2002, s. 117)
3.5.3 Public relations

Piestoze v odborné literatute je mozné pod pojmem public relations, dale jen PR, najit §i-
rokou $kalu definic osvétlujicich ¢tenafi podstatu a vyznam PR spolu se tfemi fenomény,
od nichz se podstata PR odviji, a to s vefejnym minénim, image a corporate identity
(viz kap. 3), lze tento pojem definovat ponékud jednoduseji jako urcity druh dialogu mezi
organizaci a skupinami, které maji vliv na ptipadny Gspéch ¢i netspéch dané organizace.
PR jsou ur¢itou formou socialné komunikaéni aktivity, jejimz prostfednictvim se snazi
organizace pusobit na vnitini i vnéj$i vetejnost, a to za Gcelem ovliviiovani postoju subjek-
ta v jejim okoli avytvafeni snimi pozitivnich vztahi na zéakladé vzajemné davéry

a porozuméni. (Svoboda, 2006, s. 14-17; Karlicek a Kral, 2011, s. 115)
3.5.4 Primy marketing

Pocatek fenoménu piimého marketingu, resp. direct marketingu, je neoddélitelné spjat
s aktivitami osobniho prodeje, nebot’ pravé diky vysoké nakladovosti osobniho prodeje,
byly spole¢nosti nuceny pfistoupit K jeho levnéjsi alternativé, aby zabranily neustéle se

zvySujicimu vynakladani finan¢nich prostiedkd. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79)

S ohledem na jasn¢ stanovené cile oblasti pfimého marketingu, 1ze spatfovat uréitou vyho-
du uvedeného nastroje marketingového komunikaéniho mixu pfedev§im v jeho snaze
o0 efektivnost, at’ uz se jednd o ziskdvani zdjemctl, zdkaznikl, nebo nasledné pokusy
0 transformaci z4jemci na zakazniky prostfednictvim neustalého dialogu. Uvedena komu-
nikace firmy se zdkazniky by méla ptispét k zajisténi zlepSeni péce o zakazniky, pro které
nabizi oblast pfimého marketingu urcité vyhody, jako napt. zachovani soukromi pii naku-
pu, jednoduchost a rychlost nakupu, pohodli pfi nakupu z domova, moznost Sirokého
vybéru zbozi, divéryhodnost komunikace, moznost okamzité odezvy spolecnosti aj. Na-
proti tomu pro prodavajiciho nabizi ptimy marketing vyhody osobnéjsiho a rychlejsiho
osloveni zékazniki, pfesného zacileni, snadnéjSiho budovani dlouhodobych vztahl se za-

kazniky aj. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 95; Kozak, 2004, s. 76)
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Druhy aktivit pfimého marketingu

Soucasna oblast pfimého marketingu disponuje Sirokou Skalou nastroji, které lze rozdélit
na marketingova sdéleni zasilanda postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a nead-
resnd roznaska), sdéleni preddavand telefonicky (v podobé telemarketingu a mobilniho
marketingu) a v neposledni fadé sdéleni vyuzivajici internet. Jinymi slovy oblast pfimého
marketingu zahrnuje rtzné druhy zdsilkového, telemarketingového a elektronického ob-
chodu, kde je =zasilkovy obchod prezentovan jako obchod ,na dalku“ a oblast
teleshoppingu charakterizovana pifimou vyzvou k nakupu prostiednictvim televizniho vysi-
lani. Sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou nabyvaji podoby tzv. direct maild, katalogt
a neadresné roznasky. Oblast telemarketingu a m-marketingu (viz kap. 3. 2. 3) je typicka
pro sd€leni pfedavana telefonicky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79; Stafikova, Vorlova a VI¢-
kova, 2010, s. 38)

3.5.5 Osobni prodej

Podobnym zpisobem jako oblast marketingu prosla dlouhym vyvojem (viz kap. 1. 1), pro-
délala 1 oblast osobniho prodeje né€kolik vyznamnych zmén, kdy bylo nutné agresivni
ptistup, ktery vyvolaval negativni reakce zakaznikti a nepfili§ chvalyhodnou povést pro-
dejct, nahradit snahou o budovani vztahi se zakaznikem. Dnes ma osobni prodej
| pfes neustaly rozvoj novych komunika¢nich médii svou nezastupitelnou pozici
Vv marketingové oblasti. Je to pravé piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery diky
okamzité zpétné vazbé a individualizované komunikaci podporuje zvyseni poctu vérnych

zakaznik, o které usiluje nejedna spole¢nost. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2013, s. 463)
Druhy osobniho prodeje

Osobni prodej, jako forma interpersondlniho procesu ovliviiovani a prezentace vyrobku,
nebo sluzby, zahrnuje Siroké spektrum aktivit, jako napt. prumyslovy prodej, mezifiremni
prodej, prodej do distribucni site (velkoobchod, maloobchod a obchodni Fetézce) aj., avsak
s ohledem na pfedmét zajmu piedkladané prace je v€novana pozornost tzv. prodeji konec-

nym spotrebiteltim. (Karlicek a Kral, 2001, s. 149; Ptikrylova a Jahodova, 2011, s. 125)

Z hlediska ptimého prodeje existuji tfi varianty, kdy firmy i jednotlivci pracuji se zékazni-
ky ,face to face®, resp. tvafi vtvaf, a to: osobni prodej mezi dvema jednotlivci
(kdy prodejce navstévuje osobné potencialniho kupce), osobni prodej skupiné (kdy prodej-
ce dochéazi do domu na pozvani majitele a prezentuje nabidku majiteli i jeho pozvanym

pratelim) a vzdjemny prodej v marketingové siti neboli tzv. multilevelmarketing, ktery je
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charakteristicky najimanim firem nezéavislych distributord, jez najimaji dal$i pomocniky,

kterym prodavaji své zbozi. (Stankova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 37)

TaktéZ je vhodné okrajové poukazat na rozdily mezi prodejem v terénu a pultovym prode-
jem. Zatimco prodej V terénu je charakteristicky, jak jiz bylo zminéno, navstévou prodejce
u zakaznika (¢imz se jedna o prodej bez stacionarni jednotky), u pultového prodeje (cha-
rakteristického pro maloobchod) spociva iniciativa volby mista nakupu na zakaznicich.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 127)
3.6 In-store marketing jako soucast marketingové praxe

Na tzv. in-store komunikaci 1ze pohlizet jako na urcity soubor reklamnich prostredki,
slouzicich k ovlivnéni rozhodnuti zakaznika v misté prodeje. S uvedenou problematikou
souvisi tzv. POP komunikace (angl. point of purchase), jez zahrnuje soubor reklamnich
materialt a produktt, uréenych k propagaci vyrobku v tzv. mistech POS (angl. point of
sale). POS/POP mista jsou vSechna prodejni mista (tedy prodejny, supermarkety, provo-
zovny sluzeb aj.), u kterych lze vyuzit k podpote prodejnich aktivit celou oblast in-store
komunikace. (Boc¢ek, 2009, s. 16; Statikova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 68)

Prestoze POP komunikace plni §iroké spektrum funkci, jeji sila spociva piedevs§im ve sti-
mulaci impulzivnich nakupt (nakupt, které nebyly pfed vstupem na prodejnu zakazniky
planovany), uméni odpoutat zakaznika od jeho rutinniho nakupu a ptilakat jeho pozornost
k doposud nevyzkouSenému produktu. V této souvislosti je vSak nutné podotknout,
ze oproti jinym prvkiim marketingového mixu, POP média ptisobi na cilovou skupinu pra-
vé ve chvili, kdy sama skupina vénuje vyraznou pozornost produktim, a tim muize byt

kazdy stimul ihned pfeménén v okamzity nakup. (Karlicek a Zamazalova, 2009, s. 130)
3.6.1 Historie in-store komunikace

Zatimco pied rokem 1989 bylo pohlizeno na propagaci prodejnich mist pouze jako
na moznost aranzovani vykladnich skiini, v roce 1990 bylo nahliZzeni odborniki na oblast
reklamy v misté prodeje neochvéjné zménéno. K uvedené zméné prispély vysledky Setieni
agentury Marktest, jeZ prokazaly benevolenci zédkaznikii k reklamé v misté prodeje oproti
reklamnim sdélenim v televizi, ke kterym se jejim Castym uzivanim vypéstoval u spotiebi-
teld odpor. Nejen tedy zZe spotiebitelim reklama v misté prodeje nevadila, ale bylo
zjisténo, Ze podle nazoru spotiebitelli neni reklamy v mistech prodeje dostatek. A tak byla

reklamé v misté prodeje pfisouzena role prostiedku, jenz silné plsobi na spotiebitele,
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a to téméf s okamzitou odezvou. Vysledky Setieni tak piispély k zacatku uzivani nejpopu-
larn&jsich barev, svétla, hudby, reklamy v obchodé, specifickych zpisobt nabizeni zbozi,
velkoplo$nych obrazovek s promitanim a v neposledni fadé k zavedeni specifického uspo-
fadani prodejniho mista. (Bocek, 2009, s. 18-19; Clow a Baack, 2012, s. 289; Pelsmacker,
Bergh a Geuens, 2003, s. 27)

3.6.2 Nastroje POP komunikace a jejich vyznam

Z hlediska POP nastroji marketingové komunikace je nutné zminit, ze 1 tyto prostfedky
mohou fungovat na principech marketingového mixu (viz kap. 1.3). Uvedené prostiedky
svym pusobenim v misté prodeje podporuji zvyseni prodeje v ramci kratkodobych kampa-
ni. Z dlouhodobého hlediska jsou POP nastroje vhodnym prostiedkem k podpoife image
znacek. Smyslem existence samotnych POP nastroju je pfitaZzeni pozornosti napt. pomoci
barevnych poutacli, pfipomenuti produktl zdkaznikiim, informovani, pfesvédcovani za-
kaznikti k impulzivnim nakuptim a v neposledni fadé budovani image nejen prodejen,

ale i produktt. (Bocek, 2009, s. 19-23; Stankova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 67-68)

Uvedené prostiedky komunikace v misté prodeje 1ze rozdélit na fisténé (plakaty, letaky
aj.), 3D materialy, sekunddrni umisténi (Stojany aj.) a v neposledni fadé merchandisingové
dopliky (Gchytky, cenovky, informacni tabule aj.). Z hlediska 3D materialt jsou v oblasti
in-store komunikace nej¢astéji uzivany ddrkové a propagacni predméty, svételna reklama
(plazmové obrazovky aj.) a nestandardni produkce (nafukovaci, plastové predméty aj.).

(Bocek, 2009, s. 16; Staitkova, Vorlova, Vickova, 2010, s. 68).
3.6.3 Misto prodeje jako rozhodujici faktor pro nakup

V soucasné dob¢ pievlada nazor, ze pies osmdesat procent nakupnich rozhodnuti je reali-
zovano v mistech prodeje, kdy procento impulsivnich nakupti se pohybuje v rozmezi
Sedesati az sedmdesati procent, ke kterym pfispivaji implementovana média in-store ko-
munikace. Na nezastupitelny vyznam prodejnich mist pro obchodni uspéch kazdé
spolecnosti poukazal jiz Tomas Bat'a se svymi prodejnami, kde byla nejen nabizena obuv
profesionalnim prodejnim personalem, ale taktéZz zde byla zakaznikim k dispozici (mimo
ponozek, puncoch a krémi na boty) nabidka pedikiry a spravkarny obuvi, a to za vzdy

dodrzovaného hesla: ,, Nas zakaznik, nas pan. *“ (Bocek, 2009, s. 57; Pokluda, 2009, s. 32)

K nepopiratelnému vlivu prodejniho mista na rozhodovéni spotiebitele o ndkupu piispiva
jeho jedine¢na atmosféra, ktera zahrnuje mimo interiér (vnitini zdi, podlahy, stropy, osvét-

leni, vybaveni, uspofadani prodejny aj.) i exteriér (pruceli, napisy, vykladni skiiné
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a vchod). Rozhodovani nejen o atmosféfe, ale i samotném umisténi prodejny je nelehkym
ukolem pro nejednu spolecnost, protoze atmosféra i lokalita prodejniho mista jsou podstat-
nymi faktory, které mohou uréit prodejni uspéch nebo netspéch dané prodejny. Je tedy
nutné mimo jiné vénovat pozornost vybéru lokality, do které by prodejna méla byt umisté-
na, resp. odpovédét na otazku, zda lze zvysit prodej zavedenim prodejny do centra
obchodu (nejstarsi a nejfrekventovanéjsi ¢asti mésta, centra mésta s vysokym najemnym),
regionalniho obchodniho centra (v predméstské oblasti s velkym mnozstvim jinych malo-
obchodnich provozoven), mistniho ndakupniho stiediska nebo zavedenim do obchodnikio
domu. (Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 40)

3.6.4 Misto prodeje a smyslovy marketing

Vyznam smyslové komunikace a jejiho vlivu na spottebitele je zdkladnim prvkem, jez dal
vzniknout podstatné marketingové discipling, a to tzv. smyslovému marketingu, ktery ma
za cil motivovat zakaznika (viz kap. 2.1) knakupu a pfispét k posileni jeho vztahu
ke znacce. Smyslovy marketing lze na zaklad¢ jeho zaméteni rozdé€lit do péti druhd,

a to: vizualniho, sluchového, ¢ichového, chutového a hmatového marketingu.
Vizudlni marketing a kombinace barev

Zrak je nejvice stimulovanym smyslem pii vstupu zakaznika na prodejni misto, a tak je
volba kombinace barev nelehkym ukolem pro kazdého designéra, ktery by mél celkovy
design prodejniho mista navrhnout tak, aby byla navstéva zakaznika na prodejné pro né&j
pfijemna.

Za pomoci adekvatni kombinace barev lze podtrhnout celkovou image spolecnosti
(viz kap. 3), avsak je nutné respektovat nékolik pravidel, aby byl dodrzen pozitivni vjem
zékaznika z prostiedi prodeje. Pii1 sestavovani prodejniho zazemi by designér nemél opo-
minat vyznam kombinace pestrych (zlutd, modra, cervend aj.) a nepestrych barev
(Cerna, bila a Seda), nebot’ jejich kombinaci 1ze umocnit celkovy dojem (kdy nepestra barva
posiluje intenzitu barvy pestré). Nepfili§ §tastna by naopak byla volba designéra kombina-
ce vice nez dvou pestrych barev s barvou nepestrou, nebo volba stejné kombinace barev,
jako zvolila konkurence. (Bocek, 2009, s. 47-50)

V neposledni fadé v souvislosti se smyslovym marketingem, resp. vizualnim marketingem,
je nutné zaméfit pozornost alespont okrajové na vyznam barev, které zprostiedkovavaji
vizualni poselstvi, a jejich prostfednictvim je samotné komunikacni sdéleni snadnéji vni-

mano a pochopeno zdkazniky.
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Zatimco uziti studenych barev (jako je modra nebo zelena) by mélo u zakaznik vzbudit
pocit klidu, uZiti teplych barev by mélo motivovat zékaznika k akci. Zluta barva je charak-
terizovana jako projev opatrnosti, novotarstvi, do¢asnosti, ale i vielosti (a vzhledem K jeji
vyraznosti rychle upouta zakaznika), oranzova barva (jako symbol schopnosti a pozivac-
nosti) naopak disponuje schopnosti vyvolat pocity neformalnosti. V neposledni fadé taktéz
stoji za poznamendni vyznam barev ¢erné a bilé, které podtrhuji G€inek jinych barev. Bila
je uzivana k vyjadieni formalnosti, taktéz reprezentuje zenskost, jemnost, laskavost, ¢istotu
a nevinnost. Naopak ¢erna barva je vnimana jako barva tajemnosti, autority, moci a kulti-

vovanosti. (Matusinska, 2007, s. 62-63)
Sluchovy marketing a hudba

V souvislosti se sluchovym marketingem je vhodné upozornit ¢tenafe na vysledky studie,
kterd poukézala na vyrazngjsi vliv klasické hudby oproti hudbé popularni a zndmé hudby
oproti hudbé neznamé, kdy znama hudba disponuje podstatnym vlivem na vysi finan¢nich
prostiedkii vynalozenych zdkaznikem na nékup. Nelze vSak opomijet ani vyznam ¢ichové-
ho a hmatového marketingu, nebot’ za pomoci vhodného vybéru ving a doplikti prodejny
lze pozitivné ovlivnit vnimani ¢asu straveného na prodejné zakaznikem a ptispét k jeho

pohodli béhem nakupu. (Bocek, 2009, s. 50)
3.7 Hodnoceni ucinnosti marketingové komunikace

Hodnoceni u¢innosti marketingové komunikace lze z ¢asového hlediska rozdélit na tii za-
kladni typy testli, a to tzv. pre-testy (jejichz realizace z pravidla probihd ptfed zahajenim
aktivit), pribezné testy (které maji za tkol provéfovat piijeti aktivit marketingové komuni-
kace jednotlivymi cilovymi skupinami) a na tzv. post-testy (které maji po realizaci
kampang zjistit jeji ispésnost a dosah). Taktéz je mozné k adekvatnimu posouzeni celkové
efektivnosti marketingové komunikace pfispét stanovenim mezistupiiovych cilt, jako
napft. ziskani novych uzivatelt vyrobku spolecnosti, zvySeni loajality zdkaznikl k vybrané
znacce, zvyseni frekvence ndkupi u vybrané spolecnosti, osloveni dosud neoslovené cilové

skupiny, zlepSeni pozice znacky aj. (Karlicek a Zamazalova, 2009, s. 18,59)
3.7.1 Hodnoceni ucinnosti marketingové komunikace na internetu

Efektivitu komunikaénich aktivit v prostfedi on-line médii lze odhadovat nejriznéjsimi
zpusoby. Za vhodnou alternativu méfeni ucinnosti, jak usuzovat o tispésnosti téchto aktivit,

lze povazovat napt. zmeény poctu clent on-line komunity, pocet zobrazeni ¢lankd o spolec-
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nosti nebo vyrobku, pocet komentatrt uzivateli (pozitivnich i negativnich), kteti ptes soci-

alni média navstivili webové stranky spolecnosti aj. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 188)
Hodnoceni ucinnosti reklamy na internetu

M¢éteni U€innosti reklamy na internetu je oproti méfeni ucinnosti reklamy v jinych médiich
jednodussi, protoze lze efektivnost reklamy zhodnotit na zédkladé névstévnosti interneto-
vych stranek (poctu lidi, kteti prostiednictvim reklamy navstivili stranky) nebo na zakladé¢
procentniho poctu osob, které ukoncily navstévu stranek on-line nakupem, registraci, nebo
jinou akci. K méfeni efektivnosti internetové reklamy je Casto uzivan tzv. CR (angl. click
rate), ktery je charakteristicky pro méteni ucinnosti reklamnich prouzkii. Jedna se o podil
poctu uzivateld, kteti klikli na reklamni prouzek oproti poctu zobrazeni uvedeného prouz-
ku. Dale je uzivan tzv. CTR (angl. click through rate), ktery udava pomér mezi mnozstvim
uzivateld, ktefi po kliknuti na reklamni prouzek navstivili webové stranky a mnozstvim
uzivatell, ktefi pouze zhlédli reklamni sdéleni. V neposledni fadé je zkouman jeden
Z hlavnich ukazatelli uspéSnosti webu, a to navratnost vlozenych investic do reklamy
tzv. ROI (angl. return on investment). ROI je ukazatelem efektivity jakékoliv reklamni
kampang na internetu. Vypocita se jako podil ¢istého zisku a kapitalu, vynalozeného k jeho
dosazeni a nasobeného stem. Nevyhodou ukazatele ROI jsou tzv. off-line ndkupy (situace,
kdy se sice spotiebitel na zakladé internetové reklamy rozhodne k nakupu produktu,
ale objednavku uskutecni ptes telefon, nebo zboZi zakoupi pii nasledné navstéveé prodej-

ny), které nelze do ukazatele zahrnout. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 234)
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4 PRODEJNI PERSONAL

Piestoze se mnohym personalistim a vedoucim pracovnikim pii vysloveni pojmi jako
napfi. asistent prodeje, prodava¢ nebo vedouci prodejny, udéla pravdépodobné na jistou
chvili nevolno, museji Se s tim smifit. Pravdou sice zlstava, ze z hlediska migrace zamést-
nanct, resp. fluktuace zaméstnanc, jSou uvedené tii pozice jednou z nejrychleji ménicich

se skupin, ale i tak 1ze tyto pracovniky povazovat za nosné pilife nejedné spole¢nosti.

Nejcastéjsi problémy, které vedeni spolecnosti v souvislosti s prodejnim personalem bere
na zfetel, se tykaji idedlniho poctu prodejcti na jednotlivych prodejnich mistech, vhodného
vybéru prodejct, fizeni prodejcti na prodejnach a pripadnych systémi jejich odménovani.
Ptednost prodejniho personélu vSak spociva v jejich velké efektivnosti, a to diky pfimému
kontaktu se zdkaznikem, ¢imZ mohou vzbudit zdkaznikliv zdjem o produkt, reagovat
na ptipadné dotazy a namitky zakaznika a nasledné uzaviit obchod. Z tohoto divodu je
nutné podotknout skutecnost, ze adekvatnim proskolenim prodejniho persondlu se z tymu,
jez je Casto vniman spiSe jako neptijemnd polozka z hlediska vydaji spolecnosti, stava tym
prodeje, ktery je nasledné schopen vyhodnocovat situace a monitorovat reakce zdkaznik,
¢imz muze prispet nejen ke zvyseni prodeje, ale i k analyze jednotlivych marketingovych
¢innosti. (Lykova, 2002, s. 84; Staitkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 71)

4.1 Vyznam prodejniho personalu pro spole¢nost

Nekteré skupiny zdkaznikii se bez osobni nabidky neobejdou, je to disledkem jiz zab&hnu-
tého systému, kterému si zédkaznik jiz v minulosti mohl pfivyknout. Pro uvedené skupiny
zakazniku, jez maji vazbu k prodejci nebo jeho produktim, je tak kontakt s asistentem pro-
deje dulezitym stimulem k jeho vérnosti spole¢nosti. Rovnéz prodej zbozi s vysokou
cenovou hladinou je nutné podpofit aktivnim osobnim prodejem, nebot’ zikaznik
jej opravnéné ocekava. Vyznam prodejniho personalu tak roste nejen vV piipadech,
kdy je nabidka konkurence podobna, a tak zadkaznik lehce mize se svym pranim vyhle-
dat konkurenci, ale iv pfipadech, kdy se spole¢nost snazi ziskat zakaznikovu duvéru.
(Lykova, 2002, s. 21; Karli¢ek a Kral, 2011, s. 153)

4.2 Vybér prodejniho personalu

Aby byla komunikace prodejniho personéalu se zdkaznikem UspéSnd, je vhodné pii vybéru
¢lentl prodejniho tymu piihlizet k urCitym vlastnostem a dovednostem, kterymi by mél

prodejce disponovat. Nezbytné jsou napt. komunika¢ni dovednostmi, schopnosti koncent-
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race, schopnosti pracovat s informacemi a organizovat si vlastni praci. V neposledni fadé
je nutné adekvatni vystupovani, pozitivni piistup k praci, dlouhodoba orientace, sebevé-
domi, motivace K vykonu, znalost firmy a nabizenych produkti a schopnost vcitit se
do potieb zakaznika. Pfestoze zdaleka uvedeny vycet neni tplny, lze jej povazovat za urci-
tou osnovu osobnostnich ryst asistenta prodeje, kterd by méla byt stéZejnim podkladem

pro vybér prodejniho tymu. (Lykova, 2002, s. 91; Karlicek a Kral, 2011, s. 153)

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze prodej je piedevsim uménim komunikace (viz kap. 3.4), nelze
podcenovat ani komunika¢ni schopnosti a dovednosti prodejniho personalu. Prodejce musi
umét naslouchat, byt presvéd¢ivy a schopen pracovat s informacemi ziskanymi béhem ho-
voru se zakaznikem. Vystupovani prodejniho personalu pfispiva zna¢nou mirou k utvareni
zakaznikovy piedstavy o spolecnosti, a tak je pro prodejce nutna mimo jiné i znalost ade-
kvétniho vystupovani a taktu, zplisobu navazovani kontaktu se zdkaznikem, pouzivani gest

pii komunikaci, uméni sebeovladani aj. (Lykova, 2002, s. 91; Bures, 2004, s. 13-14)
4.3 Vyecvik a Skoleni prodejniho personalu

K tomu, aby spole¢nost disponovala kvalitnimi prodejci, musi investovat finan¢ni pro-
sttedky do svého systému vzdélavani, ktery by zvysil profesni uroven a pracovni potencial
prodejniho tymu. Zavedenim kvalitniho vzdélavaciho programu by mohla byt pozitivné
ovlivnéna motivace zaméstnancti k praci a podpoien dobry vztah pracovnikid k organizaci.
Systém vzdélavani, resp. Skolici proces personalu na prodejnach, lze vzhledem
k charakteru jeho ¢asti (jako napf. osvojeni informaci, vécna a psychologicka piiprava,
diagnostika potieb zakaznika, prezentace nabidky, pfekonavani namitek a ukonceni ob-
chodni transakce) povazovat za vhodny odrazovy mustek k docileni vétsi efektivnosti
a aktivniho pfistupu u prodejniho personalu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 127; Veber,
2009, s. 171; Bures, 2004, s. 27)

Neptiznivou skute¢nosti vSak zustava, ze uvedenym zaSkolenim a vycvikiim zaméstnanca
je vénovana u mnohych spolecnosti pozornost piedev§im pouze ve fazi nabirani novych

zamé&stnancl a ro¢nich Skoleni manaZerti prodejen. Mnohé spole¢nosti se tim snaZi sniZo-

vvvvv

vvvvvv

spolecnostem néaklady na vzdélavani jejich zaméstnanct, ale taktéz se snizuje celkovy

efekt skoleni.
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4.3.1 Informativni ¢ast Skoleni prodejniho personali

V souvislosti s pojmem osvojeni informaci (viz kap. 4.3) je nutné uvést predstavu ¢tenaie
na pravou miru, nebot’ pod uvedenym pojmem je mozné si piedstavit Siroké spektrum in-
z tzv. obchodniho manualu, kterym zahrani¢ni spole¢nosti vybavuji své prodejny. Uvedeny
obchodni manual by mél disponovat Castmi, jako napf. organizace firmy (organizacni
struktura spole¢nosti, jména vedoucich pracovnikd, seznamy pobocek spole¢nosti
a v neposledni fad¢ telefonni seznamy vedoucich pracovniki), reklama a propagace (se-
znam vsech propagacnich materialt, vzorky prospektii a propagacnich brozur, Casové
rozvrzeni firemnich reklam atd.). Vyznamnou soucast obchodniho manualu taktéz tvoii
vyznamné firemni udaje (seznamy sortimentnich skupin, firemni cile a zkrdceny seznam

sortimentnich skupin), katalogy a ceniky. (Bures, 2004, s. 28)

Znalost veskerych vyse uvedenych informaci by byla nadlidskym vykonem. Jen samotné
Skoleni na jednotlivé ¢asti manualu by bylo pro spole¢nosti ¢asové i financné nakladné.
Z uvedeného duvodu je vhodné pouze asistenty prodeje informovat, kde v ptipadné nut-
nosti mohou Vv manualu pozadované informace vyhledat, a zaméfit pozornost rad&ji

na orientaci v katalozich a vécnou a psychologickou piipravu.
4.3.2 Vécna a psychologicka priprava prodejniho personalu

Asistent prodeje muze mit vyborné znalosti o podniku a nabidce produktu, ale bez sprav-
ného pfistupu k zdkaznikovi bude poskytovani skvélé péce o zakazniky pro spolecnost
nedosazitelné. Psychologickd priprava by méla byt zaméfena na proskoleni personalu
v oblasti verbdlni a neverbdlni komunikace, aktivniho naslouchani a asertivity, zvladani
namitek, stiznosti a reklamaci zdakaznika. Oblast asertivity, asertivniho jednani a asertiv-
nich technik je nutnd vzhledem k jejimu piinosu pro konstruktivni pfistup, piijiméni
opravnéné kritiky a zvladani kritiky neopravnéné, pfi feSeni problémovych situaci a kon-
flikti. Asertivni techniky (jako technika gramofonové desky, otevienych dvefi,
sebeotevieni, volnych informaci, souhlasu s kritikou vlastnich nedostatki, negativniho
dotazovani nebo kompromisu) mohou pii feseni riznych konflikti pomoci ke zvladnuti
obtizné situace a zachovani prav zakazniki i asistentti prodeje. (Mikulastik, 2003, s. 90;

Doane a D. Sloat, 2006, s. 1; Lykova, 2002, s. 162-163)
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4.4 Motivace prodejniho personalu

Motivaci Ize definovat jako intrapsychické déni, které 1ze v jeho po¢ate¢nim stavu hodnotit
jako urcitou potfebu nebo deficit, ktery nasledné reguluje vztah jedince k jeho okoli. Sa-
motny motiv, jako zaklad motivace, je vyjadienim obsahu tohoto uspokojeni. Ulohou
motivace je tedy utvaret smysleni a chovani pracovnikt v souladu s poslanim a stanovami
firmy. VétSina pracujicich lidi stravi pomérnou ¢ast svého Zivota provadénim pracovnich
ukont, a to za vidinou zajisténi své existence pomoci financni odmeény, kterd mu za jeho
préaci nalezi. Jinymi slovy, prvotnim divodem pro dochazku pracujiciho ¢lovéka na jeho
pracovisté a pro vykonavani naplné jeho prace, jsou penize, nebot’ pomoci nich mize zajis-
tit naplnéni svych potieb. Pokud v$ak pomineme existenéni potieby, jsou zde i jiné faktory,
jez maji podstatny vliv na motivaci jedince jako napf. komunikace s lidmi, ziskani sebedu-

veéry, uznani atd. (Bartova, Barta a Koudelka, 2004, s. 8; Veber, 2009, s. 112)
441 Motivaéni systémy

Motivacni systém prodejniho personalu je sice ¢asto povazovan za zbyte¢né plytvani fi-
nanénimi prostfedky, ale v porovnani s vysokymi naklady, vynakladanymi na ziskani
novych zakaznikt spole¢nosti, jsou naklady na motivacni programy zanedbatelné. Vyuziti
motivacnich a vzdé€lavacich systému (viz kap 4.3) je vhodné pro kazdou spole¢nost, kde je
role prodejniho tymi brana jako kriticky prvek strategie firmy v orientaci na zékazniky.
Jinymi slovy by motivaéni systém mél byt vyznamnou casti filozofie kazdé spolecnosti.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 153; Dytrt, Stafikova a Tomancova, 2007, s. 57)
Podoby motivaénich systémii pro prodejni persondl

Jen motivovany tym miize motivovat zakaznika ke koupi, resp. jen organizace disponujici
celkovou moralkou v podniku muize zajistit vysokou urovenl spokojenosti zakaznika.
K udrZeni vedouciho postaveni zdkaznika v o€ich personalu je nutné, jak jiZ bylo zminéno,
neustale podporovat v podniku zékaznicky orientovanou atmosféru. Tu je mozné podpofit
nckolika zpiisoby jako napf. ocefiovanim individudlni iniciativy, podporou interaktivni
komunikace mezi fadovym pracovnikem a managementem, podporou osobniho rozvoje
zaméstnanci, uZitim motivacnich prvkil zaloZzenych na sdileni zisku nebo méfenim spoko-
jenosti zakaznikli a naslednym zvySenim osobniho hodnoceni pracovniki. Kratkodobé
soutéze, zametfené na specificky a tizce definovany predmét, jsou urcitym zpisobem krat-
kodobé zmény, které poskytuji zaméstnanci moznost vyhrat za své usili odménu jiného

typu nez je standardni zptisob finan¢niho ohodnocovani pracovniki. Zavedenim sezoénnich
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soutézi, produktove orientovanych soutézi nebo zakaznicky orientovanymi soutézemi lze
u pracovnikii podpofit soutézivost, sebedivéru a motivovanost k maximalnim vykonam.

(Dytrt, Stafikova a Tomancova, 2007, s. 57; Burnett, 2002, s. 56-57; Bures, 2004, s. 92)
4.4.2 Hodnoceni pracovniki prodeje jako soucast motivace

S motivaci pracovnikll je uzce spojeno i hodnoceni pracovnikd. Vzhledem k tomu, ze ci-
lem motivace je pozitivni zména pracovnikova piistupu K praci, podniceni pracovnika
ke zvySovani a zdokonalovani jeho pracovnich schopnosti, znalosti a dovednosti, je nutné
v urcitém casovém useku piistoupit k samotnému zhodnoceni pracovnikova posunu a usili
za urcCité obdobi. Uvedené hodnoceni pracovnika by mélo byt nejéastéji provadéno jako
forma hodnoticiho pohovoru, zaméfeného na pracovnikiiv vykon a chovani. Zarovei
Ize touto cestou ziskat zpétnou vazbu od zaméstnance v podobé jeho hodnoceni spole¢nosti
a pracovnich podminek, ¢imz lze ptispét nejen k napravé piipadnych nedostatkl v chovani
zamé&stnance, ale v neposledni fad¢ k formulaci pfipadnych nedostatkti v podnikové orga-
nizaci prace a pracovnich podminkach, po jejichz odstranéni by se mohla celkové zvysit

spokojenost a motivovanost v§ech zaméstnancu. (Veber, 2009, s. 157,174)
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5 MYSTERY SHOPPING

Cesta k vyssi spokojenosti zakaznikd neni snadna, avSak nikoliv nemozna. Vybér zamést-
nancu (ktefi disponuji pozitivnim pfistupem a jsou vyskoleni k profesionalité, poctivosti
a pozitivnimu pfistupu k lidem) a stanoveni firemnich standardd a cilt v pé¢i o zakaznika
jsou sice nedilnou soucasti procesu zajisténi vyssi spokojenosti zakazniki, avsak je nutné
neopominat neustale pristup zaméstnanct k zakaznikim monitorovat a ptipadné provadét

adekvatni korek¢ni zésahy. (Lykova, 2002, s. 127)

Uvedené monitorovani a hodnoceni pfistupu pracovnika prodeje k zdkaznikovi by vSak
nebylo v pfipadé¢ hodnoceni vedoucich prodejen zcela adekvatni, nebot' je piirozené
pro kazdého pracovnika v pfitomnosti nadifizené¢ho vyvijet vyssi Usili, nez je tomu
V bézném provozu. Z uvedené¢ho divodu podle Bocka (2009, s. 57) Vv praxi neustale roste

obliba zjisStovaci metody tzv. mystery shopping, déle jen MS.

Metodu MS lze definovat jako vyzkum pomoci tzv. skrytého zékaznika (angl. mystery
shopper), jehoz tikolem je zhodnoceni fady aspektd kontaktu obchodnika se zakaznikem.
V ptipad€ skrytého zédkaznika se ve své podstaté jedna o typického zdkaznika, kte-
ry byl vybran k provedeni specifického tkolu, a to k vyplnéni propracované¢ho dotazniku
(odrazejiciho jeho celkovy dojem z navstévy prodejniho mista). Smysl této vyzkumné
techniky lze spatfovat predevsim v ziskani pfimé zpétné vazby od zékaznika, ktery by m¢l
byt hlavnim centrem pozornosti kazdé spolecnosti. Uvedenou metodu je mozné pouzit
k identifikaci ndzort zakaznikt v Siroké Skale komer¢nich i nekomerénich oblasti, avSak
vzdy je nutné bez zavislosti na oblasti uziti metody ziskané zji$téni analyzovat a pouzit
informace k vyhodnoceni stavajicich sluzeb, vykond, chovani a profesionality obsluzného

personalu. (Doane a D. Sloat, 2006, s. 203-204; Staiikova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 75)

5.1 Vyhody metody MS

Za vyhodu metody MS lze povazovat ziskani objektivnich informaci o stavu provozu
na jednotlivych mistech prodeje (za pomoci provedeni pozorovani, zamétenych na zptsob
prodeje a nabidky produktl, poskytovani informaci, Cistotu, ¢ekaci dobu, dobu vyftizeni,
upoutani zakaznika, dodrzovani standardu spolec¢nosti atd.), které lze uzit jako podklady
pro zavadéni naslednych zmén. Vysledkem zavedeni urCitych opatieni na zékladé vysledka
MS by mélo byt predev§im zvySeni spokojenosti zdkaznikl, vykonu firmy, efektivnosti
procest a Vv neposledni fadé zlepSeni image firmy. (Doane a D. Sloat, 2006, s. 203; Dytrt,
Staitkova a Tomancova, 2007, s. 107)
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5.2 Dotaznik MS

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze na zakladé uvedené ,,specifické zkousky reality* jsou nasled-
né vysledky brany jako vychozi body pro aplikaci pfipadnych opatieni ke zvySeni kvality
péce o zakazniky, je nutné zamé&fit pozornost na tvorbu dotazniku, jehoz obsah se miize
nasledné stat velice podstatnym prvkem pro rozhodovani o budoucich vzdélavacich potie-
bach personalu, postupech a technikach poskytovani dokonalé péce o zékazniky v dané

spolecnosti.

Z uvedeného divodu je nutné pred samotnym sestavenim dotazniku nebo zadanim prove-
deni metody urcité specializované agentuie definovat parametry, které by mély byt
za pomoci této metody proSetieny, jako napt. tvodni kontakt, osloveni a piivitani zakazni-
ka, zapoceti komunikace se zdkaznikem, mira zjiSténi potfeb a poZzadavki, zplsob
odpovidani na dotazy zédkaznika, komunikac¢ni dovednosti a schopnosti prodejniho perso-
nalu, tah na branku, samotna realizace prodeje, dopliikovy prodej, poskytovani informaci
o naslednych poprodejnich sluzbach a zarucnich lhttach, zptsob rozlouceni a podékovani
zdkaznikovi za jeho navstévu, vhodnost odévu pracovnika (absence jmenovky a Cistota

odévu) aj. (Doane a D. Sloat, 2006, s. 204; Stanikova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 77)
5.2.1 Casti dotazniku MS

Po upfesnéni uvedenych parametriic hodnoceni by mél byt dotaznik MS sestaven do Sesti
hlavnich oblasti, a to do prostredi, kontaktu se zdkaznikem, vstiicnosti, ocekavani, vaimdni
a naslednych kontakti. Zatimco do oblasti prostiedi spadaji prostory podniku, pracovnici
jednajici se zakazniky (viz kap. 4) a celkovy dojem zakaznika béhem navstévy, oblast kon-
taktu se zdkaznikem zahrnuje verbalni i neverbalni komunikaci, formu pfivitani zakaznika
pracovnikem a péci o zakaznika obsazenou V celkovém chovani persondlu. Oproti uvede-
nym dvéma oblastem dotazniku je ponékud slozitéjsi Casti oblast ocekdvani, ktera ma
vypoveédét o tom, zda vykon podany persondlem naplnil o¢ekévani zakaznika. Vstricnost
Ize z uvedeného pohledu charakterizovat jako snahu prodejniho personalu pomoci zakaz-
nikovi (po uvazeni vSech pro a proti) se spravné rozhodnout, a taktéz jako urcity obraz
presvédcCeni ze strany zakaznika, ze na jeho spokojenosti zalezi. Vnimani podniku a sluzeb
zdkaznikem, které mu byly persondlem poskytnuty lze shrnout do paté oblasti dotazniku,
ktera spolu s oblasti naslednych kontaktit odpovida na otazku: ,, Vrdti se zakaznik do pod-

niku? “. (Doane a D. Sloat, 2006, s. 204-207)
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6 INTERNET JAKO MARKETINGOVE MEDIUM

Snad Zadné jiné médium nezménilo oblast obchodu, marketingu a komunikace v tak §iro-
kém rozsahu jako internet, ktery se postupné stal neodd¢litelnou soucasti aktivit nejen
firem podnikajicich v riznych oblastech, ale stal se nepostradatelnym i pro aktivity stat-
nich a jinych instituci, organizaci, zdjmovych skupin i jednotlivcl. Jednoduse feceno,
internet zmeénil svét, resp. zmeénil cesty individualni a obchodni komunikace. Diky interne-
tu se mohly najednou porovnavat spole¢nosti z riznych koncu svéta v globalnim méfitku.
Jednim kliknutim se oteviely dvefe velkému mnozstvi moznosti nejen pro spolecnosti,
ale i pro spotiebitele (viz kap 2). Internet neoteviel dvefe pouze obchodu, ale i novému
druhu komunikace pomoci webovych stranek a socialnich siti. Vznikl tak, do té doby nevi-
dany pojem, E — aktive marketing, zahrnujici dvé oblasti, a to oblast tzv. e-commerce
a tzv. interaktivniho marketingu. (Doane a D. Sloat, 2006, s. 153; Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 216; Clow a Baack, 2012, s. 248)

Vzhledem k tomu, ze uvedené oblasti internetového marketingu jsou nezbytné pro prezen-
taci konkurenceschopnych spole¢nosti, spoléha mnoho dnesnich spotiebitelii na moznosti
internetu, kde mohou snadno vyhledat pozadovany produkt, porovnat jednotlivé nabidky
mezi sebou, pieCist si pozitivni i negativni ohlasy jinych uzivateld, nebo piidavat a sdilet

své komentare. (Clow a Baack, 2012, s. 248; Stanikova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 38)
6.1.1 Web20

Pojmem Web 2.0 je oznacovana generace webovych sluzeb v oblasti E — commerce, které
jsou zaméteny na personalizovany obsah, zacileni a zapojeni zakaznikti do oblasti vztaho-
vého marketingu, a to vyuzivanim digitalnich médii spotiebiteli, kdy se navstévnici aktivné

podileji na obsahu webu. (Frey, 2008, s. 61)

6.2 Interneta CRM

Vlivem vétsiho uzivani internetu a jinych informacnich technologii doslo k velkému
mnozstvi zmén na kybernetickych trzich, které se vyznacuji mnohem rychlej$Sim tempem
oproti zménam na tradi¢nich trzich. Vlivem internetu se rozSifily potencidlni trhy, a zdkaz-
na internetu a to v realném case, coz vyvolalo nutnost utvofeni nového pohledu na uspoko-

jovani potieb zakaznika. Firmy nasledné pfisly se systémy tzv. CRM, resp. fizeni vztaht se
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zakazniky (angl. Customer Relationship Management), kde je kladen diraz na interakci,

vybizeni k akci a personalizaci webovych stranek. (Blazkova, 2005, s. 28-29)
6.3 Komunikace na internetu

Z hlediska marketingové teorie Ize internet vyuzit ke komunikaci trojim zptisobem. Prvni
zpusob tzv. ,,One-to-Many*, kde zdrojem je zpravidla firma vysilajici své zakddované sdé-
leni, umoznuje pienos sdéleni smérem k zadkazniktim, avSak bez moznosti interakce. Druhy
zpusob tzv. ,,One-t0-One* zahrnuje jiz moznost interakce, nebot’ uc€astnici trhu mohou po-
moci tohoto modelu navazovat vzijemné vztahy. Tretim zpisobem, ktery se nejvice
prosadil na pocatku 90. let a prekonal oba ptedchazejici, je zpisob tzv. ,,Many-to-Many*.
Tento zpiisob umoziiuje vSem zacastnénym komunikaci mezi sebou navzajem a interaktiv-

ni ptistup k hypermedialnimu obsahu. (Machkova, Sato a Zamykalova, 2002, s. 53-54)
6.4 Webové stranky

Pied rozvinutim webu a webovych stranek, mély spolenosti pouze dvé moznosti, jak pii-
lakat pozornost. Prvni moznosti byl nakup drahé reklamy, ¢imz spole¢nosti vynakladaly
nemalé financni prostiedky na svou propagaci. Druhou moznosti pro zviditelnéni firem
byla inzerce v tisténych médiich. Avsak zavedeni webu, a tim rozSifeni moznosti
K propagaci firem, zménilo zcela pravidla hry na konkurenénim poli firem. Organizace,
Které¢ vcas zareagovaly na nova pravidla marketingu (viz kap. 1. 2) a oblasti PR
(viz kap. 3.5.3), ziskaly nemalou konkurenéni vyhodu, a tak rozvinuly a stale rozvijeji pfi-

mé vztahy se zakazniky na webu. (Scott, 2013, s. 15-18)
6.4.1 Vyznam webovych stranek

Z hlediska oblasti PR (viz kap. 3.5.3) jsou to pravé webové stranky, které nabizeji Siroké
moznosti podavani informaci vybranym cilovym skupindm. Z tohoto divodu je nutné neo-
pomijet skute¢nost, ze pouze stranky s nejvyssi informacni hodnotou pro cilové skupiny,
ptilakaji své navstévniky. Pfi realizaci webovych stranek by tedy mély byt pozadované
informace umistovany pro kazdou cilovou skupinu zvlast, to v podobé piehledného
a strukturovaného obsahu). TaktéZ je nutné neopomijet sté€Zejni cil uvedenych stranek, kte-
ry je urcuyjicim faktorem pro jejich naslednou podobu. (Pfikrylovd a Jahodova, 2010,

s. 237; Karli¢ek a Zamazalova, 2009, s. 104)
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6.4.2 Hodnoceni kvality webovych stranek spole¢nosti

Kvalita webovych stranek je hodnocena zejména na zakladé jejich obsahu (informacni
ajazykoveé kvality textu, snadné cCitelnosti, grafického feSeni stranek, vcetné umisténych
videi, zvuku aj.), designu stranek, moznosti jejich snadného vyhledani a uzivani, prehled-
nosti jejich struktury, miry personalizace a interaktivity stranek (moznosti vzajemné
komunikace mezi navstévniky stranek), technickych parametrii stranek atd. Z uvedeného
divodu je vhodné k tvorbé webovych stranek pfistupovat jako k ur€ité vyzvé o upoutani
pozornosti navstévnikl takovym zptsobem, aby byl zdkaznik podnicen k jejich opakované
navstéve. (Karlicek a Zamazalova, 2009, s. 104; Doane a D. Sloat, 2006, s. 153)

6.4.3 Optimalizace webovych stranek pro mobilni zaiizeni, katalogy a vyhledavace

S ohledem na problematiku webovych stranek (nejen jako ndstroje na prezentaci spolec-
nosti a jeji nabidky) je nutné poukazat na neustale rostouci oblibu tzv. chytrych telefoni
a jinych vymozenosti dnes$ni doby V ocich Siroké vetejnosti. Pti tvorbé webovych stranek
by se neméla opomijet varianta tzv. mobile friendly. Variantou webovych stranek uzptiso-
benych pro mobilni telefony by spolenosti nepfichazely o moZznost prodeje
tém zékazniklim, pro které je vzhledem k absenci modifikace téchto stranek nakup a sbér

informaci prostiednictvim internetu slozity ¢i prakticky vylouceny. (Scott, 2013, s. 232)

Stejnou pozornost je nutné vénovat i optimalizaci webovych stranek pro katalogy a vyhle-
davace, které jsou sice vzajemné propojené, ale kazdy pracuje na jiném principu, a tak se
jejich uziti vzajemné dopliuje. Zatimco katalogy fadi zapisy na pevno pro dané Casové
obdobi, vysledky vyhleddvaci po zadani klicového slova nebo fraze jsou promeénlivé
Vv Case a jsou vzdy jiné. Pozice webovych stranek spole¢nosti v Katalozich a vyhledavacich
poukazuje na viditelnost stranek pro uzivatele internetu, ktera je podminkou pro Gspésnost

nejen danych stranek, ale i celé spolecnosti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 229)
6.5 Jiné moZnosti internetu pro oblast marketingu

Internet jako vyznamné marketingové médium disponuje urcitymi charakteristikami, diky
kterym jej lze uzivat jako globalni komunikacni platformu. Za vyhody internetu Ize hodno-
tit napt. jeho schopnost §ifit obrovské mnozstvi informaci s moznosti rychlé aktualizace,
jeho celosvétové pisobeni, mutlimedialni vlastnosti, dale jeho schopnost velmi ptesného
zacileni, moznost individualizace obsahu komunikace a v neposledni fadé Siroké spektrum

podob marketingové komunikace, které nabizi v nejriznéjSich podobach. Vzhledem
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k uvedenym vyhodam internetu a moznosti minimalizace nakladi s jeho uzivanim spojené,
je logické, ze se spolec¢nosti snazi dosdhnout vyty¢enych cili pomoci internetovych re-
klamnich kampani, on-line PR (viz Obr. 4), mikrostranek, on-line podpory prodeje
(tedy reklamy ve vyhledavacich, on-line spotiebitelskych soutézi, e-mail marketingu nebo
affiliate marketingu), direct marketingu, viralniho marketingu, nebo tzv. advergamingu aj.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216-224)

Marketingovy vyzkum na Komunika¢ni mix na
internetu internetu

[ Primarni data ] [ Sekundami data Hl Viralni marketing] 9[ Vérnostni programy

Brouzdani S I ] ]
Do}azoyém Dotazovani Podpora prodeje Kupény, dirky
prostredmctvnm prostredmctwm
WWW stranek emailu Vyhledavani

Dotaznik zamlany
emailem

Pop-up okna

—9[ Katalogy a newslettery ]
Monitorovani —)[ Email marketing ]
skupin )
Reklama
Email marketing

%[ Public relations ] 9[ Typy reklamnich prouzkii ]
—9[ Reklamy na forech aj. ]

Internetové noviny a ¢asopisy ]

[

On-line anketa

Dotazovani skupm

Dotaznik na
webu

Webové stranky spole¢nosti ]

Diskuze na diskusnich forech ]

Tiskové zpravy novinafim ]

INNNNI

Sponzoring ]

Obr. 4. Internet a jeho vyuziti (vlastni zpracovani dle Blazkova, 2005, s. 52-90)
6.5.1 MozZnosti reklamy na internetu

Z hlediska moznosti reklamy (viz kap. 3. 5. 1) na internetu, je vhodné ¢tenafe seznamit se
dvéma typy reklamy na internetu, a to s reklamou obrazovou (pfedev§im bannerovou)
a reklamou textovou (tedy vypisy na zadani kli¢ovych slov do vyhledavaci, ¢lanky aj.).
Druh textové reklamy je zavisly na klicovych slovech, které jsou ve vysledcich vyhledava-
ni (viz kap. 6. 4. 3). Uvedena bannerova reklama, v podob¢ tzv. bannerovych reklamnich
prouzkl, dokaze snadnym zplisobem piesmérovat uzivatele na stranky spolecnosti. Jeji
nadmérné uzivani vSak vyvolalo u uzivatelt tzv. bannerovou slepotu (stav, kdy uzivate-

1¢ prestali vnimat bannery na internetu), a tak bylo pro spolec¢nosti nutné pfistoupit
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k novym anetradicnim formatim, jako napt. kontextové reklamé (ktera se zobrazi
na webovych strankach za pomoci tzké souvislosti textového obsahu stranky s klicovymi
slovy reklamniho sdéleni), sponzorstvi www stranek (kdy za pfedem domluvenou finan¢ni
odménu je vystaveno logo spole¢nosti jako sponzora na vybranych webovych strankach)
aj. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 227-233)

6.5.2 Viralni marketing

Kapitolou samou o sob¢ se stava oblast viralniho marketingu, nebot’ tento zptisob komuni-
kace umoznuje prostfednictvim zajimavosti a atraktivity reklamniho sdéleni samovolné
Sifeni medialnim prostorem bez nutnosti kontroly inicidtora. K vyhodam viralniho marke-
tingu patii jeho nizka nakladovost, ochota uzivatelt k rychlému Sifeni zpravy, vysoka
pozornost a divéra piijemct sdéleni. S divérou je vSak bezesporu spojena i problematika
sily emailové komunikace, ktera se diky existenci spamu neustale zeslabuje. Ruku v ruce
s emaily jdou i tzv. emailové newslettery, k jejichZ odbéru se zakaznik sam muze ptihlasit.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265; Clow a Baack, 2012, s. 266)
6.5.3 Blogy, diskusni fora, specializované servery a socialni sité

Internet nabizi firmam Siroké spektrum informaci o jejich zakaznicich, kdy spole¢nosti
za pomoci sledovani obsahli komunikac¢nich formati sdilenych uzZivateli si mohou utvofit
obraz o svych zdkaznicich. Zajimavé informace lze ziskat napf. prostiednictvim blogii,
specializovanych serveri (jako napt.YouTube.com), diskusnich for a hodnoticich stranek
(jako napt. Amazon.com, eBay aj.). V neposledni fadé nelze upirat pozornost ani jiz zmi-
nénym Socidlnim sitim (jako Facebook.com, Myspace.com, Spoluzaci.cz, Libimseti.cz
nebo Lide.cz) a pojmiam jako Instagram nebo Twitter, které jesté nedavno skoro nikdo
neznal. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 240-245)

6.5.4 Affiliate marketing a advergaming

V ptipad¢ tzv. affiliate marketingu se jednd o urcity druh spoluprace mezi firmami (které
chtéji inzerovat své reklamni sdéleni) a servery (které realizuji reklamni kampané téchto
firem). Tyto systémy marketingu jsou zaloZeny na vykonu, resp. platbach, jejichz vyse je
pfimo zavisla na specializovaném vykonu serveru pro inzerenta. Naproti tomu v piipadé
tzv. advergamingu se jednd o vytvofeni specidlni herni aplikace s reklamnim sdélenim,
které je Casto umisténo na komer¢nich webovych strankach s cilem prildkat zadkazniky.

(Frey, 2008, s. 189)
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7 DEFINICE A VYZNAM SITUACNICH ANALYZ

Za smysl provadéni situa¢nich analyz (viz Obr. 5), které by mély probihat na zaklad¢
tzv. 7C (tedy specifickych aspekti dané zemé - angl. country, faktortt makroprostiedi spo-
le¢nosti - angl. climate, specifickych vlastnosti firmy — angl. company, zékazniki a jejich
nakupniho chovani — angl. customers, konkurence spole¢nosti — angl. competitiors a na-
kladt - angl. cost) lze oznacit pifedevsim nalezeni spravného poméru mezi piilezitostmi

vné&jsiho prostiedi pro spole¢nost a jejimi schopnostmi. (Jakubikova, 2008, s. 78)

Zatimco strategicka situacni analyza je urCena K identifikaci podstatnych faktorti s vlivem
na ¢innost firmy, marketingové situacni analyzy jsou vhodné jako podklady pro hledani
cilovych trhli, marketingovych strategii pro uvedené trhy a strategii uziti jednotlivych na-

strojii marketingového mixu. (Jakubikova, 2008, s. 79)

Situacni analyza

C;_odnocenifirm) @nimktorﬁp@

Analyza zdroji a schopnosti firmy Monitorovani prostiedi firmy
(silnvch a slabych stranek) a uréeni (odhaleni pfileZitostia hrozeb, kterym
kompetenci firma Celi)

Obr. 5. Situacni analyza (vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008, s. 79)

7.1 PEST analyza

Analyza pomoci tzv. metody PEST zkouma vnéjsi prostiedi podniku, resp. jeho makro-
prostiedi, které je podle Jakubikové (2008, s. 83) charakteristické:

politicko-pravnimi faktory (Clenstvi zemé v hospodaiskych a politickych skupinach, dano-
va politika, zakony, ochrana zivotniho prostiedi aj.)

ekonomickymi faktory (vyvoj HDP, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, kou-

péschopnost aj.)
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socidlne kulturnimi faktory (spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, socialni usporadani strati-
fikace spolecnosti, socialné ekonomické zazemi spotiebitelt, ptijmy, vyvoj zivotni Grovné

a zivotniho stylu, tiroven vzd¢lani aj.)

a technologickymi faktory (trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickych zmén,

vyrobni, komunikac¢ni a informac¢ni technologie aj.)

V piipad¢ rozsifené verze této metody se hodnoti i vlivy environmentalni, resp. ekologické
faktory prostredi. Cilem této analyzy je po identifikaci vSech uvedenych vlivii makro-

prostfedi vybér podstatnych faktorii pro ¢innost spolecnosti. (Jakubikova, 2008, s. 83)
7.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Cilem Porterova modelu péti konkuren¢nich sil, jako analyzy mikroprostiedi, je identifika-
ce hybnych sil, které plsobi na ¢innost podniku. Na zdkladé Porterova modelu, ktery
definuje faktory v podobé: hrozby novych vstupii do odveétvi, soupereni mezi stavajicimi
firmami, hrozby ze strany substitutit, vyjednavacich schopnosti kupujicich a dohadovacich
schopnosti dodavate/:iz, vyhodnocuje firma, jak velky vliv maji uvedené faktory na jeji ¢in-

nost a jak by se jim spole¢nost mohla branit. (Jakubikova, 2008, s. 84-85)
7.3 SWOT analyza

Metoda SWOT analyzy je zaloZena na vzajemném porovnani silnych (angl. strengths)
a slabych stranek (angl. weaknesses) spole¢nosti, jako soucasti vnitiniho prostiedi spolec-
nosti, spolu s kombinaci ptilezitosti (angl. opportunities) a hrozeb (angl. threats) vné&jsiho
okoli. Na uvedené hrozby vnéjsiho okoli 1ze pohliZet jako na ur€ité vyzvy, vzniklé na za-
klad¢ neptiznivych situaci ve vnéj$im prostiedi spolecnosti, které by v pfipadé absence
ucelného marketingového zadsahu mohly vést k ohroZeni aktivit spole¢nosti. Naopak pfile-
zitosti 1ze hodnotit jako oblast zakaznickych potieb, které pokud spole¢nost svou aktivitou

naplni, se mohou pro ni stat velkym piinosem. (Veber, 2011, s. 533; Kotler, 2001, s. 91)

Po provedeni analyzy SWOT je mozné nasledné zvolit jednu z moznych strategii a pfistu-
pu, jako napt. pristup SO (vyuzivajici silnych stranek spolecnosti a velkych ptilezitosti
jejiho okoli), pristup WO (snazici se eliminovat slabé stranky a vyuzit ptilezitosti z okoli
spolecnosti), ptistup ST (vyuzivajici silnych stranek spolecnosti k eliminaci potencialnich
hrozeb) a v neposledni fadé pristup WT, jez se snazi vyfesit nepiiznivou situacCi pro spo-

lec¢nost i za cenu likvidace jeji casti. (Veber, 2011, s. 534)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

7.4 Metoda benchmarking

Benchmarking lIze definovat jako nepfetrzity proces srovnavani vysledkt z hlediska kvali-
ty, efektivnosti u vyrobki, realizace urCitych sluzeb, vyrobnich postupt, pracovnich
operaci a marketingovych aktivit jedné spolecnosti s jejimi nejvétsimi konkurenty. Za po-
moci dukladného poznani ¢innosti vlastni spole¢nosti, poznani ¢innosti jiné spolecnosti
a vzajemnym porovnanim vhodnych myslenek, metod ¢i postupi, resp. silnych a slabych
stranek, které jsou pro dany podnik pouzitelné, je mozné definovat klicové faktory ispéchu

a nasledné¢ tak ziskat prevahu. (Veber, 2011, s. 526; Jakubikova, 2008, s. 123)
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8 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Lidstvo jde kupfedu milovymi kroky. Oblast marketingové komunikace a doprovodnych
sluzeb pro zakazniky spole¢nosti nesmi za rychlym rozvojem jejiho prostfedi zaostavat.
Zatimco v minulosti byly spole¢nosti ve vedoucim postaveni oproti zakaznikiim, dnes jsou
to naopak sami zékaznici, ktefi urCuji pravidla hry. Svét se zménil a Snim 1 preference
a nakupni chovani spottebitelii. Z uvedené¢ho diivodu je nezbytné, aby spolecnosti soupefi-
ci se svymi konkurenty, neopomijely vyuzit novych trendi v oblasti marketingu,

marketingové komunikace a doprovodnych sluzeb k ziskani zakazniki na svou stranu.

Oblast soucasné marketingové komunikace nabizi mimo tradi¢ni zpisoby nescetné moz-
nosti aktivit, které si svym novodobym pfistupem jiz ziskaly srdce nejednoho zdkaznika.
A tak spole¢nost, ktera chce uspét v ocich spotiebitelti 21. stoleti, by méla svou pozornost
zamg&fit nejen na tradi¢ni podoby marketingovych aktivit v oblasti reklamy, podpory prode-
je nebo pfimého marketingu. Podstatna by pro spole¢nost méla byt piedevsim oblast PR,
adekvatni realizace prezentace spolecnosti prostiednictvim internetu (webové stranky, so-
cialni sité aj.), snaha o upoutani zakaznik v mistech prodeje (za vyuziti poznatkt z oblasti
in-store marketingové komunikace, smyslového marketingu aj.), poskytovani prvotiidnich
sluzeb zékazniktim (v€etné poradenského, resp. zakaznického servisu) spolu s pravidelnym
Skolenim asistentli prodeje (v€etné zavedeni motivacniho systému a pravidelného monito-
ringu jednani se zdkaznikem), které 1ze vzhledem k jejich prakticky kazdodennimu jednéni

19

se zdkazniky povazovat za ,,nosné pilife* nejedné spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

53

II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Spolecnost, jez byla vybrana pro predkladanou praci, byla do obchodniho rejstiiku zapsana
ke dni 15. prosince 2004 u Krajského soudu v Ostravé pod jejim ptvodnim nazvem, ktery

byl pozdgji roku 2013 zménén. (Ministerstvo spravedlnosti CR, ©2012)

S ohledem na pozadavek vedeni vybrané spole¢nosti na anonymitu, je spolecnost ¢tenari

blize ptibliZzena pouze jako ,,vybrana spole¢nost* pro diplomovou praci.
9.1 Strucna historie spole¢nosti

Od prvniho zapisu vybrané spole¢nosti do obchodniho rejstiiku u Krajského soudu
Vv Ostravé pod spisovou zna¢kou C 28298, identifikacnim ¢islem 268 48 601 a se zaklad-
nim kapitalem v hodnoté 200 000 K¢, jako spolec¢nost s rucenim omezenym, nastaly
V jejim pfedmétu podnikani nemalé zmény. Zatimco od roku 2004 byl piedmétem podni-
kani spole¢nosti velkoobchod, specializovany maloobchod, maloobchod se smiSenym
zbozim a v neposledni fadé zprostfedkovani obchodu a sluzeb, roku 2009 zménila spolec-
nost pisobeni na vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona. Zmény nastavaly i u oficialniho sidla spole¢nosti, kdy misto jejiho oficialniho pi-
sobeni bylo v obdobi let 2004 - 2006 v Ostrave, 2006 - 2007 v Brng, 2007- 2012 v Praze
na Stodilkach. Od roku 2012 bylo naposledy sidlo spole¢nosti piesunuto do prostord
na Praze 9 (Ceskomoravska 2420/15), kde je mozné nalézt spolecnost i dnes. (Ministerstvo
spravedlnosti CR, ©2012)

Ani oblast statutarnich organti spolecnosti se nevyhnula béhem pisobeni spole¢nosti
na trhu CR uréitym obnovam. Piivodni jednatelé spoleénosti z roku 2004 (Tadeusz Jozef
Gebu$ a Roman Marek Peciak) byli nahrazeni roku 2009 souc¢asnym jednatelem spolec-
nosti Mgr. Romanem Puchalou a roku 2014 taktéz jednateli Leszekem Gaczorekem,
Dariuszem Milekem a Mariuszem Gnychem. V souvislosti s uvedenymi jednateli je nutné
podotknout skute¢nost, Ze i1 pfestoze v obdobi let 2004 — 2014 byl zpiisob jednani jménem
spole¢nosti v rukou jednatele, ktery jednal jménem spolecnosti samostatné, od roku 2014
(s uvedenim dalSich jednatelti do funkce) je opravnén kazdy z vySe uvedenych jednatela

jednat za spole¢nost ve viech vécech samostatné. (Ministerstvo spravedlnosti CR, ©2012)

Ani spolecnici neziistali ode dne zapisu spole¢nosti do obchodniho rejstiiku stejni. Zatimco
vden zapisu byla hlavnim a jedinym spole¢nikem spolecnosti polska spolecnost

CCC SPOLKA AKCYJNA (se stoprocentnim obchodnim podilem ve vybrané spole¢nosti,
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se svym vkladem 200 000 K¢), v dlouhém obdobi let 2007 — 2013 byla spole¢nikem polska
spole¢nost NG2 SPOLKA AKCYJINA se svym stoprocentnim obchodnim podilem a vkla-
dem (v letech 2007/2008 - 34 200 000 K¢, 2008/2010 — 75000 000 K¢ a obdobi let
2010/2014 — 112 600 000 K¢). Uvedeny spole¢nik v8ak byl opét nahrazen pivodni spolec-
nosti CCC SPOLKA AKCYJNA (a jejim opét stoprocentnim obchodnim podilem
a vkladem 112 600 000 K¢), ktera je spole¢nikem, resp. vlastnikem, vybrané spolecnosti

i v soucasnosti. (Ministerstvo spravedinosti CR, ©2012)
9.2 Zakladni udaje o spolecnosti

K pfesnéjsi predstavé Ctenare o vybrané spolecnosti, jez je predmétem zajmu piedkladané
prace, jsou Vv nasledujicich ¢astech prace (viz kap. 9.2.1 — 9.2.7) vymezeny zakladni udaje

o spolecnosti.
9.2.1 Strategie a cile vybrané spolecnosti

Strategii vybrané spolecnosti Z obdobi let 2013 — 2015 s ndzvem ,, Spolecné znalosti a do-
vednosti = nejvyssi kvalita produktii, spokojenost zdkaznika = uspech* 1ze hodnotit jako
cestu Kk realizaci vytyenych cild a pozadavki na udrZeni pozice lidra na trhu obuvi
v Polsku, ziskani prvni pozice v CR, na Slovensku a v Mad’arsku. Obdobnou strategii spo-
lecnost zvolila pro obdobi let 2015 — 2017. Ptestoze i novodobé cile spolecnosti spocivaji
predevSim V udrZeni stavajici pozice, neopomiji spolenost do své strategie taktéz zakom-
ponovat snahu o neustdlé posilovani své pozice na novych trzich. Jako pevny zaklad
pro uspésnou strategii spolecnost definovala Ctyti pilife, na které je pti dosahovani vytyce-
nych cilt spole¢nosti bran velky zfetel. (Interni dokumentace vybrané spolec¢nosti)

Prvni pilii

Jako prvni pilit definuje spoleénost oblast s nazvem ,NARUST HODNOTY
SPOLECNOSTI®, kterd prezentuje tmysl vedeni spole¢nosti zvysit hodnotu firmy

pro akcionafe a rapidné navysit rozsah pusobnosti spole¢nosti spolu s udrzenim efektivity

provozu. (Interni dokumentace vybrané spole¢nosti)

Druhy piliv

Druhy pilii pod nazvem ,,ROZVOJ A EXPANZE® zahrnuje (s ohledem na stoprocentni
obchodni podil polské spole¢nosti) dva soubézné kroky, a to: pokracovaini expanze do za-

hranici z let 2013 — 2015 (kdy spole¢nost CCC SPOLKA AKCYJINA koncentrovala

své Gsili na zvétseni obchodni plochy piedeviim v Polsku, CR, Slovensku, Mad’arsku,
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Rumunsku, Rakousku, Slovinsku, Chorvatsku, Némecku a Turecku) a neustaly rozvoj ob-
chodni sité v Polsku, ktery zahrnuje snahu o otevirani novych pobocek, resp. prodejen
V lukrativnich mistech a regionech, kde je v sou¢asné dob¢ spolecnost stale nedostatecné

zastoupena. (Interni dokumentace vybrané spole¢nosti)

Tveti pilii

Tteti pilit tzv. ,,PRODUKT A TRH* je charakterizovan tfemi oblastmi, a to: konkurence-
schopnosti produkti, diislednym zvysovanim potencialu prodejni sité a snahou o posileni
pozice na trhu. Za dilezité prvky konkurenceschopnosti v této souvislosti vybrana spolec-
nost (viz kap. 9.1) povazuje piedev§im cenu, kvalitu vyrobki, pravidelné rozsSifovani
nabidky vyrobki (napt. zavedenim kozenych znacek vlastni vyroby, dopliikovych vyrobki

a nové vlastni znacky sportovni obuvi SPRANDI, ktera byla zavedena na prodejny spolec¢-

nosti na jafe roku 2015) aj. (Interni dokumentace vybrané spole¢nosti)

Z hlediska zaméru 0 posileni pozice vybrané spole¢nosti na trhu je nutné podotknout jeji
dislednou snahu o posileni pozice znacky, a to predevsim prosttednictvim marketingovych
aktivit, ke kterym lze uvést taktéz aktivity vybrané spole¢nosti na ptilakani a udrzeni za-
kazniki pomoci zavedeni vérnostniho programu, ktery byl uveden na zacatku roku 2015
v CR a na Slovensku, spolu s novym konceptem prodejen, podporovanym medialné zna-

mymi tvafemi. (Interni dokumentace vybrané spolecnosti)

Ctvrty pilii

Poslednim, avSak vyznamnym pilifem pro strategii vybrané spole¢nosti, je pilif tzv. CSR
(angl. Corporate Social Responsibility), ve kterém spole¢nost uplatiiuje politiku spolecen-
ské odpovédnosti. Jeji snahou je provozovani spole¢nosti v souladu s principy spolecenské
odpovédnosti, ¢imz spole¢nost usiluje o zohlednéni zasad udrzitelného rozvoje ve své

dlouhodobé strategii, a to prostiednictvim podpory socialniho rozvoje a zohledinovani

aspektii ochrany zivotniho prostiedi. (Interni dokumentace vybrané spolecnosti)
9.2.2 Hodnoty vybrané spole¢nosti

Z hlediska hodnot spolecnosti je kladen duraz predevSim na kvalitu nabizenych vyrobk,
resp. vlastnich znacek vybrané spolecnosti, a cenu vyrobkil nejen v kozeném ale i syntetic-
kém provedeni. Produkty spolecnosti jsou vyrabény pod dohledem spolecnosti predevsim
v Polsku i jinych zemich, avsak vzdy s dirazem na jejich kvalitni zpracovani a cenovou

dostupnost pro zakazniky. (Facebook, ©2016)
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Hodnoty u zaméstnancii vybrané spolecnosti

Spole¢nost u svych zaméstnanct ocenuje (viz Obr. 6) urcité hodnoty a postoje, které pod-
poruji politiku spole¢nosti ve vztahu k zakaznikiim, spolupracovnikiim a akcionaiim. Jako
zamestnavatel, komercni firma a obchodni partner, ocenuje spole¢nost u svych zaméstnan-
cu predevsim aktivitu, efektivitu a dalsi hodnoty, které pfispivaji Kk pozitivnimu obrazu

spole¢nosti V o¢ich jinych subjektii na trhu. (Interni dokumentace vybrané spole¢nosti)

I

Aktivita

Flexibilita

P &

AngaZovanost | 5

&

Obr. 6. Hodnoty zaméstnancii vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani dle In-

terni dokumentace vybrané spolecnosti)
9.2.3 Vize a poslani spole¢nosti

Jako posleini1 vybrané spolecnosti 1ze uvést poskytovani vice nez tisice rdznych modela
nejruzngjSich styli a barev z oblasti obuvi a doplnkii zakaznikim, vytvofené za ucelem
uspokojeni potieb kazdého zakaznika. Vizi® spole¢nosti Ize spatfovat v postupném budo-
vani pevné pozice na retailovém trhu obuvi a v jeji snaze o ziskani vedouciho postaveni,

a to diky sestaveni jedine¢né sady konkurenénich vyhod. (Facebook, ©2016)

! Poslani spole¢nosti by mélo prezentovat smysl existence firmy, resp. divody zaloZeni spole¢nosti, vztah
spolecnosti k subjektim v jejim okoli, dlouhodob& uznavané normy a hodnoty. (Jakubikova, 2008, s. 21)

2 Vize spole¢nosti je obrazem spolecnosti do budoucna, ktery by mél vyjasnit obecny smér, motivovat za-
méstnance spravnym smérem a ucinné koordinovat jejich tsili. (Jakubikova, 2008, s. 20)
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9.2.4 Pobocky spole¢nosti

Vybrana spoleénost byla v roce 2015 vlastnikem 79 poboéek po celé CR, nabizejicich §i-
rokou Skalu obuvi pro narocnou klientelu (pro Zeny, muze a déti), doplitkové zbozi
(kabelky a bizuterii) a v neposledni fadé¢ Siroky sortiment oSetfujicich piipravki, uréenych

k o$etfeni obuvi.

Vzhledem k uvedenému sortimentu spole¢nosti se jedna o nepotravinovy, specializovany
maloobchod s plnym rozsahem sluzeb, realizovany ve specializovanych a uzce specializo-
vanych prodejnach, kterymi spoleénost disponuje ve méstech: Brno, Caslav, Ceska Lipa,
Ceska Tiebova, Ceské Bud¢jovice, Cestlice, Cheb, Chomutov, D&in, Frydek-Mistek, Ha-
vifov, Hradec Kralové, Jablonec nad Nisou, Jihlava, Karlovy Vary, Karvind, Kladno,
Kolin, Liberec, Litométice, Mlada Boleslav, Most, Nachod, Novy Ji¢in, Olomouc, Opava,
Ostrava, Pardubice, Pelhfimov, Plzef, Praha, Prostéjov, Roudnice nad Labem, Nové M¢s-

to, Tabor, Teplice, Ttinec, Trutnov, Usti nad Labem a Zlin. (CCC, ©2015)

Pro potieby piedkladané diplomové prace v souvislosti s uzitim metody MS, resp. poskyt-
nutych vysledkd, byla z celkového poctu 79 prodejen vybrana pobocka spolecnosti €. 1365
Brno Velky Spali¢ek, jejiz prostory byly brany jako podklad pro zavedeni zmén v ramci
projektu.

9.2.5 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

V piipadé vybrané spolecnosti se jednéd o typ strmé organizaéni struktury® (viz Obr. 7), kde
jsou pracovnici seskupovani na zaklad€é podobnosti jejich kol kvalifikace a pracovnich
aktivit, ¢imz lze organiza¢ni strukturu hodnotit jako funkcionalni (organizacni jednotky
jsou vymezeny Vv podob¢ liniové organizacni struktury do jednotlivych funkénich utvard,
které jsou vymezeny na zakladé specializace a délby prace). Uvedena struktura disponuje
taktéz prvky divizionalni a centralizované struktury na zakladé ¢lenéni divizi podle mista
pusobeni. Jinymi slovy se V daném ptipadé jedna o typ tzv. hybridni struktury, kterd je
charakteristicka rozdélenim diviznim podle mista ptisobeni a zaroven prvky centralizované

funkéni struktury, kdy jsou rozhodovaci aktivity centralizovany u vrcholového vedeni.

3 Organizacni struktury spolecnosti 1ze definovat jako urCitou kostru, ktera umozinuje plnit pldnované cile
organizace. (Veber, 2011, s. 227)
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Obr. 7. Organizacni struktura vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani dle Interni

dokumentace vybrané spolecnosti)

Z oblasti vrcholového vedeni lze za osobu, jez je pomyslnym vrcholem organizaéni struk-
tury organizace, spatfovat osobu jednatele Mgr. Romana Puchalu (viz kap. 9.1). Oblast
rozhodovacich procesti v riznych problematikach je fesena rozdélenim do nékolika oblasti,
a to: oblasti lidskych zdroji (angl. Human Resources, dale jen HR), oblasti vizudlniho
merchandisingu, oblasti investi¢nich projektii, oblasti IT podpory, oblasti financi, oblasti
logistiky, oblasti marketingu, oblasti expanze a v neposledni fadé oblasti fizeni a dohledu
nad jednotlivymi pobo¢kami vybrané spolecnosti na uzemi CR. Pro jednotlivé oblasti ma
vybrana spole¢nost definovany osoby, jez jsou za n¢ zodpovédné a maji prdvo v uvedené

problematice provadét zasadni rozhodnuti.

S organizac¢ni strukturou vybrané spole¢nosti tizce souvisi hierarchie v oblasti managemen-
tu a prodeje, kde je osoba jednatele opét nejvyssi slozkou organizacni struktury. Jeho
ptimou podiizenou, odpovédnou za oblast prodeje pro CR (a Slovensko), je osoba na pozi-

ci tzv. area manazerky pro CR a SK. Jednim z mnoha jejich ukoli a odpovédnosti je
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realizace uspésného prodeje podle stanovenych cilti spolecnosti, informovani oblastnich

manazer o zménach a planovanych akcich na prodejnach aj.

Uvedenych oblastnich manazerii je v souc¢asné dob¢ pét, avsak je v této souvislosti nutné
zduraznit, ze v roce 2015 doslo k nékolika zménam nejen v obsazeni pozic oblastnich ma-
nazeri, ale i vedoucich prodejen, ktefi jsou jejich pfimymi podtizenymi. Ukolem
oblastnich manazer(, z nichz kazdy ma na starosti ptidélené prodejny, je dohled nad cho-
dem jim pfidélenych prodejen, splnéni prodejnich cili uréenych spole¢nosti
(vCetn¢ efektivity), reporting vedeni spole¢nosti, kontrola prace vedoucich prodejen, reor-

ganizace chodu na prodejnach v piipadé nepiiznivych vysledki MS aj.

Vedouci prodejny, jako pifimy podfizeny oblastniho manaZzera, plni jeho pozadavky a je
zodpovédny za adekvatni jednani asistentii prodeje (adekvatni zdkaznicky servis), vzhled
a stav prodejny pied, béhem i po skonceni pracovniho dne. TaktéZz je vedouci prodejny
zodpovédny za ptijimaci pohovory, hodnoceni zaméstnancti a pribéh meetingli se svymi
podfizenymi.

V pfipadé, ze neni vedouci prodejny pfitomen na prodejné, piebira odpovédnost za chod
prodejny jeho zastupce, ktery v ptipad¢ absence svého nadfizeného piebira i jeho pravo-
moc. Na prodejnach existuje 1 tzv. senior asistent prodeje, ktery piebira odpovédnost
a pravomoci vedouciho a zastupce vedouciho prodejny v piipad¢€ jejich nepiitomnosti
na prodejné. Tento stav by vSak nemél byt ptili§ Casty, protoze vedouci prodejny je pfito-
men najedné sméné¢ a jeho zastupce na sméné druhé (chod na pobocCkach je
charakteristicky dvou sménnym provozem, kdy se stiidaji dvé smény v podobé dlouhého
a kratkého tydne). V krajnich situacich vSak mtize vedouci prodejny docasné povéfit asis-
tenta prodeje na pozici HPP, aby po dobu jeho nepfitomnosti dohlizel na praci asistentl

prodeje ZPP a brigadniki.
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9.2.6 Popis produktu spole¢nosti

Na uvod popisu produktu spole¢nosti je nutné podotknout v souvislosti s pojmy Siiky
a hloubky sortimentu®, Ze spole¢nost nenabizi §iroké moznosti sortimentu na svych prodej-

nach, ale jeji nabidka se vyznacuje velkou hloubkou nabizeného sortimentu (viz Obr. 8).

[ Produkt vybrané spole¢nosti ]
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Obr. 8. Produkt vybrané spolecnosti (viastni zpracovani dle CCC, ©2015)
Produkt pro muze

Pro panskou klientelu spolecnost nabizi produkt v podobé panskych tasek sportovniho
I elegantniho stylu, dopliiky v podobé ponozek znacek PUMA aj., spreje a krémy na oSet-
feni syntetické nebo kozené obuvi riznych barev, vlozky do bot aj. V neposledni
fad¢ v panské nabidce produktid (viz Obr. 9) nechybi obuv nejriznéjsiho druhu, ja-
ko napf. kotnikova obuv (farmaiské boty, $n€rovaci boty nebo Stiblety), polobotky

(8né€rovaci polobotky), sportovni obuv (vVolnocasova nebo outdoorova) aj. Mezi znacky

* Sitka sortimentu je dana po&tem skupin zbozi, které vznikly u¢elovym seskupenim vyrobkii (nap. krmivo
pro psy, zubni pasty). Hloubka sortimentu je ddna moznosti vybéru v urcité skupin€ podle specifickych
vlastnosti, vyrobcii aj. (Staitkkova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 13)
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panské nabidky spole¢nosti patii napi. znaCcka CESARE CAVE (pievazné kozena obuv),
LASOCKI FOR MEN (kozena obuv), GINO LANNETI (syntetickd obuv), VAPIANO
(synteticka obuv), NYLON RED (synteticka obuv) a znatka SPRANDI. (CCC, ©2015)

[ Produkt v¥brané spole énosti — pamlsl nabidla ]
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Obr. 9. Produkt vybrané spolecnosti — panska nabidka (viastni zpracovani dle CCC,
©2015)

Produkt pro Zeny

Damska nabidka (viz Obr. 10) je charakteristickda moznosti zakoupeni doplnka (bizuterie,
zimni a letni doplnky aj.), prostfedki na oSetfeni obuvi, kabelek nejriznéjsiho tvaru i barvy
a v neposledni fadé obuvi. Nebyly by to Zeny, kdyby nemilovaly boty. Z uvedeného duvo-
du je pro damskou klientelu nabidka spolecnosti rozsahlej$i, nez je tomu u nabidky
pro pany (uvedené se projevuje i na celkovém rozvrzeni produkt panské, damské a détské

nabidky na prodejnach vybrané spolecnosti).

Z hlediska znackové obuvi damské nabidky lze uvést napf. sportovni obuv znacky
SPRANDI, obuv znacky CLARA BARSON (ktera nabizi syntetickou obuv na nejrizné&jsi
ptilezitosti), kozenou obuv z kolekce znacky LASOCKI, sportovni a pohodlnou obuv
znaCky NYLON RED nebo syntetickou obuv z elegantni i médni kolekce znacek INBLU
aJENNY FAIRY. (CCC, ©2015)
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[ Produkt vybrané spolec¢nosti — dimska nabidka ]
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Obr. 10. Produkt vybrané spolecnosti — damska nabidka (viastni zpracovani dle
CCC, ©2015)

Produkt pro déti

Nabidka produkti pro déti (viz Obr. 11) je rozdélena na sortiment pro divky a chlapce.
Chlapecka nabidka je rozdélena podle typu obuvi na sportovni obuv, kotnikovou obuv,
platéné tenisky, nizké boty s podpatkem, papuce, sandaly aj. Div¢i nabidka je rozdélena
na kotnikovou obuv, kozacky, nizké boty s podpatkem, papuce, baleriny, sandale, platéné
tenisky, sportovni obuv aj. V sou€asné nabidce obuvi pro déti jsou zastoupeny znacky,
jako napt. ACTION BOY, AVENGERS, CARS, FROZEN, LASOCKI Kids, LASOCKI
Young, MAGIC LADY, MICKEY&FRIENDS, MUFLON, NELLI BLU, SOFIA THE
FIRST, SPIDERMAN ULTIMATE, SPRANDI, STAR WARS a Vneposledni tadé
VIOLETTA. (CCC, ©2015)
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[ Produkt vybrané spole¢nosti — détska nabidka ]
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Obr. 11. Produkt vybrané spolecnosti — détska nabidka (vlastni zpracovani dle CCC,
©2015)

Organizacni usporddani produktii na prodejndch vybrané spolecnosti

Umisténi jednotlivych nabidek vyrobku (panské, damské a détské nabidky), resp. organi-
zacni usporadani produktli na prodejnach (viz Obr. 12), je jednim zklicovych prvki
uspeéchu prodeje. Pokud je zbozi vystaveno nepiehlednym zplisobem, a tak jej zédkaznik
nemiiZze snadno vyhledat bez asistence prodejniho personalu, bude ochota takového zakaz-

nika ke koupi pravdépodobné umérna jeho snadné orientaci v nabidce spole¢nosti.

V soucasné dobé€ jsou na prodejnach spolec¢nosti vystavovany produkty z kvalitn¢jSich ma-
teriald (avSak vyssi cenové hladiny) v popiedi prodejny, a to z ditvodu vysokého zajmu
zakaznikd o uvedené produkty. Drazsi produkty jsou védomé zafazeny do poptedi prode-
jen scilem prilakat zadkazniky. Zakaznik je timto zamérem okamzité pfi svém vstupu
na prodejny upoutan pozadovanou znackou nebo vyrobkem, avsak s tim silné klesa prav-
dépodobnost, Ze se dany zdkaznik sezndmi 1 s dalSimi produkty (umisténymi v pozadi
prodejny), ¢imZ se spolecnost pfipravuje o moznost zvySeni poctu prodanych vyrobkl
(v syntetickém provedeni). V neposledni fadé by uvedena skute¢nost mohla zakazniky,

ktefi netouzi za dané produkty vynalozit vyssi finan¢ni Castky, odradit od zhlédnuti kom-

pletni nabidky prodejny a podnitit je k pfed¢asnému odchodu z prodejny.
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Obr. 12. llustrativni mapa vybrané prodejny (viastni zpracovani dle Interni dokumen-

tace vybrané spolecnosti)

Produkt je pro zakaznika (viz kap. 2.1), nikoliv pro asistenta prodeje (viz kap. 4).
Z uvedeného duvodu lze hodnotit rozmisténi a usporadani produktti na prodejnach vybrané
spole¢nosti za nevhodné pro potieby zédkaznikili, nebot’ orientace a vyhledani produkti jsou

v ,,systematickém piehledu na prodejnach pro zakaznika velice obtizné (viz Obr. 13).

Zakaznik, ktery se nachazi pted policemi, resp. regaly nebo sténami s nepfebernym mnoz-
stvim produktii, by mél byt schopen i bez pfipadné asistence prodejniho personalu se
snadno v nabidce orientovat. Snadna orientace a pichlednost nabidky je kli¢ova pro pohod-
li zdkaznika pfi jeho ndkupu, a tak pokud je v pfipadé zdjmu o urcity produkt zdkaznik
zcela odkazan pfi vyhledavani pozadované velikosti nebo produktu na pomoc prodejniho

personalu, mohou u né&j vznikat nepiijemné pocity a nutkani k odchodu z prodejny.
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Obr. 13. Produkt vybrané spolecnosti, orientace na prodejné (viastni zpraco-
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Systém pro vystaveni zbozi na prodejnach vybrané spolecnosti se tidi systémem tzv. ,ha-
di“, ktery vzhledem ke snaze spoleCnosti o vystaveni velkého mnoZstvi produktl
a kapacitnim moZnostem urcitych prodejen, komplikuje Casto nejen orientaci zakaznika,
ale i samotnych asistentli prodeje. Pro potieby piedkladané prace a lepsi orientaci v dané
problematice ¢tenafe je znazornéna situace zakaznika, ktery bez znalosti uvedeného systé-
mu, nemlze sam produkt v pozadované velikosti vyhledat. Ilustrované boxy v regalech
(viz Obr. 13) piedstavuji krabice s produkty (pro lepsi orientaci ¢tenafe odliSeny riznymi
barvami podle produktti). Pokud by zdkaznik zvolil produkt ozna¢eny bilou krabici s Cer-
nym ohrani¢enim, pravdépodobné by v pfipad¢ nenalezeni pozadované velikosti v regale A
nepokracoval v hledani produktu v regale B, nebot’ by se domnival, ze pozadovana velikost
je jiz vyprodana. Vzhledem k uvedenému ptichazi spole¢nost o ty zakazniky, ktefi nejsou

naklonéni asistenci pii vybéru produktu.

Neméné dilezitym faktem zlstdvd mimo dezorientaci zdkaznikli 1 samotna dezorientace
asistentll prodeje, ktefi ve snaze rychle vyhovét pfanim zakaznikdi, mohou pozadovany
produkt piehlédnout (viz Obr. 14). A to za predpokladu, ze pozadovany produkt (velikost)

je zastinéna jinym produktem.
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Obr. 14. Usporadani jednotlivych produktii vybrané spolecnosti, regaly

na prodejné (vlastni zpracovani)
9.2.7 Prodejni personal vybrané spole¢nosti

Na jednotlivych pobockach spolecnosti je prodejni tym (viz kap. 4) tvofen vedouci prodej-
ny, zastupcem vedouci prodejny, senior asistentem prodeje, asistenty prodeje na HPP

a ZPP a ptipadné brigadniky (viz kap. 9.2.5).
Skoleni prodejniho persondlu ve vybrané spoleénosti

Vybrana spolecnost stavi do poptedi teorii, ze se zaméstnanec nejvice uci vV prvnich meési-
cich v novém zaméstnani, kdy se ob¢ strany (tedy spolecnost i zaméstnanec) rozhoduji,
zda spolu budou dale spolupracovat. Spolec¢nost se v této souvislosti orientuje predevsim
na zékladni zaskoleni novych zaméstnanct, které by podle spolecnosti mélo byt v délce
minimalné 24 hodin rozloZeno do nékolika dni s ohledem na situaci na dané prodejné, kam
by novy zaméstnanec mél nastoupit. Nejvyznamngjsim prvkem v procesu zaskolovani je
osoba vedouci prodejny, kterd by méla planovat smény a sviij Cas s ohledem na dané za-

Skoleni zamé&stnance. (Interni dokumentace vybrané spole¢nosti)
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Z hlediska pribéhu uvedeného zaskoleni novych ¢lend prodejniho tymu by dle spolec¢nosti
m¢él vedouci prodejny piipravit podklady, véetné pfedem sestaveného harmonogramu sko-
leni (viz piiloha P 1). Celkové Skoleni zaméstnanci ve vybrané spole¢nosti probiha
v n¢kolika urovnich, a to: zakladni $koleni novych zaméstnancu (Tab. 2), specializa¢ni
Skoleni (Tab. 3) a skoleni na pozici senior prodavac, resp. senior asistenta prodeje, a vedeni
prodeje (Tab. 4).

Tab. 2. Stavajici zdakladni skoleni novych zaméstnancii ve vybrané spolecnosti (vlast-

ni zpracovani dle \nterni dokumentace vybrané spolecnosti)

Stavajici zakladni zaSkoleni novych zaméstnanci ve vybrané spolecnosti

Faze Problematika Skoleni ; Pozice
L Uvedeni do firemnich zélezitosti Vedouet prodeiny
(firma a systém prace)
2. |Znalost vyrobkl a prodejny Mentor Prodavac bez
3. | Standardy VM (teorie a praxe) Mentor pokladni zony
4. | Organizace prace prodejny Mentor
5. |Organizace zdzemi Mentor
6. |Obsluha na pokladné Mentor Prodavac
7. |Informacni systém Mentor Pokladni

I piestoze je vV problematice zaskoleni na pozice prodavace bez pokladni zony (viz Tab. 2)
a specializa¢niho Skoleni (viz Tab. 3) uvadéna osoba mentora, plni tuto funkci vedouci

prodejny nebo jeho zastupce.
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Tab. 3. Specializacni skoleni zaméstnancii ve vybrané spolecnosti (viastni zpracovani

dle Interni dokumentace vybrané spolecnosti)

Specializa¢ni $koleni zaméstnancii ve vybrané spole¢nosti
Faze Problematika Skoleni _ Pozice
1. |Sleva Mentor
2. | Piijeti zboZzi Mentor
3. | Pfevod zbozi Mentor
4. | Reklamace Mentor _
i Vsechny pozice
5. | Inventarizace Mentor
: podle potieby

6. | Profesionalni obsluha zakaznika Mentor
7. |Zaskoleni nového zaméstnance Mentor

Mentor
8. |VM ‘

Regionalni VM

Casova vytizenost vedoucich a jejich nutnd aktivni ucast na chodu prodejen jim vSak
mnohdy nedovoluje provedeni uvedenych Skoleni v poZadované kvalit¢ vedenim. Situace

neni ani pfili§ odli$na v pfipadé zaskolovani na pozice pro vedeni prodejny (viz Tab. 4).

Tab. 4. Stdvajici zdakladni zaskoleni na pozici senior asistenta prodeje a vedeni pro-

deje ve vybrané spolecnosti (viastni zpracovani dle Interni dokumentace vybrané

spolecnosti)
Stavajici zakladni zaSkoleni na pozici senior asistenta prodeje a vedeni prodeje
ve vybrané spolecnosti
Faze Problematika $koleni _ Pozice
1. | Zavazné postupy na prodejné Mentor
2. |Postupy pii praci s pokladnou Mentor ) ) )
Senior asistent prodeje,
3. | Pracovni pomicky Mentor )
: : senior prodavac
4. | Organizace prace na prodejnach Mentor
5. | Nabor pracovniki Mentor
6. |Vedeni prodejny Vedouci prodejny Pozice pro vedeni
7. |Praxe v regionu X prodejny
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Hodnoceni prodejniho persondlu ve vybrané spolecnosti

Hodnoceni prodejniho personalu (viz kap. 4.4.2) ve vybrané spolecnosti provadi na pro-
dejnach jejich prislusny vedouci, ktery uziva systému tzv. EXPOSE, tedy piesného
a srozumitelného predstaveni systému hodnot (resp. piedstaveni véci, které budou odme-
novany nebo trestany). Podle piedstav vedeni spole¢nosti by o uvedenych hodnotach méli
byt zaméstnanci spolecnosti informovani pfi piijeti do pracovniho procesu, V piipadé zmé-
ny stanovenych hodnot, resp. firemnich priorit spolecnosti, nebo pii tvorbé nového tymu.
K hodnoceni zaméstnanci (viz pfiloha P 11) by mély byt uzivany vedoucim prodejny

tzv. rutinni a pravidelna hodnoceni. (Interni dokumentace vybrané spole¢nosti)
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10 SITUACNI ANALYZY VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Vyznam situacnich analyz (viz kap. 7) je pro planovani projektu a zavedeni zmén ve vy-
brané spolecnosti nepostradatelny. Z uvedeného divodu je pozornost této casti prace
vénovana pohledu na vybranou spolecnost, a to s cilem identifikace problémovych mist,

které by vedeni spole¢nosti nemélo podcenovat.
10.1 PEST analyza vybrané spole¢nosti

V ramci analyzy PEST (viz kap. 7.1), jako analyzy vnéjsiho prostiedi podniku, jsou okra-
jovym zpusobem nastinény vyznamné faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné

kulturni a technologické.
10.1.1 Politicko-pravni faktory

Z hlediska politicko-pravnich faktorti je nutné upozornit na zavazujici pravni normy, jako
napt. Obchodni zdkonik 513/ 1991, resp. zékon o obchodnich spolecnostech a druzstvech
(zdkon o obchodnich korporacich) 90/2012, danové zékony (zdkon o danich z pfijmu
586/1992, zakon o DPH 235/2004), zivnostensky zakon 455/199, zédkon o ochrané spotie-
bitele €. 634/1992 Sb., zdkony na ochranu zivotniho prostfedi, predpisy a vyhlasky

upravujici bezpecnost prace aj.

Veskera ¢innost podnikli podléhd rovnéz piisluSnym normam EU, které stanovuji zakladni
pozadavky na kvalitu a bezpec€nost, slucitelnost, zameénitelnost, ochranu zdravi a zivotniho
prostiedi, a tim se snazi podpofit volny pohyb zbozi v mezindrodnim obchodu, racionaliza-

ci vyroby, ochranu Zivotniho prostfedi a konkurenceschopnost.
10.1.2 Ekonomické faktory

Z hlediska ekonomickych faktori 1ze uvést napf. riist hrubého domaciho produktu HDP
(4,7 %), pohyby ménovych kurzi (resp. zvyseni kurzu o 0,14 % na 27, 025 K¢/Euro ke dni
24. 1. 2016), miru nezaméstnanosti (resp. tzv. podil nezaméstnanych osob — 6,2) rist inde-
xu spotiebitelskych cen (0,1 %), rist miry inflace (0,3 %), rGst primérné hrubé mzdy
na 26 072 K¢, resp. rist primérné nominalni (3,8 %) a redlné (3,4 %) mzdy, rist dovozu
(7,2 %) a vyvozu (7,6 %) nebo zmény pramérné ceny benzinu 27,30 K¢/l ke dni 20. 1.
2016. (Cesky statisticky ufad, ©2015; MaVySoft, ©2007)
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10.1.3 Socialné kulturni faktory

Pro potteby predkladané prace lze jako vyznamné socialné kulturni faktory stanovit
napt. zvysujici se poCty vysokoskolsky vzdélanych jedinct (v oblasti managementu, logis-
tiky aj.), efekt tzv. starnuti obyvatelstva CR, socialné ekonomické zazemi spotiebiteltl

za nepatrného zvyseni pramérné redlné mzdy aj.

Primérné cisté penézni piijmy domacnosti (pohybujici se od 7 932 K¢ do 19 732 K¢) jsou
nejcastéji vynakladany na potraviny, napoje, primyslové zbozi, sluzby aj. Nejvyssi castku
vydaji domacnosti tvoti predevsim sluzby a primyslové zbozi (které je hlavnim pfedme-
tem ¢innosti vybrané spolecnosti). Statistické udaje poukazuji na skutecnost, ze ze vSech
domacnosti nejvice za prumyslové vyrobky vydavaji penize bezdétné rodiny, kde jsou oba

partnefi zaméstnani, o néco méné pak rodiny s détmi. (Cesky statisticky tifad, ©2015)
10.1.4 Technologické faktory

Neustale se rozvijejici moznosti internetu (viz kap. 6) nabizeji novy prostor pro marketin-
govou komunikaci (viz kap. 3). Taktéz rostouci obliba socidlnich siti u Siroké vefejnosti
nabizi vybrané spolenosti moznost poznat své zdkazniky a snadno jim prezentovat svou
nabidku. Optimalizace webovych stranek pro mobilni telefony umozZnila spole¢nostem
Vv neptili§ vzdalené dobé oslovit zakazniky prakticky kdykoliv, a to 1 ty, ktefi nedisponuji

velkym mnozstvim casu.
10.2 Porterova analyza vybrané spolecnosti

Portertiv model (viz kap. 7. 2), jak jiz bylo zminéno, hodnoti faktory v podobé¢: hrozeb
novych vstupt do odvétvi, hrozeb ze strany substitutli, soupefeni mezi stavajicimi firmami,

vyjednavacich schopnosti kupujicich a dohadovacich schopnosti dodavateld.
10.2.1 Soupereni mezi stavajicimi firmami

V soucasné dobé¢ je vybrana spole¢nost podrobena neustale silicimu tlaku ze strany svych
konkurentti, ktefi se snazi svou nabidkou produktl a strategii ptiznivych cen ptiladkat za-
kazniky na svou stranu. Situaci jest¢ vice komplikuje skutecnost, ze konkurence vyuziva
nejruznéjsich prosttedk marketingové komunikace ke svému zviditelnéni a vytvoreni své

pozitivni image.

Uhlt pohledu na konkurenci vybrané spole¢nosti je hned nékolik (podle typu vyrobku,
z teritorialniho hlediska, podle cenové hladiny aj.). Za hlavni konkurenty spolecnosti 1ze

vzhledem k definici produktu vybrané spolecnosti (viz kap. 9.2.6) a jeji hlavni Cinnosti
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hodnotit spolecnosti, jako napi. Bata a.s., Deichmann - obuv s.r.0., RENO — obuv s.r.o.,
Salamander aj. Spolecnosti jako: Bata a.s., Deichmann — obuv s.r.o., botovo.cz nebo
HUMANIC konkuruji vybrané spole¢nosti nejen na poli kamennych prodejen
(resp. z teritorialniho hlediska), ale i v oblasti internetového obchodu, kde oproti vybrané
spolecnosti nabizeji zadkaznikim velké mnozstvi produktii, nejriznéj$i informace
(napf. 0 nabidce, zaloZeni, poslani, historii, strategii aj.) a moznost zakoupeni vyrobka pies

internet.
10.2.2 Hrozba novych vstupi do odvétvi

Z hlediska internetového prostiedi nelze pravdépodobnost moznych piichodt do odvétvi
popfit jako hrozbu ze strany potencialnich konkurentl, a to i pfestoze je trh v soucasné
dob¢ nasycen a vybrana spole¢nost spolu se svymi hlavnimi konkurenty je jiz velice dobie
zapsana V povédomi vefejnosti. PFichod novych konkurenti z hlediska prodeje
v kamennych prodejnach Ize v soucasné dobé povazovat za nepravdépodobny, resp. nevy-

znamny pro vybranou spolecnost.
10.2.3 Hrozby ze strany substituti

Vyrobky vybrané spole¢nosti (viz kap. 9. 2. 6) se potykaji s velice nepiiznivou existenci
stankli s méné kvalitnimi napodobeninami, se kterymi se zakaznik dnes muiZe setkat takika
na kazdém kroku. Nicméné s ohledem na kazdodenni vyuziti daného vyrobku spotiebiteli
nelze v této souvislosti hovofit o dlouhodobé hrozbé, nebot’ kvalita téchto substituti bude

pro zékazniky v dohledné dobé natolik nizka, Ze rad€ji zvoli kvalitngjsi produkty.
10.2.4 Vliv kupujicich

V dne$nim vysoce konkuren¢nim prostiedi maji zékaznici ,,hlavni slovo®, nebot’ jejich
ptizen nebo nelibost je rozhodujicim faktorem pro uspéch nebo neuspéch kazdé spole¢nos-
ti. Uvedené plati dvojnasobné v oblasti mody (viz kap. 2.1), se kterou souvisi i oblast
obuvi. Dominujicimi prvky pro oblast obuvi a nezbytnymi faktory pro modifikaci a tvorbu
produkti jsou styl, preference a pohodli zédkaznika. Zakaznici v ptipadé nespokojenosti
s produktem vybrané spole¢nosti mohou snadno piejit ke konkurenc¢nim vyrobkim,
a tim sili jejich vyjednavajici vliv.

Vyjednavajicim vlivem zakaznikl se v této souvislosti rozumi jejich stale se snizujici loa-
jalnost ke znackam a snadna adaptace na vyrobky konkurence, které¢ v dnesni dob€¢ mohou

zakoupit nebo objednat nejen na prodejnach, ale i na internetu.
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10.2.5 Vliv dodavatelu

Vybrana spolec¢nost disponuje Sirokou nabidkou vlastnich znacek (viz kap. 9.2.6), které se
lisi v kvalit€, uzitych materidlech a designu, ¢imz se snazi spolecnost pokryt naroky vsech
zékaznikli. Z uvedeného duvodu lze hovotit o slabém tlaku na spolecnost ze strany dodava-
tell zbozi. Spolecnost ale neni vlastnikem prostorti svych prodejen, které se nachazeji
V nejrizngjsich ¢astech velkého poétu mést na uzemi CR. Ceny najemného odpovidaji riiz-
nym lokalitam, které jsou velice zadané diky vysoké fluktuaci zakaznikli. Uvedeny zajem
spolecnosti o tytéz prodejni prostory zvysSuje jejich ceny, a tak lze hovofit o silném tlaku

ze strany majitelti prodejnich prostort.
10.3 SWOT analyza vybrané spole¢nosti

Metodu SWOT analyzy (viz kap. 7.3) lze hodnotit jako uréity kriticky pohled na vybranou
spole¢nost, ktery je nutny k identifikaci jejich slabych a silnych stranek, prilezitosti a hro-

zeb jejiho okoli (viz Obr. 15).

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

*Sortiment a kvalita produktl *Absence objednani pfes internet

*Segmentace - panské, damskeé,

détské

*Webové stranky spolecnosti (FAQ, uzivatelska pfivétivost, design)

+Skoleni zam&stnancii prodejen v oblasti péce o zakazniky

*Strategickd poloha prodejen *Absence détského koutku na prodejnach a jejich vzhled a design

*Cenové rozpéti jednotlivych *Nizka Giroven marketingové komunikace a uZiti In-store komunikace

Strengths
Weaknesses

produkti * Doplitkovy prodej

*Vémostni program *Rozvrzeni produktii na prodejnach

*Nazev spole¢nosti

PiileZitosti Hrozby

«Moderni trendy v oblasti fashion +Zavedeni nebo zkvalitnéni prodejnich sluzeb konkurence

«Zavedeni kamerového systému na prodejny *Zavedeni internetového obchodu konkurentil
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Obr. 15. SWOT analyza vybrané spolecnosti (viastni zpracovani)
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10.3.1 Silné stranky vybrané spole¢nosti

Kazda spole¢nost by méla disponovat urcitymi oblastmi, ve kterych zaujima oproti konku-
renci silné postaveni, a tak je logické, Ze situace neni odlisSna ani v pfipad¢ vybrané

spolecnosti pro potieby predkladané prace.

Silné stranky spolecnosti lze spatfovat naptf. v oblasti jeji nabidky vlastnich znacek
(viz kap. 9.2.6), které jsou svym cenovym rozpétim ptistupné v§em spotiebitelim (od mé-
né naro¢nych zakaznikd po naro¢nou klientelu). TaktéZz nové zavedeny vérnostni systém
spole¢nosti, ktery nabizi pro své Cleny urcité slevové zvyhodnéni (podle typu vérnostni
akce), I1ze hodnotit za velice pozitivni. Timto krokem vpfed snizila vybrana spole¢nost své

zaostavani za konkurenci oproti minulosti.

Samotny nazev spole€nosti je diky své snadné zapamatovatelnosti a jednoduchosti velice
silnou strankou. Zakaznici si nazev snadno v minulosti zapamatovali, coz piispélo
ke snadnému zapsani spolecnosti do jejich povédomi. K uvedenému pfispiva i vhodna lo-
kace prodejen (viz kap. 9.2.4), které se nachazeji v nakupnich stiediscich, méstskych

centrech aj., kde je zakaznici mohou snadno vyhledat.
10.3.2 Slabé stranky vybrané spolecnosti

Z hlediska slabych stranek nelze nepoznamenat zaostavani vybrané spoleCnosti za jeji
konkurenci v oblasti prezentace, resp. adekvatni prezentace spoleCnosti prostfednictvim
jejich webovych stranek. Nepiehledného uspotadani, absence informaci a moznosti nakupt
pfes internet na webovych strankach vybrané spolecnosti pln€ vyuZzivaji jeji hlavni konku-

renti, kteti ziskavaji zdkazniky surfujici na siti.

V souvislosti s prodejem je taktéz nutné poukazat na nizky dopliikovy prodej asistentt
prodeje (min. 3 polozky na uctence zakaznika), ktery souvisi s absenci pravidelného zasko-

lovani asistentl prodeje v oblasti zékaznického servisu.

Mista prodeje (viz kap. 3. 6. 3), resp. prodejny vybrané spolecnosti, jsou vyznamnym fak-
torem ovliviiujicim ndkupni jednani zédkaznikd, a tak by mél byt vzhled a celkovy design
prodejen, véetné uziti in-store marketingové komunikace, odpovidajici celkové image spo-
le¢nosti. Vzhled prodejen by mél zékazniky upoutat, prilakat je do prodejny a vzbudit

u nich pfijemny pocit. AvSak u prodejen vybrané spolecnosti se tomu pfili§ nedafi.

K profesionalnimu dojmu zdkazniki nepomaha asistentim prodeje ani vzhled pracovnich

odévu a systém rozvrzeni produktli na prodejnach, ktery dopliuji stojany na kabelky
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naregalech (kdy v ptfipadé, Ze se zdkaznik rozhodne kabelku sdm uchopit, stojan se

v nékterych piipadech prevazi pod tihou druhé kabelky).
10.3.3 Prilezitosti

Za prilezitosti vnéjSiho prostiedi pro rozvoj spole¢nosti lze v souvislosti s jejim produktem
hodnotit nové trendy Vv oblasti mody, které se neustale méni. Pokud bude vybrana spolec-
nost na tyto zmény reagovat, bude mit jedine¢nou piilezitost pfijit s novymi modifikacemi
produktii, kterymi miize snadno pfildkat své zakazniky. V neposledni fad¢ Ize za urcité
ptilezitosti pro spolecnost brat moznosti participace na riznych projektech z oblasti méody
a rostouci oblibu socialnich siti, ha kterych spole¢nost mize snadno a za pomérn¢ nizkého

vynalozeni nékladt ptispét ke svému zviditelnéni.
10.3.4 Hrozby

Zavadéni moderngjSich ptistup v oblasti marketingu u konkurentti vybrané spolec¢nosti
spolu s rostoucimi cenami Surovin nejen na vyrobky samotné, ale i zvySovani cen najem-

ného aj., 1ze hodnotit za hrozby pro vybranou spole¢nost, a to ve vétsi nebo mensi mite.

S ohledem na uvedené silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby pro vybranou spole¢nost
by v soucasné dob¢ byla pro spole¢nost vhodna strategie tzv. WO (viz kap. 7. 3), resp. eli-

minace slabych stranek se snahou vyuzit ptilezitosti v okoli spolecnosti.
10.4 Benchmarking vybrané spole¢nosti s jejim konkurentem

Pro metodu benchmarkingu (viz kap. 7.4), jako nepfetrzitého procesu srovnavani vybrané
spolecnosti s jejimi nejvetsimi konkurenty, byla zvolena spole¢nost Deichmann s.r.0., ktera

je vyznamnym konkurentem spole€nosti z hlediska ceny, kvality vyrobk aj.

Metoda benchmarkingu byla do predkladané prace zatazena z diivodu absence kritického
srovnavani vybrané spolecnosti s jejimi konkurenty vedenim spole€nosti, ¢imZ se spolec-
nost ochuzuje o realny pohled nejen na konkurenci samotnou, ale i pfipadné moznosti

zavedeni zmén.
10.4.1 Benchmarking v oblasti marketingové komunikace

V oblasti marketingové komunikace ob¢€ spolecnosti sice disponuji Sirokym spektrem uziti
prvki marketingového mixu, rozdily vSak nastavaji v jejich kvalitnim a efektivnim uZiti

(viz ptiloha P III). Zatimco vybrand spolecnost vyuZziva svych webovych stranek vice
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za ucelem propagace své nabidky, spolecnost Deichmann S.r.0. se orientuje na svou pre-

zentaci, nabizeni moznosti zakoupeni produktu pies své webové stranky pro zékaznika aj.

S ohledem na design a uzivatelskou ptivétivost webovych stranek by v konkuren¢nim boji
vyhral opét konkurent vybrané spolecnosti, ktery by své prvenstvi obhgjil 1 diky provedeni
svych stranek na socidlnich sitich. Z hlediska zédkaznického servisu, resp. osobniho prode-
je, vzhledu prodejen a vyuziti in-store marketingové komunikace maji obé uvedené
spolecnosti svlij osobity piistup, ktery je pro né charakteristicky. Nicméné je v této souvis-
losti nutné podotknout, ze produktové rozmisténi, prostfedi prodejen a jejich design

U konkurenéni spole¢nosti navozuji priveétivejsi atmosféru.

V neposledni fadé je nutné podotknout skutecnost, ze i piestoze ob& spole¢nosti vyvijeji
snahy v oblasti PR, tsili spole¢nosti Deichmann S. r. 0. je mnohem efektivnéjsi, ¢imz se
tato spolecnost stava pro své zakazniky duveéryhodné&jsi (k uvedenému opét ptispiva velkou
mérou realizace jejich uzivatelsky piivétivych webovych stranek s informativnim charakte-

rem a prezentace spole¢nosti pomoci televiznich reklam a na socialnich sitich).
10.4.2 Benchmarking v oblasti sluzeb

Podobna situace, jako nastala v oblasti srovnani oblasti marketingové komunikace, nastava
i u oblasti sluzeb uvedenych spole¢nosti (viz piiloha P 1V). Z hlediska sluzeb je nutné opét
poukdzat na moznost objednani pomoci internetu U spolecnosti Deichmann s.r.0., kde je
garantovano dodani zbozi zdkaznikovi doml a moznost pfipadného vraceni produktu
na jednotlivych pobocCkach spolecnosti. SkuteCnosti vSak zlstava, ze v oblasti sluzeb
(vCetné zakaznického servisu) a oblasti doplitkovych sluzeb by obé uvedené spolecnosti

mohly své usili zvysit. (Deichmann, ©2015)
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE A SLUZEB SPOLECNOSTI

Z hlediska zaméru o posileni pozice vybrané spole¢nosti na trhu je vhodné poukazat na jeji
daslednou snahu o posileni pozice znacky. K dosazeni uvedeného cile spole¢nost vyuziva
marketingovych aktivit jako napf.: klasickych reklamnich kampani v médiich, prezentace
spolecnosti pomoci webovych stranek, prezentace spolecnosti na socialnich sitich, spor-
tovniho sponzoringu, vizudlniho sjednoceni prodejen, vné&jsi reklamy prodejen, udrzeni

standardt obsluhy zakaznika aj. (Interni dokumentace vybrané spolec¢nosti)
11.1 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti

Marketingova komunikace (viz kap. 3) je prostiedkem, ktery by v soucasné dobé méla
uzivat k dosazeni svych cili kazda spolecnost. Z uvedeného diivodu je analyza soucasného
stavu uzivani prostfedki z oblasti marketingové komunikace vybranou spole¢nosti zaklad-

nim stavebnim kamenem pro nasledné navrzeni projektu.
11.1.1 Analyza oblasti podpory prodeje

Podpora prodeje (viz kap. 3.5.2), jako oblast slouZzici ke stimulaci okamzitych nakupt po-
moci soutézi, uziti POS/POP materialQ, vérnostnich programu aj., je oblasti, na kterou by

m¢l byt vedenim vybrané spolec¢nosti kladen velky diraz.

Zavedenim vérnostniho programu pro své zakazniky spole¢nost nejen Zze vzbudila novy
zajem u zakaznikli o své produkty, ale diky zasilani informaci o nejnovéjsich akcich
pro ¢leny vérnostniho klubu pomoci emailii a SMS zprav (uvedené udaje jako email nebo
telefonni ¢islo vyplni zakaznik pfi registraci do vé€rnostniho programu spole€nosti) ziskala
spolecnost takika nepietrzitou cestu ke svym zakaznikim. U vybrané spolecnosti se vice
nez o veérnostni program (ktery by motivoval zakazniky k pravidelnym nakuptim a sbirdni
bodd, za jejichz urcity pocet by zdkaznik nésledné obdrzel slevu nebo darek) jedna o typ
zohlednéni vérnostnich karet, po jejichz ptedlozeni v urcité terminy (resp. pii pribéhu ver-
nostnich akci) miize zékaznik nakoupit produkty spolecnosti s ur¢itou slevou. Nicmén¢ 1ze
hodnotit velice kladnym zplisobem, ze oproti zab&hlé praxi jinych spolecnosti, vybrana
spolecnost nabizi vlastniklim vérnostnich karet v jiz zminéné urcité terminy slevy i na jiz

zlevnéné zbozi (tedy zbozi mimo vérnostni program).
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Zavedeni soutézi, jako soucasti oblasti podpory prodeje, vybrana spole¢nost do své ¢innos-
ti v soucasné dobé nezahrnuje, a to nejen pro zakazniky, ale i pro asistenty prodeje, kteti

by v ptipadé motivac¢nich soutézi zvysili své usili v oblasti zakaznického servisu.

Z hlediska in-store marketingové komunikace (viz kap. 3.6) a vyuziti POS/POP materialt
spolecnost voli zavésnou grafiku spolu s nasténnymi billboardy na svych prodejnach, je-
jichz vzhled (pfestoze firemni barva by mé¢la byt oranzovd) je ladén do Sedé, cerné a bilé

barevné kombinace (mimo obdobi sezonnich slev).
11.1.2 Analyza oblasti PR

Oblast PR (viz kap. 3.5.3) se spole¢nost snazi pokryt pfedev§sim svou prezentaci na social-
nich sitich a na svych webovych strankach tak, aby se pfiblizila nejen svym zékaznikim,
ale celé vefejnosti. I kdyz spolecnost se pievazné orientuje na svou prezentaci Na social-
nich sitich, je nutné, aby neopomijela prezentovat své poslani, strategii, ¢innost a cile

do budoucna i ¢asti populace, ktera neni natolik uzivatelsky zdatna v oblasti internetu.
11.1.3 Analyza oblasti pfimého marketingu

Oblast pfimého marketingu, resp. direkt marketingu (viz kap. 3.5.2), je v ¢innosti spolec¢-
nosti zastoupena V podobé mobilniho marketingu (resp. zasilanim informativnich
SMS zprav pro cleny vérnostniho klubu o nabidce). Moznosti pfimého marketingu
v podobe¢ rozesilani katalogii, telemarketingu, neadresné roznasky, elektronického obchodu

aj., vybrana spolec¢nost v soucasné dob¢ nevyuziva.
11.1.4 Analyza oblasti reklamy

Se snahou snizit ndklady na oblast marketingové komunikace spolenost nevyuZiva
Vv oblasti reklamy (viz kap. 3.5.1) televiznich médii a radii, a to 1 pfestoze jeji hlavni kon-
kurent vyuzivd pomérné casto televiznich reklam k pfilakdni zékaznikli. Vybrana
spolecnost se radé¢ji soustiedi na reklamni sd€leni pomoci internetu (viz kap. 6. 5. 1),
kde vyuziva moznosti bannerové reklamy, textové reklamy a propagace své nabidky

na svych strankach a youtube.com.
11.1.5 Analyza webovych stranek spole¢nosti

Kazda uspésnd spole¢nost musi svou pozornost zaméfit i na zédkazniky surfujici na siti,
a tak prezentace spolecnosti na internetu prostiednictvim vlastnich webovych stranek je
nutna nejen pro zviditelnéni spolecnosti navenek, ale i pro zviditelnéni jeji aktualni nabid-

ky zakaznikim, ktefi se v pohodli domova snaZzi nalézt na internetu vyrobek podle jejich
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ptani a predstav. V souvislosti s uvedenym je oblast webovych stranek podrobena analyze
(viz Tab. 5), jejimz cilem je odkryt nedostatky v soucasné struktuie, grafickém feSeni

a uzivatelské privetivosti webovych stranek vybrané spolecnosti.

Tab. 5. Analyza webovych stranek vybrané spolecnosti (viastni zpracovani dle

CCC, ©2015)

Analyza webovych stranek vybrané spole¢nosti 21. 11. 2015

Problematika Hodnoceni

Obchodni a marketingova hodnota www stranek spole¢nosti

Prvni dojem z www stranek Hodnoceni jako ve Skole 1-5| 3
Graficky design stranek Hodnoceni jako ve skole 1-5| 3
Doména spolecnosti

Intuitivni Hodnoceni ANO / NE ANO

Zapamatovatelna Hodnoceni ANO / NE ANO

Odpovidajici ndzvu spolecnosti Hodnoceni ANO / NE ANO
Zohlednéni cilovych skupin v koncepci www stanek spolecnosti

Ptizplsobeni stranek cilovym skupindm Hodnoceni ANO / NE ANO

Texty a obsah www stranek

Gramaticka a stylistickd spravnost textu Hodnoceni jako ve Skole 1-5| 2

Informac¢ni hodnota textu Hodnoceni jako ve skole 1-5| 4

[lustracni obrazky a fotografie nabidky Hodnoceni jako ve Skole 1-5

Obsah www stranek spole¢nosti

Mapa umisténi jednotlivych prodejen Hodnoceni ANO / NE ANO
Seznam prodejen Hodnoceni ANO / NE ANO
Seznam nejcastéji kladenych otdzek FAQ Hodnoceni ANO / NE NE
Kontakty Hodnoceni ANO / NE ANO
Ohlasy klientti Hodnoceni ANO / NE NE
Prostor pro pfipominky, nazory nebo diskusi Hodnoceni ANO / NE NE
Akce/novinky/aktuality Hodnoceni ANO / NE NE
Seznam spolupracujicich firem Hodnoceni ANO / NE ANO
Odkazy na potadané akce Hodnoceni ANO / NE NE

Pokud je cilem spole¢nosti zviditelnéni spole¢nosti pomoci jejich webovych stranek, pak

by m¢l byt alarmujicim faktorem pro spolecnost graficky design stranek, diky kterému se
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stranky stavaji uzivatelsky méné privétivé. Situace neni ani pfili§ odlisSna v problematice
obsahu uvedenych stranek, které slouzi prevazné k nabidce produktii (které si zakaznik ani

prostiednictvim webovych stranek nemutze objednat domi nebo na vybranou pobocku).

Zatimco konkuren¢ni spolecnosti, jako naptf. Deichmann S. r. 0., na svych oficidlnich
strankach uvadéji v uzivatelsky ptfivétivé forme hodnoty, cile, vize, strategie a odkryvaji
svou minulost navstévnikim webovych stranek, ve vyhledavani informaci na webovych
strankach vybrané spole¢nosti by v pfipad¢ zajmu o informace o managementu spolecnos-
ti, poslani aj., obstali pouze jedinci s vybornou znalosti anglického jazyka. Vybrana
spole¢nost nabizi uvedené informace (viz Tab. 6) pouze v anglické jazykové mutaci, ktera

vSak neni uréena pro Cesky trh a ¢eské zdkazniky.

Tab. 6. Ndstroje marketingového rizeni a www stranky (vlastni zpracovani dle

CCC, ©2015)

Nastroje marketingového Fizeni a www stranky 21. 11. 2015
Predstaveni managementu spole¢nosti Hodnoceni ANO / NE |NE
Fotografie managementu spole¢nosti Hodnoceni ANO /NE |NE
Poslani spole¢nosti Hodnoceni ANO /NE |NE
Vize spolecnosti Hodnoceni ANO /NE |NE
Cile spolecnosti Hodnoceni ANO / NE |NE
Strategie spolec¢nosti Hodnoceni ANO /NE |NE
Historie spole¢nosti Hodnoceni ANO /NE |NE
Osobnost spole¢nosti Hodnoceni ANO /NE |NE

Pro zakaznika seznamujiciho se s nabidkou vyrobkil nejsou pravdépodobné veskeré infor-
mace 0 Vizi a poslani spolecnosti velice podstatné, nicmén¢ diky absenci uvedenych

informaci mize spole€nost ztracet v ocich zakaznikd divéryhodnost.

Nemén¢ vyznamnym faktorem (po informativni strance) je samotna ptistupnost webovych
stranek vybrané spolecnosti (viz Tab. 7) pro jeji zakazniky, pfipadné obchodni partnery aj.,
protoze pokud zakaznik nebude moci snadno a rychle oficidlni stranky spole¢nosti vyhle-
dat, té€zko tyto stranky navstivi. K tomu, aby spole¢nost byla pro své zakazniky viditelna,
musi byt viditelna i na internetu, a tak optimalizace webovych stranek vybrané spole¢nosti
pro fulltextové vyhledavace a mobilni telefony vyraznym zplsobem ovliviiuje jejich na-

slednou navstévnost.
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Tab. 7. Pouzitelnost a pristupnost www stranek (vlastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Pouzitelnost a pristupnost www stranek 21. 11. 2015

Testovani pouzitelnosti a pristupnosti z pohledu klienta

Pocet kliknuti od ivodni stranky (pficemz otevieni domény se do poctu

chce navazat obchodni vztahy s uvedenou spole¢nosti, management
spolecnosti chee na strankach nalézt kontakt na kompetentni osobu

kliknuti nepocita) do zjisténi konkrétni informace - situace: zakaznik se 3
chce dozvédét cenu vybraného produktu spolecnosti

Testovani pouzitelnosti a pristupnosti z pohledu firmy

Pocet kliknuti od ivodni stranky (pficemz otevieni domény se do poctu

kliknuti nepocita) do zjisténi konkrétni informace - situace: spole¢nost 6

Optimalizace pro vyhledavace

Pocet odkazi vybrané spole¢nosti ve fulltextovych vyhledavacich a katalozich

Fulltextovy vyhledavac

Pocet odkazi —

Pocet odkazii — nazev spolecnosti URL (napt.
a katalog WWW.XXX.CZ)

Google.com 117 000 43 600 000
Seznam.cz 608 318 405
Centrum.cz 5760 267 000
Bing.com 14 000 40 400
Firmy.cz 71 70
Yahoo.com 11 600 000 1 990 000

Pozice vybrané spolecnosti ve fulltextovych vyhledavacich a katalozich

Fulltextovy vyhledavac a

Pozice vybrané spolecnosti pii zadani

Pozice vybrané
spole¢nosti pti

katalog slova ,,obuv* zadéni slova ,boty*
Google.com 8 16
Seznam.cz 492 575
Centrum.cz 10 25
Bing.com 351 X
Firmy.cz 60 X
Yahoo.com 103 190
Navstévnost www stranek

Il;gséltlg/ 1333 VVZ:QZ strankdch Hodnoceni ANO / NE NE
Pokud ano, jaké jsou vysledky X

Pocet navstév celkem X

Pocet navstév za tyden X
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11.1.6 Analyza marketingové komunikace spolec¢nosti na socialnich sitich

Na socialni siti Facebook.com byla zalozena oficialni stranka vybrané spolecnosti roku
2005 za Géelem propagace modernich trendt v oblasti obuvi. Zde miiZze uZivatel nalézt
veskeré informace o nabidce spolecnosti (v sekci informace), otevirani novych prodejen,
realizaci sezoénnich akci, moznostech ziizeni vérnostni karty aj. Taktéz je na strankach
mozné vyhledat prodejny na azemi CR (podle jednotlivych kraji v sekci prodejny). Sekce
udalosti je velice chytrym tahem spole¢nosti z hlediska umoznéni uzivateli se piihlasit
k odbéru planovanych udalosti, ¢imz je uzivatel na zakladé svého rozhodnuti neustéale spo-

le¢nosti informovan o planovanych akcich. (Facebook, ©2016)

Taktéz je spolecnost prezentovana na volné dostupné aplikaci, uréené pro mobilni telefony
a jina zafizeni, a to Instagramu, kde Ize nalézt spolecnost Vv ceské a anglické verzi. Zatimco
spole¢nost v anglické verzi vtipnou formou prezentuje dulezitost svych produkti pomoci
citaci slavnych osobnosti a praktickych okamziki ze vSedniho zivota kazdé Zeny, Ceska

verze je vice zamétena na propagaci jednotlivych sezénnich nabidek produkti.
11.2 Analyza sluZeb spolecnosti

Sluzbam (viz kap. 2. 2), jako prostiedku k odliSeni vybrané spolec¢nosti od jinych, je nutné
vénovat vyraznou pozornost ze dvou divodd. Prvni divod lze spatfovat predevsim v pod-
staté¢ sluzby pro zékazniky, ktefi se v pfipad¢ spokojenosti se sluzbou radi vrati. Druhy
duvod lze spatfovat v jiz zminéném zpusobu odliSeni od konkurence, ktery je v dne$nim

soupeticim prostfedi nezbytny pro kazdou spolec¢nost.

Za jedny ze zékladnich a nepostradatelnych sluzeb pro kazdou spole¢nost lze povazovat
napf. poradensky servis asistentdl prodeje na pobockach spolec¢nosti, moznost objednéani

pozadovaného zbozi s dodanim domil nebo na vybranou pobocku spolecnosti aj.

V souvislosti s hodnocenim nabizenych sluzeb vybrané spole¢nosti (viz Tab. 8) je vhodné
poukazat i na nazory zakaznikli vybrané spolecnosti (viz pfiloha P XVI), které poukazuji
na nedostatky v oblasti sluzeb pro zakazniky, zakaznického servisu na prodejnach spolec-
nosti a organizaci zboZi na jednotlivych prodejnach. Nedostatki je vSak v oblasti sluzeb
spolecnosti mnohem vic, jejichZ odstranéni by vybrand spole¢nost méla postupnym zpuso-

bem zatadit do své strategie.
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Tab. 8. Poskytované sluzby ve vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

Poskytované sluzby ve vybrané spole¢nosti 17. 12. 2015

Sluzby ANO/NE | Poznamka /Hodnoceni
Predprodejni sluzby
Ptijem telefonnich objednavek NE
Ptijem postovnich objednéavek NE
Reklama v TV NE
Reklama venkovni ANO
Reklama v tisku ANO
Vystaveni zbozi ve vyloze ANO
Vystaveni zbozi v regalech ANO
Predvadéci saly NE
Oteviraci doba prodejen (9:00 — 10:00) ANO | Ruzna podle umisténi
Moédni prehlidky ANO
Pfijem rezervaci na 48 hodin na prodejné ANO
Objednani pies internet NE
Asistence pii vybéru a poradenstvi na prodejné¢ | ANO
Vybér z katalogu na prodejné NE Pouze na internetu
Poprodejni sluzby
Dodavka NE
Zasilkova sluzba NE
Darkové baleni NE
Ptizpisobeni zbozi NE
Vraceni zbozi ANO
Ptizpisobeni na miru NE
Prestavba (presiti) NE Pouze u reklamaci
Dopliikové sluzby
Ptijem Sekt (poukézek) NE
Ptijem platebnich karet ANO
Poskytovani informaci ANO
Opravy ANO
Vyzdoba interiéru (POS) ANO
Hraci koutky pro déti NE

Specialni akce pro ¢leny vérnostniho klubu ANO
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11.3 Analyza prodejniho servisu na zakladé vysledkii metody MS za
uplynula obdobi

Prodejni servis, resp. zakaznicky servis, je neodd¢litelné spjat s problematikou prodejniho
personalu (viz kap. 4), resp. asistentll prodeje, jejichz jednani se zékazniky je pfedmétem
zjistovaci metody MS (viz kap. 5). Ve vybrané spolecnosti je zvykem provadét ¢tytikrat
béhem jednoho roku metodu MS na vSech prodejnach. V minulosti Setteni MS provadéla
pro vybranou spolecnost na zakézku spole¢nost Market Vision s.r.o., kterd cely proces,

véetné vysledkt MS (Tab. 9), zastitila podle piani a preferenci vybrané spole¢nosti.

Tab. 9. Vysledky MS za jednotliva obdobi na vybrané pobocce spolecnosti

(vlastni zpracovani dle \nterni dokumentace vybrané spolecnosti)

Vysledky MS za jednotliva obdobi ve vybrané spole¢nosti

obdobi

prodejna

uspéSnost ZS v %

pocet bodl

max. pocet bodi

2013

Velky Spali¢ek Brno

40 %

40

100

2014

Velky Spali¢ek Brno

90 %

90

100

2015

Velky Spali¢ek Brno

97,87 %

46

47

11.3.1 MS za obdobi 2013

V souvislosti s uvedenymi vysledky MS (viz kap 11.3) je nutné poukazat na preference
spole¢nosti pii provadéni metody, kdy v pocatecnim stadiu MS vybrana spole¢nost rozdé€li-

la oblast zajmu do Sesti skupin (viz Tab. 10).

Tab. 10. Oblast MS za obdobi 2013 na vybrané pobocce (viastni zpracovani

dle Interni dokumentace vybrané spolecnosti)

Oblast MS za obdobi 2013 ve vybrané spolec¢nosti
oblast zajmu pocet max. bodil | max. bodi vyznam oblasti
za danou oblast za MS
Uvod: ptivitani a vzhled 8 100 8 %
Prodejni dovednosti 35 100 35 %
Doplikovy prode;j 15 100 15%
Zkouseni obuvi 5 100 5%
Odborné znalosti 6 100 6 %
Prodej na pokladné 31 100 31%
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Vyznamnymi oblastmi byly prodejni dovednosti obsluzného personalu a prodej na poklad-
né. Naproti tomu oblast pfivitdni zdkaznika a odbornych znalosti mély oproti uvedenym
oblastem nizky vyznam na celkovém vysledku MS za obdobi 2013 (viz ptiloha P V).
V oblasti ivodu, pfivitani a vzhledu, bylo v MS hodnoceno, zda méli vSichni ptitomni pro-
dejci na prodejné firemni tricka, jmenovky, pfedepsanou obuv a Vv neposledni fad¢ zda
pracovali vSichni zaméstnanci na prodejné pfi vstupu pracovnika MS. Uvedené bylo hod-
noceno pouhym vybérem z moznosti odpovédi ano/ne, které se nepromitaly do celkového
Z hlediska bodového ohodnoceni uvedené oblasti bylo 8 bodl ud€leno pouze za piivitani
zakaznika na prodejné, a to slovné, ismévem nebo o¢nim kontaktem, a to do pul minuty

od jeho vstupu na prodejnu.

Oblast prodejnich dovednosti, ktera méla nejvyssi vyznam s max. bodovym hodnocenim
35 bodt, byla rozdélena na otazky S moznosti odpovédi typu ano/ne, které nebyly do hod-
noceni zapocitavany, a na ty, u kterych bylo mozné ziskat v ptipad¢ kladné odpovédi body
do celkového bodového ohodnoceni. Oblast prodejnich dovednosti byla zaméfena na otaz-
ky, zda se prodejce zeptal zdkaznika pfed nabizenim produktu na jeho potieby,
zda prodejce nabidl zakaznikovi konkrétni produkty podle jeho potieb, kolik produktt pro-
dejce nabidl, zda prodejce béhem nabidky vyzdvihl vyhody konkrétnich vyrobkd,
jaké byly reakce asistenta prodeje na ptipadné namitky pracovnika MS aj. Taktéz bylo

hodnoceno, zda asistent prodeje vybidl zakaznika aktivné ke koupi nabizenych produkti.

Oblast doplikového prodeje v MS odpovidala na problematiku, zda zakaznikovi nabidl
prodejce doplitkkové produkty k jeho nakupu. Sekce komunikacnich dovednosti byla zamé-
fena na problematiku srozumitelnych vyjadfovacich schopnosti asistenta prodeje

a nenuceny prubeh rozhovoru mezi asistentem prodeje a zdkaznikem.

Oblast prodeje na pokladné byla rozdélena do otazek vedoucich ke zjisténi, zda asistenti
prodeje komunikovali se zdkaznikem v prib&hu markovéani zbozi a zda byl zakaznik vy-
zvan prodejcem ke své dal§i navstéve. V neposledni fade oblast MS odpovidala i na otdzky
Z oblasti vzhledu interiéru a exteriéru, resp. hodnotila Cistotu a upravenost vyloh, prostiedi
prodejny, piistupnost vchodu na prodejnu, umisténi a snadné nalezeni zbozi na vystavkach

behem navstévy pracovnika MS.
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Odborné znalosti asistenta prodeje byly v MS Setfeny a bodové ohodnoceny v ptipadg,
ze prodejce pusobil na zakaznika jako odbornik (resp. nabizenému zbozi a své praci rozu-
mél), odpovidal vhodnym zpiisobem na otdzky zdkaznika a vyjadifoval se pozitivné
0 zboZi.

Celé setieni MS bylo doplnéno komentaiem pracovnika MS, ktery se vSak do celkového
bodového hodnoceni uspeésnosti prodejniho personalu pii realizaci MS nepromital. I ptesto
vybrana prodejna ziskala za rok 2013 za prvni Setieni 83 %, ve druhé fazi 41 %

(viz ptiloha P V1) a nasledné 40 % (viz ptiloha P VII).
Zména v MS 2013

V roce 2013 v druhé viné Setfeni MS nastala zména v bodovém hodnoceni jednotlivych
oblasti zajmu MS, resp. V jejich vyznamu (viz Tab. 11), kdy se do popiedi dostala oblast

dopliikového prodeje a prodejnich dovednosti.

Tab. 11. Oblast MS po zméné za obdobi 2013 na vybrané pobocce (vlastni zpracovd-

ni dle \nterni dokumentace vybrané spolecnosti)

Oblast MS po zméné za obdobi 2013 ve vybrané spole¢nosti
oblast zajmu poCet max. bodi | max. boda vyznam oblasti
za danou oblast za MS
uvod: ptivitani a vzhled 8 100 8 %
prodejni dovednosti 35 100 35 %
dopliikovy prodej 40 100 40 %
zkousSeni obuvi 5 100 5%
odborné znalosti 6 100 6 %
zavér: ukonceni rozhovoru 6 100 6 %

11.3.2 MS za obdobi 2014

V roce 2014 byla opét problematika MS zménéna, avSak ve vyhradni pozici zlstaly oblasti
prodejnich dovednosti, doplnkového prodeje a prodeje na pokladné (viz Tab. 12), diky

kterym uspéla v uvedeném roce vybrana pobocka na 90 % (viz ptiloha P VIII).
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Tab. 12. Oblast MS za obdobi 2014 na vybrané pobocce (vlastni zpracovani dle

Interni dokumentace vybrané spolecnosti)

Oblast MS za obdobi 2014 ve vybrané spolecnosti
oblast zajmu potet max. bodd | max. bodd vyznam oblasti
za danou oblast za MS
uvod: privitani a vzhled 8 100 8 %
prodejni dovednosti 33 100 33%
dopliikkovy prodej 28 100 28 %
zkouSeni obuvi 4 100 4%
odborné znalosti 6 100 6 %
prodej na pokladné 21 100 21 %

11.3.3 MS za obdobi 2015

V roce 2015 s uvedenim nékolika zmén ve spole¢nosti bylo nutné opét zménit i piistup k
hodnoceni MS. Zuvedeného divodu byla oblast MS rozdélena do dvou oblasti,
ato tzv. oblasti kvality sluzeb a prostiedi (viz Tab. 13). Pfestoze v poslednich obdobich

vysledky MS vychazeji pozitivng, reakce a ohlasy klientll ukazuji zcela opaénym smérem.

Tab. 13. Oblast MS za obdobi 2015 na vybrané pobocce (viastni zpracovani dle

Interni dokumentace vybrané spolecnosti)

Oblast MS za obdobi 2015 ve vybrané spolecnosti
oblast z4jmu pocet max. bodd | max. bod vyznam oblasti
za danou oblast | za MS
kvalita sluZeb 38 47 80,85 %
uvitani a navazani kontaktu 8 47 17,02 %
prizkum potfeby a nabidka 17 47 36,17 %
pokladna nakup 13 47 27,66 %
pokladna vraceni zbozi X X X
prostiredi 9 47 19,15 %
interiér obchodu 2 47 4,25 %
vzhled prodejni plochy a pokladny 4 47 8,51 %
organizace prace 3 47 6,39 %
podminky prostiedi X X X
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11.3.4 Vysledky MS z pohledu vedeni spole¢nosti

Vysledkim MS ptiklada vedeni spole¢nosti velky vyznam, nebot’ se domniva, ze v ptipadé
MS (viz kap. 5) se jedna o adekvatni a objektivni techniku. Zatimco vedeni spole¢nosti
,,Spi na vaviinech* za predpokladu, ze identicky a prvottidni piistup dostane kazdy zakaz-
nik, ktery vkro¢i na prodejnu spolecnosti (potvrzeny vysledky MS), zakaznici maji

na poskytovany zakaznicky servis na prodejnach jiny nazor (viz ptiloha P XVI).
11.3.5 Vysledky MS z pohledu asistenta prodeje

Oproti pohledu vedeni spole¢nosti nelze podle asistentii prodeje vysledky Setieni MS po-
vazovat za adekvatni hodnoceni jejich prace a péce o zdkazniky. K uvedenému nézoru
prispiva nékolik skute¢nosti. V pripad¢€, ze pracovnik MS navstivi prodejnu pii piejimani
zbozi, zvySené navstévnosti prodejny (v urcitych asovych intervalech), nemize hodnotit

prodejni personal a vzhled prodejny nikterak pozitivné.

V této souvislosti je nutné podotknout skute¢nost, ze v praxi spolecnosti (oproti teorii)
chybi pravidelné specialni Skoleni zaméstnancii prodeje na oblast zakaznického servisu,
atak se spozadovanym piistupem k zakaznikovi mnoho asistentll prodeje setka pouze
Vv pocatecni fazi svého plisobeni ve spolecnosti a na specialnich setkdnich s vedoucim pro-

o 4

zaznamenal jako dtlezité.

V souvislosti s metodou MS, resp. pracovniky MS, asistenti prodeje taktéz poukazuji
na skutecnost, Ze Setfeni neni provadéno na vSech pobockach spole¢nosti stejnym pracov-
nikem, a tak lze usuzovat o zna¢né subjektivnosti hodnoceni, kterd vylucuje piipadné

srovnani vysledktit MS mezi jednotlivymi poboc¢kami vybrané spole¢nosti.
11.4 Identifikace faktori na prodejné s vlivem na nakupni chovani

Faktorii, které disponuji vlivem na nakupni chovani zédkaznikid a jejich celkové vnimani
spole¢nosti je nepfeberné mnozstvi. Z hlediska mista prodeje (viz kap. 3.6.3) je velice du-
lezity zékaznikliv dojem z névstévy prodejniho mista, ktery je ovlivnén nejen celkovym
vzhledem interiéru (POS materidly, Cistota, design aj.) a exteriéru prodejny (vylohy,
vchod aj.), jeho organizaci a vystavenym zbozim, ale i jednanim samotného prodejniho

personalu, ktery je pro zakazniky tvaii spolecnosti.

Z hlediska vzhledu prodejen vybrané spolecnosti je nutné opétovné UpOzOrnit Ctenaie

na firemni barvu spolecnosti, kterou je oranzova barva, se kterou se vSak zakaznik setka
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Vv misté prodeje jen v podobé loga spolecnosti, a to i pfestoze oranzova barva vzbuzuje

velice pozitivni dojem pii jejim vhodném kombinovani s dopliiujicimi barvami.

V neposledni fadé je vhodné upozornit na reprezentativni vzhled asistentt prodeje. Pokud
ma asistent prodeje vzbudit u zdkaznika pocit odbornika, musi tomu odpovidat i jeho re-
prezentativni vystupovani a vzhled. Pracovni odév, resp. uniforma asistentl prodeje,
je tvofena jmenovkou, firemnim trickem S kratkym rukavem (v ¢erné barvé s oranzovym
logem spolecnosti), ¢cernymi kalhoty (leginami) a adekvatni ¢ernou obuvi. U vedoucich
prodejen a jejich zastupct bylo pristoupeno k vhodnéjsi varianté v podobé firemnich kosil
s kratkym rukavem. V praxi vSak namisto vzbuzeni profesionalniho dojmu, uvedena uni-
forma vzbuzuje u asistentli prodeje nepiijemné a nediistojné pocity a u zdkaznikli pochyby

0 jejich profesionalité.
11.5 Shrnuti a vyhodnoceni vysledkii analyz

Z vysledki provedené analyzy PEST (viz kap. 10.1) a Porterovy analyzy (viz kap. 10. 2)
lze podminky konkuren¢niho okoli vybrané spolecnosti hodnotit za podnécujici k realizaci
zavedeni zmén u problematickych mist v oblasti marketingové komunikace a sluzeb vy-
brané spolecnosti, ktera byla zjisténa v pribéhu analyzy SWOT (viz kap. 10.3), analyzy
marketingové komunikace spole¢nosti (viz kap. 11.1) a u jejiho srovnani s hlavnim konku-
rentem spole¢nosti pomoci metody benchmarkingu (viz kap. 10.4) a v neposledni fadé¢

analyzou sluzeb (viz kap. 11.2) a zédkaznického servisu v rdmci MS (viz kap. 11.3).

Za klicové oblasti vhodné pro projekt na zlepSeni marketingové komunikace a sluzeb vy-
brané spole¢nosti byly na zaklad¢ provedenych analyz zvoleny: oblast renovace webovych
stranek jako vizitky spole¢nosti navenek, oblast in-store komunikace (vetné reorganizace
vystaveni produktli na prodejnédch, uZziti vizudlniho marketingu a POS/POP materiala)

a oblast zakaznického servisu (jako zékladni sluzby pro zakazniky spole¢nosti).
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12 PROJEKT ZLEPSENI SLUZEB A MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

Projekt zlepSeni sluzeb a marketingové komunikace vybrané spolecnosti je rozdélen do tii
hlavnich oblasti, na které je soustiedéna pozornost. Avsak i kdyz je projekt sousttedén
pouze na tii hlavni problematické oblasti, okrajovym zplisobem nastifiuje komplexné;si
pohled na celou oblast marketingové komunikace a sluzeb spolecnosti, které by taktéz dii-
ve nebo pozdé€ji mély projit urcitou modifikaci. Z uvedeného divodu nejsou v zavéru

projektu opomenuty ani dalsi ¢asti marketingové komunikace a sluzeb.

V prvni fazi, resp. oblasti, je s ohledem na strategii spole¢nosti (upozornit své zakazniky
na nakup produkti pouze na svych pobockach) kladen diraz na sestaveni nového designu
prodejen, a to véetné reorganizace vystaveni produkti na prodejnach tak, aby byla orienta-
ce zdkaznik v nabidce spole¢nosti na prodejnich mistech snadnd a design prodejen

podnécoval zdkazniky k opakované navstéve prodejen.

V této souvislosti je nutné poukazat na druhou oblast projektu z oblasti poskytovanych
sluzeb spole¢nosti zakazniktim, a t0 v podob¢ zakaznického a poradenského servisu asis-
tentll prodeje, kteti svym aktivnim pfistupem (a Vv piipadé adekvatniho proskoleni) mohou
pozitivnim zpusobem reprezentovat spolenost navenek a zvysit procento vérnych zakaz-
nikl. Spokojenost zakaznikd a kvalita poskytovaného servisu by nasledné neméla byt
hodnocena pouze metodou MS, ale i dotazniky na prodejnach a webovych strankach spo-
le¢nosti, které by sami zakaznici v pfipadé zajmu mohli vyplnit a vedeni spolecnosti

na zéklad¢ jejich vysledki sjednat pfipadnou napravu.

Treti oblast projektu je zaméfena na oblast renovace webovych stranek spolecnosti,
atojako prostiedku k prezentaci spolecnosti navenek. Po zavedeni zmén by mély byt
webové stranky spole¢nosti uzivatelsky ptivétive, snadno k dohledani a v neposledni fade

adekvatni k prezentaci spolecnosti.
12.1 Cile projektu

Cilem projektu je pomoci zavedeni napravnych opatfeni v jednotlivych oblastech marke-
tingové komunikace a sluzeb sjednotit celkovy design a image vybrané spolecnosti
za ucelem zvySeni ucinku oblasti marketingové komunikace tak, aby se za vynaloZeni po-
mérné nizkych naklada spole¢nost nejen vyrovnala svym konkurenttim, ale i ziskala pfizen

zakaznik.
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Renovaci webovych stranek by méla byt spolecnost viditelnéjsi a piistupnéjsi zdkaznikiim
surfujicim na siti. Reorganizaci a novym vzhledem prodejnich mist, véetn¢ adekvatniho
navrzeni a uziti prostfedkl in-store marketingové komunikace, je cilem projektu zvysit
navstévnost prodejen vybrané spole¢nosti. Cilem zkvalitnéni zakaznického servisu za po-
moci navrzeni Skoliciho planu asistentii prodeje je poskytovani kvalitni sluzby
zakaznikiim, ¢imz by se mélo pfedejit negativnim ohlasim zakaznikl a zvysit procento

spokojenych nakupujicich.

12.2 Popis navrhovanych FeSeni v oblasti marketingové komunikace a

sluzeb zakaznikam

Z oblasti marketingové komunikace je v ramci projektu stavéna do popiedi problematika
in-store marketingové komunikace (v¢etné smyslového marketingu a uziti POS/POP mate-
rialtt) a prezentace spole¢nosti pomoci webovych stranek (jako forma PR aj.). Z hlediska
sluZeb je hlavni pozornost vénovana zménam v kvalité zdkaznického servisu na prodejnach
spolecnosti, a to za pomoci zavedeni Skoliciho programu pro asistenty prodeje a dotazniku

pro zakazniky na prodejny a webové stranky vybrané spolec¢nosti.
12.2.1 Zmény v mistech prodeje a in-store marketingové komunikace

Mista prodeje (viz kap. 3. 6. 3), resp. prodejny, na které se snazi spolenost poukazat
na svych webovych strankach jako jedinou moznost pro zakoupeni pozadovaného produk-
tu zékaznikem, by méla odpovidat celkovému designu spolecnosti. I pfestoze je za firemni
barvu charakterizujici spole¢nost povazovana barva oranzova, na prodejnach prevazuji
barvy bila, seda, hnéda a ¢erna. Z uvedeného divodu je v ramci projektu navrzena obmeéna
barevné kombinace, nové uziti POS/POP materiall a reorganizace vystaveni zbozi na pro-
dejnach.

Sestaveni nového designu prodejen

Prestoze barevné kombinace (viz kap. 3.6.4) by mély respektovat urcita pravidla, resp. by
nemélo dochazet ke kombinaci dvou pestrych barev, je oproti predeslému konceptu interié-

ru prodejen do celkového schématu zafazena barva zluta (viz Obr. 16), ktera podtrhuje

pestry a moderni vzhled prodejny.
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Obr. 16. Barevné kombinace vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani)

I kdyZ by se na prvni pohled varianta barevné kombinace A (viz Obr. 16) mohla zdat éte-
nati vhodnéjsi k uziti napf. pro logo spole¢nosti aj., pro vybaveni interiéru a ucely in-store
marketingové komunikace lze variantu B povazovat za adekvatni pro odliSeni prodejny

vybrané spole¢nosti (viz Obr. 17) od prodejen jejich konkurentt.
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Obr. 17. Barevné kombinace na prodejnach vybrané spolecnosti (viastni zpracovani)
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V daném pfipadé¢ se nejednd o velké invazivni zadsahy, které by naruSily chod
na prodejnach a pohodli zdkaznikii (béhem realizace zmén). S ptihlédnutim k nakladové
naro¢nosti projektu byla pro zmény na prodejnach zvolena obména zastaralych taburet

a zavedeni vysoko zatézovych koberct.

Kromé zavedeni novych taburetti ve dvou barevnych vyhotovenich, resp. sedacek pro za-
kazniky (slouzicich pro jejich pohodli béhem zkouseni obuvi), je taktéz nutné podotknout
vyznam zavedeni vysoko zatéZovych koberct na prodejny spole¢nosti, které by byly pii-
pevnény k podlaze tak, aby bylo zabranéno jejich pfipadnému posunu. Duvody k zavedeni
koberci (ve dvou barevnych vyhotovenich) jsou predev§im dva. Prvnim davodem je
schopnost koberct prostory prodejny ,,zdomacnit* a ,,zatulnit®, a tim u zakaznika vyvolat
pocity vétsiho pohodli. Druhym divodem je krok smérem k dadmské a détské klientele.
Vzhledem ke skute¢nosti, ze podlaha prodejen je kluzka a damy maji na vybér i z Siroké
nabidky bot na nejriznéjsich typech podpatki, je pro zkouseni obuvi vhodnéjsi vyzkouset
prvni kroky na koberci, nebot” by ddmy mohla nesnadnd a nekomfortni chiize na kluzké
podlaze odradit od zakoupeni produktu spole¢nosti. O podobném zpusobu uvazovani lze
usuzovat 1 u konkurentli vybrané spolecnosti, ktefi taktéZ na svych prodejnéch voli namisto
dlazdéné podlahy koberce nebo kombinaci obojiho. Stejnym zplisobem lze okomentovat
situaci u détské nabidky, kdy déti velice rady méni ulicky prodejen na zavodni drahy
I pfi zkouseni obuvi.

Reorganizace produktii na prodejndach — cesta K lepsi orientaci na prodejné

Piestoze organizace vystavovani zboZi na prodejné je charakteristickd zab&hlym systémem
(viz kap. 9. 2. 6), dochazi v uvedeném systému ke komplikacim pfti vyhledavani produktd
pro zakazniky i asistenty prodeje. Divodem uvedenych komplikaci je snaha spole¢nosti
vystavit velky pocet produktl na prodejny, kdy dochazi k situacim, ze pozadovana velikost
identického produktu se miize nachazet v misté, kde je snadno prehlédnutelna (viz Obr. 18,
situace A oznacend cervenym kruhem). TaktéZ dochazi k problematickym mistim,
kdy urcity druh obuvi vzhledem k systému vystaveni je staven do pozadi oproti vedlej$im

produktim.

Zavedeni nového zpuisobu vystavovani zbozi na prodejnach (viz Obr. 18, situace B) stavi
do pozadi snahu spolec¢nosti o vystaveni veskerého zbozi na prodejny, a voli variantu veli-
kost rad€ji ponechat ve skladu na urcenych mistech, kde ji po nahlédnuti do systému

a kontrole v regalu asistent vyhleda bez problému.
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Zménou logického feseni systému vystaveni zbozi v regalech je kazdy produkt zviditelnén.
Situace A (viz Cerveny pruh) je nahrazena situaci B (viz Cerveny pruh), kterd poukazuje
na skutecnost, Ze se pied boxy s vyrobky nachazi vystaveny produkt, ktery zkresluje vidi-
telnost boxu, resp. krabice s produktem za nim. V piipadé situace A by zakaznik
nevyhledaval jiny druh obuvi za vytavenym produktem. V situaci B by se zakaznik v cel-

kovém rozvrzeni produktii m¢l orientovat sndz.
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Obr. 18. Systém vystaveni zbozi na prodejndch vybrané spolecnosti (viastni zpracovani)

Spolu se systémem vystaveni zbozi souvisi i problematika rozmisténi jednotlivych oddéle-
ni (damské, panské a détské) na prodejnach spolecnosti. V piipadé prichodu na prodejnu
byla zakaznikovi prezentovana piedev§im damska nabidka (viz Obr. 19, situace A). Pano-
vé tak snadno mohli prodejnu vybrané spolecnosti opustit bez zhlédnuti kompletni ¢asti
panské nabidky (viz Obr. 19, situace A s ¢ervenym pruhem) v domnéni, Ze dalsi ¢ast pro-

dejny je vénovana pouze détské nabidce.

Novy zptsob rozdéleni prostoru vybrané prodejny (bez vynalozeni dodatecnych nakladi)
upravuje rozmisténi panské nabidky takovym zpusobem, aby byla pro pany orientace jed-
nodus$i a piehlednéjsi. Panska nabidka (viz Obr. 19 - situace B) postupnym zplsobem

prechazi do oblasti nabidky détské, resp. nabidky chlapecké a div¢i.
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Div¢i nabidka ptechazi od oblasti volnoc¢asové nabidky k oblasti divéi sportovni nabidky,
ktera je nasledn¢ doplnéna damskou sportovni nabidkou (viz Obr. 19, situace B s Cerve-

nym pruhem).
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Obr. 19. Systém rozmisténi v prostoru na prodejndch (vlastni zpracovani)

V souvislosti s modifikaci organizace zbozi na prodejnach je vhodné poukazat i na skutec-
nost, ze ve stavajicim systému je znacka LASOCKI (viz kap. 9. 2. 6) zatazena do poptedi
prodejen (viz Obr. 20, situace A). Uvedena znacka je zastupcem kozeného a cenové na-
kladng¢jsiho produktu vybrané spolecnosti. I prestoze je o uvedenou znacku ze strany
zakaznikli velky zajem, spoleCnost by taktéz méla piichazejiciho zakaznika upozornit
na nabidku syntetickych vyrobku, které se pohybuji v cenové nizsi kategorii. Z vedeného
ditvodu je vhodné zménit postaveni uvedené znacky v organizaci prodejen, resp. pfesunout
do popredi taktéz syntetickou obuv. K uvedené zméné (viz Obr. 20, situace B) pfispiva i jiz
zminéna rostouci obliba uvedené znaCky u zakaznik (tudiz zdkaznik se zajmem
0 uvedenou znacku nebude vahat ob&tovat par krokti navic, pfi kterych se mize seznamit

s dalSimi produkty v nabidce spolecnosti).
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Zménou pozice vyrobkll znacky LASOCKI panské nabidky z vystavnich regali (Obr. 20,
situace A oznaCena Cervenym kruhem) do vystavnich stén (Obr. 20, situace B oznaena
¢ervenym pruhem) je zaruCena nepichlédnutelnost t€chto vyrobktli zakaznikem a zaroven je
minimalizovan nespravny dojem zakaznika pii jeho pfichodu, ze se na prodejnach nachazi
pouze kozena obuv, resp. obuv vyssi cenové hladiny. Stejny princip by bylo vhodné zavést

1 pro ddmskou nabidku produktii spole¢nosti.
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Obr. 20. Systém vystaveni kozeného zbozi na prodejndch (viastni zpracovani)
Nové uziti POS/POP materidalit

POS/POP materialy (viz kap. 3. 6. 2), jako ucinné prostiedky k upoutani pozornosti zakaz-
niki a zvySeni prodeje, je nutné volit v zavislosti na celkovém designu vybrané
spolecnosti. V soucasné dobé lze uzivané POS/POP materialy spolec¢nosti, resp. nasténné
plakaty a zavésnou grafiku, hodnotit za graficky velice dobfe provedené, avsak velice tma-
vé, ¢imz spolu se stidvajicim designem prodejen ptlisobi nepfili§ piivétivym dojmem

pii vstupu na prodejny.

S ohledem na rozsifenou ptsobnost projektu je pozornost v oblasti uziti POP/POS materia-

It méné vénovana oblasti podlahovych prostiedk (podlahové grafice, reklamni brané,
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reklamnim pultim, mincovnikiim, vizudliim aj.), oblasti regalovych prostiedka (déli¢im,
vymezovacum, dekoraci regalovych el aj.) a oblasti obsluznych a pokladnich pultt (stoja-
num na letdky, polepim pultd aj.). Naopak je do poptedi zajmu této Casti prace postavena

problematika nasténnych prosttedki, resp. plakati a zavésnych poutacii.

V oblasti uziti POS/POP materiald by nemélo dojit k vyraznym zménam. Stavajici barevné
kombinace uvedené grafiky by mély byt zachovany, avSak do poptedi by se mélo dostat
logo spolecnosti spolu s firemni barvou, kterd by oproti minulosti méla byt ve vétSinovém
zastoupeni na POS/POP materidlech. S ohledem na grafickou zdatnost autorky piedklada-
né prace a nepostradatelny vyznam POS/POP materiali je redesign uvedenych materiald

Vv ramci projektu svéten do rukou profesionali.
12.2.2 Zmény v oblasti zakaznického servisu jako sluzby zakaznikim

Zakaznicky servis asistentil prodeje je jednim z vyznamnych faktord pro ispésSnost nakupu
produktu vybrané spole¢nosti. Z uvedené¢ho diivodu by pro ctenaie predkladané prace ne-
méla byt prekvapujici jeji orientace na oblast zakaznického a poradenského servisu

asistentll prodeje a jeho hodnoceni.
Pravidelné proSkolovani asistentit prodeje

Absenci pravidelného ro¢niho proskolovani (viz kap. 9. 2. 7) prichdzi vybrana spole¢nost
0 moznost udrzeni standarda kvality zdkaznického servisu na svych prodejnach. Zakaznic-
ky servis poskytovany asistenty prodeje je urcitou formou prezentace spolecnosti
pred jejimi zékazniky. Na to by vedenim spolecnosti mél byt bran velky zfetel,

a tak by nemély tuto skute¢nost zastinit ani snahy o sniZeni naklada.

Naprava absence pravidelného systému Skoleni by méla byt v rdmci projektu realizovana
pomoci Skoleni asistentli prodeje zodpovédnou osobou z oblasti personalistiky, ktera dopo-
sud ve spole¢nosti provadi skoleni vedoucich prodejen. I pfestoze by se na prvni pohled
mohlo zdat pro jednu osobu provedeni jednohodinového Skoleni na vSech 79 prodejnach
spole¢nosti naro¢né, provedenim identickych Skoleni 0sobou z vnitiniho prostiedi spolec-
nosti by byla zajisténa spravnost a srovnatelnost poskytovanych informaci a naslednych

vysledkti hodnoceni zakaznického servisu asistentt prodeje.

Dalsim pozitivem provedeni Skoleni 0sobou z vnitiniho prostfedi spolec¢nosti je snadné

zajisténi odpovidani na pozdéjsi dotazy asistentu prodeje, ktefi by se po pribéhu Skoleni
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mohli se svymi dotazy obratit na Skolitele prostiednictvim emailu. Uvedené by bylo

vvvvvv

Jednotliva Skoleni v rozmezi jedné hodiny (Tab. 14) by méla byt zaméfena na problemati-
ku zakaznického servisu a jinych problematik, které by meély =zajistit vyssi kvalitu
poskytovani sluzeb zakaznikiim na prodejnach spolecnosti. S ohledem na ¢asovou naroc-
nost jednotlivych oblasti skoleni je nutné podotknout, ze vysledny ¢as jednoho Skoleni je
pouze orientacni. Z uvedeného divodu je ke kazdému Skoleni pfipocitdno 20 min. ¢asové

rezervy pro ptipadné dotazy asistentd prodeje, hlubsi diskuze k jednotlivym oblastem atd.

Tab. 14. Skoleni a harmonogram (vlastni zpracovaini)

Harmonogram a oblasti Skoleni

Problematika Cas. ndrocnost
Privitani a vysvétleni vyznamu $koleni 5 min
Informativni ¢ast 12 min
Zakladni informace o spole¢nosti 2 min
Orientace v katalogu a programu 2 min
Obchodni manual 1 min
Dotazniky a MS - zptisob hodnoceni 4 min
Vzhled prodejny a asistentl prodeje 3 min
Vécna a psychologicka priprava 38 min
Privitani zékaznika 3 min
Aktivni pfistup k zékaznikim 2 min
Diagnostika potieb zakaznika - vyména roli 7 min
Verbalni a neverbalni komunikace - vymeéna roli 8 min
Aktivni naslouchani - vymeéna roli 4 min
Asertivita a asertivni techniky - vyména roli 5 min
Prekonavani namitek, stiznosti a reklamaci 3 min
Prezentace nabidky a odborné znalosti pii poradenstvi 3 min
Prodejni dovednosti a doplikovy prode;j 2 min
Ukonceni obchodni transakce a rozlouceni se zédkaznikem 1 min
Rozlouceni s tymem a predani dopliiujicich materiala 5 min
Celkova ¢asova narocnost Skoleni: 60 min
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Z hlediska casového vytizeni osoby zodpovédné za pribéh Skoleni na vSech prodejnach
spole¢nosti je ¢as nutny k zajisténi Skoleni zodpovédné osobé, resp. skoliteli, pocitan jako
forma piesCast (nad ramec jeji pracovni doby), které nasledné po ukonceni projektu muze

Cerpat.

Uvedené dopliujici materialy (viz Tab. 14), které by v prub¢hu, resp. na konci kazdého
Skoleni, méla osoba Skolitele piedat asistentim prodeje (formét A 4), by mély byt kratkym
souhrnem hlavnich bodl probranych problematik na Skoleni. Na kazdou pobocku by mélo
byt piifazeno 10 kopii uvedeného materialu. V celkovém poctu je nutnych K celkovému
pokryti 790 materiali formatu A 4, jejichz tisk a predani Skoliteli by byly zaruceny spolec-
nosti ALS — Euro s.r.0. za celkovou sumu 1 541 K¢ (1,95 K¢/A4). Do nakladu projektu,
resp. nakladl na oblast $koleni, je taktéZ nutné zahrnout mimo naklada na $kolici materialy
aj. i stravné® skolitele (viz priloha P XII), ktery cestuje v ramci sluZebnich cest na jednotli-

vé gkoleni. (ALS-Euro, ©2008)

Aby jednotliva skoleni nezasahovala do napln¢€ prace Skolitele nadmérnym zptisobem, byly
pobocky spole¢nosti rozdéleny do 7 oblasti, ve kterych postupnym zpiisobem by mélo do-
chazet k proskolovani. Pribéh $koleni v jednotlivych oblastech CR, resp. oblastech 1 — 7,
je vhodné realizovat tak, aby byla kazda oblast proskolena béhem jednoho tydne
(i kdyz celkova ¢asova naro¢nost Skoleni jedné oblasti je kratsi). Zbytek pracovniho tydne
je adekvatni poskytnout Skoliteli na jiné pracovni ¢innosti, souvisejici s jeho naplni prace.
Pribéh realizace by vSak zalezel na rozhodnuti vedeni spole¢nosti (zda by bylo vhod-
né realizovat uvedena Skoleni V nejkratSim moZném case, nebo pfistoupit k volnéjsi

alternative).

® Za kazdy kalendaini den pracovni cesty v tuzemsku poskytne zaméstnavatel zam&stnanci stravné podle §
163 odst. 1 zakoniku prace nejméné ve vysi 70 K& (trva-li pracovni cesta 5 az 12 hodin), 106 K¢ (trva-li
pracovni cesta déle né¢Z 12 hodin a méné nez 18 hodin) a 166 K¢& (trva-li pracovni cesta déle nez 18 hodin).

(Internet Info, ©1998)
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Oblast 1 — §koleni

Oblast 1 (viz Tab. 15) je tvofena celkovym poctem 9 pobocek, na kterych je v pribéhu
3 dnti nutné zajistit Skoleni (resp. v ramci jednoho tydne), a to na vSechny zvolené oblasti
(viz Tab. 14).

Tab. 15. Oblast 1 — pobocky (vlastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Oblast 1 Skoleni na pobockach spolecnosti

Mésto Pocet pobocek

Opava

Ostrava

Karvina

Havirov

Ttinec

Frydek-Mistek

R R R R R W e

Novy Ji¢in

Pribéh Skoleni oblasti 1 je blize specifikovan pro lepsi pfedstavu ¢tenafe pomoci casového
harmonogramu (viz Tab. 16), ktery uvadi Casy, mista a aktivity béhem prub&hu jednotli-
vych Skoleni. Z ditvodu, ze je nutné na pobockach proskolit obé smény, je v nckterych
ptipadech skoleni prodlouzeno do dvou az tii hodin trvani. Aby nebyly pfecenény fyzické
a psychické schopnosti Skolitele, je do pracovni cesty zahrnuto i ubytovani (viz ptiloha
P XI), které bylo voleno tak, aby odpovidalo nakladovym pozadavkim vedeni spolecnosti

I naroktim na pohodli kolitele.

K piepravé Skolitele mezi jednotlivymi destinacemi (viz Tab. 17) by bylo poskytnuto fi-
remni auto znaky Skoda Octavia 1.2 TSI Ambiente, jehoZ spotieba je charakteristicka
7.11/100 km ve mésté€ a 4,9 1/100 km mimo meésto. Pro ucely prace je uzita tzv. kombino-
vand spotieba, a to 5,7 1/100 km. Néklady na jednotlivé trasy, resp. na pocet km
jednotlivych tras, byly vypocteny po ziskéni vzdalenosti jednotlivych destinaci ze systému
map na internetovém vyhledéavaci google. Cena pohonnych hmot, resp. cena benzinu znac-
ky Natural 95, byla pro potieby kalkulace projektu 27,30 K¢/l (ke dni 20. 1. 2016).
V neposledni fadé€ je nutné podotknout, Ze u ndklad na km neni v ramci pfedkladané prace

ptihliZzeno k pausalnim nakladim. (Media Marketing Services, ©2000; MaVySoft, ©2007)
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Tab. 16. Oblast 1 — c¢asovy harmonogram (viastni zpracovani)

Casovy harmonogram pro oblast 1
Od | Do Trvani |Den Destinace Aktivita Poznamka
10:50(14:27|3h37min| 1 Praha - Opava Cesta 20 min ¢as. rezerva
. 1 ¢ka - 2 smé
15:00|17:00| 2h 1 Opava Skoleni | | Pobocka -2 smény
(20 min. cas. rezerva)
17:20|17:55| 35 min 1 Opava - Ostrava Cesta 20 min Cas. rezerva
X X X 1 Ostrava Ubytovani| Penzion ve Dvofe
7:00 | 8:00 |  1h 2 Ostrava Skoleni | > POPOCKY - 2 smény
(20 min. ¢as. rezerva)
8:20 | 8:50 | 30 min 2 Ostrava - Karvina Cesta 20 min Cas. rezerva
9:15 |11:15|  2h 2 Karvini Skoleni | | PoPocka -2 smény
(20 min. cas. rezerva)
20 min Cas. rezerva
11:35|12:23| 18 min 2 Karvina - Havifov Cesta )
+30 min pauza
12:45|14:45| 2h | 2 Havifov Skoleni | | Popocka -2 smeny
(20 min. ¢as. rezerva)
X X X 2 Havitov Ubytovani | Penzion Legendario
7:00 | 7:30 | 30 min 3 Havifov - TFinec Cesta 20 min ¢as. rezerva
7:50 | 8:50 | 1h 3 Trinec Skoleni | | Popocka -2 smeny
(20 min. cas. rezerva)
9:10 | 9:32 | 22 min 3 Ttinec - Frydek-Mistek Cesta 20 min ¢as. rezerva
y 1 ¢ka - 2 smé
10:00/12:00|  2h 3 Frydek-Mistek Skoleni | | pobocka -2 smény
(20 min. ¢as. rezerva)
) 20 min ¢as. rezerva
12:20|13:13| 23 min 3 | Frydek-Mistek - Novy Ji¢in| Cesta )
+30 min pauza
13:35[15:35|  2h 3 Novy Jigin Skoleni | | Pobocka -2 smény
(20 min. ¢as. rezerva)
16:00|19:12{3h12min| 3 Novy Ji¢in - Praha Cesta 20 min Cas. rezerva
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Tab. 17. Oblast 1 — ndkladové reseni dopravy (viastni zpracovani)

Moznosti trasy pro nakladové reSeni dopravy oblasti 1
Destinace Km Cas | Ndklady v K¢

Opava — Ostrava 31,6 35min 49,30
Opava > Karvina 56,1 1h 87,52
Opava > Havifov 49 50 min 76,44
Opava > Ttinec 82,211 h 20 min 128,23
Opava < | Frydek-Mistek | 54 | 1 h 5 min 84,24
Opava < | NovylJi¢in [45,1| 55min 70,36
Ostrava > Karvina 26 | 30 min 40,56
Ostrava — Havitfov 16 | 18 min 24,96
Ostrava — Ttinec 51,41 45 min 80,18
Ostrava < | Frydek-Mistek | 23,4 | 25 min 36,50
Ostrava < | NovyJi¢in |39,8| 35min 62,09
Karvina — Havitov 15,3| 18 min 23,87
Karvina — Tfinec 25,7 26 min 40,09
Karvina < | Frydek-Mistek | 33,1| 28 min 51,64
Karvina < | NovylJi¢in |61,2| 50 min 95,47
Havifov > Ttinec 27 30 min 42 12
Havifov <> | Frydek-Mistek | 19 19 min 29,64
Havifov < | Novy Ji¢in 41 41 min 63,96
Ttinec <> | Frydek-Mistek | 29 22 min 4524
Tt¥inec < | NovylJi¢in |57,9| 43 min 90,32
Frydek-Mistek | «<>| NovyJi¢in | 30 | 23 min 46,80
Praha > Opava 372 {3 h 37 min 580,32
Praha — Ostrava 371 {3 h 30 min 578,76
Praha — Karvina 392 |3 h 48 min 611,52
Praha > Havitov 382 {3 h 39 min 595,92
Praha > Tiinec 398 |3 h 49 min 620,88
Praha <> | Frydek-Mistek | 370 |3 h 29 min 577,20
Praha < | NovyJi¢in |342 |3 h 12 min 533,52
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Oblast 2 — §koleni

Druha oblast zahrnuje $koleni asistentl prodeje na celkem osmnacti poboc¢kach spole¢nosti
(viz Tab. 18), a to za pifedem sestaveného ¢asového harmonogramu $koleni (viz piiloha
P 1X), ktery pfihlizi k ¢asovym moznostem dopravy Skolitele (viz ptiloha P X) a dvou-

sménnému chodu danych prodejen.

Tab. 18. Oblast 2 — pobocky (vlastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Oblast 2 §koleni na pobockach spole¢nosti

Mésto Pocet pobocek

Brno

Prost¢jov

Olomouc
Zlin

Staré mésto

Rl R w| BN~

Bfeclav

Oblast 3 — §koleni

Tteti oblast, ktera zahrnuje Skoleni na Sesti pobo¢kach spole¢nosti (viz Tab. 19), lze vzhle-
dem k harmonogramu S$koleni (viz pfiloha P IX) a dojizdéni Skolitele (viz ptiloha P X)
povazovat za nepfili§ narocnou. V této souvislosti by vS§ak domnénka Ctenéfe, Ze uvedena
oblast by mohla byt prodlouzena, nebyla spravna, nebot’ neni vhodné opomijet psychickou

vitalitu Skolitele.

Tab. 19. Oblast 3 — pobocky (vlastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Oblast 3 §koleni na pobockach spole¢nosti
Meésto Pocet pobocek
Jihlava 1

Pelhfimov 1
Tabor 1
Ceské Budgjovice 3
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Oblast 4 — §koleni

Naopak ¢tvrtou oblast, ktera zahrnuje Skoleni ¢trnacti pobocéek spolecnosti (viz Tab. 20),
Ize vzhledem k ¢asové naro¢nosti Skoleni (viz pfiloha P IX) a dojizdéni Skolitele mezi de-

seti destinacemi (viz piiloha P X) povazovat za velice naro¢nou.

Tab. 20. Oblast 4 — pobocky (vlastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Oblast 4 Skoleni na pobockach spolecnosti

Mésto Pocet pobocek
Ceska Ttebova
Pardubice
Hradec Kralové
Nachod

Trutnov

Caslav
Kolin
Mlada Boleslav

Jablonec nad Nisou

S e I Y e B N N S e

Liberec

Oblast 5 — §koleni

Zcela specifickou oblasti je oblast 5 (viz Tab. 21), ktera se oproti zbyvajicim oblastem $ko-
leni koné v hlavnich prostorach spolecnosti. Pro zbyvajicich 6 oblasti Skoleni je vzhledem
ke snaze o snizeni nakladu realizovano Skoleni vzdy v prostorach tzv. zazemi jednotlivych
prodejen. Skolitel je vzhledem ke vzdalenosti destinaci prodejen v priibéhu realizace jinych
oblasti nucen k dojizdéni za asistenty prodeje na prodejny. U oblasti 5 (mimo prodejnu
v Cestlicich) je tomu naopak. Asistenti prodeje z pobo¢ek v Praze (viz Tab. 22) se musi

za Skolitelem dostavit do zasedaci mistnosti V prostorach hlavniho sidla spole¢nosti.

Tab. 21. Oblast 5 — pobocky (viastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Oblast 5 Skoleni na pobockach spolecnosti

Meésto Pocet pobocek
Praha 14
Cestlice 1
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I prestoze sam skolitel neni v dané oblasti nucen k nadmérmému cestovani (viz pfiloha
P X), neobejde se ani oblast 5 bez ptedem stanoveného ¢asového harmonogramu skoleni

(viz ptiloha P IX).

Tab. 22. Oblast 5 — pobocky Praha (vlastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Pobocky vybrané spolecnosti Praha

Pobocka Identifikace | Skupina
1378 Praha DBK, Budé¢jovicka 1667/64 A 2

1322 Praha Harfa, Ceskomoravska 2420/15a
172 Praha OC Sestka, Fajtlova 1090/1

1646 Praha Galerie Fénix, Freyova 945/35
1697 Praha Krakov, Hnézdenska 1

1761 Praha OC Arkady, Na Pankraci 86
1059 Praha Europark, Nakupni 389/3

1238 Praha Palladium, Nameésti Republiky 1
146 Praha Plaza, Novodvorska 1800/136 CH
264 Praha Galerie Butovice, Radlicka 520/117 |
108 Praha AVION SHOPPING PARK, Skandinavska 3
1391 Praha Grandi Stazioni, Wilsonova 300/8

2075 Praha Letiany, Veselska 663

1817 Praha Quadrio, Vladislavova 17

I @ M mf O O W

AR R NN W W | W

< r| R «

Oblast 6 — §koleni

Predposledni faze celého procesu Skoleni zahrnuje Skoleni Sesti pobocek spoleénosti
(viz Tab. 23). I ptestoze dojizdéni skolitele mezi destinacemi (viz piiloha P X) neni natolik
naroc¢né, jako napf. u oblasti 4, i zde je s ohledem na Casové vytizeni Skolitele (viz ptiloha

P IX) pristoupeno k moznosti ubytovani (viz ptiloha P XI).
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Tab. 23. Oblast 6 — pobocky (vlastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Oblast 6 Skoleni na pobockach spolecnosti
Mésto Pocet pobocek
Cheb 1
Karlovy Vary 1
Plzen 4
Chomutov 1
Most 1

Oblast 7 — §koleni

Zaverecnou oblasti Skoleni a poslednim impulzem k zavedeni hodnoticich dotaznikt
na prodejny spolec¢nosti je oblast 7 (viz Tab. 24), ktera je realizovana v pribéhu dvou dnd

(viz ptiloha P IX) a za pomérné nizkych nakladd na ujeté km (viz ptiloha P X).

Tab. 24. Oblast 7 — pobocky (viastni zpracovani dle CCC, ©2015)

Oblast 7 §koleni na pobockach spole¢nosti

Meésto Pocet pobocek

Teplice
Usti nad Labem

Litoméftice

Roudnice nad Labem

Ceska lipa
Kladno

Déc¢in

RN R R R kN

Novy zpitsob hodnoceni kvality zakaznického servisu na prodejndach vybrané spolecnosti

S ohledem na pozitiva (viz kap. 5.1) a negativa (viz kap. 11. 3. 5) hodnoceni zdkaznického
servisu pomoci metody MS je v ramci projektu pfistoupeno i knové formé hodnoceni,
ktera by ve svém dusledku méla byt pozitivné piijata nejen samotnymi asistenty prodeje,
ale 1 zakazniky. Zavedeni hodnoticich dotaznikii pro zédkazniky spolecnosti na prodejny,
jako nenaro¢né formy, ptipominajici ,,.knihy pfani a stiznosti“, by pfispelo k urceni kritic-

kych oblasti v zdkaznickém servisu, ktery by podle vedeni spole¢nosti mél byt prvotiidni.
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Aby vsak zavedeni dotaznikli na prodejny dosdhlo vytouzeného efektu (udrzeni firemnich
standardll v oblasti zakaznického servisu na prodejnach vybrané spolec¢nosti), nesmi byt
nikterak s vysledky dotaznikii vedoucimi prodejen nebo asistenty prodeje manipulovano.
Z uvedeného duvodu by ¢iselné oznacené dotazniky (viz ptiloha P XVII) byly umistény
na pokladnach v prodejnach spolecnosti, a to spolu s zadosti o vyplnéni kladnych nebo
zapornych nazort zédkazniki. Zakaznik, ktery by se v uvedeném piipad¢ staval pracovni-
kem MS, by po vyplnéni dotazniku (v¢etné kontaktnich udaji) mohl vyplnény dotaznik

vhodit do zape€eténé schranky, umisténé taktéz na pokladnach v mistech prodeje.

K predejiti pripadnym nedorozuménim mezi vedenim spolecnosti a asistenty prodeje by
slouzilo ¢iselné oznaceni dotaznikl (jako bezpecnostni slozka, ktera by zajistila nezkresle-
nost vysledkll uvedenych dotaznikd), a to Vv podobé ciselného kodu (Cislo pobocky
napt. 1365, poradi dotazniku napt. 1/100, 2/100 atd.) a zapeceténi uvedené schranky, kte-
rou by smél oteviit pouze sam oblastni vedouci prodeje (viz kap. 9. 2. 5). Aby vsak
z diivodu ptipadné rivality mezi oblastnimi vedoucimi nedochézelo ani k ptfipadnému
zkresleni negativnich nazort zdkaznikii z jejich strany, bylo by odpovédnosti oblastnich
vedoucich vybrané dotazniky (spolu s jejich vyhodnocenim a reportem poctu vyplnénych
dotazniki) piedat k posouzeni osobé area manazera, a to vzdy jedenkrat za obdobi dvou
mésict.

Na rozdil od nadhodnych setfeni metodou MS by zavedeni dotazniki mélo pfispét k vice
realistickému pohledu na déni a poskytované sluzby na prodejnach spolecnosti.
V souvislosti se zavedenim dotaznikli na prodejny spole¢nosti je nutné podotknout, ze je-
jich elektronické alternativa je v ramci projektu zatazena do renovace webovych stranek
vybrané spole¢nosti. Zakaznici by tedy méli nasledné¢ moznost vyplnit dotaznik na prodej-
né¢ (béhem markovani zbozi asistentem prodeje), nebo pozd&ji v klidu domova

na webovych strankach spolec¢nosti v nové sekci k tomuto tcelu urcené.

K tisku a vyhotoveni uvedenych dotaznikii (a Skolicich materidlii pro asistenty prodeje)
byla vybréana spolecnost ALS — Euro s.r.o., jejiz kalkulace ceny tisku je pouze orientacni

(viz Tab. 25), nebot’ pti vétsich zakazkach dochazi ke snizeni ceny.
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Tab. 25. Oblast 7 — ndkladové reseni zavedeni dotazniku (vlastni zpracovani

dle ALS-Euro, ©2008)

Nikladové FeSeni zavedeni dotaznikii na prodejny

Oblast Kus /pobocka | Cena / kus
Tisk dotazniki (velikost A5) véetné DPH 50 5,48 K¢
Doprava dotaznikl na prodejny X X

Celkové néklady na dotazniky na pobocku: | 274 K¢
Celkové naklady na dotazniky (79 pobocek): | 21 646 K¢

V souvislosti s jiz zminénymi dotazniky je nutné opét poukazat na osobu skolitele, ktera
spolu s dopliujicimi materialy ma i formu vytisténych dotaznikti pfedat zodpovédnym
0sobam na jednotlivych prodejnach, a to i pfestoze formalni zavedeni dotaznikl (oproti

jednotlivym Skolenim) bude probihat na vSech pobockach spolecnosti ve stejny den.
12.2.3 Zmény webovych stranek

Webové stranky mnoho spole¢nosti povazuje za pouhy nastroj ke zvySeni prodeje svych
vyrobkl prostfednictvim zavedeni moznosti nakupu pres internet. Uvedena pozitivni stran-
ka internetu, resp. webovych stranek, je bezesporu velkou vyhodou pro kazdou spolec¢nost,
avsak pouze pti adekvatnim pfizplisobeni stranek jejich navstévnikiim. Na stejném nebo
obdobném principu by méla fungovat prezentace spolecnosti i na socidlnich sitich, diskus-

nich forech aj.

Na zakladé vysledka analyzy webovych stranek (viz kap. 11.1.5), které poukazuji na niz-
kou uroven uzivatelské piivétivosti, velice omezeny okruh poskytovanych informaci,
absenci prostoru pro vyjadieni zakaznikt spole¢nosti, absenci novinek pro zakazniky, niz-
kou hodnotu optimalizace stranek pro vyhleddvace a absenci navsStévnosti stranek
(jako monitorujiciho faktoru uspésnosti webovych stranek pro vedeni spole¢nosti) je reno-

vace webovych stranek nutna.
Novy pFistup k prezentaci spolecnosti pomoci webovych stranek — zakazka pro specialisty

Zmény celkového schéma, organiza¢niho uspotfadani a grafického designu webovych stra-
nek, jejich optimalizace pro internetové vyhledavace a katalogy a zvySeni poskytovanych
informaci na uvedenych strankach (véetné zavedeni oblasti FAQ a prostoru pro diskusi), je

nutné vnové verzi webovych strdnek pfedstavit navstévnikim v uZzivatelsky piivétivé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

a strukturované podob¢. V nové verzi webovych stranek vybrané spolecnosti by mél byt
kladen mensi diiraz na uzitou grafickou podobu a naopak vysoky diiraz by mél byt kladen
na snadnou pichlednost informaci a orientaci Vv celkové struktufe stranek
(ato nejen v oblasti katalogu a nabidce spole¢nosti). Od prezentace vyrobku by mély

webové stranky prejit k prezentaci spolecnosti jako celku.

Z uvedeného duvodu je realizace zmén v oblasti webovych stranek prostorem pro zadani
zakazky pro specializovanou spole¢nost, ktera na zaklade specifickych pozadavki a potieb
spole¢nosti by méla pristoupit K realizaci webovych stranek inovativnim zptsobem.
Za mozné spole¢nosti vhodné pro ziskani zakazky lze jmenovat napf.: spole¢nost AW-dev,

spole¢nost PSolT, Studio 20, ANT studio s.r.o. a spole¢nost CS technologies (viz Tab. 26).

Tab. 26. Spolecnosti pro renovaci webovych stranek vybrané spolecnosti (viastni
zpracovani dle AW-dev, ©2016; ANT studio, ©2016; Studio20, ©2016; PSolT
Groupe, ©2016; CS Technologies, ©2016)

Spole¢nosti pro renovaci webovych stranek spolecnosti
Spolecnost Cas. ndroénost | Piedpoklidand ndkladovost
Spole¢nost AW - dev 1 mésic 20 000 - 35 000 K¢
Spole¢nost PSolIT 14 dni 8 000 - 25 000 K¢
Studio 20 2 - 8 tydnt 15000 - 20 000 K¢
ANT studio s.r.o. 1 -3 tydny 15000 - 30 000 K¢
Spole¢nost CS Technologies 7 dni 19900 - 30 000 K¢

V souvislosti s vymezenim okruhu spole¢nosti, které by byly vhodné pro realizaci obnovy
webovych stranek, je nutné upozornit ¢tendfe na pouze orientacni charakter cenovych roz-
hrani spole¢nosti (viz Tab. 26), kdy se vysledna cena i ¢asova naro¢nost mohou snizit
podle specifik zakazky. Po zvazeni vSech aspektl byla pro potteby realizace projektu vy-

brana spolecnost PSolT, jejiz cenové rozmezi sluzeb uvadi piiloha P XIII.

PrestoZe spole¢nost PSolT garantuje 14 dni na realizaci projektu renovace webovych stra-
nek, je vhodné s ohledem na ¢asové propojeni aktivit v ramci realizace projektu a ptipadna

rizika s nim spojena, brat uvedeny Casovy tdaj taktéz za orienta¢ni.
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12.3 Priprava a uskute¢néni projektu

Za urCitou piipravu projektu zlepseni sluzeb a marketingové komunikace ve vybrané spo-
le¢nosti 1ze hodnotit podklady piedkladané prace, které 1ze po pfipadném vzneseni namitek
upravit podle specifickych pozadavki vedeni spoleCnosti. Zacatek realizace projektu je
v ramci piedkladané prace odhadovan na 1. 6. 2016, kdy za poc¢atecni aktivitu je povazo-
vano schvaleni projektu. Nasledny prabéh projektu se odviji od posouzeni
predpokladaného prubéhu projektu vedenim spolecnosti. Pokud by bylo pro potieby vy-
brané spolecnosti vhodnéjsim feSenim delsi rozprostieni realizace projektu v ¢ase (kdy by
Skoleni kazdé¢ oblasti probihalo v ramci jednoho tydne), pak by se i celkova délka trvani
realizace projektu prodlouzila. S ptihlédnutim k pfipadnym komplikacim (ze strany doda-
vatelli, asistentd prodeje, Skolitele aj.) je vhodné hovofit o dobé realizace projektu

vV rozmezi 1 — 3 mésict.
12.4 Casova charakteristika projektu

Pred sezndmenim ctenafe s vysledky casové analyzy CPM ptredkladaného projektu je
vhodné poukézat na predpokladanou c¢asovou naroc¢nost jednotlivych fazi, resp. oblasti
zajmu projektu, jako napf. oblast renovace in — store marketingové komunikace na prodej-

nach spole¢nosti (viz Tab. 27).

Tab. 27. Harmonogram oblasti in-store marketingové komunikace (vlastni zpracovaini
dle IKEA, ©1999; Kobercové centrum, ©2016)

Harmonogram renovace in - store marketingové komunikace
Aktivita Cas. ndarocnost

Objednévka a vytizeni objednavky kobercii a taburetti 2 tydny
Realizace dopravy a pokladky kobercti véetné vymény taburetl 1 tyden
Realizace nového zplisobu rozvrzeni prostoru na prodejnéach 1 tyden
Realizace nového zptisobu vystaveni zbozi na prodejnach 1 tyden
Redesign a tisk POP/POS materialt 1 tyden
Doprava POP/POS materiala na prodejny (spolu se zbozim) 1den

Zavedeni novych POP/POS materiald na prodejny 1 den

Celkova ¢asova naroc¢nost oblasti: | 2 - 3 tydny
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Predpokladana doba realizace pribéhu Skoleni (viz piiloha P 1X) na poboc¢kach spole¢nosti
je predbézné odhadovana pii nedodrzeni tydenniho vymezeni prub&hu Skoleni na kazdou
oblast v délce 26 dni (v¢etné¢ 7 dni na tisk Skolicich materialti a dotaznikt). V piipadé do-
drzeni tydenni délky jednotlivych Skoleni je délka procesu prodlouzena na 56 dni. Taktéz
doba realizace renovace webovych stranek je predpokladana v délce 2 tydnu (viz Tab. 28),
béhem kterych by mély probéhnout dvé kontroly webovych stranek, na zékladé kterych by

byl vysledny zkuSebni provoz stranek realizovan 14. dne ode dne zadéni zakazky.

Tab. 28. Harmonogram oblasti webovych stranek (viastni zpracovani
dle PSolT Groupe, ©2016)

Harmonogram renovace webovych stranek spole¢nosti
Aktivita Proces
Definice cilti renovace stranek 1. den
Zaslani komplexnich podklad pro realizaci renovace 1. den
Vybér sablony a designu 1. den
Uhrada zalohy (50 % ceny) 1. den
Uprava $ablony podle specifik zadavatele 1.-6.den
Webovy systém, sekce, moduly 1.-6.den
Programovani funkcionality 1.-6.den
PInéni obsahem 1.-6.den
1. kontrola a schvaleni 7. den
Opravy v piipadé neschvaleni 8. den - 11 den
Testovani funkcionality (uZivatelské ptivétivosti) 8.den - 11 den
SEO - optimalizace 8.den - 11 den
Zahajeni testovaciho provozu stranek 12. den
2. kontrola a schvaleni 12. den
Opravy v ptipad¢ neschvaleni 12.-13. den
Uhrada doplatku (50 % ceny) 13. den
Spusteéni oficidlnich webovych stranek 14. den
Celkova ¢as. naroc¢nost 14 dni

Uvedené poznatky o aktivitich v ramci realizace projektovych casti, v¢etné jejich piedpo-
kladaného ¢asového vymezeni (viz pfiloha P XIV), jsou brany jako podklady pro vysledky

zavérené analyzy CPM (viz piiloha P XV), na jejichz zdklad¢ je stanovena planovana
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doba realizace vsech oblasti projektu. Pied seznamenim ¢tenare se sitovym grafem analyzy
CPM (viz Obr. 21), je vhodné neopomenout poznamenat nékolik pravidel a postupti, které

by mély byt pii analyze dodrZeny:

o i<j

e TM;=TP

e RCj;>RVj; >RN;j
o TM;=ZMj

o ZM;j + tjj = KMjj
o TP;j=KPj

o ZPj = KPjj — tjj

° RCij > RVij > RNij
° RCij = TPj - tij — TM;; RVjj = TM; — tj — TM;; RNj; = max (TMJ' —tij— TP;, 0)

/ - cinnost ]

| | I
\ TMi | TP | ZPy Ty KPy | | TP;
-"\\xh P Vi "

— ] T |

Obr. 21. CPM analyza — ndvod (vlastni zpracovdni)

Kritickdcestad > R—>S—>T—->U—>V—> W—- X— Y— Z(viz Obr. 22) oznacuje sled
kritickych ¢innosti mezi vstupnim (schvalenim projektu) a vystupnim uzlem (zavedenim
dotaznikl na prodejny), resp. nejdel$i moznou cestu mezi vstupem a vystupem projektu
na zlepseni sluzeb a marketingové komunikace vybrané spole¢nosti. Doba nutna pro reali-
zaci projektu ¢ini 28 dni, resp. jeden mésic, avSak za piedpokladu, Ze by jednotliva Skoleni
probihala bez pauzy na jiné aktivity v ramci pracovni ¢innosti $kolitele. S ohledem na fy-
zickou a psychickou vytiZenost osoby Skolitele by vSak v ramci projektu bylo vhodné
pristoupit k varianté, kdy kazdé jednotlivé Skoleni probihd béhem jednoho tydne. Do pri-
behu projektu by se uvedend zména promitla v podobé prodlouzeni projektu na 58 dni
(viz Obr. 23). Predkladané vysledky byly taktéz podrobeny kontrole a porovnani
s vysledky programu POM — QM, které podtrhly spravnost CPM sitového grafu a vysled-
ki, uvedenych v ptiloze P XV.
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Obr. 23. CMP —sitovy graf 2 (viastni zpracovani)
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12.5 Nakladova charakteristika projektu

Do kone¢nych nakladt oblasti in-store marketingové komutace (viz Tab. 29) byly zkalku-

lovany naklady na zménu designu prodejen a zavedeni POS/POP materialt, které dosahly

castky 1 199 202, 62 K¢ (véetné¢ DPH). Aktivity souvisejici s reorganizaci prodejen nejsou

(na rozdil od jinych aktivit) do oblasti zmén in-Store marketingové komunikace zahrnuty,

ato z davodu pouze ¢asového vytizeni pracovniki a nevynalozeni dodate¢nych finan¢nich

nakladi na uvedené aktivity.

Tab. 29. Ndkladové reseni oblasti marketingové komunikace na prodejndach vybrané

spolecnosti (vlastni zpracovani dle IKEA, ©1999; ALS-Euro, ©2008; Kobercové cent-

rum, ©2016)

vybrané spole¢nosti

Nakladové reSeni oblasti marketingové komunikace na prodejnach

Oblast Kus Cena/kus, m*
Novy design prodejen
Zatézovy koberec ITC Prominent oranzovy (4 m°) 1 819 K&/ m°
Zat&zovy koberec ITC Prominent Zluty (4 m°) 1 819 K&/ m®
Pokladka kobercti s lepenim 2 99 K&/ m*
Taburet BOSNAS oranzovy (IKEA) véetné dopravy 12 kusi 299 K¢/ kus
Taburet BOSNAS Zluty (IKEA) véetné dopravy 9 kust 299 K¢/ kus
Celkové néklady na prodejnu: 13 623 K¢

Celkové naklady na oblast 79 prodejen:

1076 217 K&

Reorganizace zboZi na prodejnach

Novy systém vystaveni produktl X X
Novy zplisob rozvrzeni prostoru X X
Celkové néklady na prodejnu: X
Celkové naklady na oblast 79 prodejen: X
POP/POS materialy
Redesign a tisk - zavésny poutac¢ A3 5 kusu 22, 84 K¢
Redesign a tisk - plakat 100 x 180 cm 2 kusy | 721,29 K¢&/ kus
Celkové néklady na prodejnu: 1557 K¢

Celkové nédklady na oblast 79 prodejen:

122 985, 62 K¢

Celkové naklady na marketingovou komunikaci prodejen:

1199 202, 62 K¢
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Do nékladl na oblast $koleni a zavedeni dotaznikd na prodejny (viz Tab. 30) jsou zahrnu-
ty: néklady na ujeté km (viz pfiloha P X), a to vcetné rezervy na objizd’ky, naklady
na ubytovani Skolitele (viz ptiloha P XI), stravné Skolitele (viz ptiloha P XII), naklady

na tisk skolicich materiali a naklady na tisk dotaznikd.

Tab. 30. Kalkulace oblasti skoleni a zavedeni dotaznikii (vlastni zpracovani)

Kalkulace oblasti §koleni a zavedeni dotazniki
Problematika Nadklady

Néklady na ujeté km 5 068,76 K¢
Rezerva na objizd’ky (10%) 506,88 K¢
Néklady na ubytovani skolitele 7 528 K¢
Néklady na Skolici materidly 1 540,50 K¢
Néklady na tisk dotaznikt 21 646 K¢
Stravné Skolitele 2 164 K¢

Celkové naklady na Skoleni a dotazniky: | 38 454,14 K¢

Piedpokladana cena oblasti renovace webovych stranek (viz Tab. 31) je sestavena na za-
kladé cen jednotlivych ukonl spolecnosti PSolT (viz pfiloha P VIII), které spolecnost
garantuje na svych webovych strankach. V této souvislosti je nutné podotknout, Ze stejné
jako vysledky kalkulaci ptedeslych oblasti projektu, by vysledky oblasti renovace webo-
vych stranek mohly byt nizsi (nez jsou uvadéné v této praci), a to diky individualizaci cen

pii velkych zakazkach.
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Tab. 31. Kalkulace aktivit realizace renovace webovych stranek (viastni

zpracovani dle PSolT Groupe, ©2016)

Kalkulace aktivit realizace renovace webovych stranek
Aktivita Cena aktivity
A 3 490 K¢
3 000 K¢
750 K¢
2 250 K¢
150 K¢
150 K¢
150 K¢
1 125 K¢
2925 K¢é
1 125 K¢
1 125 K¢
2 000 K¢
130 K¢
525 K¢
1125 K¢
250 K¢
300 K¢
1 650 K¢
Celkova cena: 22 220 Ké

T O M m m m O O W
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Piedpokladanou vyslednou cenu projektu (viz Tab. 32), ktera byla sestavena po jednotli-
vych kalkulacich oblasti projektu, 1ze hodnotit za pfimo tmérnou pozadovanému efektu
projektu. Je vSak otazkou, zda po prostudovani nakladovych polozek projektu nepiihlédne

vedeni spolec¢nosti k realizaci pouze ¢asti projektu.
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Tab. 32. Kalkulace projektu na zlepseni sluzeb a marketingové komunikace

(viastni zpracovani)

Kalkulace projektu na zlepSeni sluZeb a marketingové komunikace
Oblast Nadklady

Skoleni na prodejnach a zavedeni dotazniki 38 454,14 K¢

Redesign, reorganizace prodejen a nové POP/POS materialy | 1 199 202,62 K¢

Redesign a optimalizace webovych stranek pro vyhledavace 22220 K¢

Celkové predpokladané naklady na realizaci projektu: | 1 259 876,76 K¢

12.6 Rizikova analyza projektu

S kazdym projektem jsou spojeny urcité pfinosy i rizika. Pfestoze vedeni mnohych spolec-
nosti feS$i financni, ekonomicka, pravni aj. rizika, v souvislosti s pfedmétem zajmu
ptedkladané prace je feSeno riziko projektové. V piipad€é vybraného projektu lze rizika
definovat z nékolika wthld pohledu, a to napf. z pohledu jednotlivych ¢&asti projektu

a z pohledu na projekt jako celek.
Rizika — oblast Skoleni asistentit prodeje a zavedeni dotaznikii

Z oblasti projektu skoleni zakaznického servisu a nasledného zavedeni dotaznikti na pro-
dejny a webové stranky spole€nosti lze hlavni rizika spatfovat predevSim ve vysoké
pracovni zaté€zi kladené na osobu Skolitele v priibéhu Skoleni, kterd by mohla nésledné vy-
ustit v nutnost preruseni prubéhu jednotlivych Skoleni. Spolu se Skolenim je nutné
neopomenout taktéz moznost zvyseni nakladt na dojizdéni Skolitele na pobocky spolec-
nosti za ucelem provedeni Skoleni. Spolu s dojizdénim je 1 Uzce spojena problematika
jednotlivych harmonogram@ S$koleni, jejichZ striktni dodrZeni by mohlo byt naruSeno

z divodu jiz zminéné indispozice Skolitele, nahodilych dopravnich situaci aj.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze pfijemci informaci jednotlivych Skoleni jsou sami asistenti
prodeje, je nutné do tvah o ptipadnych rizicich zahrnout taktéz moznost nizké ochoty asis-
tentl prodeje k aktivni participaci na pribéhu skoleni. Stejnym zplisobem Ize hodnotit
pfipadné riziko spocivajici v nizké ochoté zakaznikid k participaci na vyplnéni dotaznikd.
Nemala rizika lze taktéZ spatfovat v piipadné snaze asistentll prodeje o zmanipulovani vy-

sledkti dotaznikti ke svému prospéchu.
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Navrhy na zmirnéni rizik - oblast $koleni asistentii prodeje a zavedeni dotaznikit

Aby nebyl narusen, resp. ohrozen, hladky pribéh implementace pfedmétu zajmu projektu
do praxe, je vhodné mimo osoby Skolitele taktéZ seznamit s problematikou skoleni jejiho
zastupce, ktery by v pfipad¢ indispozice osoby Skolitele na sebe pievzal odpovédnost
za prubeh skoleni na jednotlivych pobockach. Prestoze by v daném piipadé nebyla zaruce-
na prikkazna srovnatelnost jednotlivych skoleni, byl by zajistén chod realizace projektu,

a to vcetn¢ dodrzeni jednotlivych harmonogramti Skoleni po nejnutnéjsi dobu.

Ptipadné namitky asistentll prodeje a jejich nizkou ochotu k participaci na Skolenich lze
snizit véasnym informovanim o pribchu jednotlivych Skoleni a vytyCenim vyznamnosti
zmén v oblasti zakaznického servisu nejen pro spolecnost jako celek, ale i pro asistenty

prodeje samotné.

Jako potencidlni riziko byla taktéZ uvedena moZnost zvySeni nékladl na dojezd Skolitele
na mista priabéhu skoleni. V této souvislosti je nutné upozornit ¢tenare na zapocet tzv. re-
zervy na objizd’ky ve vysce 10 % z celkové vyse nakladl na ujeté km. Uvedenad rezerva by

m¢éla slouzit ke snizeni rizika zvySeni nakladl na dopravu Skolitele.

Za vyznamnou problematiku spojenou s oblasti Skoleni a zavedenim dotaznik byla ozna-
¢ena moznost nizké participace zakaznikd na vyplnéni dotaznikti. Uvedenému riziku by
bylo vhodné ptedejit pfislibem urcité odmény zdkaznikiim po vyplnéni dotazniku. Uvede-
na odména by mohla nabyvat nejriznéj$ich podob, jako napft. slevy pti dalsim nakupu na

prodejné, reprezentativnich darkli od spolecnosti s jejim logem (psaci bloky, propisky, aj.).
Rizika — reorganizace a redesign prodejen

Nepopiratelnou skutecnosti zustava, ze oblast redesignu prodejen je zavisla na dodani po-
zadovanych doplikt interiéru dodavateli. Z uvedeného divodu je vhodné neopomijet
riziko nedodrzeni deklarovanych dodacich lhit zbozi vybranymi dodavateli. Spolu
s lhiitami dodani je mimo jiné spojeno i riziko poskozeni vybaveni béhem jeho prepravy
na pobocky, a to véetné reklamnich materialii, které by v ptipadé jejich poSkozeni bylo

nutné nahradit.

Prehlizet nelze ani riziko spojené s neadekvatnim chovanim nékterych zakaznikd, které se
Vv pomérné kratké dobé mize projevit na zkraceni doby Zivotnosti potfizené¢ho vybaveni,
ariziko spojené s uvedenim nového designu prodejen, které zdkaznici nemusi hodnotit

pozitivné. V neposledni fad¢ je nutné vénovat pozornost riziku pocatecnich chyb asistenti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 120

prodeje pii zavadéni nového systému organizace zbozi, které mohou byt zptisobeny prvot-

nim snizenim orientace prodejniho personalu v nové organizaci prodejen.
Navrhy na zmirnéni rizik - oblast reorganizace a redesign prodejen

Rizika spojena s nedodrzenim stanovenych dodacich lhit je mozné redukovat vybérem
spolehlivych dodavatelt, ktetfi sami do svych harmonogramt pro vytizeni zakazky zapoci-
taji pravdépodobnost piipadnych komplikaci s doddnim. AvSak i samo vedeni vybrané
spolecnosti by mélo zohlednit uvedené v harmonogramu projektu (z uvedeného diavodu

jsou doby dodani v Casové analyze projektu stanoveny na tydny).

Aby investice do nového designu prodejen nebyly nedbalym zachazenim zakazniki pied-
¢asn¢ ,,utopeny”, bylo pfi vybéru vybaveni interiéru piihlizeno k jejich praktické strance

(vysoko zatézové koberce a taburety).

Z hlediska nejvyznamnéjsiho rizika s ohledem na cil projektu, je nutné poukdzat na moz-
nost negativniho vniméni nového designu prodejen zakazniky. I pfestoze je uvedené riziko
nepopiratelné, zvoleni barevného feseni interiéru prodejen bylo stanoveno na zakladé po-
znatkll z teoretické Casti prace, resp. na zaklad¢é opodstatnéni vlivu a vyznamu barevného

konstantu, ktery by mél vzbudit u zékaznikt pocit vielejsi atmosféry na prodejnach.

Zadny ugeny z nebe nespadl, a tak je logické i riziko po&atedni snizené orientace asistentil
prodeje v novém systému organizace zbozi na prodejnach. S ohledem na logicky raz nové-
ho uskupeni vyrobkl vsak lze tuto skute¢nost povazovat pouze za prechodny stav, kdy by

meéla tendence k chybam v priibéhu nékolika hodin rychle klesat.
Rizika — renovace webovych stranek vybrané spolecnosti

Provedeni renovace webovych stranek je v rdmci projektu sice pfeddno do kompetence
specializované spolecnosti disponujici specialisty na danou oblast, avSak i pfes uvedenou
skutecnost je nutné nepiehlizet mozna rizika, kterd jsou spojena S realizaci uvedené reno-
vace. Jinymi slovy je vhodné poukazat na moznost zpozdéni realizace zmén v prostiedi
webovych stranek a pfipadné pocatecni technické komplikace pfi zahajeni jejich provozu.
Navrhy na zmirnéni rizik - renovace webovych stranek

Rizika, spojend srenovaci webovych stranek, by mély redukovat planované schiizky
(zaucelem kontroly a schvaleni) povéfené osoby vedenim spolecnosti s dodavatelskou

spolecnosti, na kterych by byl vZdy zhodnocen dosavadni postup renovace stranek a pfi-

padné projednany napravna opatieni zjisténych nedostatki.
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Rizika — projekt jako celek

S ohledem na nakladovou analyzu je nutné pii pohledu na projekt poukazat na pripadné
riziko zamitnuti projektu jako celku, a to diky pomérmné vysokym nakladtim na jeho reali-
zaci. V této souvislosti je nezbytné upozornit ¢tenafe na skutecnost, Zze vySe naklada
na realizaci projektu je pouze orientacni, avSak je stanovena na své nejvyssi urovni, tudiz
by se vypoctené naklady nemély zvySovat. Naopak po individualnim jednani

s jednotlivymi dodavateli 1ze ziskat zvyhodnéné ceny podle vyse objemu zakazky.

S implementaci projektu a jeho piinosem pro spole¢nost jsou vSak spojeny dalsi rizika,
ktera mohou ucinek realizace projektu ohrozit, a to nedostacujici uroven zéakaznického
servisu i po absolvovani jednotlivych Skoleni a nadale trvajici vysoka fluktuace prodejniho

personalu.
Navrhy na zmirnéni rizik - projekt jako celek

Jak jiz bylo zminéno, vysoka fluktuace prodejniho personalu mize ohrozit schvaleni pro-
jektu vedenim spole¢nosti z divodu ,,plytvani* finan¢nimi prostfedky a ¢asem na jedince,
ktefi ve spolecnosti pravdépodobné dlouho nezlstanou. Nicméné pravidelnym Skolenim
asistentll prodeje, zménou motivaniho systému a podporou rozvoje téchto zaméstnanct

Ize usuzovat o snizeni rizika odchodu téchto pracovniku.
12.7 Prinos realizace projektu pro spole¢nost

Hlavni pfinosy projektu na zlepSeni sluzeb a marketingové komunikace (viz kap. 12) pro
vybranou spolecnost 1ze spatfovat ve snadné orientaci na zakazniky spolecnosti, ktefi by
podle zaméru spolecnosti, V ptipadé zajmu o produkt, méli zavitat pravé na jeji pobocky.
K tomu, aby se vSak zédkaznici na pobocky spolecnosti vraceli, by mél nejen zakaznicky
servis asistentil prodeje disponovat urcitou kvalitou, ale i samotny vzhled prodejen by mél

navodit pozitivni atmosféru a odpovidat celkové image a stylu vybrané spole¢nosti.

Projekt ve své prvni oblasti fesi problematiku vzhledu prodejen, které by byly na zakladé
planovanych zmén (viz kap. 12. 2. 1.) modifikovany nejen zavedenim barevnych prvka
do interiéru, zavedenim vyrazngjsSich POS/POP materialti (propagujici predevsim firemni
barvu vybrané spolecnosti), ale i zavedenim nového systému feSeni prostoru prodejen
a vystaveni zbozi na prodejnéch tak, aby zékaznici pfi vstupu na prodejnu meli moznost se
snadno orientovat v nabidce spole¢nosti. Tim by se zna¢né¢ méla zvysit i pravdépodobnost

uskutecnéni nakupu. Pfinos prvni faze projektu lze tedy spatfovat predevsim, na zakla-
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dé modifikace vzhledu prodejen a systému vystaveni, v osloveni zédkazniki pomérné jed-

noduchym a snadnym zptisobem.

Druhé faze projektu (viz kap. 12. 2. 2), jejimz ptredmétem z4jmu bylo zajiSténi kvalitniho
zakaznického servisu na vSech prodejnach spole¢nosti, fesila problematiku zavedeni pravi-
delného Skoleni zodpovédnou osobou (zodpovidajici za identicky prubéh a kvalitu Skoleni
na vSech prodejnach) a zménu hodnoceni zakaznického servisu. Vysledkem pribéhu $ko-
leni, resp. pfinosem uvedenych Skoleni, by mélo byt zajisténi kvalitniho poradenstvi
asistentll prodeje zédkaznikim (ktefi 1 pies nenalezeni pozadovaného produktu se v ptipadé
adekvatniho zakaznického servisu budou se svymi pfistimi potiebami vracet na ty poboc-

Ky, kde na jejich potieby a pfani byl bran nejvyssi zietel).

V zavedeni dotaznikl na zjiSténi kvality zdkaznického servisu, nézorii zakazniki na vzhled
prodejen a Vv neposledni fad¢ pifipominek zakazniki, Ize spatiovat piedevsim dva hlavni
prinosy pro spolecnost. Jako prvni benefit 1ze hodnotit adekvatni zjisténi skutecného déni
na prodejné od téch, kterym je uvedena sluzba poradenstvi uréena. Jako druhy benefit Ize
hodnotit pomérné snadnou cestu ke zjisténi minéni zakazniki, ktefi jisté oceni ohled spo-

le¢nosti na jejich nazory.

Ptinos treti oblasti projektu (viz kap. 12. 2. 3), a to renovace webovych stranek (véetné
SEO optimalizace), 1ze spatiovat ve zvySeni viditelnosti webovych stranek spole¢nosti pro
zékazniky surfujici na siti. Reorganizace struktury webovych stranek by méla snizit pocet
opusténi stranek zakazniky jesté pied nahlédnutim do katalogu s nabidkou produktii. Tim
by se spolu s uzivatelskou ptivétivosti stranek méla zvysit i jejich navstévnost a informo-

vanost zakaznikid o nabidce a dostupnosti produktl spole¢nosti.
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ZAVER

Kazda spolecnost, snazici se o uspéch v soucasném konkuren¢nim boji, nesmi zaspavat
svou dobu a neopomijet své piilezitosti. Jako cestu Kk uspéchu Ize hodnotit snahu se co nej-
vice priblizit svym zakaznikim. Kazda cesta vSak zac¢ina malymi krucky. I kdyz by
se v oblasti marketingové komunikace a sluzeb vybrané spole¢nosti naslo mnoho dalSich
aktivit vhodnych ke zméné (jako napi. reklamni sdéleni v televizi, metody product place-
mentu, zavedeni objednani zboZi pies internet aj.), bylo v ramci pifedkladaného projektu
nutné proces navrhovanych zmén zacit tzv. od zakladu, resp. postupnymi kroky, nikoliv

skoky, pfi kterych by mohlo dojit k trazu.

Prezentace spolecnosti pomoci webovych stranek je v soucasné dob€ samoziejmosti
pro kazdou spolecnost. V piipad¢, Ze stranky nedisponuji adekvéatnim mnoZstvim informa-
ci, nebo nejsou sestaveny v uzivatelsky ptivétivé podobe, nebude zadny zakaznik ochoten
se strankami pracovat, aby se dostal k pozadovanému vysledku, a spole¢nost nasledné pfi-
chazi o zakazniky surfujici na siti. Renovace webovych stranek v ramci projektu byla
z uvedeného divodu nutnd, a to 1 kdyz vybrand spolecnost patii k tém spolecnostem, které

do své nabidky nezahrnuji moznosti nakupu ptes internet.

Vzhledem ke skutecnosti, ze vybranou spole¢nost lze fadit mezi takové spolecnosti, které
se vice orientuji na své pobocky, resp. prodejny, které by mély byt pro zakazniky vhodny-
mi misty k ndkupu, byla do projektu po provedeni analyzy a sumarizaci zjiSténych
nedostatkl zafazena zména vzhledu a systematického rozvrzeni prodejen i vystaveného

zbozi (vhodné doplnéného o POS/POP materidly).

I kdyz by systematické vystaveni zbozi mélo byt po navrhovanych zménach natolik pte-
hledné, ze jej byl zédkaznik schopen bez problému sam vyhledat, nadale zlstava
samoziejmosti poskytnuti prvotfidniho zékaznického servisu (véetné poradenstvi). Aby
vSak zakaznicky servis mohl disponovat pozadovanou Kvalitou, musi byt pracovnici,
na kterych poskytovani této sluzby zakaznikovi zavisi, adekvatné proskoleni na danou ob-
last. Z dGivodu absence pravidelného Skoleni asistentti prodeje na oblast zakaznického
servisu a vysokého poctu negativnich ohlasti zdkaznikl na poskytovany zdkaznicky servis
bylo taktéZ zavedeni pravidelného proskolovani asistentti prodeje neopomenutelnou sou-

casti predlozeného projektu, ktera byla doplnéna o zménu hodnoceni pracovnik.

Zavedeni dotaznikd na prodejny spole¢nosti (hodnotici zakaznicky servis aj.) by bylo sice

svym Charakterem urcitym krokem zpét do historie ke knihdm ptani a stiznosti, avSak uve-
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deny dotaznik v elektronické podobé pro zastance internetu by byl pro spole¢nost nepopi-
ratelnym krokem kupfedu. Ukolem uvedenych dotaznikii by bylo pohled vedeni
spole¢nosti posunout od ,,Myslime si, Ze se véc ma tak a tak.” k posouzeni hodnovérnosti

zaveéru na zakladé ,,Zakaznik fika, Ze véc se ma tak a tak.”.

Podnétem k sestaveni projektu bylo za pomoci zefektivnéni oblasti marketingové komuni-
kace a sluzeb vybrané spolecnosti piispét k vyssi spokojenosti zakaznikd, a tak je nutné

zaveérem zhodnotit, zda v uvedeném pripad¢ 1ze povazovat cile projektu za splnéné.

Dle nazoru autorky ptedkladané prace byl hlavni cil prace z teoretického hlediska naplnén.
Uvedené lze odivodnit poznatky shromazdénymi v teoretické Casti predkladané prace,
které byly opérnymi pilifi pro navrzeni projektu. S ohledem na piedpokladanou dobu za-
¢atku realizace projektu Ize z praktického hlediska 0 naplnéni cilii predkladaného projektu
prozatim pouze usuzovat. Skutec¢nosti vSak zistavd, ze diky nalezeni jednotlivych feSeni
pro redukci uvedenych rizik projektu, 1ze tspéch projektu, ktery by po skonéeni zavadéci
faze byl zhodnotitelny na zaklad¢é ohlasti zakazniki na webovych strankach spolecnosti

a na zakladé¢ vysledka dotaznikl na prodejnach spole¢nosti, hodnotit za realny.
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(angl. Customer Relationship Management)
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(angl. click through rate)
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Harmonogram skoleni (Interni dokumentace vybrané spolecnosti)



PRILOHA P II: HODNOCENI ZAMESTNANCU VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Technika Kopie Mistra

Pfisuzovani kvalitni
spoluprace, ktera nemusi

byt skutetna, zato je Hodnoceni zaméstnanct
velmi zadouci

9 Feedback — rutinni hodnoceni ) 9 Pravidelné hodnoceni - iplné )
*Neformalni
*Kon4 se béhem kazdodennich &innosti * Formalni
piimo po ¢innosti podiizeného mezi *Kona se béhem kazdych 3 mésict
Styfma o¢ima *Profesiondlni hodnotici pohovor
*Podavé informaci o aktudlnim *Hodnoceni zaméstnance je jako
chovani hodnoceného technicka prohlidka auta. Je potfeba
*Pokyny pro rozvoj vénovat ji ¢as, je nezbytna a pomaha
eInformace o nutnosti zmén zvysit kvalitu provozu.
*Motivace k ¢innosti G )
*Informace o standardech
@ G - Hodnotici pohovor

Technika SODO “I. UVITAN{/ UVOD. )

«II. URCENI PREDMETU HODNOCEN{

+I1I. SEBEHODNOCENI zaméstnance

*IV. Provedeni HODNOCENI hodnoticim

+V. KOMENTAR A OCEKAVANI zaméstnance

*VI. Planovani NAPRAVNYCH OPATRENI

*VII. Uréeni NOVYCH CILU 7

*S = skutecnost, popis skute¢ného chovani

(Co? Kdy? Kde? Jak?

*O = hodnoceni a vyjadfeni nazoru nadfizeného na praci
(hodnoceni z pozice ,,JA“ chovani nikoliv osoby)

D = dusledky

*0 = o¢ekavani

+VIII. UKONCENI ROZHOVORU

Hodnoceni zaméstnancii ve vybrané spolecnosti (vlastni zpracovani dle Interni doku-

mentace vybrané spolecnosti)



PRILOHA P III: BENCHMARKING VYBRANE SPOLECNOSTI -
MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Benchmarking vybrané spolecnosti - marketingova komunikace 17. 12. 2015

Problematika Vybrana spolecnost Deichmann
Oblast PR
Webové stranky ANO ANO
Tiskové zpravy a konference ANO ANO
Vystavy, veletrhy, piehlidky ANO ANO
Sponzoring ANO ANO
Facebook.com ANO ANO
Instagram ANO ANO
Oblast podpory prodeje
Slevy (sezonni) ANO ANO
Vyhodna baleni NE NE
Slevové a darkové kupony ANO ANO
Vérnostni program ANO NE
Prezentace vyrobkil v misté prodeje NE NE
POS materialy v misté prodeje ANO ANO
Spottebitelské soutéze ANO ANO
Oblast pfimého marketingu
Direct maily ANO ANO
Katalogy ANO ANO
Mobilni marketing ANO NE
Telemarketing NE NE
Oblast reklamy
Reklamav TV NE ANO
Reklama venkovni ANO ANO
Reklama v tisku ANO ANO

Oblast osobniho prodeje

Zakaznicky servis ANO ANO




PRILOHA P IV: BENCHMARKING VYBRANE SPOLECNOSTI —

SLUZBY
Benchmarking vybrané spolecnosti — sluzby 17. 12. 2015
Problematika Vybrana spole¢nost | Deichmann
Predprodejni sluzby
Ptijem telefonnich objednavek NE NE
Ptijem postovnich objednéavek NE NE
Reklama v TV NE ANO
Reklama venkovni ANO ANO
Reklama v tisku ANO ANO
Vystaveni zbozi ve vyloze ANO ANO
Vystaveni zbozi v regélech ANO ANO
Pfijem rezervaci na x hodin na jakékoliv prodejné ANO ANO
Objednani pres internet NE ANO
Asistence pfi vybéru a poradenstvi na prodejné ANO ANO
Vybér z katalogu na prodejné NE NE
Poprodejni sluzby
Dodavka NE ANO
Zasilkova sluzba NE ANO
Darkové baleni NE NE
Vréaceni zbozi ANO ANO
Dopliikové sluzby
Piijem Sekii (poukazek) NE ANO
Ptijem platebnich karet ANO ANO
Poskytovani informaci ANO ANO
Opravy ANO ANO
Vyzdoba interiéru (POS) ANO ANO
Hraci koutky pro déti NE NE
Specidlni akce pro ¢leny vérnostniho klubu ANO NE




PRILOHA P V: MS VLNA 1/2013 (INTERNI DOKUMENTACE
VYBRANE SPOLECNOSTI)

\)) market vision m

HODNOCENI FORMULARE

CCC-MS - 1H 2013 Maximum Hodnoceni
Celkem 83 100 83%
UVOD: PRIVITANI A VZHLED 8 8 100%
PRODEJN[ DOVEDNOSTI 35 35 100%
DOPLRKOVY PRODE 0 15 0%
ZKOUSEN] OBUVI 5 5 100%
ODBORNE ZNALOSTI 6 6 100%
PRODE) NA POKLADNE 29 31 94%
AD. Zem& x CZ
=1
Al Eislo prodejny 58
AZ. region&lni manazer
VEkroweawd
Dwofdkovs
x  Navratil
Hromadkovs
Stachowvd
Kohaniovd
Dziak
A3 NéwitSvnast prodejny do 300
do 400
do GO0
x do 1000
riad 1000
A4 Vyfe abratu prodejry do 15 000
do 25 000
x do 35 000
nad 35 000
specidlng
T1. adresa a mésto navitivend prodejny Brin Mefova, Vel Spalitek
T2. datum ndvitdvy 2013-05-19
T3. fas vstupu na prodejnu 11:33
T4, délka ndvitdvy 33:00
T5. podet pfitomngch zékaznild pfi pfichodu do prodejmy (vietnd u poldadny)
Fadny
x  1-3
4-5
7 avice
Th. podet piitomngch zdkaoild o pokladay a
T7. podet piitormngch prodejed pfi piichodue do prodejny
#adny
1
x 2
3 avice
EXTERIER + INTERIER
E1. Byly wylohy gisté a uprawvend? x  ano
ne
EZ. Byl vchod de prodejny walng pristupny? x  ano
ne
E3. Bylo prostfedi prodejny disté a upravené? x ano
ne
E4. Bylo zhoZl umist®né na wistavkach lehce k nalezeni ve stojanech? x  ano
ne

ES. Komentar (exteridr & interiér) Exteriér phsobil fistd a upravend.



PERSONAL

Uvod: vzhled a pFivitdni

U1. Maji vEichni zaméstnanc firemni trickakosile? X ang
ne
UZ. Byl prodejce oznalen jmenovkou? X ang
ne
U3. Maji vEichni zaméstnanc estetickou obuwy hodicl se k outfitu? x  ang
ne
U4, Pfivital Was prodejee slownd, demévemn nebo oénim kontaktemn do
30s po wstupu do prode]jmy? x  ano (8) 8 8
ne (0]

Us. Pracevali viichni zaméstnanci, kdyz jsbe vetoupilfa do prodejny?
(obsluha zékaznila, prode] na pokladn, vybalovani zbo#, dekorace and
prodejni plochy & wilohy, atd.)

x  ne
UE. Oslovil Vés prodejee aktiviig do 5 minut od VaZeho pfichodu do ang
prodejy? ("Dévate najevo, 22 mate o vybrané zboi zdjem=.)
ne
Pradejei méli firemni tridka, jmenaviy a odpovidajicl obuy. P
UE. Koment? (vzhled a piivitani prichodu na prodejnu mé thned jeden prodejee pozdravil. Dva

prodejei 528l u sebe a néeo fedili, ale | pfesto mé zaregistrovali. Do
rinuty mé jeden prodejee oglovil.

Prodejni dovednosti

P1. Zeptal se Vés prodejee na Vade potfeby otevfenou otizkou jedtd

pred tim, ne zafal nabizet konkrstf wjroblky? x  ano (5) 5 5
ne {0}

P2. Nabidl vam prodejce konkrétni produktfy odpovidajici Vasi potfebé? ¥ ang
ne

P3. Kolik produldt Vam prodejee nabidl? 10

P4. Vyzdwvihl prodejce b&hem rozhevoru vihody nabizendho zbozi? x ana (5) 5 5
e (0)

P3. Jak SA reagoval na Vade vyhrady k nabizenému zhoz (witka se mize tykat
Barvy, kvality, materidlu aped )
reagoval adekvitnd, snazil se
¥ wyhovét a hledal alternativni
Fefeni

nesnafil se vyhowdt, alternativni
fedeni nehledal

PE. Vyja&dfil se prodejce pozitimé o Vadem vibru? x ane (5) 5 5
ne (0]
P7. Wybidl was prodejce b&ham rozhovoru k zakoupeni produktu? (napd.
“Wezmete si jg?, "Mam Vim je dondst k pokladnd?, *|ak jste se x ana (20) 20 20
rozhodlfa). ) (ZISTUIEME ZDA MA TAH NA BRANKLD
ne {0}
Prodejre se m zephal, ada mi mize pomoci. Pobé se ptal, jaky byp
obuvi asi hleddm, zda synteticky nebo kofeny. Poté mi nabidl
nékolik typd obuvi. U obuvi vyzdvihl prodejee napfikdad pifemng
PB. Kormentar {prodejni dovednost) pevrch na nofeni, nebo mddnost. Kdyz se mi ndeo nelibilo, nabidl
prodejee achotnd jinow alternativu. Vybrany model mi wychndlil,
poté e reptal, zda jsem s wbdrem spokojend a zda je mide odnést
iz pokladnu.




Zkoufeni abuvi

B1. Pledal Wam prodejce k vyzkouleni vhodné piipravenou obuv? (bez
papird, rozvazané tkanitky,..)

BZ. Zhstal prodejce behern celé ndvitEwy ve Vali blizkosti a byl
pripraven Vam pomoci pi zkoufeni? (Pokud odefel k jindmu zdkaznikovi,
nabidl vim pomoc kolegy nebo was informawal, kdy bude opdt k
dispozici )

B3. Komentdf (zkouden’ obuwi)

ne

ana (5) 5

ne (0]

Prodejee mi vady podal obuv pfipravenou k wyzkouSeni, byl celou

dobu pobliz 3 asistoval mi.

Kamunikadni schopnosti

K1. Byl rozhovor 5 prodejeem piijemny a nenuceny?

K2, Wyjadroval se prodejoe srozumitelnd?

K3. Komenkad (komunikaéni dovednosti)

ang
ne
and
ne

Rozhowvor probihal v pdfjemné atmosféfe, prodejce byl pijemng.,

usmidvavy. Vyjadioval se srozumitelnd.

Ddbornd znalosti

O1. Pdsobil prodejce jako odbormik tzn., 2e nabizenému zbo a swé praci
rozumi?

02. Ddpavidal prodejee vhodné na Vade otdzky a vyjadioval se pozitiné
o zhe#T

03. Komentdd (odbarnd znalost)

ano (4) a4
ne (0]
ano (2) 2
ne (0]

Prodejce plsobil, #2 mé piehled o nabizendm zbogi.

Zévér: ukondeni rozhovaoru
71 Rozloudil e & Vami prodejce pozdravem? ano
ne
nehodnocena
Z2. Domesl vam prodejee wybrand zbozl k pokladng nebo was tam ane
alespon nasméroval?
ne
Prodej na pokladné
X1. Bylfa jste na pokladné obslouzen/a rychle bez dlouhého fekéni? ano
ne
¥2. Pozdrawil Vas pracownik na pokladnd? (pokud se s vami nesetkal uz ane
drive)
ne
nehodnoceno (setkali jsme se jiz
dive)
¥3. Mavizal s wami pracownik na pokladnd rozhowor? {nap?. pochvalou ane
Vaieho vybéru, pozitivnim komentéfem, komplimentem, atd.)
ne
¥4 Sezndmil vas pracovnik na pokladnd s vhodmgm oSetfovdnim obuvi? ano
ne
5. Mabidl Vam pracovnik na pokladng doplikovy sortiment? (Sistici
prostedky, viozky, atd ) ano (15) 15
ne {0)
6. Souhlagila cena na etiketd zhoz 5 redlnou cenou ndkupu? ano
ne
X7. Byla W&m automaticky predédna dftenka? ano

ne



XB. Byl wam spontinnd viozen ndkup do talky? (ndkupni tadko otodil
smiérem k Vam]

X9, Poddkoval Vam pracownik na pokdadng za ndkup?
X10. Rozhoulil se 5 wami pracovnik na pokladng pozdravem?
X11. Byl jete v zdwéru rozhovory pozvan k dalimu ndkupu?

X12. Byl cely proces u pokladny pfjemnym zakondenim czlého ndkupu?

X132, Kornentd® (prode) na poklzdng)

53. Popitte Vale vizobecnd hodnoceni prodejny & pocity z obsluby:

4. Podrobng popifte coly pribeh ndvEtswy:

ne

ana (4) 4 4
ne {0}

ana (10} 10 10
ne {0}

ana (2) [} 2
na (0}

ano

ne

Prodejee na pokladng mi poddkoval za ndkup a popfal mi krisny
den, k dalfimu ndkupu mE vizk nevyzval. Prodejee e zeptal, zda
bych chtdla ndjakd prostiedhy na pdfi.

Celkove jsem byla spokojend, jen bych méla rdda vice fasu s
rozhlédnout po obchodd, pred tim, nez ke mé prodejee pristoupil.

Pri wstupu na prodejnu jsem zaregistrovala dva prodejee, jak spolu
howor, jeden mé ihned pozdravil. Zamifila jsem k regalim s
vystavenym zbozim. Kdyz jsem vzala proni botu do ruky, neubZhla
ani minuta, tak ke mné plistoupil prodejce, zda mi miZe pomori.
Rekla jsem, Ze hleddm n&jakou letni obuv. Prodejce se zeptal, zda
preferuji obuv syntetickou nebo koZenou. Relda jsem, 22 nemusi bit
kozend, ale nechei dplng rovnou podraZku. Prodejee mi ukdzal
nékolik pard obuvi, o které se vyjadfil, £ je mddni. Prodejce mi
ulcdizal, kde si milbzu obuy vyzkouSet a podal mi moji velikast k
vyzkoudeni. Poté jsem siwyzkousela jeitd jeden podobmy par.
Namitla jsem, 22 fernou obuy nemém zrovna v oblibE, potd
prodejee adbdhl a pfines| podobnou obuv ve ftyfech barvich. Poté
jzem vyzkoudela asi dalfich pét pérd obuvi. Véttina mi byla dzké
nebo mi jinak nesedéla, tak jsem se nakonec wratila k povnimu
zhkougznému péru. Prodejoe mi celou dobu asistoval a vyjadfoval se
pozitivind o materidlu, vzhledu, nebo se snadil navrhnout jinou
alternative, Znovw jSem s zkoudela ten preni par & prodejoe 2
pfimo rozphyval, jak vypads tento par dobfe na noze a jak mi sedi.
Rekla jsem, #2 jsem s tinto pérem spokojend a Ze vypadd opravdu
nejlépe. Prodejce, se mé zeptal, oda jsem s vybérem spokojend a
e mi vzt boty k pokladn®. Rekla, jsem, e ano a prodejre
odnesl boty na pokladnu. Mezitim jsem se obula, prodejee se sz
mingu rozlowdil 8 Sel uklizet Zkoudend boty. Prodejoe na pokladng se
mé zeptal, zda je to mdj par, zeptal se mé, zda bych chitéla ndjaké
prostfedky na pédi. Pod@kovala jsem mu, 2e asi ne. Sdélil mi Edsthku,
predala jserm mu hotovost, vrdtil mi piesné. Informoval mi, 2e mi d&
ddet do krabice. Informoval mé, 22 92 jednd o syntetickou
vychazkenwou obuv a zaskrt to v letéku prilozenému k G&tu. Poté mi
dal obuv do tadky, podEkoval mi za nikup & pledal mi tadku. Popral
i hezky zbybek dne. PodEkovala jsem a wylla jsem z obehodu.

MS VIna 1/2013 (Interni dokumentace vybrané spolecnosti)



PRILOHA P VI: MS VLNA 2.1/2013

q) market vision m

HODNOCEN] FORMULARE

CCC - M5 -2H 2013 vina 1 Body  Maximum Haodnoceni
Celkem 41 100 41%
UVOD: PRIVITANI A VZHLED B B 100%
PRODE|NI DOVEDNOSTI 5 35 1%
DOPLAKOVT PRODE] o 40 0%
ZKOUSENI DBUVI o 5 0%
ODBORNE ZNALOSTI 2 6 33%
ZAVER: UKONCENI ROZHOVORU [ B 100%

AD. Zemd x CZ
=1
Al Eislo pradejny 58
AZ_regiondlni manazer
Vaktrowcowd
Dworakova
%  MNavratil
Hromadkovs
Stachovd
Kohaniovd
Dziak
A3 Navitdvnost prodejny do 300
do 400
do 600
x do 1000
riad 1000
A4 Vyfe abratu prodejny do 15 000
x do 25 000D
do 35 000
nad 35 000
specialni
T1. adreca a méstn navitivensd prodejny velly Spalitek, Mefovd 2, Brno
T2. daturn ndwitdvy 2013-09-25
T3. ¢as vstupu na prodejnu 14:30
T4, délka ndvitdvy 16:15
T5. podet piitornyeh zdkazaila o piichodu do prodejiy (vietng u poldadny)
Fadny
1-3
x a6
T awiee
TG, pofet pfitormnych zdkaznilad u pokladny 1
T7. podet piitornngeh prodejoh pfi piichodu do prodejoy
#adny
1
2
¥ 3avica
PERSONAL
Uwoad: vzhled a pFivitdni
U1. Maji wiichni zamé&stnanci firemni trifkafkodile? X ano
ne
UZ. Byl prodejce aznaden jmendviou? ano
ne
U3. Maji wiichni zam&stnanc estetickou obuv hodici se k outfitu? x ano

ne



U4, Plivital vas prodejce slownd, demévem nebo oénim lontaktem do

305 po wstupyu do prodejry? ano (8) 8 g
ne (0]
U5, Pracovali wiichni zaméstnanc, kdyz jste vsboupilia do prodejny?
{obsluha zakaznika, prodej na pokladng, vybalowdni zbo#i, dekorace ana
prodejni plochy & wilohy, atd )
X ne
UB. Osbovil Vas prodejce aktivind do 5 minut od VaZeho pichodu do ana
prodejny? ("Dévate najevo, 2& mdte o vybrané zbozi zdjem=.)
x e
U7. Popitte situaci
Prodejce Was neoslovil, protoze
obsluhoval po celou dobu jinég
zékazniky.
Prodejee Vis neaslovil,
¥ prestoFe byl v danou dobu k
dispozici.
Prodejce Was neoslovil, protoze na
prodejni plofe zaddny nebyl nebo ce
vénoval jingm vEcem (vybalovéni
zbodi akd.}
Dva z piitorangeh prodejeld nemdli na svém oddvo plipevndnou
imenoviku. Dva zaméstnanci se pohybovali v prostoru pokladny, kde
. komunilkovali se zdkaeniky a fedili administrativni Zilezitosti. Jedna
UB. Korments {vzhled a pfivitani) z prodejkyf obsluhovala zékaznici na plode. Jeden zaméstnanec
prodejnou prochézel a pozoroval déni, z&kaznikl se nevEnoval. Po
dobu péti minut jsem oslovena nebyla.
Prodejni dovednosti
P1. 7eptal se Vs prodejee na Vate potfebry otevienou otizkou jedts ano (5 5 5
pred tim, nez zafal nabizet konkrétni virobley? x
re (0]
P2. Nabidl vam prodejee konkrétni produlktyy odpovidajici vasi potfeb&? ana
x  ne
P3. Kolik produktli vam prodejee nabidi? i}
P4 Wyzdvihl prodejee béhem rozhovoru vyhody nabizengho zhazi? ano (5) o 5
x ne (0}

P5. Jak SA reagoval na Vage wihrady k nabizengmu zho# (witka se miiZe tykat

barvy, kvality, materidlu apod_}

reagoval adekvdtng, snazil s2
wyhiovdt a hledal altermativil fefeni
nasnazil sa vyhovdt,

¥ alternativni fegeni nehladal
PG. Vyjadfil se prodejee pozithmé o Vadem vyb&ru? ano (3) ] 5
x ne (0}
P7. wybidl was prodejee béhem rozhavoru k zakoupeni produkiu? (napf.
“Vezmete sije?”, "Mam Vam je dondst k pokladné?®, ~Jak jste se x ano (20) 20 20
rozhiodl/a)..) (ZNSTUJEME ZDA MA TAH NA BRANKU)
ne (0]
Prodejce se mé dotdzal, zda mérm zijem o boty na podpadku anehao
bez. Konkrétni boty mi nenabidl. Profel se mnow mezi regély a
ulkchizal mi, kde jsou boty bez podpadku (na konkréna boty mé
reodicizal). Zadné vihody mi prodejce nesdlil. Kdy? jsem se
.. . prodejee prala na materidl, zda se jedné o boty koZzené nebo ze
PB. Koment&i {prodejni dovednost) syntetického materidlu, nevédél, z jakého materiflu jsou vyrobeny.
Twrdil mi, 22 ge zfejmé jednd o koZené boty. Ma krabici po chwili
nadel, o e jednd o syntetickou ki Prodejoe na mé plisobil, e o
nabizerych wyrobcich nemd prehled. Prodejce se mé piimo zeptal,
zda si zbozi chei zakoupit. Petd mi nabidl odloZzeni na pokladnd.
Doplitkovy prodej
D1. Nabidl Vam prodejce doplfikové produkty? ano {10) 0 10
x  ne (0]
D1b. Nabidl Vam prodejce v rdmci doplfikowich produkti dalsi par obuvi,
kabelku nebo oboje? ano {30) 0 30
x  ne (0)

D4. Komentar (doplfikovy prodej)

Prodejce mi nenabidl Zadné doplfikowveé produkty.



Zkouseni obuvi

B1. Predal Wam prodejce k vyzkouseni vhodné pripravenou obuv? (bez
papiril, rozvézané tkanicky,..)

B2. Zistal prodejce bihem celé ndvitévy ve Vail blizkosti a byl
pipraven Vam pomocdi pfi zZkouSend? (Pokud cdesel k Jinému zakaznikovi,
nabidl Vam pomoc kolegy nebo Vas informoval, kdy bude opét k
dispozici.}

B3. Komentar (zkouseni obuvi)

ano

ano (5) 0 5

ne (0}

Prodejce mi aktivné zkougeni bat nabidl. Po wyhledani spravné
veliknosti, = &imZ mi pomohl. mi pfedal nerozbalenou krabid = papiry.
Poté ode mé odesel a nesdélil mi, kde se bude nachézet ani, 2e mi
je k dispozici.

Komunikacni schopnosti

K1. Byl rozhovor s prodejcem pifjemny & nenuceny?

K2. Viyjadioval se prodejce srozumitelné?

K3. Komentar (komunikacni dovednosti]

ano

ne

ano

ne

B&hem rozhovoru s prodejoem jsem se citila misty trapné. Prodejce
nemél piehled o obuvi, kterd se v prodejné nachazela. Zdalo se mi,
#e problematice vilbec nerozuml. Infarmace, které jsem se od
prodejce dozvédéla pro mé byly pochopitelng i kdyZ jeho vyklad byl
ponékud spory.

Odborné znalosti

01. Plisobil prodejce jako odbornik tzn., #& nabizenému zho# a své praci
rozumi?

02. Odpowvidal pradejce vhodné na Vaie otdzky a vyjadfoval se pozitivné
o zbo#?

03. Komentaf (odbomé znalosti)

ano (4] 0 4
ne (0}
ano (2) 2 2
ne (0}

0Od prodejce jsem se nedozvédéla Zadné kankrétni informace.
Omezil se pouze na ukézku bot = podpadkem a bez podpadku,
zminil prodévanou znafku. Jako nedostattné prodejce swé znalosti
prokézal, kdyZ mi terdil, Ze si zkousim koZenou obuv a posléze zistil,
#e =& jednd o obuv syntetickou.

Zdvér: ukonceni rozhovoru

Z1. Rozloudil se s Vami prodejce pozdravem?

Z2. Jak prodejce reagoval na Vaii vetu: *|4 si to jefts rozmyslim."

72a. Zdivodnéte své hodnoceni (popiste reakci prodejce):

ano (6) [ 6
ne (0)

snazil se mé presveédcit k

okamzitému nakupu

nechal mé odejit

jima

Prodejce mi nabidl odloZeni zboZi na pokladné nez se rozmyslim.

Prodej na pokladné

X1. Byl zékaznik na pokladné obslouZen/a rychle bez diouhého cekéni?

X2. Pozdravil pracovnik na pokladné?

X3. Navézal pracovnik na pokladné rozhovar se zakaznikem? (napf.
pochvalou Vadeho vybéru, pozitivnim komentarem, komplimentem, atd.)

ne
nehodnoceno
ano

ne
nehodnoceno

ano

ne
nehodnoceno



X4, Sezndmil pracovnik na pokladné zikaznika s vhodnym ofetiovanim
obuwi?

X5. Nabidl pracovnik na pokladné zakaznikovi doplikovy sortiment?
(Cistici prostfedky. viofky. atd.)

X8. Byl ndkup spontdnné vioZzen do tasky? (ndkupni tasku otodil smérem
k zékaznilkovi)

X9, Podékoval pracovnik na pokladné za ndkup?

X10. Rozlougil se pracovnik na pokladné pozdravem?

X11. Byl zékaznik v z&vEru razhovoru pozvan k dalsimu ndkupu?

X13. Komentsf (prodej na pokladné)

CELKOVE HODNOCENI

S1. Navitivilfa byste jako zékaznik tuto prodejnu znowvu?

52. Doporutilia byste tuto prodejnu Vasim zndmym?

53. Popiste Vase vieobecné hodnoceni prodejny a pocity z obslubhy:

S4. Podrobné popite cely prinéh ndvitévy:

ano

ne
nehodnoceno

ne
nehodnoceno

ano

ne
nehodnoceno

ano

ne

nehodnoceno

ano

ne

nehodnoceno

ano

ne

nehodnoceno

| kdy# jsem u pokladny vidéla jednu zékaznici, s prodejoem fesili
ziejmé reklamaci. Neprobihalo zde kasické odbaveni na pokladné.

[SE I e e S E I

4

Prodejna byla hezky upravend, byl zdevystaveny Siroky sortiment
obuvi, kterd byla dostupnd v rlznych velikostech. Byl zde dostatek
personélu. Prodejnu bbych ale nedoporutila z dilvodu ne pfilis
profesiondlning piistupu prodejce, se kterym jsem vedla rozhovor.

Kdy# jsem vetla do prodejny, u pokladny jsem zaregistrovala dva
pracovniky. na plose prodejny jednoho. Nikdo z nich mé nepozdravil
ani prastiednictvim oéniho kontaktu. Po péti minutdch éekani jsem
oslovila prodejce, ktery prodejnou prochazel a nikomu se nevénoval.
Ma milj dotaz na podzimni obuv se mé dotézal, zda chei boty s
podpadkem nebo bez. Prodevedl mé mezi ulickami a ukizal mi, 2e
v prodejné je dostupné velké mnostvl bot. Fadné konkrétni mi
nedoporudil. Vybrala jsem si tedy jedny boty, o kterjch jsem =
prodejcem zadala vést rozhovor. Namitla jsem, Ze barva je
netypidcka, prodejce mi sdélil, 22 si Zeny wybirajl boty, které =e jim
budou hodit k oblefend & doplfikiim. Zadnou alternativu mi
nedoporudil. Nabidl mi zkouseni obuvi a vyhledal v regélu
pozadovanou velikost. Predal mi krabici a odesel ode mé. Krabice
byla nerozbalend, v botach byly kartony. Po zkougeni jsem prodejce
znowvu oslovila s dotazem na material obuvi. Tvrdil mi. Ze se jedna o
boty kozené, ale po chyili Zjistil, Ze =e jedna o syntetickou obuv.
Prodejci jsem rekla, Ze se mi boty libl, on se mé zeptal, zda si je
chai vzit. KdyZ jsem namitla, Ze si koupi jedté rozmyslim. nabidl mi,
Ze je mozné boty odlozit na pokladné. Poté jsme se rozloudili a j& z
prodejny odesla.

MS Vina 2.1/2013 (Interni dokumentace vybrané spolecnosti)



PRILOHA P VII: MS VLNA 2.2/2013

\)) market vision m

HODNOCENI FORMULARE

CCC- M5 - 2H 2013 vina 2 Body Maximum Hodnoceni
Celkem 40 100 40%
UVOD: PRIVITANI A VZHLED 8 8 100%
PRODEJNi DOVEDNOSTI 15 a5 43%
DOPLNKOVY PRODE) 0 40 0%
ZKOUSENI OBUVI 5 5 100%
ODBORNE ZNALOSTI 6 6 100%
ZAVER: UKONCENI ROZHOVORU 6 6 100%

TECHMICKE PARAMETRY NAVSTEVY

A0, Femé z EZ
SK
Al Efslo prodejny 58
A2 regionaini manaier
VErrovcova
Dvofdkova
x  Mavratil
Hromadkova
Stachovd
Eohaniova
Dziak
HavEtévnaost prodejny do 300
do 400
do 600
z  do 1000
nad 1000
A4, \Ee obratu prodejny do 18 000
x  do 25000
do 35 000
nad 35 000
specidlnf

A

L

T
T
=
=
T

=

. adresa @ méste navitivend prodejny Velky Spalicek, Brno
. datum navErévy 2013-11-10

. €as vstupu na prodejnu 14:20

. délka ndvitéwy 20

. poget pfitomnych zakaznikd pfi pfichodu do prodejny (wietné u pokladny)

[EL R SRR TE R

Zadny
1-3
4-6
x T avice
T
T

o

. pofet piitomnych zakaznikd u pokladny 1
. po€et pfitomnych prodejcd pA pfichoedu do prodejny

=

Zadny
1

x 2
33 vice

PERSOMAL

Uvod: vzhled a pfivitdni

U1. Majl vEichni zaméstnanci firemni tricka/kodile? X ano
ne

UZ. Byl prodejce oznafen jmenovkou? X ano
ne

3. Majl vBichni zaméstnanci estetickou obuv hedici se k gutfitu? X ano
ne



Ud. Pfivital Vs prodejce slovné, dsmévemn neba ofnim kontaktem do
30s po wstupu do prodejny?

U5. Pracovali wEichni zamé&stnanci, kdyZ jste vstoupil/a do prodejny?
(obsluha z8kaznlka, prodej na pokladné, vybalovanl zboZl, dekorace
prodejni plachy gi wilohy, atd.)

UG. Oslovil Vés prodejce aktivné do 5 minut od Waieho pfichodu do
prodejny? (“Dawvate najeva, 2 mate o vybrang zhoil zdjem.)

U&. KomentaF (vzhled a pfivitani)

ano (&) 2 8
ne (1]

ne

ne

Prodejkyné byla upravend, jemny make-up, sludelo jl to. Po wstupu
na prodejnu mé& pozdravila, chvilifku mé nechala rozhlédnout a pak
se pfisla zeptat, zda mi miZe pomoci.

Zkoufeni obuvi

Bl. Pfedal wam prodejoe k vyzkouSeni vhodné pfipravenou obuv? (bez
papird, rozvizand toanifhky, )

B2. Ziistal prodejce b&hem celd ndvitdvy ve Vali blizkosti a byl

pripraven Vam pormaoci pri zkoufzeni? (Pokud odelel k jinému zikaznikow,

niabid] Varm pomoe kolegy nebo Vas informoval, kdy bude opdt k
dispozici)

B3. Komentaf (zkoueni obuvi)

ano

ne

ano (5) 5 5

ne (0]

Prodejlyné mi viechny boty pfedala k vyzkouSen bez papind a
rozeprutd. V podstatd byla poféd se mnow, pokud se vzdalila, bylo
to jen proto, 2e Sla pro dalsi model.

Komunikafni schopnosti

K1. Byl rozhowor & prodejoem piijemny a neneceny?

KZ. Vyjadioval se prodejoe srozumitaing?

K3. Komentar (komunikadni dovednost)

ano

ne

ano

ne

Prodejkyné byla velmi mild, mluvila se mnow o obuvi, kterou

donesla, fala, které modely jsou vhodng na univerzaing nofeni ke
kalhotim i k sukni, mluvila o kvalit® kiZe, elegantnimu designu.

Ddborné znalosti

01. Pisobil prodejce jako odbornik tzn., Ze nabizenému zhod a své préci
rozumi?

02. Odpovidal prodejee vhodng na Vale otdzky a vyjadfoval se pozitivad
o zha#H?

03. Komentar (odbomé znalosti)

ano (3) 4 [}
ne {0}
ano (2} 2 2
ne {0)

Citila jsern se dobre, bylo vidét, 22 s2 mi prodejlomné snazi dobde
poradit nebo azpof nabidnout vhodnou obuw, kterd by mi sluela.
Mou namitku na kealitu zbodi uméla ckomentovat & pozithend ji
wywratit.

Dopliikowvy prodej

D1, Mabidl Wam prodejoe doplikovd produlkty?

D1b. Nabidl vam prodejce v rdmei doplfikowvich produltd dalsi pér obuwi,
kabelku nebo oboje?

4. Koments? (dopliikowy prodej)

ano (10) o 10
ne (0}
ano (30) o 30
ne (0]

Prodejkyné mi 2admy doplikovy prodej nenabidla.



Prodejni dovednost

PL. Zepinl se= Vs prodejor ma VaZe potfeby otevienou otizkou jesté
pied bHim, ne? racal nabim=t loonkrétni vrobloy?

P2 Maskid] Virn prodejos korknitni produkdly odpoyicejic Vadi potfeba?

P Kolik produld Vam prodejos nabidl?
Pd. Wyzdvihl prodejos bhern rozhovore viwhody nabizengho zbaZi?

PS. |k 54 reagovel na Wese wihrady k nabizenémy thos (witkn se miée bikat

bary, koality, msteribh spod.)

P Wyjddhl == prodejos pozitivné o Vasern vibére?

PT. Wybidl Was prodejor béhem mozhovoru k zakowpeni produktu? (nagpr.

“Vermebe si j57°, “Mam Vam je donést k poldadné?”, "jak jste se
rozhodla)..] (Z)ISTUJEME Z0A MA TAH Ma BRANKU]

PE. Komentsf (prodejni dovedrost)

ano {5) 5 5
ne (0]

anog
ne

T

ano [3] 5 5
ne (0]

reagoval edefordtng, snazil ==
wyhowét & hledal abtermativmi
ol

nesnaiil z= vyhovet, alt=mativni

fefeni nehledsl

ano {5 5 5
ne (0]

mno {20 (1] 20
ne [0}

o chuili mé prodejiyné aslovila oifzkou, rdm mi mib= poradit.
el jmm ji, 3= vybir&m zimni boby. Z=ptals se. jakou mam
ezt @ leberé by == mi libily. Sly jsme spolu k regslim, o=stou =
mi ptala, p=stli chei wyEsi boty nebo nESi. Propevila jsem zéjem o
leeckey, prodejkymé s= zepinla, zda choi na podpabios 8 v jalkeé
barvé. Dohodly sme se, e mi ukide, kberé koeacky Eou v mé
weeliiooski & progly jsme spolu nabidl. Projevils jz=m o jeden model
rjemn, prodejiyné mné nabidla vyrkous=ni. Bolu mi podals
rozepnutoy & bez papinh Spolu jsme hodnotily, jak mi slusi, shodly
jsme == na tom, Fe jsou na mE moc SimkE. Pak mi prodejlgmé
doporufils jing model, jednale se o kofemou obuy, op&t mi
nachystala babu na wyzkouSeni. Zetimoo jsem == cbowvala, piinesla
dalgi modely v mé velkosti, Vyzkoussls jp=m celkem s=dm modelb
& vybrals jw=m si kob=né kozsdky v hnédé barve. Aekls jsem
prodejicyni, Z= =& mi libi, ale 2= 5 nejsem jists kalibow, aby mi
wydrzely. Ma ta mi fekds, &= 5= jednd o kvalitni & pohoding boty, =
lovalifni podréZiou a za dobrou cenu vzhledem k tomu, 2= se jedné
o koZenou chuy. Die pejiho minéni jsou eleganini, doporuduje je
naimpregnowat a wité budu spolojend. Ornadls jw=m jedny boty
jaka ty, které se mi lbi nejvics, & divala s= je5te po dalSich botdch
ProdejlomE =e ptala, zda chei jeStE néoo vyzkouset, ale o Z5dné akri
se nezminila, O doplikowém prodeji ovniE nebyla fec. Palk uf fed
warla, prodejlynéE celkala, jak s= rozhodnu, akbivng == mé neo=ptala.
VW podstat® rozhodnuti nechévala na mné, kdyZ == obpevila dalsi
zhlaznice, kberd chidls poradit, tak jsem felda, Ze =i to jestE
rozrmyslim.




Zavér: ukondeni rozhavoru

Z1. Rozloutil a2 ¢ Vami prodejee pozdravem? %

Z2. Jak prodejoe reagoval na Vadi vEtu: "Ja si bo jeitd roanmyslim.”

Z2a. Zdivodnéte své hodnoceni (popitte reakel prodejce):

ano (6) [ 6
ne (0]

snazil se mé presvéddit k

okamzitému ndkupu

rechal mé odejit

jind

Prodejkyne mi dala nepfimo najeva, e nemdm na oo fekat, protode
nowé zboZi wz bude pfichazet jen sporadicky a mohu dopadnout tak,
#e <i tfeba koupim néco, oo se mi a2 tak nelibi jen proto, #e boty
budu potfebovat a nebudu mit z éeho vybirat. Ndwrh na okamEity
ndkup mi nedala pfimo. jen fekla, Ze se mm rozmyslet co nejdfive.

Prodeaj na pokladné

%1, Byl zékazenik na pokladng obslouzenya rychle bez dlouhého fekini? x

¥2. Pozdravil pracownik na pokladnd? x

%3. Mavizal pracovnik na poldadné rozhovor se zdkaznikem? (napf.
pochwalou VaZeho vibéru, pozitivnim komentdfem, komplimentem, atd.)

4. Seznamil pracownik na pokladnd zdkaznika s vhodnygm odetfovanim
obuvi?

¥5. Mabidl pracownik na pokdadnd zdkaznikovi doplikowy sortiment?
[Eistici prostfediy, viogky, atd.)

¥8. Byl ndlkup spontdnné vioden do talky? (ndkupni tatku otolil smérem
k zdkaznikovi)

*9. Podekoval pracownik na pokladnég za ndkup?

¥10. Rozlowlil s& pracovnik na pokdadng pozdravem? x

¥11. Byl zdkaznik v zdwéru rozhovoru pozvdn k dalimu ndkupu?

X¥13. Komentaf (prode| na pobdadng)

CELKOVE HODNOCENI

51, Mawitivilfa byste jako zékaznik tuto prodejnu znow? x

52. Doporudil/a byste tuto prodejnu Vasinm znérmypm? x

53. Popitte Vade vieobecnd hodnoceni prodejny a pocity z obsluhy:

ano
fig2
nehadnocena
ano

fig2
nehodnocena

ang

nehodnocena

ang

na
nehodnocena

ang

na
nehodnocena

Ang

rig
nehadnocena

ano

ne

nehodnoceno

ano

rig

nehodnocena

ano

ne

nehodnocena

Prodejkyné od zdkaznika pfevzala penize, zbozi mu dala do tagky a

rozloutila se. M&jaky komentsf ohledné ofetfeni obuvi nebo
nabidka dopliikovych produktl neprobdhly.

RTINS S T N I ]

Prodejkyné se mi vEnovala se z&jmerm, nosila mi modely na
wyzkouZen!, komentovala to, jak mi boty sedi, sama mi fekda, pokud
to nebylo ono a donesla jing, které byly vhodngjsi a které se i vice
[iily.



54, Podrobing popitte cehy pribéh ndvitdwy:

Prodejkyné mé po vetupu na prodejnu pozdravila 2 po chvili mé
oslovila otdzkou, zda mi miZe poradit. Rekla jsem ji, Ze vybirdm
zirmni boty. Prodejloynd g2 zeptala, jakou mam velikost 2 které by se
mi libily. Sly jsme spolu s regdlim, cestou se mé ptala, jestli chei
wyET boty neba nizdi, Projevila jsem zdjem o kozalky, prodejkyné
se zeptala, zda chei na podpatku a v jaké barvé. Prodly jsme spolu
nzbidku. Projevila jsem o jeden model z&jem, prodejkyné mné
nabidla vyzkouZeni, botu mi podala rozepnutou a bez papird. Spolu
jarme hodnotily, jak mi slufl, shodly jsme 22 na tom, Ze [$ou na mé
maoc Sirokeé, Pak mi doporudila jing modeal. Zatimeo jsem se
obouvala, pfinesla dals modely v mé velikosti. Viyzkoudela jsem
celkem sedrm modeld, vybrala jsem si kozené kozadky v hn&dé
barvd_ Rekla jsem prodejlyni, e se mi libi, ale 2o ¢i nejsem jistd
kvalitou. Na to mi fekla, 22 se jednd o kvalitn a pohoding boty, s
kvalitn podréfkou a za dobrou cenu vzhledem k tomu, Ze se jednd
o koZenou obuy. Dle jejiho mingni jsou elegantni, doporuduje
naimpregnovat a urdité budu spokojend. Oznadila jsemn jedny boty
Jako by, kterd g2 mi libi nejvice, a divala se jeftd po daliich botéch.
Prodejkyné se ptala, zda chei jefté néoo vyzkoudet, ale o Zhdné akei
s neaminilz, O doglikowdm prodeji rowndz nebyla fed. Pak uz fel
wvizla, prodejkynd fekala, jak se rozhodnu, aktivnd se md nezeptala.
W podstatd rozhodnut nechdvala na mnd a kdyz se objewila dalsi
zékaznice, kterd chtdla poradit, tak jsem fekla, #e si to jefrd
rozmyslim. Prodejlkyné reagovala tim, #e bych neméla moe dlouho
fekat, 28 uf o vypads, Ze nové zboii nebude chodit a bude se
doproddwvat to, co maji. Vzpomnéla minulou zimu, kterd byla dlouha
a i kdyz idé tieba dostali penize na Vanoce, tak po svstoich o ten
wybér nebyl & v podstaté zékaznice nemély ten wibér, ktery by si
predstavovaly a ktery je theba ted. Viastng mi dala neprimo najewo,
Fe neni na co fekat, ale pfimou otdzku na to, jestl si tedy boky
wezmu hred, mi nepolozila. Rozloudila s s tim, 22 $2 mam tedy
podivat inde, tfeba mi padne néco do oka, ale nemém dlouho fekat
a pokoud buedu chiit, tak se mdm stavit. Zminila taky to, Ze si v rdmci
prodejen vypoméhaji, ve Varkovee je daldl pobodka a snad za ten
Jeden den mow velikost neprodaji. Challi jsem se jedbd rozhlizela u
jingho regélu, ale uz mé nikdo neoslovil. U pokdadny byl jeden
zékaznik, prodejkyné mu zbozi dala do tatky, nic dalfiho mu
nenabizela ani se zdkaznikem nijak nekomunikovala.

MS Vina 2.2/2013 (Interni dokumentace vybrané spolecnosti)



PRILOHA P VIII: MS VLNA 2014

1)) market vision  ccc |

HODNOCENI FORMULARE

CCC- MS - 1H 2014 Body Maximum Hodnoceni
Celkem 920 100 90%
(VOD: PRIVITANI A VZHLED 8 8 100%
PRODEJNI DOVEDNOSTI 33 33 100%
DOPLRKOVY PRODE] 20 28 71%
ZKOUSENI OBUVI 4 4 100%
ODBORNE ZNALOSTI 6 6 100%
PRODE] NA POKLADNE 19 21 90%

MS Vina 2014 (Interni dokumentace vybrané spolecnosti)



PRILOHA P IX: CASOVE HARMONOGRAMY - OBLAST 2-7

éasovy harmonogram pro oblast 2
Od | Do | Trvani |Den Destinace Aktivita Poznamka
5:00 | 7:05 |2h5min| 1 Praha - Brno Cesta 20 min cas. rezerva
7:30 | 9:30 | 2h | 1 Brmo Skolenj | 4PObOCky -2 smény
(20 min. cas. rezerva)
9:50 {10:34| 44min | 1 Brno - Prostéjov Cesta 20 min cas. rezerva
5 2 pobocky - 2 smény
11:00 | 14:00 2h 1 Prostéjov Skoleni | (30 min. ¢as. rezerva
+ 30 min. pauza)
14:20|14:45| 25min | 1 |Prostéov - Olomouc| Cesta 20 min Cas. rezerva
X X X 1 Olomouc Ubytovani Penzion Bellis
7:00 | 9:00 | 2h | 2 Olomouc Skolenj | 4PObocky -2 smény
(20 min. Cas. rezerva)
9:20 {10:27|1h 7 min| 2 Olomouc - Zlin Cesta 20 min cas. rezerva
5 3 pobocky - 2 smény
11:00 | 14:00 2h 2 Zlin Skoleni | (30 min. Cas. rezerva
+ 30 min. pauza)
14:20|15:53| 33 min 2 Zlin - Staré Mésto Cesta 20 min cas. rezerva
16:15|18:15| 2h | 2 Staré Mésto Skoleni | L Pobocka -2 smény
(20 min. Cas. rezerva)
X X X 2 Stare Mésto Ubytovani | Penzion Villa Rozéarka
6:00 | 7:06 | lh6émin| 3 |Staré Mé&sto - Bieclav| Cesta 20 min ¢as. rezerva
7:30 | 8:30 1h 3 Bieclav Skoleni | 1P obpclia -2 smény
(20 min. Cas. rezerva)
8:50 | 9:41 | 51min | 3 Bteclav - Brno Cesta 20 min cas. rezerva
5 3 pobocky - 2 smény
10:05|13:05 2h 3 Brno Skoleni | (30 min. Cas. rezerva
+ 30 min. pauza)
13:25|15:30({2h5min| 3 Brno - Praha Cesta 20 min cas. rezerva




Casovy harmonogram pro oblast 3

Od | Do Trvani |Den Destinace Aktivita Poznamka
6:00 | 7:15 {1 h15min| 1 Praha - Tabor Cesta 20 min ¢as. rezerva
735|835 | 1h | 1 Tébor Skoleni | ) pobocka-2smény
(20 min. Cas. rezerva)
8:55 | 9:43 | 48 min 1 Téabor - CB Cesta 20 min ¢as. rezerva
5 5 3 pobocky - 2 smény
10:10|13:10 3h 1 | Ceské Bud¢jovice | Skoleni | (30 min. Cas. rezerva
+ 30 min. pauza)
13:30(14:50({1h 20 min| 1 CB - Pelhfimov Cesta 20 min ¢as. rezerva
15:15|15:15| 2h 1 Pelhimov Skoleni | ) pobocka-2smény
(20 min. Cas. rezerva)
X X X 1 Pelhfimov Ubytovani| Penzion Vysluni
6:45 | 7:18 | 33 min 2 |Pelhiimov - Jihlava| Cesta 20 min ¢as. rezerva
7:45 | 8:45 | 1h 2 Jihlava Skoleni | |pobocka-2smény
(20 min. Cas. rezerva)
9:05 |10:27|1h22min| 3 Jihlava - Praha Cesta 20 min ¢as. rezerva




Casovy harmonogram pro oblast 4

Od Do Trvani Den Destinace Aktivita Poznamka
5:20 | 7:38 [ 2h 18 min 1 Praha - Ceské Tiebové Cesta 20 min ¢as. rezerva
8:00 | 9:00 | 1h 1 Ceské Tiebova Skoleni | | Pobocka-2smény

(20 min. ¢as. rezerva)

9:20 | 10:26 | 1 h6 min 1 Ceska Tiebova - Pardubice Cesta 20 min das. rezerva

5 1 pobocka - 2 smény
10:50 | 13:20 2h 1 Pardubice Skoleni | (20 min. ¢as. rezerva +
30 min. pauza)

13:40 | 14:06 26 min 1 Pardubice - Hradec Kralové Cesta 20 min &as. rezerva
14:30 | 17:00 |  3h 1 Hradec Kralové Skoleni | 2Pobocky-2smény
(60 min. ¢as. rezerva)
X X X 1 Hradec Kralové Ubytovani Penzion Lena
6:40 | 7:25 45 min 2 Hradec Kralové - Nachod Cesta 20 min ¢as. rezerva
7:45 | 8:45 1h 2 Néchod Skoleni | | pobocka-2smény

(20 min. ¢as. rezerva)

9:05 | 9:49 44 min 2 Nachod - Trutnov Cesta 20 min Cas. rezerva

1 pobocka - 2 smény
10:10 | 12:10 2h 2 Trutnov Skoleni | (20 min. &as. rezerva +
30 min. pauza)

13:00 | 14:38 | 1 h 38 min 2 Trutnov - Kolin Cesta 20 min Cas. rezerva
15:00 | 17:00 | 2h 2 Kolin Skoleni | ) pobocka-2smény
(20 min. ¢as. rezerva)
X X X 2 Kolin Ubytovani Pension Pod vézi
7:00 | 7:22 22 min 3 Kolin - Caslav Cesta 20 min &as. rezerva
745 | 845 | 1n 3 Caslay Skoleni | 1 Pobocka-2smény
(20 min. Cas. rezerva)
9:05 | 10:13 | 1 h8 min 3 Caslav - Mlad4 Boleslav Cesta 20 min ¢as. rezerva

5 2 pobocky - 2 smény
10:35 | 13:35 2h 3 Mlada Boleslav Skoleni | (30 min. ¢as. rezerva +
30 min. pauza)

13:45 | 14:19 34 min 3 Mlad4 Boleslav - Jablonec Cesta 20 min das. rezerva
14:45 | 15:45 1h 3 Jablonec nad Nisou Skoleni ! pobOC]fa - 2 smény
(20 min. Cas. rezerva)
16:05 | 16:24 | 19 min 3 Jablonec - Liberec Cesta 20 min ¢as. rezerva
X X X 3 Liberec Ubytovani Penzion Mini

3 pobocky - 2 smeény

7:30 | 9:30 2h 4 Liberec Skoleni S
(20 min. ¢as. rezerva)

9:50 | 11:03 [ 1 h 13 min 4 Liberec - Praha Cesta 20 min ¢as. rezerva




Casovy harmonogram pro oblast 5

Od Do | Trvani | Den Destinace Aktivita Poznamka

6:30 | 7:30 | 1h | 1 Praha Skoleni | *PObocky (skupina 1) sména A
(20 min. cas. rezerva)

750 | 850 | 1h | 1 Praha Skoleni | 4 PoboCky (skupina 1) sména B
(20 min. cas. rezerva)

9:10 |10:10| 1h | 1 Praha Skoleni | 4 POPOCky (skupina 2) - sména B
(20 min. cas. rezerva)

10:30 [11:30| 1h | 1 Praha Skoleni | 5 POPOCky (skupina 4) - sména B
(20 min. ¢as. rezerva)

11:30|12:00 | 30 min | 1 Praha Pauza Pauza na obéd

12:0013:00| 1h | 1 Praha Skoleni |+ PObOCky (skupina 2) - sména A
(20 min. Cas. rezerva)

13:20|14:20| 1h | 1 Praha Skoleni | > POPOCky - (skupina 3) sména B
(20 min. ¢as. rezerva)

14:40 |15:40| 1h | 1 Praha Skoleni | > POPOCky (skupina 4) - sména B
(20 min. ¢as. rezerva)

16:00 | 17:00| 1h | 1 Praha Skoleni | > POPOCky (skupina 3) - sména A
(20 min. ¢as. rezerva)

7:00 | 7:10 | 20 min | 2 | Praha- Cestlice | Cesta (20 min ¢as. rezerva)

730 | 830 | 1h | 2 Cestlice Skoleni I pobocka - 2 smény
(20 min. ¢as. rezerva)

8:50 | 9:10 | 20min | 2 | Cestlice - Praha | Cesta (20 min ¢as. rezerva)




Casovy harmonogram pro oblast 6

Od | Do Trvani |Den Destinace Aktivita Poznimka
5:30 | 6:40 {1h10min| 1 Praha - Plzen Cesta 20 min ¢as. rezerva
700|900 | 2h |1 Plzei Skolenj | &POboCky -2 smény
(20 min. Cas. rezerva)
9:20 [10:41|{1h21min| 1 Plzen - Cheb Cesta 20 min ¢as. rezerva
5 1 pobocka - 2 smény
11:05(13:35 2h 1 Cheb Skoleni | (20 min. ¢as. rezerva
+ 30 min. pauza)
14:00|14:30| 30 min 1 Cheb - Karlovy Vary Cesta 20 min cas. rezerva
. . & . | 1 pobocka - 2 smény
15:00(17:00 2h 1 Karlovy Vary Skoleni (20 min. cas. rezerva)
X X X 1 Karlovy Vary Ubytovani| Pension Escrime
6:25 | 7:12 | 47 min 2 |Karlovy Vary - Chomutov | Cesta 20 min Cas. rezerva
7:35 | 835| 1h 2 Chomutov Skolenj | | pobocka -2 smény
(20 min. Cas. rezerva)
8:55 | 9:15 | 20 min 2 Chomutov - Most Cesta 20 min ¢as. rezerva
9:35 |11:35|  2h 2 Most Skoleni | - Pobocka -2 smény
(20 min. Cas. rezerva)
11:55(13:05| 1 h15min| 2 Most - Praha Cesta 20 min ¢as. rezerva




Casovy harmonogram pro oblast 7

Od | Do Trvani |Den Destinace Aktivita Poznamka

6:05 | 6:40 | 35min 1 Praha - Kladno Cesta 20 min cas. rezerva
700 | 800 1h |1 Kladno Skoleni | 2PObOCky -2 smény
(20 min. cas. rezerva)

8:20 | 9:01 | 41 min 1 Kladno - Roudnice Cesta 20 min ¢as. rezerva
§ 1 pobocka - 2 smény

9:25 | 11:55 2h 1 Roudnce nad Labem Skoleni | (20 min. ¢as. rezerva

+ 30 min. pauza)

12:15|12:38| 23 min 1 Roudnce - Litoméfice Cesta 20 min ¢as. rezerva
13:00{15:00|  2h 1 Litoméfice Skoleni | ) Pobocka -2 smény
(20 min. cas. rezerva)

15:20 | 15:54| 34 min 1 Litoméfice - Teplice Cesta 20 min ¢as. rezerva
16:15|17:15| 1h 1 Teplice Skoleni | 2 Pobocky -sména A
(20 min. ¢as. rezerva)

X X X 1 Teplice Ubytovani Penzion Almond

7:00 | 8:00 | 1h 2 Teplice Skoleni | 2PObocky -sména B
(20 min. cas. rezerva)

8:20 | 9:03 | 23 min 2 | Teplice - Usti nad Labem Cesta 20 min ¢as. rezerva
9:10 [11:10|  2h 2 Usti nad Labem Skoleni | ) pobocka-2smény
(20 min. cas. rezerva)

11:30(12:17| 27 min 2 | Usti nad Labem - D&&in Cesta 20 min Cas. rezerva
12:20|1420| 2h | 2 Déin Skoleni | | Pobocka -2 smény
(20 min. ¢as. rezerva)

14:40 | 15:38| 38 min 2 Dé&cin - Ceska Lipa Cesta 20 min Cas. rezerva
15:45|17:45|  2h 2 Ceska Lipa Skoleni | 1 Pobocka -2 smény
(20 min. cas. rezerva)

17:05(18:44{1h 19 min| 2 Ceska Lipa - Praha Cesta 20 min &as. rezerva




PRILOHA P X: TRASY PRO NAKLADOVE RESENI DOPRAVY NA
SKOLENI - OBLAST 2 -7

Moznosti trasy pro nakladové reSeni dopravy oblasti 2

Destinace Km Cas Niklady v K¢&
Prost&jov - Olomouc 19,6 25 min 30,58
Prostéjov S Zlin 65,6 1lh 102,34
Prost&jov - Staré Mésto 63,1 1h 98,44
Prostéjov S Bieclav 105 1 h 10 min 163,80
Prost&jov - Brno 66,6 44 min 103,90
Olomouc — Zlin 64,5 1h 7 min 100,62
Olomouc < | Staré Mésto 74,2 1h 12 min 115,75
Olomouc > Bfeclav 122 1h 21 min 190,32
Olomouc — Brno 78,5 55 min 122,46
Zlin - Staré Mésto 26,9 33 min 41,96
Zlin > Bieclav 89,8 | 1h32min 140,09
Zlin > Brno 96,7 1h 6 min 150,85
Staré Mésto |« Bieclav 63,2 1h 6 min 98,59
Staré Mésto | <> Brno 71,8 1h 8 min 112,01
Bieclav “ Brno 60 51 min 93,60
Praha > Olomouc 281 2 h 45 min 438,36
Praha > Zlin 298 2 h 56 min 464,88
Praha < | Staré Mésto 273 2 h 54 min 425,88
Praha > Bieclav 258 | 2h37min 402,48
Praha > Brno 205 2h5min 319,80
Praha > Prosté&jov 264 | 2h35min 411,84




Moznosti trasy pro nakladové reSeni dopravy oblasti 3

Destinace Km Cas Niklady v K¢
Jihlava | Pelhfimov 31,4 33 min 48,98
Jihlava > Tabor 76,4 | 1h11min 119,18
Jinlava || CeskéBudgjovice | 112 | 1h46 min 174,72
Pelhfimov |« Tabor 44.6 45 min 69,58
Pelhiimov |« Ceské Budg¢jovice 93,8 1h 20 min 146,33
Tabor — Ceské Bud¢jovice 60,5 48 min 94,38
Praha — Jihlava 129 | 1h22min 201,24
Praha > Tabor 91,8 | 1h15min 143,21
Prana |<| CeskéBudgjovice | 146 | 1h52min 227,76
Praha - Pelhiimov 114 | 1h16 min 177,84




Moznosti trasy pro nakladové reSeni dopravy oblasti 4 - A

Destinace Km Cas Niklady v K¢

Praha — Ceska Tiebova 178 | 2h 18 min 277,68
Praha — Pardubice 124 | 1 h 24 min 193,44
Praha > Hradec Kralové 118 | 1 h 19 min 184,08
Praha — Nachod 154 | 1 h 56 min 240,24
Praha — Trutnov 160 2h 249,60
Praha N Caslav 92 | 1h 14 min 143,52
Praha > Kolin 72,6 59 min 113,26
Praha - Mlada Boleslav 645 49 min 100,62
Praha <> | Jablonec nad Nisou | 108 | 1 h 13 min 168,48
Praha “— Liberec 111 | 1 h 13 min 173,16
Ceska Trebova |« Pardubice 63,8| 1h6min 99,53
Ceska Tiebova |« Hradec Kralové 67,5 1h9min 105,30
Ceska Tiebova |« Nachod 69,5 1h15 108,42
Ceska Trebova |« Trutnov 96,9 1 h 39 min 151,16
Ceska Trebova |« Caslav 90,8| 1 h 33 min 141,65
Ceska Tiebova |« Kolin 121 | 1 h 46 min 188,76
Ceska Tiebova |« Mlada Boleslav 150 | 2 h 17 min 234,00
Ceska Tiebova |« | Jablonec nad Nisou | 161 | 2h29 min 251,16
Ceska Tiebova |« Liberec 163 | 2h 30 min 254,28
Pardubice — Hradec Kralové 23 26 min 35,88
Pardubice > Nachod 64,8 1h6 min 101,09
Pardubice — Trutnov 71,7| 1 h 11 min 111,85
Pardubice |« Caslav 39,9 44 min 62,24
Pardubice “— Kolin 449 50 min 70,04
Pardubice > Mladé Boleslav 108 | 1 h 18 min 168,48
Pardubice <> | Jablonec nad Nisou | 118 | 1 h 45 min 184,08
Pardubice — Liberec 121 | 1 h 47 min 188,76




Moznosti trasy pro nakladové ieSeni dopravy oblasti 4 - B

Destinace Km Cas Naklady v K¢
Hradec Kralové > Nachod 42,8 45 min 66,77
Hradec Kralové > Trutnov 48,9 50 min 76,28
Hradec Kralové > Caslav 59,9/ 57 min 93,44
Hradec Kralové > Kolin 57,6 42 min 89,86
Hradec Kralové > Mlada Boleslav 82,4| 1 h11 min 128,54
Hradec Kralové <> | Jablonec nad Nisou |[95,2| 1h 24 min 148,51
Hradec Kralové > Liberec 97,8| 1 h25min 152,57
Néachod “ Trutnov 32,7 44 min 51,01
Nachod — Caslav 104 | 1 h 30 min 162,24
Nachod > Kolin 96,9| 1h 18 min 151,16
Nachod > Mlada Boleslav 104 | 1 h 35 min 162,24
Nachod < | Jablonec nad Nisou | 107 | 12 h 3 min 166,92
Nachod — Liberec 120 | 1 h 50 min 187,20
Trutnov — Caslav 110 | 1 h 37 min 171,60
Trutnov > Kolin 99 | 1h 38 min 154,44
Trutnov - Mlad4 Boleslav 86,9| 1 h25min 135,56
Trutnov < | Jablonec nad Nisou 78 | 1h31min 121,68
Trutnov > Liberec 93,4| 1h43 min 145,70
Caslav > Kolin 19,6 22 min 30,58
Caslav > Mlada Boleslav 76,9 1h8min 119,96
Caslav <> | Jablonec nad Nisou | 120 | 1h 33 min 187,20
Caslav - Liberec 123 | 1 h 34 min 191,88
Kolin P Mladé Boleslav 54,7 54 min 85,33
Kolin < | Jablonec nad Nisou | 102 | 1 h 20 min 159,12
Kolin “— Liberec 103 | 1 h 21 min 160,68
Mlada Boleslav < | Jablonec nad Nisou [49,2| 34 min 76,75
Mlada Boleslav > Liberec 51,8| 35min 80,81
Jablonec nad Nisou |« Liberec 1441 19 min 22,46




MozZnosti trasy pro nakladové ieSeni dopravy oblasti 5

Destinace Km| Cas Naklady v K¢
Pobocka A | Ceskomoravska 2420/15 X | 32min X
PobockaB |« Ceskomoravska 2420/15 X | 5min X
PobockaC |« Ceskomoravské 2420/15 X | 57 min X
PobockaD |« Ceskomoravské 2420/15 X | 10 min X
PobotkaE [<>|  Ceskomoravska 2420/15 X | 14 min X
PobockaF | Ceskomoravska 2420/15 X | 32min X
Pobotka G |«>|  Ceskomoravskd 2420/15 X | 37 min X
PobockaH |« Ceskomoravské 2420/15 X | 20 min X
Pobocka CH |« Ceskomoravské 2420/15 X | 50 min X
Pobocka I e Ceskomoravska 2420/15 X | 34 min X
Pobockal] |« Ceskomoravska 2420/15 X | 48 min X
Pobocka K |« Ceskomoravské 2420/15 X | 27 min X
PobockaL |« Ceskomoravské 2420/15 X | 41 min X
PobockaM |« Ceskomoravské 2420/15 X | 19 min X
Praha o Cestlice 18 | 20 min 28,08
MozZnosti trasy pro niakladové reSeni dopravy oblasti 6
Destinace Km Cas Naklady v K¢
Cheb — Karlovy Vary 46,2 30 min 72,07
Cheb o Plzen 108 1h 21 min 168,48
Cheb - Chomutov 99,9 | 1h13min 155,84
Cheb - Most 122 1h 32 min 190,32
Karlovy Vary - Plzen 82,8 1 h8 min 129,17
Karlovy Vary | Chomutov 55,5 47 min 86,58
Karlovy Vary — Most 77,4 1 h5min 120,74
Plzen - Chomutov 101 1 h 40 min 157,56
Plzen - Most 103 1 h 40 min 160,68
Chomutov - Most 23 20 min 35,88
Praha - Cheb 171 2 h 8 min 266,76
Praha “— Karlovy Vary 127 1 h 39 min 198,12
Praha - Plzen 954 | 1h10min 148,82
Praha — Chomutov 96,1 1h 16 min 149,92
Praha - Most 90,8 1 h 15 min 141,65




Moznosti trasy pro nakladové i‘eSeni dopravy oblasti 7

Destinace Km Cas Niklady v K¢
Teplice N Usti nad Labem 22,4 23 min 34,94
Teplice S Litomé&fice 351| 34 min 54,76
Teplice < | Roudnice nad Labem [48,5| 40 min 75,66
Teplice SN Ceska Lipa 66,2 | 1 h 15 min 103,27
Teplice — Kladno 77,6 1 h 14 min 121,06
Teplice > Déc¢in 35,7 39 min 55,69
Usti nad Labem — Litoméfice 18,6 24 min 29,02
Usti nad Labem < | Roudnice nad Labem |38,4| 44 min 59,90
Usti nad Labem > Ceska Lipa 451 54 min 70,36
Usti nad Labem - Kladno 76 | 1 h 13 min 118,56
Usti nad Labem — Dé&Cin 22,8 27 min 35,57
Litoméfice < | Roudnice nad Labem 20 23 min 31,20
Litoméfice N Ceska Lipa 40,7| 40 min 63,49
Litomé&fice YIS Kladno 60,7 58 min 94,69
Litoméfice S Déc¢in 35,4 46 min 55,22
Roudnice nad Labem |« Ceska Lipa 46,5 47 min 72,54
Roudnice nad Labem |« Kladno 443| 41 min 69,11
Roudnice nad Labem |« Décin 48,11 54 min 75,04
Ceska Lipa N Kladno 86,6 | 1 h 24 min 135,10
Ceska Lipa TN Dé&¢in 32 | 38min 49,92
Kladno S Déc¢in 106 | 1 h 31 min 165,36
Praha o Teplice 89 | 1h5min 138,84
Praha N Usti nad Labem 88,2| 1h6min 137,59
Praha > Litomé&fice 69,6| 49 min 108,58
Praha <~ | Roudnice nad Labem [50,1| 38 min 78,16
Praha > Ceska Lipa 91,8| 1 h 19 min 143,21
Praha - Kladno 30,3| 35min 47,27
Praha > Décin 111 | 1 h 26 min 173,16




PRILOHA P XI: NAKLADY NA UBYTOVANI SKOLITELE

Naklady na ubytovani

Naklady na ubytovani u oblasti 1

Destinace Ubytovani Cena
Ostrava Penzion ve Dvote 973 K¢
Havifov Penzion Legendario 649 K¢

Naklady za ubytovani oblasti 1 celkem: 1 622 K¢
Naklady na ubytovani u oblasti 2
Destinace Ubytovani Cena
Olomouc Penzion Bellis 1 054 K¢
Star¢ Mésto Penzion Villa Rozarka 600 K¢
Néklady za ubytovani oblasti 2 celkem: 1 654 K¢
Naklady na ubytovani u oblasti 3
Destinace Ubytovani Cena
Pelhfimov Penzion Vysluni 810 K¢
Néklady za ubytovani oblasti 3 celkem: 810 K¢
Naklady na ubytovani u oblasti 4
Destinace Ubytovani Cena
Hradec Kralové Penzion Lena 755 K¢
Kolin Pension Pod vézi 810 K¢
Liberec Penzion Mini 648 K¢
Néklady za ubytovani oblasti 4 celkem: 2213 K¢
Naklady na ubytovani u oblasti 5
Destinace Ubytovani Cena
Praha X X
Néklady za ubytovani oblasti 5 celkem: 0 K¢
Naklady na ubytovani u oblasti 6
Destinace Ubytovani Cena
Karlovy Vary Pension Escrime 648 K¢
Naklady za ubytovani oblasti 6 celkem: 648 K¢
Naklady na ubytovani u oblasti 7

Destinace Ubytovani Cena

Teplice Penzion Almond 581 K¢
Néklady za ubytovani oblasti 7 celkem: 581 K¢
Celkové naklady na ubytovani: 7 528 K¢




PRILOHA P XII: STRAVNE SKOLITELE

Stravné Skolitele
Oblast Den | Stravné
1 106 K¢
Oblast 1 2 166 K¢
3 166 K¢
1 166 K¢
Oblast 2 2 166 K¢&
3 106 K¢
1 106 K¢
Oblast 3
2 70 K¢&
1 166 K¢
2 166 K¢
Oblast 4
3 166 K¢
4 70 K¢&
1 X
Oblast 5
2 X
1 166 K¢
Oblast 6
2 106 K¢
1 106 K¢
Oblast 7
2 166 K¢
Celkové stravné pro Skolitele: 2164 K¢

(vlastni zpracovani dle Internet Info, ©1998)




PRILOHA P XIII: CENOVY PREHLED AKTIVIT REALIZACE
RENOVACE WEBOVYCH STRANEK SPOLECNOSTI PSOIT

Cenovy pi‘ehled aktivit realizace renovace webovych stranek spole¢nosti PSolT
Identifikace Aktivita Cena
A Profesionalni renovace webu vcetné responzivniho webdesignu |3 490 K¢
Webovy systém v jednojazycné verzi vcetné redakéniho systé-
mu, webdesignu (resp. redesignu) webu podle pozadavki
B vybrané spolecnosti, zdkaznické oblasti a interniho vyhledavace. | 3 000 K¢
V cené je 10 stranek (1 stranka je max. 3500 znakd html kodu)
vcetné vetejné a redakeni Casti stranek
Rozsiteni o viceuroviové javascriptové menu, kdy se pii prejez- y
C “ . Y 1oy y 750 K¢
du mysi menu rozbali na az dvé Grovné submenu
Vstupni ,,intro* strdnka webovych stranek s vyuzitim originalni y
D . . 2250 K¢
grafiky, s navigaci do max. 5 sekci
E Rozsifeni ,,intro* stranky o dal$i naviga¢ni sekci 150 K¢
SEO - optimalizace pro vyhledavace 1125 K¢
Zasuvny tiiaroviiovy informaéni modul (katalog produktii) v "
G , . Y s . 9 . 2925 K¢é
urovnich napt. Damské » Znacka » Kozacky
Zasuvny interni vyhledavaci modul, garantujici hledani na vlast- .
H , a7 o 1 125 K¢é
ni webové strance ihned po zméné obsahu webu
CH Samoobsluzna fotogalerie a vytvoreni dalsi fotogalerie na jeden 1 125 K&
klik spolu s tzv. slideshow (moznosti stfidajicich se obrazkit)
I Naplnéni zasuvného informacniho modulu polozkami 2 000 K¢
J Strukturovani po piekro¢eni max. 3500 znakt zdrojového kodu 130 K¢
Dynamicky formuléf (napt. kontaktni formulat, registracni for-
K mulaf aj.) s max. 10 polozkami formuléfe vcetné systémové 525 K¢
kontroly vyplnéni a emailové notifikace.
Dotaznik nebo anketa (napt. prazkum firmy, apod.) s max. 10
L polozkami formulafre, véetné automatické kontroly vyplnéni, 1125 K¢
grafického a statistického vyhodnoceni ankety
M Profesionalni administrace stranek po ukonceni projektu 250 K¢
N Hodina skoleni 300 K¢
O Diskusni forum 1 650 K¢

(vlastni zpracovani dle PSolT Groupe, ©2016)




PRILOHA P XIV: CPM ANALYZA - AKTIVITY

CPM analyza pro projekt na zlepseni sluZeb a marketingové komunikace - ¢innosti

Cinnost

Aktivita

Trvani

(dny)

Prostudovani a schvaleni projektu

Zaslani komplexnich podkladt pro realizaci webovych stranek

Vybér Sablony a designu a thrada zalohy dodavateli webovych stranek

Uprava podle specifik, webovy systém, funkcionalita, plnéni obsahem

1. kontrola

Opravy, testovani uzivatelské piivétivosti, SEO - optimalizace

Zahéjeni testovaciho provozu stranek a 2. kontrola

Il © M m O O w >

Uhrada doplatku (50 % ceny), kone&né tipravy webovych stranek

Spusténi oficialnich webovych stranek

R RN N

Vyftizeni objednavky podle vybéru zatizeni interiéru prodejen

[EEN
N~

Realizace dopravy, vymény taburetti a pokladky koberci

Realizace zmény zplisobu rozvrzeni oddéleni na prodejnach

Realizace zmény zptisobu rozvrzeni produktl na prodejnach

Realizace zmény zplisobu vystaveni zboZi na prodejnach

Redesign a tisk POP/POS materialt

Doprava POP/POS materiald na prodejny (v ramci dopravy zbozi)

Zavedeni novych POP/POS materiali na prodejny

Tisk dotaznika a Skolicich materialu

Skoleni - oblast 1, predani §kolicich materialii a dotazniki

Skoleni - oblast 2, predani §kolicich materialii a dotazniki

Skoleni - oblast 3, predani §kolicich materidlii a dotazniki

Skoleni - oblast 4, predani §kolicich materiali a dotazniki

Skoleni - oblast 5, predani §kolicich materialti a dotazniki

Skoleni - oblast 6, predani §kolicich materialii a dotaznik

Skoleni - oblast 7, predani §kolicich materiali a dotaznikt

Nl <| X| S| <| c| 4] »| = 0| ©| o] Z| Z| r| X «

Formalni zavedeni dotazniki na prodejnach spolecnosti

RN NN A W w W N R R NN N NN
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PRILOHA P XV: CPM ANALYZA - VYPOCTY

CPM analyza — vypocty pro projekt na zlepSeni sluZeb a marketingové komunikace
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PRILOHA P XVI: SLOVA NESPOKOJENE ZAKAZNICE NA
OFICIALNICH STRANKACH VYBRANE SPOLECNOSTI NA SiTI
FACEBOOK.COM

g

\D »Minuly tyden jsem byla ve trech vasich prodejnach a jsem znechucena.

Z nekonecného mnozstvi bot jsem si vybrala troje, avsak ani jedny nebyly v mé
velikosti. Prodavacka mé odkdzala na dalsi dvé prodejny v Brne, kde jsou jesté
k dostani. 15 min. na to stojim V druhé prodejné, kde mi prodavacka oznamuje,
Ze V systému boty zapsané sice maji, ale ve skutecnosti je nemiize najit, a posila
mé do tireti prodejny. e treti prodejné nachazim boty, ale velikost opét neni.
Ptam se tedy prodavacky, zda nemaji moji velikost a slecna mi velmi piijemné
odpovida, at’ se podivam sama, Ze bot je tam dost... V tu chvili jsem se méla
otocit a odejit, ale naivné jsem doufala, Ze si vyberu jiné. Hledala jsem a
nenasla, jelikoz prodavacky tak jak jsou prijemné, tak jsou asi i pracovité.
Nechdpu jak je vithec mozné, Ze kazda vystavend bota stoji na naprosto jiném
miste a krabice, kterd je za ni patii K uplné jinym!! Pochopila bych, kdyby se to
stalo u pdr bot, ale ne u vsech. To pak neni divu, Ze ani sama prodavacka boty
nenajde. Nepiehlednost Vv prodejné, neochota persondlu, nemoznost objednat
potiebnou velikost do vybrané prodejny. To je pdr vybranych divodii, proc jste
pravé prisli 0 dalsiho (& myslim, Ze rozhodné ne posledniho) zdkaznika!!*

Dne 16.12.2015 —socialni sit’ Facebook.com

)

N

Slova nespokojené zdkaznice na oficialnich strankach vybrané spolecnosti na siti Face-

book.com (Facebook, ©2016)



PRILOHA P XVII: DOTAZNIK
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Lego vybrang

~

azi Vasi prizné a vernosti.

éni Vasich prani je pro nds prioritou.

1 nasich sluzeb a poradenstvi pro Vas se pred
to kratky dotaznik, jehoz vyplneni zalezi pouze
dzory, pripominky, prani a Vase pohodli na nasich
JSOU pro nds diilezité.

avejte Se nam sdélit VasSe pozitivni | negativni ndzory,
pominky nebo prani....na tom vsem nam velice zdlezi.

Wplnéni dotazniku Vam zabere jen chvilku...staci jen
zakrouzkovat odpovedi nebo se miizete S ndmi 0 Vase zkuSenosti S

nasim tymem podélit pomoci komentare.

Vas tym XXX

fjeraa’ ANO/NE
pchota persomaln. . )
ns Vs piadstavy 3 prEni? ANO/NE
j2 achoms 5 vybérem™ ANO/NE

otz nzie vémosmikartz 2 dlenstviv nzam klok?  ANOUNE

1z CistE 3 upravens phi Vail navigvé 2 hodl snadnok ANO/NE
i7 (velikost, druh. )

1te 52 nz2 prodsjnn mova? ANOQVNE

FPrastor pro Vase ndgary a pripomanky (divody spokajenoss a nespokajeno s

Eonsakeni idaje
Tmeng 3 pijmeni:

Brail 1365 - 17100




