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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem prodejniho procesu ve vybrané spole¢nosti v kontextu
zvySovani kvality a jeho sjednoceni. Prvni ¢ast je teoreticka a vénuje se oblasti osobniho
prodeje, ktera je podkladem pro praktickou ¢ast. V praktické ¢asti dochéazi k predstaveni
vybrané spolecnosti, k pribéhu a vyhodnoceni jak kvalitativniho, tak kvantitativniho
marketingového vyzkumu, ktery se zabyvad zjisténim kvality stavajiciho prodeje
a spokojenosti zédkaznikli. Na zaklad¢ zjisténych dat doslo v projektové Casti k vytvoreni
prodejniho manuélu, ktery aplikuje poznatky ziskané z marketingového vyzkumu a pomaha

tak zefektivnit a zkvalitnit stavajici prodejni proces.

Klicova slova: osobni prodej, prodejni proces, zakaznik, zaméstnanec, sluzba, kvalita.

ABSTRACT

The thesis focuses on the topic of the sales process in a selected company in the context
of quality improvement and its standardization. The first part is theoretical and deals with
the area of personal selling, which forms the basis for the practical part. In the practical part,
the selected company is presented and the qualitative and quantitative market research
is conducted and analyzed in order to determine the quality of the current sales process and
customer satisfaction. Based on the data found, the project part led to the creation of the sales
manual that applies the knowledge gained from the marketing research and helps

to streamline and improve the existing sales process.

Keywords: personal selling, sales process, customer, employee, service, quality.
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UVOD

Nékupy v dneS$ni dobé patii mezi kazdodenni Cinnost. I pfesto, ze se vétSina ndkupil
pfesunula na online platformu je dilezité, v ptipadé osobniho prodeje, vytvofit zakaznikovi
pfijemny pocit a zazitek z uskutecnéného nakupu. Zékladem uspéchu kazdé spolecnosti
jenejen vyborny produkt, ale piedev§im poskytnuti kvalitnitho prodejniho servisu.
Schopnost umét produkt spravné prodat vnasi do prodeje ptidanou hodnotu spojenou
s klientskym zazitkem. DuleZitosti vazby mezi osobnim prodejem a spotiebitelskym
chovanim se bude vénovat teoretickd ¢ast této diplomové prace. Predevsim jaké vyuziti
ma marketingovy nebo komunika¢ni mix v oblasti ptfimého prodeje, jaké jsou jeho faze nebo
jakeé prodejni vlastnosti ¢i dovednosti by obchodnik mél byt. Zavér této teoretické casti bude
zamé&fen na ucastniky nakupu, jejich rozhodovaci nakupni proces ¢i faktory, které jejich

rozhodnuti ovliviuji.

Tato diplomovéa prace si klade za cil sestaveni prodejniho manudlu, ktery zefektivni

a zkvalitni prodejni proces ve vybrané spolec¢nosti.

V praktické ¢asti se proto, v ramci kvantitativniho marketingového vyzkumu, bude vénovat
ziskani zpétné vazby od zdkazniki, jak oni vnimaji svlij ndkupni proces a jaké faktory
rozhoduji o jejich celkové spokojenosti. Dale v kvalitativnim vyzkumu probéhne seznameni

s aktualnim prodejnim procesem v kamennych prodejnach ve vybrané spole¢nosti.

Vyhodnoceni primarniho vyzkumu bude podkladem pro projektovou ¢ast diplomové prace,
kde probéhne vytvofeni prodejniho manudlu, od kterého si sama autorka prace slibuje
budouci praktické vyuziti ve vybrané spolecnosti a zavedeni do praxe. Ugelem sestaveni
prodejniho manudlu je zlepSeni kvality a sjednoceni procesu prodeje. Jeho implementace
a zavedeni do praxe pomiiZze ke snazS§imu zaSkoleni novych zaméstnancti a poskytnuti

jednotné klientské péce v kazdé kamenné prodejné vybrané spole¢nosti.

Diplomova prace bude rozdélena do tii ¢asti, tedy teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka Cast se bude vénovat reSerSi odborné literatury, kterd se zabyva osobnim
prodejem, a bude tak podkladem pro zbyvajici Céasti této prace. Tedy praktickou
a projektovou. Zavér teoretické ¢asti bude tvotit metodika prace, kterd bude predstavovat
cil, vyzkumné otazky a vyzkumné metody. Praktickd cast se v zacatku bude vénovat
pfedstaveni vybrané spolecnosti a pomoci kvalitativniho a kvantitativniho marketingového
vyzkumu bude zjistén soucasny stav prodejniho procesu ve vybrané spolecnosti. Tato Cast

bude obsahovat vysledky primarniho Setfeni, zodpovézeni vyzkumnych otazek, na kterou
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plynule navaze projektova Cast. V projektové Casti bude sestaven prodejni manuél, ktery
bude slouzit novym zaméstnanctim k rychlejSimu zaskoleni a stavajicim zaméstnancim
k ujisténi, zda délaji vSechny kroky, které délat maji. Tvorba prodejniho manudlu ma pomoci

zlepsit kvalitu a sjednotit prodejni proces ve vybrané spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYUZITI MARKETINGU

Spravné nastaveny marketing je jeden ze zékladnich piliit kazdého tspéSného podnikani.
Vyznamné¢ ovliviiuje Uspéch ¢i neuspéch firmy, prodej produktu a sluzeb. Hlavnim centrem
zajmu marketingu je zdkaznik a jeho pfidand hodnota. Podstatnym cilem marketingu
je predevsim nalezeni rovnovdhy mezi potfebami zédkaznikti a z4jmy podniku (Karlicek,

2018, s.19).

Jaroslav Svétlik chape tuto védni disciplinu jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a ptani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace* (Svétlik, 2005, s. 10).

Paulovéakova (2015, s.11) vidi hlavni Glohu marketingu v budovani vztaht se zédkazniky.
Jedna se o zplsob, ktery nejen pomaha k uspokojeni potieb a ptani zakaznika, ale vyvolava
v zékaznicich nové potieby, o kterych zatim netusili a dale nabizi, vyssi pfidanou hodnotu,
kterou konkurence poskytnout nemize nebo piipadné neumi. V zdjmu kazdého podniku
je proto budovat a rozsifovat vlastni zdkaznickou sit’ a zarovein si zajistit a udrzet stale

spokojen¢ klienty, kteti budou nakupovat vyrobky nebo sluzby opakovang.

Hlavni cil marketingu definuje vzbuzeni z&jmu nakupujicich o produkty nebo sluzby
spolecnosti. Proto je tak dilezitd vhodné zvolend a spravné nastavend marketingova
strategie, pfevazn¢ na ni zdvisi zvelké casti Uspéch kazdého podniku. Pro tvorbu
nejvhodnéjsi marketingové strategie potfebuje spole¢nost velmi dobfe znat své cilové
zakazniky, dale mit stanoveny komplexni plan prodeje, dobrou komunikaéni strategii

a vhodné zvolené marketingové nastroje (Jain, 2023).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroju, ktery se vyuzivame k dosazeni marketingovych cilti
podniku. V zdkladni casti mluvime o Cctyfech typickych nastrojich, zacinajici vzdy
pocatecnim pismenem ,,P“, proto je zkracené¢ oznackujeme jako ,,4P“. Mezi tyto nastroje
marketingového mixu dle pivodniho anglického znéni patii: product, price, place
a promotion. V Ceském piekladu tyto nastroje znamé jako produkt, cenu, propagaci
a distribuci (Juraskova, Horndk, 2012, s. 136).

Zminény marketingovy mix obsahujici 4P, je zaméfen spiSe na produkty nez sluzby, a proto
postupem casu doslo k rozsifeni o dalsi tfi prvky marketingového mixu a mluvime tedy

o ,,7P*. Konkrétné prvky zamétené na zdkaznicky servis: people, process, physical evidence.
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V Ceském piekladu se jedna o ucastniky, fyzické dikazy a procesy. Marketingovy mix

je nezbytnou soucasti kazdého marketingového planu (Hanlon, 2022).

Je tedy ziejmé, Ze se jedna o soubor nastroju, ktery zahrnuje taktickd marketingova
rozhodnuti. Dutllezité vSak je, aby strategie pouziti byla nastavena spravné pro konkrétni
cilovy trh a podporujici pozici znacky. Jedin€ tak je mozné, aby marketingova strategie byla

dostatecné efektivni (Karli¢ek, 2018, s.152)

1.1.1 Produkt

Za produkt mtize byt povazovano vse, co je mozné smeénit, vyuzit ¢i spotiebovat a uspokojit
tak zékaznické potieby a ptani. At uz se jednd o vyrobek, sluzbu, zkuSenost, informaci,

myslenku, organizaci nebo misto (Paulovcakova, 2015, s.166).

Samotnou podobu produktu ovliviiuje piedevsim jeho hmotnd slozka, kterou lze doplnit
o celou fadou benefitl a odlisit se tak od konkurence. Doplitkové aspekty mohou byt rizné,
at’ uz se jedna o funkéni benefity ve form¢ kvality, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti,
v pouzitém materidlu nebo naopak rozdily v designu, velikosti baleni, tvaru, mnozstvi.
DalSim dopliikkem, ktery miize pomoci v konkurenceschopnosti daného produktu
je individudlni a kvalitni zdkaznicka péce, ptipadné poprodejni servis (Karlicek, 2018,

5.154).

Pfi samotném rozboru produktu 1ze vychazet z Kotlerova modelu péti produktovych urovni.
Prvni uroven predstavuje zakladni pfinos produktu nebo sluzby. Jedna se o hlavni divod,
pro¢ si zékaznik produkt koupi. Dal$i, druhou trovni je zékladni verze produktu, jeho
vlastnosti a funkce. Tato uroven zhmotiiuje samotny produkt a co nabizi. Nasledné je ve treti
urovni stanoven ocekavany produkt, ktery pfedstavuje soubor charakteristik a vlastnosti,
které zakaznik povazuje za samoziejmost. Ctvrta uroveii piedstavuje rozifeny produkt
zahrnujici rizné funkce navic, vyhody nebo kvalitngjsi sluzby. VylepSeni produktu poméha
prekonat zdkaznické ocekavani a vytvofit tak konkuren¢ni vyhodu. Posledni, patou urovni
modelu je potencidlni produkt predstavujici fadu moznych zlepSeni a inovaci, které mohou

byt v budoucnu vyuzity k inovaci daného produktu (Cuofano, 2023)

1.1.2 Cena

Cena predstavuje jedinou slozku marketingového mixu pfinasejici firmé zisk. Vztahuje

se na zdkaznikovi néklady vynaloZené pfi nakupu daného produktu. Jedna se tedy o dulezity
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prvek, ktery ma pro prosperitu firmy existencni vyznam. Proto je diilezité spravné stanoveni

ceny za dany produkt (Karlic¢ek, 2018, s.175).

Faktory, které firmu ovliviiuji pfi tvorbé ceny délime na interni a externi. Mezi interni
faktory fadime vse, co se déje uvniti firmy a na tvorbu ceny to mé piimy nebo nepiimy vliv.
Naptiklad firemni a marketingové cile, naklady, firemni politika. Externé ovlivituje tvorbu
ceny cilovy trh, velikost poptavky, vliv konkurence, ekonomické a legislativni faktory

(Paulov¢akova, 2015, 5.195).

Spravné stanoveni ceny za produkt je nikdy nekonéici proces. Trzni cena se vlivem trendd,
poptavky a konkurence Casto méni, a proto je dllezitd vhodné nastaveni optimalizace

cenotvorby.
Cenu ovliviiuji tfi zakladni principy zakona nabidky a poptavky:

- Nartst ceny ptichazi, ve chvili kdy, poptavka prevysuje nabidku, naopak kdyz
nabidka pfevysuje poptavku cena klesa.

- Vlivem nartstu ceny dochézi ke snizeni poptavky a zvySeni nabidky. V opaéném
ptipadé sniZeni ceny zvySuje poptavku, ale dochéazi ke snizeni nabidky.

- Snaha doséhnout trzni rovnovahy do bodu, kdy se poptavka rovna nabidce (Bjelobrk,

2023).

1.1.3 Propagace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu a definovana jako pojem
propagace. Vyuziva se nejen pii budovani obchodnich vztaht, ale i prohlubovani vztaha
s Sirokou vefejnosti. Pro zajisténi konkurenceschopnosti musi mit firma kvalitni produkt
za zajimavou cenu, ktery bude schopna zpropagovat a zptistupnit v§em cilovym skupindm

(Paulovcakova, 2015, 5.204).

Dle Paulovédkové mezi hlavni cile marketingové komunikace patii: informovat,

presvédCovat a pfipominat se zdkaznikiim (2015, s.206).

Firmy proto vyuzivaji marketingovou komunikaci ke sdileni informaci a ziskani presvédceni
u svych cilovych zadkaznikli. Piesvédc¢eny zakaznik pak pomdha firmé& k naplnéni
planovanych marketingovych cili (Karlicek, 2018, s.193). Zpisob komunikace
je prizptisoben konkrétnim zakazniklim, u kterych firma znéa nebo alesponi odhaduje jejich
potfeby, ndzory a prani. Znalost potieb zdkaznika a konecného trhu pro firmu znamena

schopnost vyrdbét a nabizet spravné nacenéné produkty, které budou k dispozici
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na o¢ekavaném mist¢ a diky spravné volbé komunikace se o téchto produktech dozvi

(Prikrylova et al., 2019, s.18).

Marketingova komunikace se skladd znadlinkovych a podlinkovych aktivit. Mezi
nadlinkové aktivity fadime reklamu v médiich jako je tisk, rozhlas, televize a venkovni
reklama. Do podlinkovych aktivity patii public relations, podpora prodeje, ptimy a osobni

prodej (JuraSkova, Horndk, 2021, s. 105).

1.1.4 Distribuce

Distribuce (place) se v marketingovém mixu zabyva spravnym vyuzitim distribu¢nich
kanalli, uloZzenim a piipadné¢ doruCenim produktti svym zakaznikim. Res$i kde, jakym

zpiisobem a formou je zakaznikovi produkt prodavan (Memon, 2023).

Hlavnim cilem distribuce je, aby se dané zbozi dostalo k zdkaznikovi idedlnim a efektivnim
zpusobem, tedy ve spravny Cas, na spravné misto a spravné cilové skupiné. Diilezité vSak
je, dodrzet odpovidajici marketingovou strategii dané firmy a vynalozit, co mozna nejméné

nakladd. Jeding tak mtize byt distribucni strategie Uspésna (Karlic¢ek, 2018, s. 216).

Strategie distribuce jsou pfedem stanovené kroky, které podniku poméhaji dostat jejich
produkt konecnym zakaznikim za pomoci riznych forem distribucnich kanalii (Memon,

2023).

Velka ¢ast zboZzi neni prodavana piimo koncovym zékaznikiim, ale vyuZzivaji se distribu¢ni
meziClanky. Jedna se o nepiimé prodejni kanaly, do kterych patii prostiednici
a zprostiedkovatelé. Obchodniky, ktefi vyhledavaji zdkazniky, ale zboZi nevlastni,
nazyvame zprosttedkovatelé. Velkoobchod a maloobchod je v ramci prodejnich kanali

tzv. prostfednikem (Paulov¢akova, 2015).

1.1.5 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi je dilezité pii tvorb& prvnich dojmil a to, jak bude zadkaznik danou
sluzbu vnimat. Prvni dojem je velmi dilezity a ovlivnit jej miZe nejen misto ve kterém
se sluzba nachazi, ale také interiér, Cistota, atmosféra, viin¢, hudba a vSe, co miiZze plsobit
na zakaznika pfi ndkupu. V piipadé, Ze se zdkaznik v daném misté bude citit pfijemné, bude
se rad vracet a sluzbu opakovan¢ vyuzivat. V opa¢ném piipad¢ zadkaznik hled4 konkurencni

nabidku (Vastikova, 2014, s. 168-169).
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Tato slozka marketingového mixu zahrnuje zptisob, ve kterém dochazi k ujisténi zékaznika
o nabizené sluzb&. Zakaznici Casto vyuzivaji sdileni zkuSenosti formou recenzi, at’ uz online

formou nebo predavanim vlastnich zkusenosti tstni formou (Valent, 2023).

1.1.6 Procesy

Procesy se rozumi soubor vSech Cinnosti, které jsou zahrnuty v cesté k zdkaznikovi.
At uzsejednd o pocateCni kontakt zakaznika se zaméstnancem formou dotazu
az po uskute¢néni ndkupu. Klicovym faktorem pro zvySeni kvality dodavané sluzby
je zaméteni se na zlepSeni jednotlivych prodejni procest, které zajisti zdkaznikovu pozitivni

zkuSenost (Allen, 2023).

Zakaznik pfi nédkupu produktu neoddéluje poskytnutou sluzbu ve formé piijemného
personalu ¢i rychlého terminu doruceni, ale ndkup vnima jako celek. Proto kvalitni nastaveni
prodejniho procesu uvnitt firmy dopomahd k dosazeni planovanych firemnich cili

(Vastikova, 2014, s. 179).
Pro zkvalitnéni zakaznické sluzby pomaha zaméteni na:

- Zvyseni efektivity prodejniho procesu.
- Nastaveni vhodnych postupii pfi technickych problémech.

- Stanoveni zdkaznickych procest.

Procesy jsou v ramci marketingového mixu bézné prehlizenym ,,P*, ovSem casto jde o prvni

zakaznickou zkuSenost, kterou nakupujici s danou firmou mé (Valent, 2023).

1.1.7 Lidé

V posledni dob¢ tvoii vyznamnou ¢ast marketingového mixu lidé, kteti jsou soucasti
prodejniho procesu. Patii sem zaméstnanci, zékaznici a vetejnost, tedy vSichni, ktefi

se podileji na poskytnuti sluzby (Vastikova, 2014, s. 152).

I presto ze firma nabizi vyborny produkt, za vyhodnou cenu, kvalitni distribuci a skvéle
nastavenou propagaci, v ptipad¢, kdy chybi kvalitni obchodnici, nedosahne na takovy
Gispéch, jaky by mohla oekavat (Riha, 2021, s. 31). V zajmu firmy je proto nabor kvalitnich
a aktivné zaskolenych zaméstnancti a udrzovani jejich spokojenosti uvnitt firmy (Hanlon,

2022).
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1.2 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix v praxi vyuzivame k GspéSné a piesvéd¢ivé komunikaci
s cilovymi zakazniky, kterd vyrazné pomaha ke splnéni planovanych marketingovych cilt
firmy. Déli se na dvé casti, kterymi jsou osobni a neosobni formy komunikace. Mezi
neosobni formy komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring, zatimco soucéasti osobni komunikace je osobni prodej. Veletrh
a vystavy zahrnuji obé formy komunikace, jak osobni, tak neosobni. (Ptikrylova et al., 2019,

s. 45).

Spolec¢nosti Casto vyuzivaji marketingovou komunikaci pro prezentaci vyhod a vyzdvihuji
tak pfidanou hodnotu svého produktu, tato informace podstatné poméaha zikaznikovi
v rozhodnuti k nakupu. Idedlnim zptisobem je vyuziti vice komunikacnich nastroju, které
se budou vzijemné podporovat a znasobovat tak reklamni uc¢inek, ktery je zdkaznikovi

prezentovan (Bhasin, 2021).

Vyuziti forem komunikace ovlivituje pfedevS§im charakter cilového trhu, na ktery dana
spolecnost pusobi. Pro obchodni trh neboli B2B je nejcastéji vyuzivan osobni prodej,
odprezentovat. Zatimco v B2C trhu, tedy spotfebnim trhu, se témét vzdy pouziva kombinace
reklamy a podpory prodeje. Vyuziti reklamnich nosi¢li musi vzdy odpovidat cilovému
zakaznikovi. V ptipad¢, ze ma kampan oslovit teenagery, je vhodné vyuzit socialni sité,
online prostor, mobilni aplikace, filmy, festivaly. Zatimco v komunikaci zamétenou
na seniory vyuzivame tisk, reklamy ve vefejnopravni televizi nebo v rozhlase (Karlicek,

2018, s. 207-208).

1.3 Strategie komunika¢niho mixu (push strategie, pull strategie)

Push strategie je strategie pracujici s tlakem sméfujicim na distribuéni mezi€lanky. Vyuziva
komunikacni néstroje, které oslovuji distributory k vytvofeni ndkupu a nabizeni konkrétni

znac¢ky ve svych prodejnach (Paulovcakova, 2015, s. 247).

Casto jsou vyuzivany riizné komunikaéni nastroje motivujici distributory ke koupi a zajisténi
vyhradniho mista daného produktu v provozovné. Typickou aktivitou jsou slevy, darky
k nakupu, soutéze a dalsi formy podporujici prodej, které motivuji distributory k ndkupu

v dostatecném mnozstvi (Karlic¢ek, 2018, s. 213).
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V opaéném piipadé se jedna o strategii pull neboli strategie tahu. Jednd se o strategii
pracujici s kone¢nym zakaznikem a uspokojovdnim jeho potfeb. Motivuje zdkaznika
k poptavce svého oblibeného produktu pfimo v maloobchodnich prodejnach (Karlicek,
2018, s. 213).

Pull strategie vyuziva formy reklam, které umoznuji zékaznikovi komunikovat produktové
benefity a zaroven zvySovat povédomi o znacce. Ke stimulaci zdkaznické poptavky vyuziva
napiiklad influencer marketing, content marketing, aktivni tvorbu obsahu na socialnich
sitich, sponzoring, eventy a dalsi (Egan, 2020, s. 110)

Jak zminuje Egan (2020, s. 110) ve své knize, volba strategie zalezi na prodavaném produktu
a form¢ podnikani. V Castych piipadech dochdzi ke kombinaci obou marketingovych

strategii, které se navzajem podporuji a zvySuji tak komunikacni efekt.
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2 OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej je nedilnou soucasti piimého kontaktu mezi firmou a zdkaznikem.
At uz se zdkaznikem stavajicim nebo potencidlnim. Diky osobnimu kontaktu je prodejce
Casto schopen prizplisobit svou nabidku na miru danému klientovi a zdroveh ma moznost
od n¢j také ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Primarnim tikolem kazdého prodejce je ziskani
otevienosti a divery kupujiciho, nikoli pouhé prodavani zbozi. Pokud obchodnik dokaze
vybudovat se zdkaznikem natolik divérny vztah, ve kterém bude prodejce, v piipadé
zakaznikovi potfeby, vzdy na prvnim misté, fadime osobni prodej mezi nejefektivngjsi

komunikac¢ni nastroje (Karlicek, 2018, s. 206).

Juraskova a Horndk (2021, a. 170) definuji osobni prodej jako nejefektivnéjsi nastroj v rdmci
komunika¢niho mixu. Zminuji ov§em, Ze rozhodujicimi faktory pro uzavieni obchodu, jsou
vlohy obchodnika. At uz se jednd o schopnost spravné¢ reagovat na namitky, vhodné pouziti

vyjednavacich technik nebo piesvédc¢iva volba argumentd.

David Riha (2021, 5.26) ve své knize popisuje osobni prodej jako obchod ve kterém
je podstatny piedevs§im ¢loveék, a ne penize. Podle néj je podstatné, v prvni fadé vytvareni
pfidané hodnoty a uzitku pro zakaznika, ziskdvani vzéjemného respektu a duvéry, které
pomahaji budovat pevné vztahy se zdkazniky. V ptipad¢, Ze k vySe uvedenému dojde, jsou

penize pouze vysledkem dobie odvedené prace.
Vyhody osobniho prodeje ve srovnani s reklamou:

1. Budovéni riiznych forem vztaht, at’ uz pouze obchodni nebo dlouhodobé pratelstvi.
2. Pfitomnost osobniho kontaktu mezi dvéma a vice osobami.
3. Moznost aktivné naslouchat a reagovat na namitky a potifeby druhé strany

(Juragkova, Horiiak, 2012, s. 170).

Vyuziti osobniho prodeje mé téméf neomezené vyuziti, avSak zvlasté u€inny je v piipadé,

kdyz mate:

- Specifické produkty, které jsou videdlnim piipadé¢ potieba odprezentovat
individudlné. Seznamit zakaznika s produktovymi vyhodami, vysvétlit a ukazat
jejich vyuziti.

- Maly trh s nékolika velkymi obchodniky, které miizete vSechny individualné oslovit

a poskytnout jim podrobné informace o vasem zbozi.
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Technické produkty za drazsi cenu. Moznost detailné produkty piedvést, vysvétlit
jejich funkénost a odprezentovat kvality.
Produkty s vys$si konkurenci, které je tfeba odprezentovat i s konkuren¢ni vyhodou

odliSujici vlastni produkt od ostatnich nabidek (Patel, 2023).

2.1 Faze osobniho prodeje

Pribéh osobniho prodeje neni pouze jednordzovou zélezitosti. Jednd se o dlouhodoby

proces, ktery je zahajen kontaktem s potencidlnim zakaznikem a je ukoncen po delsi dobé

od uzavreni samotného obchodu (Karlicek, 2016, s. 166).

Podle Kotlera a Kellera predstavuje osobni prodej sedm hlavnich krokt uspésného prodeje.

1.

Vyhledavani a identifikace potencidlné vhodnych zakazniki — zde dochézi
k ziskavani podstatnych informaci, jako je naptiklad druh zajmu o prodané zbozi
a jeho finan¢ni moZnosti.

Piiprava pfed prodejem — jedna se o rozSifeni prvniho kroku o vice informaci,
pro kterou firmu potencialni zakaznik pracuje, jaké ma pravomoci ke koupi zbozi.
Zde dochazi k predptipraveé celkové prodejni strategie.

Navazani kontaktu — prodejce navazuje s potencialnim zakaznikem prvni kontakt
Prezentace produktu — v této fazi prodejce zakaznikovi predstavuje dany produkt,
jeho vyhody a kvalitu nabizeného zbozi. Casto pifi prodeji vyuziva piib&h, popis
vyhod a pfidanych hodnot. Spravna forma prezentace vyvold zakaznikliv zajem
a zéaroven je relevantni a presvédciva.

Vyjasnéni namitek — na tento krok musi byt prodejce pfipraven, at’ uz argumentacné
tak svymi schopnostmi. Dochdzi zde k namitkdm, tykajicich se ceny, vytvofenym
nazortim nebo pirekondvani zdkaznikovi neochoty néco ménit.

Uzavieni prodeje — zde pfipadaji vSechny naleZzitosti tykajici se uzavieni obchodu.
At uz volba druhu zbozi, zvolené mnozstvi nebo velikost samotné objednavky.
Poprodejni servis — vytvofeni a udrzovani vztahu se zdkazniky pfinasi nejen jejich
spokojenost, ale také opakované objednavky nebo piipadné reference a rozsifovani

kontaktu.

V néktery ptipadech, napt. pfi maloobchodnim prodeji, mohou byt n¢které kroky vynechany

Ci Castecné zkraceny (Paulovéakova, 2015, s.245)
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Poprodejni péce je v ramci budouciho prodejniho procesu velmi dilezitd. Zpétny kontakt
pomuze ziskat informace, na které obchodnik mize zamétit pozornost pii dalSim prodeji.
Zaroven zajem vyvolava v zakaznikovi pocit diilezitosti. Spokojeny zakaznik se pozdéji
stava skveélym reklamnim nosi¢em dané znacky ve svém okoli. Pravé ztéto podstaty

je dulezitd osma faze, kterou je mozné nazvat zadosti o osobni doporuceni (Decker, 2023).

2.2 Prodejni vlastnosti a dovednosti obchodnika

Osobnost uspésného obchodnika urcuje zadkaznik a jeho vysledky. NejvyznamnéjSim

argumentem dosazeného cile je uzavieni obchodu (Ul¢in, 2016, s. 17).

Filipova (2010, s. 22) ve své knize popisuje uUspéSného obchodnika jako aktivniho,
sebejisté¢ho a extrovertniho ¢loveka, s dobrym a ptatelskym vztahem k lidem. Mezi dalsi
dilezité vlastnosti, charakterizujici uspésného obchodnika, patfi: pozitivni pfistup k praci,
schopnost sebekontroly, ctizddost, nadhled, smysl pro humor a odolnost vici zatézi. Ul¢in
(2016, s.18) tvrdi, Ze dobrym obchodnikem muze byt kazdy, bez ohledu na to, jaky
osobnostni typ ¢loveka je. Kvalitni prodejce dokaze vnimat potfeby zédkaznika a ptizpisobit
se tak jeho potfebam. Neni podstatné, zda je doty¢ny introvert nebo extrovert, ale Ze chce

byt uspésnym obchodnikem.

Spoleéné charakteristiky dobrych obchodnikti definuje Riha (2021, s.36), napiiklad
schopnost byt pfirozeny, pozitivni, bez predsudki a umét se rozhodnout. Déale je tieba

byt schopen piizptlisobit se klientovi a mit chut’ néc¢eho dosahnout.

Existuji riizné vycty osobnostnich vlastnosti a dovednosti, ktery by tispé$ny obchodnik mél

wev

(Gideon, 2023).

Dalea Carnegie (1992, s. 105) ve své knize Jak ziskavat pratelé a plisobit na lidi definuje
6 zakladnich pravidel, které ¢lovéku po jejich dodrzeni pomohou zlepsit mezilidské vztahy.
Uptimné se zajimejte o lidi.

Usmivejte se.

Pamatujte si jména doty¢nych osob a vyuzivejte je k jejich osloveni.

Pozorn¢ poslouchejte a vnimejte co vam doty¢ny fika.

Vénujte se tématiim, ktera doty¢ného zajimaji.

AN A o

Vytvoite v druhém pocit, Ze je dilezity
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Khelerova (2006, s.52) ve své praci uvadi: ,,Dokazete-li zvladnout Carnegieho komunikaéni
zasady, budete nejen oblibenymi partnery v komunikaci, ale dokazete pfi jednani navodit

pfijemnou atmosféru a Gspesné zvladnout konfliktni situaci®.

2.2.1 Asertivita

Asertivita je schopnost pfijimat a zvladat klientovy namitky. Zaroven vSak reagovat tak,
aby stale dochazelo k prosazovani vlastniho postoje a relevantnich argumentt (Santlerova

akol., 2011, s. 106).

Jak zminuje Ul¢in (2016, s. 19) ve své knize, nejdulezitéjsi schopnosti pfi praci
se zdkaznikem je asertivni komunikace. Vyuziti asertivity v praxi znamend zménu

v zékaznikova ,,ne* na ,,ano, rad bych vytvoftil objednavku‘ nebo na ,,ano, objednavam*.

2.2.2 Aktivni naslouchani

Schopnost aktivné naslouchat fadime mezi zakladni dovednosti pro efektivni osobni prode;.
Obchodni zastupce, ktery komunikuje s potencidlnim zakaznikem, musi peclivé naslouchat
a vnimat tak jeho potfeby, obavy a preference. Jediné¢ spravné pochopeni téchto
zakaznikovych potieb, obav a preferenci, vede k piedlozeni vhodné obchodni nabidky

a prizptsobeni klientského servisu presné dle potieb zakaznika (Gideon, 2023).

Aktivni naslouchani je spojeno s uménim soustfedit se béhem rozhovoru piimo na klienta
a taky si pamatovat informace, které sd¢luje. Tyto informace mize obchodnik ihned vyuzit
v prodejnim rozhovoru a za jejich pomoci vyvolat v zakaznikovi jesté€ silnéj$i pocit zajmu

a jedinecnosti (UlCin, 2016, s. 20).

Riha (2021, s. 67) ve své knize Rozvoj obchodnich a vyjednavacich dovednosti popisuje
techniky aktivniho naslouchani. Patii mezi n¢ zejména: aktivni naslouchani, zrcadleni pocit
(vytvofeni pocitu porozuméni), reflexe, ocenéni, povzbuzeni, objasnéni a schopnost

parafrazovani (pfeformulovat text svymi slovy bez zmény vyznamu).

2.2.3 Empatie

Pii osobnim prodeji je velmi dileZité rozpoznat a porozumét emocim potencialniho
zakaznika. Diky empatii dokéze vnimavy obchodnik pfesnéji pochopit, odhadnout a nacitit

individudlnich potteby klienta (Ul¢in, 2016, s. 23).

Empatie pomahd v budovani vztahu a vytvaii ptijemné prostiedi s klientem. Diky schopnosti

vcitit se do potieb zdkaznika ziskdva obchodnik divéru. Divéra je v obchodnim vztahu
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klicovym faktorem, typicky zdkaznik nejcastéji uzavira obchod s ¢lovékem, kterému véii

(Gideon, 2023).

2.2.4 Entuziasmus

Entuziasmus neboli obchodnikovo vnitini nadSeni vyrazné ptispiva k pozitivnimu piistupu
a postoji, které zdkaznik vyciti. Tento pozitivni pfistup k praci vyznamné ovliviiuje také
pfistup zékaznika k samotnému obchodu. Obchodnik, kterého prace bavi a naplituje, vefi
v sebe i1 ve zbozi, které prodava, vzbuzuje u zakaznikl opravdovy pocit divéry (Ul€in, 2016,

. 26).

Pii jednéni se zakazniky je proto dulezité, aby byl obchodnik stdle pozitivni a udrzoval také
pozitivné naladéného klienta. Protoze pozitivni naladéni zdkaznika vyznamné piispiva

k uzavirani obchodii a ochoté dat nam své penize (Konopac, 2016, s. 125).

2.3 Vyhody osobniho prodeje

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je schopnost piizplisobit se danému klientovi
personalizovanou nabidkou. Prodejce tak miize upravit svij pfistup, individudlni potiebé
zakaznika, na zakladé jeho konkrétnich preferenci a potieb. Zaroven ma schopnost reagovat

na namitky, ¢imz vyvaii siln€j$i pouto mezi odbératelem a znackou (Gideon, 2023)

Obchodnikova schopnost, vhodné reagovat na klientovi ndmitky, pomaha nejen pii budovani
divéry se zakaznika, ale také k upravé budouciho prodeje. Diky znalosti reakci, obav
a otazek, které zdkaznika zajimaji, dochazi ¢asto k Uipravé prodejniho rozhovoru tak, aby
v dal$im prodeji byly tyto otazky odpovézeny dfive, nez se sam klient zepta (Decker, 2023).
Tato okamzitd zpétna vazba pomaha zlepsit nejen prodejni scénaf, ale asto dochazi k tpraveé

marketingovych sdéleni, nabidky produktu ¢i prodejni strategii (Gideon, 2023).

Kvalitn¢ informovany zakaznik, ktery ziska pfedem vSechny informace, ¢asto neciti zadnou
zbyte¢nou obavu, ovliviiyjici jeho ndkup. Naopak ziskava jistotu a jeho spokojenost
dopomahd k vytvofeni zédkaznické loajality. Zékaznikova zvySujici se divéra pomaha
v tvorbé pevnéjsich vztaht (Decker, 2023).

24

produkt, ktery vyzaduje vétsi informovanost zdkaznika. Obchodnik ma moznost v pfimém
prodeji efektivné rozdélit technické funkce, vyhody produktu a usnadnit tak odbérateli

nakupni rozhodnuti (Gideon, 2023).
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Nguyen (2022) ve své praci shrnul ¢tyfi vyhody, které osobni prodej nabizi:

1. Moznost ptizpusobit prodej konkrétnimu zakaznikovi.

2. Schopnost upravit prodejni strategii na zaklad¢ zakaznickych preferenci.
3. Rozsitovani zdkaznické sit€ na zakladé referenci.
4.

Budovéani vztaht a zdkaznické loajality.

2.4 Nevyhody osobniho prodeje

I presto, ze se jedna o oblibeny komunikacni nastroj, nese s sebou osobni prodej i urcita
negativa. Hlavni nevyhodou osobniho prodeje je pfedevsim vysoka cena. Finan¢ni naro¢nost
zacind uz pii najimani a Skoleni prodejcti, poté kryti ndkladl na cestovani a samotny prodej

(Gideon, 2023).

Prikrylova (2019, s. 48) také povazuje za hlavni nevyhodu finan¢ni naklad, ktery
je na jednoho potencidlniho zakaznika mnohem vyssi, nez u ostatnich forem komunikace
a zédrovenl zminuje vysokou ndrocnost pfiziskani a proSkolovani kvalifikovanych

obchodnik.

Piimy prodej vyzaduje nejen financni, ale i casovou narocnost. Personalizovany prodej sice
pomaha k budovéani pevnéjSich vztahli a uspokojovani individualnich potieb, ale dochazi
k zasazeni mensiho poctu potencialnich zékaznikli, nez pifi vyuziti neosobnich forem
komunikace (Nguyen, 2022). Zaroven tato forma piedstavuje omezeny dosah potencidlnich

kupujicich v porovnani se zdsahem hromadné reklamy (Decker, 2023).

Uspésnost piimého prodeje zaleZi také na dovednostech a vlastnostech kazdého obchodnika.
Nevyhodou proto mohou byt nekonzistentni prodejni schopnosti, nestala urovei
pfesvédCivosti a nedostatecnd znalost produktu. Vysledkem proto mize byt rozdilna

prodejni uspésnost (Gideon, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Znalost spotiebitelského chovani je zakladnim piredpokladem pro vybér a nastavené tspésné
marketingové strategie. PredevS§im znalost Zivotniho stylu spotiebitell, jejich styl
pfemysleni, zptsob prozivani emoci a podstatné divody, které je pfiméji k rozhodnuti.
Zaroven, jak oni sami (at’ uz jednotlivci, skupiny ¢i organizace) pfistupuji k vybéru, koupi
a naslednému uzivani zbozi, sluzeb a zazitkd, uspokojujicich jejich potteby (Paulovcakova,
2015, s. 98). Spotiebni chovani zahrnuje v§echny kroky od pocate¢niho rozhodnuti ke koupi
az po jejich konec¢ny uzitek. Naslednd ,,ponakupni* spokojenost spotiebitele je pro firmu
podstatnd soucast nakupu, protoze spokojeny zakaznik se rad vraci tam, kde byla Gspésné

naplnéna jeho potfeba (How to understand, 2022).

Pochopit chovani cilového trhu je pro podniky extrémné diilezité. Diky podrobné znalosti
typickych zékazniki jsou schopni vytvofit podminky, nejen pro zakaznikovo snazsi
rozhodnuti k ndkupu jejich produkti a sluzeb, ale také v dal$im vyvoji jejich nabidky.
Znalost chovani zakaznika pomaha pfi tvorbé efektivnich marketingovych a reklamnich

kampani, které maji lep$i zacileni na kone¢ného spotiebitele (How to understand, 2022).

Ve své praci Praveen Singh (2023) definuje diivody, proc je dulezité sledovat spotiebitelské

chovani. Mezi které radi:

- Efektivni marketingova strategie — miize byt vyuzita pouze tehdy, kdy podnik
vi, co motivuje a ovlivituje jeho zékazniky k nakupu.

- Usp&ny vyvoj vyrobku — je odrazem zakaznikovych preferenci a potieb, které
pomahaji v zajisténi uspéchu, pii uvedeni produktu na trh.

- Zakaznicka loajalita — naplnénd ocekavani zakaznika, které méa od daného produktu
¢i sluzby casto vede k zdkaznické spokojenosti a vérnosti.

- Konkurenceschopnost — sledovani konkurence a v€asné reakce na ménici se trendy
¢i preference spotiebitel pomaha spolecnosti 1épe reagovat na napliiovani potieb
zakaznika.

- Proaktivni opatfeni — znalost spotfebniho chovéani je podstatnd pii identifikaci

potencialnich rizik, které jsou zahrnuty v krizovém planu a proaktivnich opatfenich.

Jaroslav Svétlik (2005, s. 52) ve své knize zminuje ¢asté komplikované, nepredvidatelné
a iracionalni motivy a chovani zdkazniki pfi ndkupnim rozhodovani. Ale spolecnym cilem
chovani kupujicich je prosttednictvim nakupniho procesu ziskat urcity produkt nebo sluzbu

uspokojujici jejich potfeby a prani. Zakaznik, ktery se pfi nakupu rozhoduje sam za sebe,
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¢ini individudlni rozhodnuti a casto nakupuje do své domécnosti. Zatimco nakupy
pro podnik jsou Casto vysledkem kolektivniho rozhodovani. Proto je pro kreativce, pii tvorbé
marketingové strategie, tak dalezité brat v uvahu, kdo ptesné bude vyrobky dané firmy
kupovat, pro koho jsou ureny a kdo rozhoduje o vytvoreni konecného nékupu. Z téchto
diivodl jsou v motivech a kone¢ném rozhodnuti o nakupu velké rozdily, které rozdélujeme

do tfech zakladnich kategorii: individualni kupujici, domécnost a organizace.

3.1 Ucastnici nakupu (spotiebitel, zakaznik, nakupujici)

Kazdy, kdo je ucastnikem nakupu, nemusi byt zaroven spotiebitelem, ale individualnim
kupujicim ano. Jedna se o osobu, ktera se samostatné¢ rozhoduje o vytvotreni ndkupu
a uspokojeni vlastni potieby. Jako prakticky ptfiklad mtze byt situace, kdy mé doty¢ny zizen
a koupi si sam pro sebe limonadu. Dalsi typickou kategorii zdkaznikl tvofi osoby, nakupujici
pro uzitek skupiny spotiebiteldl, Zijicich ve spole¢né domacnosti. Nejedna se tedy o nakup
pro individualniho spotiebitele, ale pro celou skupinu, ktera mlize mit odlisné preference
ve vybéru. Tteti kategorii zakaznikl jsou organizace. Mezi n¢ fadime podniky, vladni,
rozpoCtové Ci prispévkové organizace, které jsou pii tvorbé ndkupu casto ovliviiovany

stanovenym nakupnim procesem (Svétlik, 2005, s.52-53).

Na rozdil od Jaroslava Svétlika d€li Lucie Paulovcakova (2015, s. 73) zékazniky pouze
do dvou skupiny. Prvni skupinu, podle ni, tvofi finalni spotiebitelé, tedy nejen jednotlivcei,
ale 1 domacnosti, dale vefejné a statni organizace. Zatimco do druhé skupiny zatazuje

vyrobni, obchodni a jiné spole¢nosti.

Vztahy mezi jednotliveem (at’ uz jednotlivcem ¢i domécnosti) a firmou jsou nazyvany
B2C (business-to-customer), a obchodni vztahy s firmami jsou nazyvany B2B (businness-

to-businnes) (Paulovéakova, 2015, s. 73).

Typickym obchodem pro B2C trh jsou kamenné prodejny, prodejni automaty, obchodni
centra, obchodni domy, supermarkety, hypermarkety nebo online prodej. Zde hraji dilezitou
potiebuje pro rozhodnuti o koupi. Prodejni vztah B2B je od B2C odlisny. Tyto trhy nejsou
ovlivnéné emocemi, které jsou typickym ptikladem pro B2C, ale spise prodejnimi taktikami
obchodnich zéstupcti a tvorbé vyhodnych nabidek. Trhy mezi firmami jsou ¢asto ovlivnény
také dlouhodobymi pracovnimi vztahy danych spolecnosti, které spolu obchoduji

(Riha, 2021, s. 32-33).
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3.2 Nakupni rozhodovaci proces

Znalost stadii ndkupniho procesu pomahd firmdm k pfiblizeni se k zdkaznikovi a jeho
navedeni ke snadné&j$imu nakupnim rozhodnuti. Zakaznici ¢ini odli$na rozhodnuti s ohledem
na nabidky v riznych kategoriich. Vyznamnéj$i nakupy, jako je ndkup nového automobilu,
rychle a rozhodovaci proces je snadnéjsi (Karli¢ek a kol., 2013, s. 37).

Zakladni model ndkupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele ma pét fazi:

- identifikace problému,
- hledani informaci,

- zhodnoceni alternativ,
- nakupni rozhodnuti,

- ponékupni chovani.

Zda spotiebitel projde vSemi fazemi nakupniho rozhodovaciho procesu zavisi na druhu
zbozi, které kupuje. Zaroven mtze dojit ke zménam potadi jednotlivych fazi (Paulovcakova,
2015, s. 104). V nékterych ptipadech se spotiebitel mtize vratit k prfedchozi fazi nebo jednu
¢i vice vynechat s ohledem na nakupni situaci. Dulezity je vSak cil ndkupu, ktery si dany
jedinec nemusi vzdy uvédomovat. Potfeby a pfani zdkaznika nejCastéji iniciuji podnét
k ndkupnimu rozhodnuti. Potieby mohou byt fyziologické, socidlni ¢i spolecenské (Svétlik,

2005, s. 54).

Miroslav Karli¢ek (2013, s. 37) model ndkupniho rozhodovaciho procesu rozsifuje na Sest
zakladnich fazi a pfifazuje samotny proces nakupu, ktery je predposledni krokem nakupniho

modelu.

Stanoveni a identifikaci potfeby zdkaznikem urcuje jako prvni fazi tohoto procesu.
Po stanoveni a identifikaci za¢ina spotiebitel aktivné vyhledavat informace o produktech,
které vnimd, jako nejvhodné&j$i pro uspokojeni své potieby (Svétlik, 2005, s. 55).
Pii zjistovani informaci o daném zbozi asto vyuziva webové vyhledavace, srovnavace cen,
reference uzivateld. V posledni fad¢ muze také navstivit kamenné prodejny a zbozi
si nasledné¢ osahat ¢i vyzkouset (Singh, 2023). Jaroslav Svétlik (2005, s. 56) dopliuje, jako
dilezity zdroj informaci ptfi rozhodovani o nakupu, také osobni okoli zikaznika,
at’ uz rodina, ptatelé nebo znami. Zplsob, pfispivajici k ziskdvani informaci a vytvofeni

nakupniho rozhodnuti, je vSak zavisly na v€ku a druhu z4jmu zékaznika, stupni a oboru jeho
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vzdélani, zaméstnani a zkuSenostech. Casto viak zikaznik vyhledava podrobné informace
o produktech preferovanych znacek, nikoli vSak o pro néj dostupném zbozi. Jedna
se o tzv. zvazované varianty. V pfipadé, Ze zakaznik preferuje ¢eské produkty, automaticky
v prvnim vybéru vytadi zahrani¢ni znacky. V dalsi ¢asti dochdzi ke zvazovani a zhodnoceni
zakaznikovych alternativ. Hodnoceni produktu muize probéhnout objektivné, ale také
na zakladé subjektivnich pocitl spotiebitele. To vSe zalezi na konkrétnim nakupovaném
produktu. Nékteré druhy zbozi, mohou zdkaznikovo rozhodnuti ovlivnit spiSe funkénimi
rozhodujicimi kritérii, jind rozhodnuti zakaznik mize ucinit na zaklad¢ aktualnich emoci.
Vétsina rozhodnuti vychazi v kombinaci obou rozhodujicich kritérii. Po rozhodnuti
zakaznika o koupi a stanoveni konecné volby produktu pfichazi samotny ndkupni proces,
Zde dochazi k vyhodnocenim zékaznika, zda se rozhodl pro spravné zbozi, spravné znacky

(Karlicek a kol., 2013, s. 37-38).

Mira zékaznikovi spokojenosti je pro prodejce velmi dilezitym ukazatelem. Proto,
samotnym nakupem, prodejni proces nekonc¢i. Prodavajici potfebuje ziskat spotiebitelovu
zpétnou vazbu. Zejména zda produkt i samotny nakupni proces naplnil zdkaznikovi potieby.
Protoze, ¢im vice jsou naplnéna zdkaznikova ocekavani, tim vétSi je zaroven
1 pravdépodobnost budouciho opakovaného nakupu a pozitivni hodnoceni vyrobku
1 prodejce, které poté sdéluje ve svém okoli. Pro firmu je velmi dalezité sledovat a udrzovat
zakaznikovu spokojenost, nebot’ udrzeni stavajicich zdkaznikli, vychazi firmu finan¢né
mnohem levnéji a zaroven Casové méné naroc¢né, nez ziskavani novych klientd (Svétlik,

2005, s. 58-59).

3.3 Faktory ovlivitujici rozhodovaci proces

V kone¢ném rozhodnuti, zda a co nakoupit, ovliviiuje spotiebitele mnoho vnitinich
a vnéjSich prvkl (Robinson, 2022). Jaroslav Svétlik (2005, s. 62) nazyva tyto ovliviiujici
prvky jako interni a externi. Mezi interni fadi psychologické faktory jako je zdkaznikova
potieba, motivace, osobnost, schopnost vnimani a stanoveny postoj. V externich naopak
uvadi faktory socidlné-kulturni, které zahrnuji spolecenské hodnoty, ekonomické faktory,
referencni a demografické skupiny, pro které je typicky vék kupujiciho, pohlavi, dosazené
vzdélani, druh zaméstnani, socialni iroven a misto bydlisté. Nejen jiz zminéné vlivy plisobi
na chovani a rozhodovani kupujiciho, ale také prvky marketingového mixu jako je produkt,

jeho cena, forma distribuce a zptisob komunikace.
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Mezi faktory, vyznamné ovliviiujici spotiebitelské chovani, patii zejména faktory osobni,

socialni, kulturni a psychologické (How to understand, 2022).

3.3.1 Osobni faktory

Osobnost mizeme vnimat jako soubor psychologickych charakteristik, které vyznamné
ovliviiuji reakce daného jedince. Vlastnosti jsou diilezité a trvalé rysy osobnosti ¢loveéka.
Zatazujeme mezi né€ potieby, zjmy, schopnosti, nadani, charakter a temperament (Svétlik,

2005, s. 65).

Jedinec¢nost kazdého ¢lovéka spociva také v individualnich rozhodnutich, ktera ¢ini. Lidskou
jedinecnost tvoii rtzné osobni faktory, pfispivajici k utvafeni ptfedstav a rozhodnuti.
K béznym osobnim faktorim mtzeme zaradit: vék, finan¢ni piijem, druh povolani a zivotni

styl (Singh, 2023).

Lucie Paulov¢akova (2015, s. 101) osobni rysy doplituje o sebevédomi, samostatnost,
spolecenskost, opatrnost a flexibilitu. Pode ni maji osobnostni charakteristiky vliv na vybér
znacek a v této souvislosti zmifluje tzv. osobnosti znacek. Osobnost znacek definuje jako
soubor vlastnosti, charakteristickych pro danou znacku a pfitazlivych pro zdkaznika, ktery
se taktéz ztotoziluje s témito vlastnostmi. Pfikladem muze byt rebélie, autenticita

a mladistvost.

3.3.2 Socialni faktory

Zivot jedince ovliviiuje spolecnost, které je soucasti. Nakupni rozhodnuti a volba produktt
je ovlivnéna blizkou socialni skupinou, kterou ¢lovék, at’ uz ptimo ¢i nepiimo, napodobuje.
Jedince ovliviiyje také vnitini touha zapadnout v dané skupiné a zaroven ukazuje, jaky vliv

na nase nakupni chovani maji socidlni faktory (Singh, 2023).

Typickym piikladem socidlnich faktorti je rodina, referencni skupiny, spolecenské role
a postaveni (Paulovcakova, 2015, s. 99). Referen¢ni skupiny maji pfimy nebo neptimy vliv
na postoj a chovani daného jedince. Vyvolava v jedinci touhu byt jejich soucasti

a ma na n¢j silny psychologicky vliv (Svétlik, 2005, s. 69).

Skupiny s pfimym vlivem nejvice ovliviiuji dané¢ho jedince. Zde je jedinec angazovan
do témét denniho nepfetrzitého kontaktu. Typickou primarni skupinou je rodina, pratelé,
kolegové ¢i sousedé. Zatimco do sekundarni skupiny s nepfimym vlivem patii spiSe

formaln&jsi vazby jako jsou naptiklad obchodni vztahy (Paulovéakova, 2015, s. 100).
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Ve spolecnosti dale, v neposledni fad€, vyznamné ovliviiuje tvorbu nakupnich rozhodnuti

taktéz role a postaveni jedince (Singh, 2023).

3.3.3 Kulturni faktory

Kultura a spole¢nost zasadné ovliviiuje pfani a chovani osob, neni vSak vrozena. Kazda
kultura odrazi spolecné hodnoty, jako jsou tucta k sobé nebo k druhému, k dosazenym
uspéchiim, mozné svobod¢ a zajisténi pohodli. Proto je dilezité se kulturnimi hodnotami
v danych zemich individualng zabyvat. Kazdé spolecenstvi ma zejména svou kulturu, jejichz
odrazem je kulturni profil, ktery je promitnut v ndkupnim rozhodovacim procesu

(Paulov¢akova, 2015, s. 99).

Proto spotiebitelské chovani dané kultury muize byt odliSné ve srovndni se spotiebiteli
patficimi k jiné kultufe.
Tti hlavni kulturni faktory jsou:

- Kultura — spotiebitel¢ vnimaji urcité spolecenstvi, u¢i se danému chovani a vytvareji
preference a hodnoty z kultury, které jsou soucasti. To ma vyznamny vliv na jejich
nakupni rozhodovani.

- Subkultura —je tvofena v ramci jednotlivych kulturnich skupin a sklada se z jedincd,
ktefi maji stejné¢ ideologie a piesvédCeni. Vytvaii ur€ity zakaznicky segment
a zéaroven fidi sva ndkupni rozhodnuti.

- Socialni tfida — je stanovena vyznamnym faktory, které poméhaji firméam predvidat
zakaznické chovani. Je sloZzena z aspektid, jako je vySe piijmu, druh povolani,
dosazené vzdélani, rodinné zazemi nebo misto bydlisté (Singh, 2023).

Kultura je nestala a probiha v ni neustale se vyvijejici proces, proto je dilezité, vyvoj kultury
peclivé sledovat a reagovat na tyto dopady zménou poptavky, piipadné Upravou

marketingové strategie (Karli¢ek a kol., 2013, s. 66).

3.3.4 Psychologické faktory

Psychologie clovéka méa vyznamny vliv na spotiebitelské chovani béhem rozhodovani
o kone¢ném nakupu. Nejedna se vSak o faktory, které by byly snadno meéfitelné. I piesto

maji na nakupni rozhodnuti velky vliv (Singh, 2023).

Mezi vlivy hlavnich procest lidské psychologie fadime tyto faktory: motivace, uceni,

postoje a presvédceni, osobnost a vnimdani. Motivace je pfi¢inou chovani vedouci
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k uspokojeni urcité potfeby, touhy a dosazeni cile. Miize byt racionalni nebo emocionalni.
U racionalniho motivu kupujici peclivé vybira a voli cil svého nadkupu na zdkladé¢
objektivnich kritérii a pfindSenych vyhod. Zatimco emociondlni motiv je zaloZen
na individualni potfebé a subjektivnich kritériich. Typickym emociondlnim motivem

je touha odlisit se, zvySeny spolecensky status nebo hrdost (Svétlik, 2005, s. 63-64).

Schopnost uceni ovliviiuje chovani spotiebiteld v pribéhu let a jejich vyvoj je primarné
ovlivilovan postupnym shromazd’ovanim informaci a zkuSenosti, které jsou nasledné
zakaznikem vyuzity. Priibézné€ u spotiebitelt také dochazi k utvateni zplsobu a stanoveni
postoje, ktery ovlivituje vybér produktt a udava hodnotu, za kterou jsou zédkaznici ochotni

zaplatit (Paulovéakova, 2015, s. 102).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Zakladnim principem marketingového vyzkumu je pfedevSim sbér a analyza dat, které
pomahaji k lepSimu poznani kone¢nych spotiebiteltl a porozuméni jejich potfebam. Samotny
vyzkum muze prob¢hnout uvnitf organizace za pomoci vlastniho marketingového oddéleni
nebo jej mlze zpracovat externi agentura, kterd se na samotné vyzkumy specializuje

(Paulov¢akova, 2015, s. 23).

K ziskani relevantnich dat jsou vyuzity rizné¢ metodologické postupy, se kterymi je mozné
dosahnout hlubsiho poznani. Tyto metody a postupy, které porovnéavaji a pfinasi vysledky

z riznych zdroju je mozné kombinovat (Tahal 2017, s. 14).

Hlavnim charakteristickym znakem je v marketingovém vyzkumu aktualnost a jedine¢nost
ziskanych informaci, které maji vysokou troven vypovidajici hodnoty. Ziskani pottebnych
informaci je pro firmu nejen pomérné finan¢né a Casove nakladné, ale také vyzaduje vysokou
kvalifikaci pracovnikd, ktefi vyzkum provadi. S respektovanim urcitych zéasad
a dodrzovanim jednotlivych postupll je mozné se ptipadnym ndkladnym omyltim vyvarovat
(Kozel etal., 2013, s. 13). Ziskana data mohou pochézet z riznych zdroji a mohou byt rizné
povahy. Dulezité je stanoveni, za jakym ucelem jsou ziskavéana a k jakému tcelu maji
slouzit. Také je potieba rozlisit, zda jsou sbirdna nova data pfedevsim pro pravé probihajici
vyzkum nebo zda vyuZzivame star$i data, ktera jsou jiz vytvotena za G¢elem jiné¢ho vyzkumu.
Zakladnim principem je proto rozliSeni na primarni a sekundarni vyzkum. V primarnim
marketingovém vyzkumu dochézi k vyuziti dat, kterd byla ziskana vlastnimi silami a jedna
se o data aktualni. Zatimco v sekundarnim vyzkumu dochazi k recyklaci dat, kterd byla
v primarnim vyzkumu vyuzita uz diive (Tahal et al., 2022, s. 29). Marketingovy vyzkum
se déla také na metody kvalitativni a kvantitativni, které se odliSuji zptisobem ziskani

aktualnich dat (Tahal, 2017, s. 31).

4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni marketingovy vyzkum se zpravidla zamétuje na ziskani odpovédi na otazku
,kolik“. Nejcastéjsim vystupem vyzkumu jsou grafy a tabulky, které jsou vysledkem
ziskanych primarnich dat zamétujicich se na zjisténi, kolik respondentli mé na danou otazku
stejny nazor nebo totozny zpusob chovani (Kozel et al., s. 158). Pii pouziti této metody
je zpravidla oslovovano vétsi mnozstvi respondentd, ktefi spolecné vytvari data, kterd jsou

statisticky zpracovatelna a 1épe vyhodnotitelna pro dany vyzkum (Tahal, 2017, s. 31). Cilem
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je snaha zachytit a zjistit standardni chovani lidi a stanoveni spole¢nych znakl vybrané

cilové skupiny (Paulovcakova, 2015, s. 24).
Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejpouzivanéjSich metod pro ziskdni primarnich dat.
Na zékladé problému a cile vyzkumu je upravovan zplsob, jakym bude ke sbéru dat
dochazet. Nejcastéji se vyuziva formulaf, tedy dotaznik, ktery je vypliiovan oslovenym
respondenty (Kozel et al., 2013, s. 186). Jednotlivé typy dotazovani mohou probéhnout
formou osobni déle online, osobni s online zdznamem, telefonickou nebo pisemnou formou

(Tahal, 2017, 57).

Zakladem je vSak peclivé sestaveni dotazniku, spravna formulace a pfiméteny pocet otazek
s ohledem na vyzkumny cil. Otazky v dotazniku vyuzivame oteviené, uzaviené nebo také

polouzaviené.

- Uzaviené otazky maji urcity pocet odpovédi, které dotaznik nabizi. Respondent
si z této nabidky musi vybirat jednu nebo vice odpovédi.

- Polouzaviené otazky nabizi k vybéru zvice vhodnych odpovédi (stejné jako
u uzavienych otazek), ale navic také nabizi pro respondenta piilezitost, doplnit
odpovéd’ podle sebe. Takové moznosti se Casto nazyvaji ,,jind moznost™ nebo
,Jjinak*.

- Oteviené otazky maji pouze vyznafené misto, kam respondent zaznamenava

odpovéd’ dle svych slov (Paulovéakova, 2015, s. 29-30).

Otazky by mély mit jednoduchou a piimou formu pro dostate¢né pochopeni. Samotnému
rozeslani dotazniku by mélo ptedchéazet jeho otestovani, at’ uz zadavatelem nebo na malé
skupin€ respondentl. Pfedevs§im zda je dotaznik funkéni a jeho otdzky snadno pochopitelné.
Pro shromazd’ovéani informaci je dilezité, aby sbér dat probéhl ve stejném obdobi, stejné

struktufe a za totoznych podminek (Kozel et al., 2013, s. 92).

Nevyhodou dotazovani mtze byt neochota odpovidat upiimné nebo viibec, zatimco velkou
vyhodou je jeho flexibilita. Proto je dulezité, aby vybrani respondenti méli motivaci dany

dotaznik vyplnit dle pravdy (Paulov¢akova, 2015, s. 28).

4.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

V ramci kvalitativniho marketingového vyzkumu se vyzkumnici zabyvaji hledanim motivd,

pfi¢in a postoji uvnitf mensi skupiny nebo jednotlivcl. V této vyzkumné metodé
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se zpravidla ziskavaji odpovédi na otazku ,,proc¢*. Jeho nejcastéjsi realizace probiha formou
skupinovych diskusi a hloubkovych rozhovorii (Kozel et al., s. 165). V kvalitativnim
vyzkumu jsou zkoumdny obvykle mensi vzorky reprezentujici cilovou skupinu a jeho
vystupy vyzaduji vétSinou psychologickou interpretaci. Je kladen vétsi diiraz na rozpoznani
daného tématu ¢i objektu ve snaze zjistit divody, na zakladé kterych upravuji cilové skupiny
své konecné rozhodnuti. Smyslem vyzkumu je rozkryti jednotlivych témat, a ne pouhé

zobecnéni (Paulovéakova, 2015, s. 25).

Oproti kvantitativnimu vyzkumu je vyzkum kvalitativni méné finanéné narocny, protoze
ve svém vyzkumu oslovuje mensi pocet respondentt. To s sebou vSak nese jisté negativum
v podobé, Ze tyto vysledky neni mozné zobecnit pro celou skupinu a jednd se pouze
o pfiblizny vysledek. Kvalitativni vyzkum se vyuZzivd zejména pro prvni seznameni

s problematikou a k hlub§imu poznéni daného tématu (Foret, Stavkova, 2003, s. 16).
Metoda pozorovani

Pozorovani patii k metoddm marketingového vyzkumu umoziujicim analyzu chovani
respondenta bez pfimého dotazovani. Tato metoda se vyuziva v situacich, které jsou dilezité
pro zjisténi, co pozorovany v dané situaci déld a nebo na co se zamétuje. Dullezité vSak
je, aby pozorovani probihalo bez ruseni pozorovaného v redlném case a v jeho piirozeném
prostiedi (Tahal et al., 2022, s. 33-34). Uskuteciiovani vyzkumu probiha na zaklad¢ predem
pfipraveného scénéie, jehoz icelem je zabezpeceni spolehlivosti vysledki a jeho hospodéarny
pribéh pii ziskavani dat. Proto mé pozorovatel pfedem stanoveno, jaké skutecnosti jej maji
zajimat a ¢eho vSeho si ma vSimat. Nékdy také z jakého mista mé samotné pozorovani

probihat. (Kozel et al., 2013, s. 179).

V ptipad¢, kdy pozorovani probihd osobné, obvykle je pro tyto ptipady predem stanoven
zaznamovy arch, do kterého ziskané informace vyzkumnik zaznamenava (Paulovcakova,

2015, s. 27).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zefektivnéni a zkvalitnéni prodejniho procesu ve vybrané
spolec¢nosti. Zakladem primdrniho Setfeni bude ziskani zpétné vazby od zakaznikd, jak oni
vnimaji svlj ndkupni proces a jaké faktory rozhoduji o jejich celkové spokojenosti.
V praktické ¢asti dale probéhne sezndmeni s aktudlnim prodejnim procesem, které nasledné

pomuze k sestaveni manualu prodejniho procesu v projektové ¢asti diplomové prace.

5.2 Udlel prace

Ugelem prace bude vytvofeni prodejniho manualu, ktery bude vyuZit a zaveden v praxi
ke zlepseni kvality a sjednoceni procesu prodeje. Zaroven jeho implementace pomuze
ke snaz§imu zaSkolovani novych pracovnikli a sjednoceni klientské péce poskytované
pfi prodeji. VSe bez zdvislosti na tom, zda se jedna o prvni kontakt ve form¢ pfivitani,

usazeni, nabidka obcerstveni az po samotny zavérecny proces vytvoieni objednavky.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak vnimaji zékaznici stavajici nakupni proces ve spolec¢nosti Brilas?
VO2: Jaké faktory maji vliv na spokojenost zakaznikl firmy Brilas?

VO3: Jaké zmény v prodejnim procesu pomohou ke zvySeni uspeéchu a kvality prodeje?

5.4 Vyzkumné metody

Ke splnéni cile diplomové prace budou vyuzity kvantitativni a kvalitativni vyzkumné
metody. Kvantitativni metoda probéhne online formou dotaznikového Setfeni, ve kterém
budou osloveni zdkaznici, ktefi béhem probihajiciho vyzkumu ve spole¢nosti nakoupili
snubni prsteny. Zatimco v kvalitativni metodé¢ bude probihat zucastnéné pozorovani

samotnych nédkupnich procesu.

5.5 Kvantitativni vyzkum

Tato vyzkumné cast kvantitativni metody bude zpracovana formou online dotazniki.
Osloveni budou zékaznici, kteti behem ledna a tnora roku 2024 nakoupili snubni prsteny
ve vybrané spolecnosti. K osloveni bude vyuzita e-mailovd korespondence. Cilem této

metody je ziskani meéfitelnych dat. Predpokladany vzorek pro dostatecné vyhodnoceni
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vyzkumu je 202 respondentli. Dotaznik bude mit jednoduchou a piehlednou formu,
vytvofenou pomoci online formuldfe. Jednd se o adresnou a finan¢né nendrocnou

vyzkumnou metodu, jejimz jedinym limitem mtZe byt neochota zdkaznikli dotaznik vyplnit.

5.6 Kvalitativni vyzkum

Pro uskute¢néni této Casti diplomové prace byl vytvoren prodejni protokol, ktery bude
soucasti kvalitativniho marketingového vyzkumu. Tato metoda bude probihat formou
zucastnéné¢ho pozorovani na sedmndcti prodejnach vybrané spolecnosti v pribéhu prodeje
snubnich prstent na zakdzku. Vyuzit bude zdznamovy arch, do kterého se budou sledované
informace pisemné zaznamenavat. Zvolena metoda nabizi hlubsi prozkoumani aktualniho
stavu prodejniho procesu na vSech prodejnach, kvalitu pfedavanych informaci a zaroven
je finanéné nendrocnd. Z diavodu specifického prodeje, ktery ve vybrané spolecnosti
probiha, a odlisném zdméru pro vytvoreni diplomové prace nebyla zamérné zvolena forma

mystery shoppingu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Zlinska obchodni spolecnost Brilas Group s.r.o. sidlici v Malenovicich na Tefovské
je soucasnosti jednickou na Ceském trhu zabyvajicim se prodejem zasnubnich a snubnich

prstend.

Plvodnim zdmérem pro vznik firmy byl prodej stiibrnych Sperkli v ¢eském online prostredi.
Psal se rok 2005 a tehdejsi nazev spolecnosti znél Elegante Online s. r. 0. V roce 2008
zprovoznila firma Elegante Online s. r. o. dalsi e-shop, zabyvajici se prodejem snubnich
a zasnubnich prstend. S tim doslo i k rozsifeni sortimentu nabizenych Sperkd o materidly
jako je zlato, titan a chirurgickd ocel. V roce 2014 spolecnost oteviela prvni kamennou
prodejnu ve Zlin€ a hlavnim prodejnim sortimentem se diky zdjmu zdkaznikt staly zasnubni
a snubni prsteny. Po tfech letech od otevieni kamenné prodejny, tedy v roce 2017, doslo
k upravé nazvu spolecnosti na Brilas Group s. r. 0. se sidlem v Malenovicich na TeCovské
ulici. AvSak zkracend verze obchodni znacky, kterou se prezentuje svym zakaznikim

je Brilas ® (Brilas, 2022).

6.1 Predmét podnikani

Firma Brilas Group s. r. 0. je dlouhé roky jednic¢kou v prodeji snubnich a zasnubnich prstenti
na &eském trhu. Nyni provozuje 18 vlastnich prodejen po celé Ceské republice a jednu
prodejnu v partnerské spolupraci se svatebnim salonem Miriam v Plzni. Déle vlastni

tii Ceské e-shopy a jeden zahrani¢ni e-shop.

Cilem firmy Brilas ® je vytvofit svym zékazniklim, jiz samotnym prodejem prstend,
nezapomenutelny zazitek — z ndkupu, o ktery se radi podé€li se svym okolim. Pro maximalni
péci a pohodli nabizi svym klientim vlastni rezervacni systém. Zakaznici si tak mohou
snadno zarezervovat svych 60 minut pouze pro sebe a svého partnera, v naprostém soukromi.
Spole¢nost dba na soukromi klientll jiz pii vybéru umisténi nové otevirané kamenné
prodejny. Proto jsou témér vSechny prodejny situovany v kanceldiskych prostorech,
a ne v obchodnich centrech. Uvnitf prodejen je pro klienty nachystdno pohodIné posezeni
a obCerstveni formou kavy, vody a ¢aje. Samoziejmosti je odborné proskoleny personal

prodejny vytvaiejici pratelské a bezpecné prostiedi.

Centrala firmy sidli v Malenovicich u Zlina a vytvafi pevny zdklad firmy. V téchto
prostorech dochazi k veskerému zpracovani objednavek a zaroven slouzi jako podpora pro

vSechny kamenné prodejny.
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Kazdd kamenna prodejna ma jednoho zaméstnance na hlavni pracovni uwvazek
a dva brigadniky na Dohodu o provedeni prace. Cilem je, aby byl vytvoten tym, ktery spolu
ladi, jak ¢asovymi mozZnostmi, tak lidsky. I ptes fluktuaci brigddnika je dilezité, aby zGstala

zachovana jednotnost a kvalita poskytované sluzby pfti prode;ji.

6.2 Aktualni stav prodejniho procesu

Zakladem pfijemného prodeje je vstficny, usmévavy a odborné proskoleny personal
a pfedem pfipraveny prostor prodejny. VSe je uklizené a prostor prodejny piijemné
vyvétrany. Detaily jednotlivych prodejen mohou byt odlisné (n€kde se napt. uklizi vecer,
jinde az druhy den rano pfed otevienim). Pted ptichodem zakazniki je dale dulezité, aby
persondl prodejny zkontroloval a zprovoznil techniku (PC, telefon atd.), pfipravil

obcerstveni a pfelestil vystavené vzorky.

V Brilas ® ma kazdé prodejna svou webovou stranku a na ni rezerva¢ni formulat. Zékaznici
si sami vybiraji a objednavaji konkrétni datum a Cas na vybranou prodejnu. Informace
o stavu rezervaci jsou k dispozici v e-mailu dané prodejny. V piipad¢ zpozdéni klienta
dochazi k telefonnimu kontaktu. Personal prodejny zjistuje diivody zpozdéni a v ptipadée
potieby pomahé zdkazniklim s navigaci na vybranou prodejnu. Pokud prodejnu navstivi
zakaznici bez predchozi rezervace, hleda obsluha prodejny idedlni feSeni takové situace.
Cilem je neomezit péci o objednan¢ho klienta, ale zaroveil vénovat dostatecnou pozornost

1 nerezervovanému zakaznikovi.

6.3 Pribéh obchodni schiizky

Samotna obchodni schiizka vétSinou trva 60 minut a probiha v zdkladnich pilifich:

1) pfivitani a usazeni,

2) analyza potieb,

3) volba produktu,

4) vytvoreni objednavky,

5) nabidka ostatnich produktu,

6) rozlouceni.
Privitani za¢ina uz pfi pfichodu klienta, dilezity je spravny pozdrav, o¢ni kontakt, stisk ruky,
sezndmeni persondlu a klientl a nasledné vybidnuti klientll k posazeni. Pii usazovani klientt

persondl nabizi obCerstveni (voda, kdva, ¢aj).
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Pied pifichodem klienta dochdzi k piipravé Brilas Cokolddek se jmény klientl na sttl.
Cokoladky jsou na still pfipraveny v paru stejném jako par klienti, ktery se chysta spole¢né
nakoupit prsteny na cely zivot. Jedna se o nastroj, ktery spolecné s milou obsluhou poméha

vytvofit bezpecné prostedi pro klienty diky kterému se zakaznici pti ndkupu 1épe uvolni.

Po usazeni a poskytnuti obCerstveni zac¢ina analyza potieb a zjisStovani klientovych predstav
o tom, pro jaké prsteny si pfiSel. S ohledem na Sirokou nabidku modelti neni nasim cilem
zahltit klienta vS§emi vzorky. Proto na zacatku prodeje vyuZzivame zékladni otdzky, které ndm
pomohou zjistit castecné, pro co si klient ptiSel. Tyto otazky nejsou presné stanovené, kazdy

prodejce si je pretvaii do vlastni podoby pro co nejvice autenticky prodej snubnich prstenti.
Ptikladny model pocatku analyzy potieb:

Prodejce: ,,Dobry den, z jakého materidlu budeme vybirat?*

Zakaznik: ,,Bilé zlato.

Prodejce: ,,Nasli jste na brilas.cz néjaké konkrétni prsteny, které se Vam 1ibi?*

Zakaznik: ,,Ano, divali jsme se. JeSté nevime. Partnerka by rada tenky prsten s kaminky.*
Prodejce: ,,Skvéla volba. Kameni spiSe méné ¢i vice?*

Zakaznice: ,,Maximalné tii, ale sta¢i klidné i jeden.*

Prodejce: ,,Naprosto rozumim, a uz jdu pro modely, které¢ vas zarucené oslovi. Zacnéme

témito kazetami, ale urcité neni problém ptidat dalsi.
Zakaznici: ,,Parada, to je pfesn€ ono!*

Volba produktu je vzdy na zdkaznikovi. Cilem je zdkaznikova maximalni spokojenost. Proto
pfi prodeji nedochazi ze strany obchodnika k tlaku na typicky drazs$i model. Urcité je vSak
dilezité, aby pfi volbé produktu doslo ke zminéni odbornych znalosti tykajicich se volby
materidlu at’ uz prstenl ze zlata, stiibra, chirurgické oceli nebo titanu. Vysvétleni rozdilt
mezi zirkonem, laboratornim briliantem a pfirodnim briliantem. Také seznameni klienta

s bonusy a vyhodami, které svym zédkaznikiim firma Brilas ® nabizi.

Za zminku stoji zejména sluzba ,,Bez obav*, kterou firma poskytuje ke v§em zlatym snubnim
prstentim. Jedna se nejen o roz§ifeni standardni dvouleté zaruky na produkty, ale také o kryti
vad, které miize zplsobit ptipadné mechanické posSkozeni zdkaznikem. Dalsi sluzbou, ktera

je pro klienty vyznamné dtlezitd je ,,Garance nevypadnuti kament“. Tato garance plati
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na vyrobni vady uloZeni kamenli u vSech snubnich prstenii a po celou dobu Zivotnosti

vybraného Sperku.

Po vybéru toho sprdvného modelu zacind vytvofeni objednavky. Zakladem je spravné
zméfeni velikosti, které patfi mezi nejzasadnéjSi Cinnosti na prodejné. Je dulezité,
aby prodejce nechal konecné rozhodnuti o volbé velikosti na zakaznikovi. Prodejce mtize
pomoci pouze s volbou spravné méfici sady a tipy, jak si spravné zméfit velikost levého

prstenicku.

Jakmile dojde ke spravnému vybéru velikosti, nasleduje nabidka rytin do prstenti a poté
spole¢né vytvoreni internetové objednavky. Je dulezité, aby kazdy krok byl trpélive
komunikovian a kontrolovan spolecné s klientem. V pribéhu objednavky a nasledné
po ni je také dilezité, aby prodejce seznamil klienty s naslednou péci o vybrané prsteny.
Zakaznik, ktery dostane podrobné informace o tom, jak o produkt peovat se o prsteny stara

prokazatelnég 1épe.

Jelikoz se na prodejnach Brilas prodava zakazkova vyroba, po vytvoteni objedndvky dochazi
k zaplaceni zalohy, ptipadné celé Castky. Zakaznici mohou na prodejn¢ uhradit zalohu

¢i celou ¢astku hotové, platebni kartou, bankovnim pfevodem ¢i zlatem.

V zavéru prodejni schlizky dochazi k seznameni klientd s dal$imi kroky, které budou
nasledovat, pted doru¢enim vybranych prstenti. Hotové prsteny si klienti mohou vyzvednout
bud’ na prodejné nebo nechat odeslat na soukromou adresu, kterou si klienti stanovili. Jako
darek k ndkupu klient ziskdva voucher na 50 % slevu na nékup ostatnich Sperkd, které firma

nabizi. Poté nasleduje podékovani ze strany prodejce a rozlouceni s klienty.
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Prvni ¢ast marketingového vyzkumu prob¢hla kvalitativni metodou, v podobé zacastnéného

pozorovani samotnych nakupnich procest, v kazdé kamenné prodejné vybrané spolecnosti.

7.1 Cil kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, jaky je aktudlni stav prodejniho procesu v kazdé
kamenné prodejné spolecnosti Brilas Group s. r. 0. a jaké zmény v prodejnim procesu

pomohou ke zvySeni uspéchu a kvality prodeje.

7.2 Zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum probihal formou zucastnéného pozorovani samotnych néakupnich
procestt v kazdé kamenné prodejné. Probchlo tedy 17 ndkupti snubnich prstenii
ve spolecnosti Brilas Group s.r.o., které byly pozorovany. VSichni zaméstnanci byli
s vyzkumem a protokolem seznameni. Vyzkum nebyl zaméfen pouze na kvalitu
poskytované sluzby, ale pfedevsim na jednotlivé kroky, kter¢ jsou v kazdém prodeji dulezité
a je nutné, jim vénovat dostatek asu a pozornosti. Vyhodou vyzkumu je nizka finan¢ni
naro¢nost, vzhledem k moznému piinosu. Vyhodnoceni bude probihat formou dil¢ich

zaveér u jednotlivych ¢asti prodeje.

7.3 Casové rozvrzeni

Kvalitativni vyzkum ve vybrané spolec¢nosti probihal v lednu a v tnoru 2024.

7.4 Limity Setfeni

Limitem pfi prab¢hu kvalitativniho vyzkumu mohl byt nedostatek rezervaci na jednotlivych
prodejnach s ohledem na zacatek roku a sezénnosti v prodeji snubnich prstenti. Také
nervozita zaméstnancl pii pribéhu prodeje mohla ovlivnit samotny prodej. Pozorovatelka
totiz pracuje ve firmé¢ na vedouci pozici. VSichni zaméstnanci pfedem souhlasili se zapisem

do protokolu neboli zdznamového archu.

7.5 Pribéh vyzkumu

Pozorovani nakupnich procesti probihalo v rozmezi osmi tydnu dle pfedem stanoveného
planu. Pro umoZznéni osobni pozorovaci metody, bylo potfeba naplanovat 17 sluzebnich cest

po celé CR.
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Pro tento vyzkum byl vytvoten protokol prodeje, do kterého byly zaznamenavany jednotlivé

kroky, zda ze strany prodavajiciho probéhly ¢i nikoli. Formou ano/ne.

V protokolu byl také prostor na piipadné klientovi otdzky ¢i dopliujici informace, které
mohou pomoci vytvofit kvalitngjsi manual v projektové &asti. Casovéa nroénost pozorovani

nakupniho procesu byla v rozmezi 30-60 minut.

7.6 Struktura zaznamového archu

Struktura zaznamového archu neboli protokolu prodeje byla predem stanovena. Cilem bylo
zaznamenat, zda prob¢hly jednotlivé kroky stanovené spole¢nosti Brilas pii prodeji

snubnich prstentl.

Protokol byl rozdélen do Ctyt ¢asti:
1. pfivitani,
2. vybér prstent,

3. vytvoreni objednavky,

4

rozloudeni.

Kazda ¢ast méla také casové ohraniceni, aby bylo ziejmé, kolik ¢asu klienti zpravidla stravi

vybérem snubnich prstent a vytvofenim samotné objednavky.

V prvni ¢asti, ktera se zamétuje na pifivitani dochazelo ke zjisténi, zda probéhlo ze strany

prodejce:
1. Pfivitani s pozdravem.
2. Pfi pfivitani probéhl ocni kontakt.
3. Predstaveni se ze strany zaméstnance.
4. Nabidnuti klientim pohodIné posezeni.
5. Nabidka a doneseni obcCerstveni. V ptipadé ano, jaké obcerstventi si klienti vybrali.

Po pfivitani pozorovatelka sledovala prubéh samotného vybéru prstenti a to pfedevsim, zda:

Klienti pfisli s pfedstavou materialu nebo konkrétniho modelu prstent.

6

7. Zda se prodejce zajimal o pfani klientd.

8. Poskytl prodava¢ odborné znalosti tykajici se volby materialu?

9. Dostali zékaznici nabidku dle jejich ptani?

10. Byl zminén rozdil mezi zirkonem a briliantem? A to v ptipadé¢, kdy klienti chtéli

prsten s kameny
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11. Upozornil zaméstnanec klienty na vyrobni dobu?
12. Zda se zam¢stnanec zeptal na termin svatby?
13. Byla klientovi zminéna dozivotni zaruka na nevypadnuti kamene a sluzba bez obav?

14. Byly zodpovézeny klientovi jeho dotazy a ptipadné jaké dalsi dotazy klient mél?

Jakmile si zdkaznici vybrali model snubnich prstenu, doSlo v zaznamovém archu

ke sledovani zpiisobu vytvoieni objednavky a priabehu jednotlivych kroki, kterymi jsou:

15. Zmeéteni velikosti prstl a zptsob, ktery byl ke zméfeni vybran.

16. Nabidnuti rytiny do prstend.

17. Srozumitelné stanoveni ¢astky k zaplaceni a upozornéni na nutnost zaplaceni zalohy
predem.

18. Dotaz na nakup zasnubniho prstene s ohledem na vérnostni program.

19. Prib¢eh vytvoreni a nasledné kontrola internetové objednavky spolecné s klienty.

20. Pfedani souhrnnych informaci tykajicich se péce o prsteny.

21. Seznameni s kroky, nésledujicimi po odeslani objednavky.

22. Zpusob zaplaceni zalohy, pfipadné celé ¢astky.

23. Zda byly klientim nabidnuty stfibrné nausnice a jakym zptisobem.

24. Pfedani voucheru na nakup Sperkti se slevou 50 %.

Po vytvofeni objednavky byl pozorovan zpiisob rozlouceni s klienty. Zda probé&hlo

rozlouceni ze strany zaméstnance a byl navazan o¢ni kontakt.

K zavéru doslo také ke zhodnoceni, zda ze strany pozorujici piisobil zaméstnanec na klienty

po celou dobu mile a ochotné a klienti ziskali maximalni péci po celou dobu prodeje.

7.7 Vyhodnoceni vyzkumu

Tato ¢ast bude interpretovat vysledky z provedené¢ho kvalitativniho vyzkumu metodou

zucastnéného pozorovani. Vyhodnoceni bude rozdéleno do individudlnich ¢asti, tedy:

a) prichod na kamennou prodejnu,
b) pfivitani,

c) zjisténi klientovych piedstav,

d) pribeh vybéru snubnich prstent,
e) objednavka snubnich prstent,

f) zavér schizky,

g) rozlouceni s klienty.
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Zde budou prezentovany jednotlivé kroky pfi prodeji snubnich prstenil az po zavéreéné dilci

vyhodnoceni.

Seznam prodejen, ve kterych probéhlo zucastnéné pozorovani samotnych nakupnich

procest:

P1 — Prodejna Havifov

P2 — Prodejna Usti nad Labem
P3 — Prodejna Brno — Bohunice
P4 — Prodejna Brno — Zaboviesky
P5 — Prodejna Praha 5

P6 — Prodejna Praha 1

P7 — Prodejna Hodonin

P8 — Prodejna Jihlava

P9 — Prodejna Ceské Budg&jovice
P10 — Prodejna Olomouc

P11 —Prodejna Zlin

P12 — Prodejna Pardubice

P13 — Prodejna Hradec Kralové
P14 — Prodejna Karlovy Vary
P15 — Prodejna Liberec

P16 — Prodejna Chomutov

P17 — Prodejna Ostrava — Poruba

7.7.1 Prichod na kamennou prodejnu

Vsichni klienti, kteti v prib¢hu kvalitativniho vyzkumu pfisli na prodejnu méli predem
vytvofenou rezervaci. Standardni ¢as jedné rezervace je 60 minut. VZdy je tfeba rezervovat
na celou hodinu, jiné moZznosti rezervacni formuléi nenabizi. Klientim ihned po vytvofeni
rezervace pfisla prvni sms zprava na uvedené telefonni ¢islo. Ta stejnd sms nasledné¢ dorazila

klientim hned rano, v den, na ktery si vytvofili rezervaci. To vSak nemélo vliv na v¢asny
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ptichod, protoZe pouze na prodejnu (P11 a P16) dorazili zdkaznici v pfesné rezervovany cas.
Zakaznici (P1, P2, P5, P8, P13-P15 a P17) dorazili s lehkym zpozdénim. Primérné délka
jejich zpozdéni byla 10 minut. V pfipadech (P2, P14 a P15) kdy zpozdéni klienta
ptesahovalo 10 minut byli klienti telefonicky kontaktovani, a byla jim pfipadné nabidnuta
pomoc s navigaci na prodejnu. Klienti, kteti jeli na prodejnu (P2 a P15) méli zpozdéni blizici
se k ptl hoding. V jednom piipadée (P2) klient, ktery dorazil s partnerkou pouze na telefonu,
ptedpokladal, ze ¢as 12:00-13:00 znamend, ze mlze kdykoli v tento rezervovany termin
pfijit a neni potfeba prodejnu navstivit na zacatku rezervace. AvSak klienti, kteti piijeli
na prodejnu (P15) a uvizli vzacpé, pfedem kontaktovali zaméstnance, ktery s touto
nestandardni situaci pocital. Obé navstévy, at’ uz (P2 a P15) neptesahly hodinu, kterou méli
klienti rezervovanou. Naopak, klienti brali v uvahu sviij pozdni ptichod a i pfesto, Ze jim
tuto situaci nedal Zadny z prodejcii pocitit, sviij vybér snubnich prstenti zrychlili a v obou
ptipadech se jim to povedlo do 30 minut. Pozdni navs§téva se v§ak nemohla stat zdkazniktim,
ktefi navstivili prodejnu (P3, P4, P6, P7, P9, P10 a P12). Tito klienti pfedem pocitali
s moznym zpozdénim na cesté, které nastésti nebylo, a proto na prodejny dorazili s mensim
ptedstihem. V jednom pfipad¢ na prodejnu (P6) pfijeli klienti dokonce o 20 minut dfive
se zminkou, ze ,,se na vybér snubnich prstent t€sili“. Primérné dorazili klienti s predstihem
o 6 minut difve, nez byl ¢as uvedeny pfi rezervaci. Zadna navitéva (P1-P17) nenarusila
Pii ptivitani klienti, kteti dorazili na prodejnu (P3, P4, P7 a P13) zminili, Ze jim rezervacni

systém vyhovuje a velmi ocenuji soukromi na prodejné.

7.7.2 Privitani

Vsichni zaméstnanci, ktefi byli ucastniky vyzkumu si uvédomuji, Ze prvotni kontakt
s novym klientem patii mezi nejdtlezitéjsi ¢asti obchodni schlizky. Proto ve vSech ptipadech
(P1-P17) doslo k vielému pfivitani. Zaméstnanci svym zékaznikiim projevili zajem a témét
vzdy se ptali, zda bylo na cest¢ vSe v pofadku, zda nebloudili nebo v jaké ¢asti nasli
parkovaci misto. Dokonce v pfipadé navstévy na prodejné (P1) ptfesahla délka standardniho
privitani, které bé€zné trvd v priméru minutu, na pétiminutové povidani o tom, jaké
komplikace méli rano, pfi pfiprave na cestu na prodejnu, s ditétem. Bylo to velmi dulezitych

5 minut, které pomohly klientce k uvolnéni napéti a naladéni se na vybér snubnich prstent.

Soucasti kazdého privitani klientd by mél byt, v idealnim ptipadé, ze strany zaméstnance

pozdrav, o¢ni kontakt a ptedstaveni se klientiim. Na vSech prodejnach (P1-P17) probéhlo
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vielé privitani s pozdravem a navdzanim o¢niho kontaktu. AvSak pouze na prodejnach (P2-
P4, P6, P11, P15, P16) probéhlo ptedstaveni se ze strany zaméstnance pii podani ruky, které
bylo zfejmé, Ze o ptedstaveni ze strany zaméstnance a podani ruky jako soucasti pozdravu
nebyl zajem. Klienti si stale drzeli od zaméstnance neptirozeny az ostychavy odstup, ktery
se postupn¢ uvolnil nabidkou pohodiného usazeni a nabidnuti obcerstveni. Nabidku
pohodIného usazeni vyuzili vSichni klienti, ktefi byli soucasti vyzkumu a chystali
se nakoupit prsteny na prodejnach (P1-P17). Nabidku obcerstveni, kterou spolecnost nabizi
ve formé kavy, vody a ¢aje se rozhodli nevyuzit v zadné formée klienti z (P3, P6, P9, P10).
Naopak zékaznici z prodejny (P2, P7, P8, P13, P17) si ud¢lali pohodli a objednali si kavu
s vodou. Oblibenost nabidky kavy potvrdili také klienti na (P1, PS5, P11), ktefi si ji bez vody
prali také. Ke kazdému pohodlnému usazeni méli klienti na stolech predem ptipravené

drobné cokolady, na kterych byly vzdy napsany jejich jména.

7.7.3 Zjisténi klientovych predstav

Pied zahajenim kazdé obchodni schiizky je dtlezité znat klientovi pfedstavy. Na né se ptali
vSichni zaméstnanci, ktefi byli soucéasti vyzkumu. Zejména na klientovu predstavu tykajici
se materidlu nebo konkrétniho modelu prstenu. Téméf vSichni, az na zdkaznika z (P16), méli
ptedstavu, z jakého vyrobniho materidlu si pieji své snubni prsteny. Pouze nékteti (P1, P4,
P6, P11 a P17) vahali mezi dvéma variantami a ve vSech téchto ptipadech §lo o vybér mezi
levnéj$im a draz§im materidlem. Z jejich odpovédi bylo patrné, Ze maji finan¢ni piedstavu
¢i limit, ktery byl ovliviiuyjicim faktorem pii koneéném ndkupnim rozhodnuti. Zakaznici,
kteti pfisli na prodejnu (P2, P3, PS5, P7, P9, P10, P12-P15) s jednim vybranym typem
materialu, odchazeli vzdy s objednavkou na ten stejny material. Jejich pfesvédceni a touha
byly tak silné, Ze se na jiné materidly, pro lepsi pfedstavu o nabidce, nechtéli ani podivat.
S timto presvédCenim, o spravném vybéru, se prodejci Casto setkavaji pravidelné také
pti volbé modelu. Sjednoceni ndzorti obou partnerit byva casto klicovym okamzikem
pro vybér snubnich prstenil. Klienti, ktefi pfijdou na prodejnu s pfedem vybranymi modely
z webovych stranek, ve vétsiné piipadu s témito modely, nebo alespofi jednim z nich, také
odchazi z prodejny. Tento fakt potvrzuji klienti z prodejny (PS5, P6, P10, P13, P15), ktefi
na prodejnu dorazili s konkrétni pfedstavou, jak by jejich modely méli vypadat a vzdy
si, z predem vybranych modeld, své prsteny také vybrali. Klienti, ktefi neméli Zadnou
predstavu o modelu, dali naopak vétsi prostor osobni navstéveé a samotnému vybéru piimo

na kamenné prodejné (P3, P4, P7, P9, P12, P16).
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7.7.4 Pribéh vybéru snubnich prsteni

Predbézna predstava klientl, tykajici se zvoleného modelu ¢i materidlu pro snubni prsteny,
ma vliv na délku samotného vybéru. To potvrzuji klienti, ktefi pfiSli na prodejnu
(P1, P2, PS5, P6, P8, P10, P11, P13-P15, P17) jak s piedstavou materidlu, tak modelu a jejich
pramérnd délka vybéru byla 20 min. Zatimco klienti, ktefi méli pfedstavu o materialu,
ale ne o modelu, na prodejné (P3, P4, P7, P9, P12 a P16) vybirali snubni prsteny v priméru
29 minut. Pfi samotném vybéru snubnich prstent, hraje podstatnou ulohu schopnost
zameéstnance, zminit odborné znalosti tykajici se volby materidlu. Je dulezité, aby byl
zakaznik sezndmen s rozdilnymi vlastnostmi jednotlivych materidlt jiz pfi samotném
vybéru. Tyto informace ziskali t¢éméf vSichni klienti. Vyjimkou byli pouze klienti, ktefi
navstivili pobocku (P5 a P8). Zatimco zakaznici z (P8) tyto informace nedostali viibec, tak
klienti z (P5) byli sezndmeni s odbornymi znalostmi az pti vytvareni objednavky. S ohledem
na to, ze kazdy material ma své specifické vlastnosti, tykajici se rozdilné odolnosti nebo
chemické ¢i barevné stalosti, je jejich sdileni az pii vytvaieni objednavky nezddouci. Naopak
je dualezité, aby tato rozdilna specifika, byla zminéna uz v zacatcich vybéru a klient tak mél
moznost rozhodnout, zda je stimto materidlem zcela ztotoznén. Stejné tak dilezita
je zminka, kterd se tyka rozdilné volby kamenti. Spole¢nost nabizi, do snubnich prstenii ze
zlata, tfi druhy kameni. Jednim z nich je zirkon, kterym je uméle vytvoreny kamen. Dalsi
v fad¢ jsou brilianty, at’ uz ptirodni nebo laboratorné vytvorené. VSichni zakaznici na (P8-
P17), ktefi vybirali snubni prsteny ze zlata a zaroven méli neomezeny financni limit,
se 0 moznosti vybéru kamenti dozveédéli jiz v zacatcich vyberu. VEtsi polovina z nich, se pro
briliant, at’ uz ptirodni ¢i laboratorni, rozhodla. Klientiim, kteti na prodejné vybirali prsteny
z chirurgické oceli, titanu nebo stiibra tato volba kament nabidnuta nebyla, a to predevsim

z diivodu, Ze se jedna o skladové prsteny, které jsou jiz vyrobené se zirkony.

V priitbé¢hu vybéru snubnich prstentt je klicové vSechny zdkazniky informovat
o nadstandardnich sluzbach, které spole¢nost nabizi. Jednou z nich je dozivotni zaruka
na nevypadnuti kamene, ktera se vztahuje na vSechny snubni prsteny s kameny. O té se tém¢f
vSichni klienti na prodejné (P1-P5, P9-17) dozvédéli. Bohuzel klientim z (P6-P8) nebyla
tato sluzba v prodejnim rozhovoru z neznamych divodt vibec zminéna. Dalsi, dilezitou
sluzbou v nabidce spolecnosti je tzv. ,,Sluzba bez obav®. Ta rozsifuje standardni dvouletou
zaruku zlatych snubnich prstenti a nabizi klientim bezplatné feseni vzniklého mechanického
poskozeni snubnich prstenti. O této sluzbé se na prodejné (P1, P3, P4, P8-P17) dozvédeli
vsichni klienti, kteti nakupovali prsteny ze zlata. Naopak klientim z (P2, P5-P7) nebyla tato
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sluzba viibec zminéna, a to z divodu, Ze se k materialu, ze kterého zédkaznici prsteny vybirali

tato sluzba nevztahuje.

Cilem téchto sluzeb je snizit zdkaznikovi obavy, které mohou nastat pfi vybéru snubnich
prstent, a to predevs§im diky skute¢nosti, Ze vybiraji prsteny na cely zivot. Proto je dulezité
se predem o téchto nadstandardni sluzbach zminit, a usnadnit tak zakaznikovi vybér

nejvhodnéjsich snubnich prstend.

7.7.5 Objednavka snubnich prsteni

Jakmile dojde k vybéru modelu snubnich prstent, je potieba prsteny objednat a zadat
do vyroby. Systém, ktery mé spolecnost nastaven, je vytvofeni internetové objedndvky
spole¢né s klientem. Nez samotné vytvotfeni objednavky ptijde na fadu, je dilezité klientovi
zméfit velikost a zjistit, zda si budou klienti ptat také rytiny do prstend. Pfi méfeni velikosti
je dulezité zvolit spradvnou méfici sadu, ktera je predem urCena pro vybrany typ a Sifi
snubnich prstenti. To se v§em prodejciim na (P1-P17) podatilo zvolit spravné a bez problému
tak zméfit vSem zakaznikm uspé$né velikosti prstenickll na levé ruce. Dal§im krokem,
pro spravné vytvoreni objednavky, je nabidka vnitinich rytin do prstenti. Tuto nabidku
dostali vSichni zakaznici, kteti byli ucastniky vyzkumu a témét vétSina az na zakazniky
z (P13, P15, P16, P17) sluzbu vyuzila. Pro zdkazniky z (P2, P5-P7, P11) bylo tézké
rozhodovéni mezi jednotlivymi fonty pisma, a proto prodejci klientim ukazali pfimo vzorky
s rytinami, mezi kterymi se budouci manzelé rozhodovali. Tento pro klienty dulezity krok
jim velmi uleh¢il vybér. Klientka, kterd s partnerem navstivila prodejnu (P5) zminila,
ze je skvelé vidét, jak rytiny budou vypadat ptimo v prstenu. Jakmile se klienti rozhodnou
ve vybéru velikosti, zvoli pismo a znéni rytin a piesunou se k dalsimu kroku objednavky.
Tim je zadani pfipadného slevového kddu, zvoleni zptsobu platby a doruceni. Klienti, kteti
u vybrané spolecnosti zakoupili zasnubni prsten maji automaticky v ramci vérnostniho
programu slevu 5 % na nakup snubnich prstent. Dotaz, zda u nas klient uz nakoupil
pteskocili prodejci z (P1, P3-P6, P8-P11 a P17). Klient (P17) se tésn¢ pfed koncem
objednavky na slevu sam zeptal, coz zptisobilo komplikaci pti sepisovani fakturac¢nich udaj,
které se s vracenim, o krok zpét, ve formulédii vymazaly. Zakaznici, ktefi nakoupili
na pobocce (P2, P7, P12-P16) méli moznost slevu bez problému ziskat, v pfipad¢,
ze klientka méla zasnubni prsten Brilas. V kone¢ném pftipadé vyuzili slevu klienti z (P7
a P13), tedy pouze dva klienti ze sedmnacti. Jelikoz se ve vSech pfipadech jednalo

o zakdzkovou vyrobu, bylo na misté s timto faktem seznamit také klienty a sdélit jim,
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ze je tieba uhradit minimaln€ vysi zalohy, kterd se v jednotlivych ptipadech lisila. Vysi
zalohy urcuje web, dle vybéru modelu. Srozumitelné sdéleni probéhlo na vSech schizkach
(P1-P17). Klienti z (P5, P6, P10, P11 a P15) se rozhodli zaplatit na misté celkovou kupni
cenu prstenil. Mezi nabizené moznosti thrady patii platba v hotovosti, platba kartou ptes
platebni termindl, platba zlatem nebo platba pievodnim piikazem. Témét vSichni,
az na klienty z prodejny (P3, P7, P10, P11) ktefi platili hotové, se rozhodli pro platbu kartou
ptes terminal. V poslednim kroku pted vytvofenim objednavky je potieba vyplnit fakturacni
a kontaktni udaje. Je dulezité, aby ve vyplnéné objedndvce nevznikla Zadna chyba.
At uz ve volbé modelu, velikosti, textu rytin nebo volbé pisma, zptisobu doruceni nebo
v zadanych kontaktnich udajich. Proto je diilezité, objednavku pribézné prochazet s klienty
a odsouhlasit si spole¢n¢ vSechny kroky v objednavce. Odsouhlasenim prodejce piredchazi
moznym chybam, které mohou byt nejen financné, ale také Casové narocné, napiiklad
v piipad¢é vyroby Spatného modelu. Na této kontrole si dali zalezet vSichni zaméstnanci
z prodejen (P1-P17), kteti se vyzkumu zucastnili. A také vSichni sdélili klientlim informace,
co presné se bude dit sjejich objednavkou, jakmile ji spolecné odeslou. Objednavka
se z prodejny odesild na centralu, kde dochazi ke zpracovani a objednani snubnich prstent
ve vyrobé. Po zadani prstenu do vyroby dostanou klienti nejzazsi termin dodéani. Jakmile
jsou prsteny vyrobeny, na centradle dojde ke zpracovani objednavky, k jeji kompletaci
a fakturaci. V dalsim kroku dochazi k doruceni k zdkaznikovi zplisobem, ktery si vybere
pti vytvaieni objednavky. Vétsina klientti z (P1, P4, PS5, P7, P8, P10-P13, P15-P17) si zvolili
osobni odbér na prodejné ve které uskutecnili svou objednavku. Zékaznici z prodejny
(P3, P6 a P9) zvolili GLS doruceni na adresu, a naopak sluzbu Zasilkovny se rozhodli vyuzit

klienti z (P2 a P14).

7.7.6 Zavér schiizky

I pfesto, Ze pifi vybéru byly zakaznikim zminény specifické rozdily
ve vyrobnich materidlech snubnich prstend je dulezité, aby informace slySeli klienti znovu
spole¢né s doporucenou péci o Sperky, které si objednali. Proto témét vSichni prodejci
z (P1, P3, P4, P6-P17), az na prodejce z (P5), si dali tu praci a tyto informace klientim
predali. AvSak ani zde, mezi prodejci, nebyla souhra v pfedani poctu informaci, které
klientim sdélili. Rozdily v obsahu byly vyrazné. Zatimco klientiim z prodejny (P1) byly
feCeny velmi struéné informace, tak klienti z (P10) dostali spoustu informaci, co s prsteny
smi a nesmi d¢€lat. Jesté pred kone¢nym rozlou¢enim maji byt klientim doplikové nabidnuty

stiibrné nausnice. Klienti jako darek maji dostat voucher s 50% slevou na ndkup téchto
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nausnic. Cilem rozdavani voucherti mezi stavajici zakazniky je rozsifeni povédomi o Cerstvé
nabidce stfibrnych Sperkli. Zptsob nabidky stfibrnych nausnic, na které zminovany voucher
plati, nebyl na prodejnach vzdy stejny. Prodejci z pobocky (P3, P4, P9, P11, P12, P15, P16
a P17) skvéle vyuzili ¢as, ve kterém vypisovali samotny voucher, k pfimé nabidce a ndusnice
béhem psani polozili na stil. Klienti tak neméli pocit, ze trdvi svilij €as na prodejné zbyte¢né
déle a dvé klientky z (P9 a P11) si dokonce ndusnice zacali zkouset na misté. Jiny zptsob
nabidky, avSak ne uplné Stastny, si zvolili prodejkyné z (PS5, P6, P7, P8, P10), které pouze
slovn¢ odprezentovaly nabidku a odkazaly klienty spiSe na web. Dle jejich slov byl divodem
SirSi vybér stiibrnych nausnic z pohodli domova. V tomto ptipad¢ nabidka zaujala pouze

jednu klientku z (P8), ktera si, na zdklad€ nabidky, nechala Sperky pfinést k vyzkousSeni.

7.7.7 Rozloudeni s klienty

Cilem spolecnosti jsou jeji spokojeni klienti, ktefi z prodejny odchézi nejen s objednavkou
na své vysnéné snubni prsteny pro svilj vyjimecny den, ale také se zazitkem, kdy je vybérem
doprovazel odbornik pisobici mile a ochotné. I piesto, Ze se v jednotlivych fazich prodeje
zameéstnanci 100 % neztotoziovali formou prodeje bylo ziejmé, Zze kazdy par odchazel
spokojené a s ismévem na tvarfi. Pfi odchodu navézal kazdy prodejce o¢ni kontakt a s parem

se viele rozloudil.

7.8 Diléi zavér kvalitativniho vyzkumu

Z vysledki kvalitativniho vyzkumu, probihajiciho formou zucastnéného pozorovan,

lze vyvodit nasledujici zavéry:

Prodejni proces ve vybrané spoleCnosti ma jasné nastavené parametry, které vétSina
zaméstnancll az na malé odchylky dodrzuje. Odrazem nadstandardni prodejni péce jsou
spokojeni zakaznici, ktefi z prodejny odchdzi nejen s uskute¢nénym nakupem, ale také
usmévem ve tvari.

Cely nékupni proces zacind rezervovanou hodinou pro vybér snubnich prstent. Diky tomuto
systému, je spole¢nost Brilas schopna zachovat individualni a maximalni péci pro kazdy par,
ktery pfichézi nakoupit snubni prsteny. Z vyzkumu je patrné, Ze klienti moznost rezervace
Casu pouze pro sebe velmi ocefuji a az na par vyjimek, cti sviij vyhrazeny cas.

Vyzkum potvrzuje, ze zamé&stnanci jsou na jedné viné se spolecnosti, pro kterou pracuji
a cely nakupni proces se jiz od prvniho pfivitani, snazi klientiim co nejvice zpiijemnit.

Vysledky vSak odhalily rozdily ve zpiisobu uvitani na prodejné. Nékteti zaméstnanci,
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Ti, kteti jsou ve firm¢ zaméstndni déle, klienty pfi vstupu pfivitaji s navazdnim ocniho
kontaktu a osobn¢ se klientliim pfedstavi. Zatimco zaméstnanci, kteti jsou ve firm¢ kratsi
dobu, klienty také pfivitaji s navdzanim ocniho kontaktu, ale u toho také ztistanou. Toto
zjisténi rozhodné nepatii mezi hlavni rozdily ovlivityjici klientskou spokojenost. Avsak
atmosféru dale prohlubuje nabidka obcerstveni ve formé kavy, vody nebo caje a také
pohodlIné usazeni do sedacich souprav ¢i kiesilek. AZ na par vyjimek je z vyzkumu patrné
nadSeni klientl z Cokoladek, které jsou vzdy pied prodejni schiizkou ptipraveny pro klienty
na stole. Cokolady jsou podavany v paru a nadepsany jmény klientt, ktefi se k danému stolu
pohodIné usadi.

Dle vysledkii vyzkumu je zifejmé, ze vétSina zakaznikd pfichdzi na prodejnu piedem
rozhodnutéd nebo alespoini ¢aste¢né rozhodnutd ohledné materidlu, ze kterého chce mit své
snubni prsteny vyrobené. Nékteti zdkaznici se dokonce na schiizku pfipravi vice a vytvofi
si sviij predvybér modeli z internetového e-shopu. Casto dochazi k situaci, a to také vyzkum
potvrzuje, ze klienti, ktefi si pfedvyberou model na internetu, tak pfesné takovy model také
skutecné koupi.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze domdci pfiprava, ve form¢ vyhledavani na webu téch
spravnych modeld ¢i materiali, ma vliv na délku samotného vybéru. Ve snaze predejit
klientské nespokojenosti pii volbé materialti, bylo vedenim spole¢nosti nastaveno,
ze v zacatcich vybéru jsou zaméstnanci povinni zékaznikiim zminit jednotlivé rozdily mezi
nimi. Vyzkum, bohuzel, potvrdil fakt, Ze zaméstnanci na prodejnach, az na par vyjimek, toto
natizeni nedodrzuji.

Stejné tak, je dle firemni strategie dulezité, klientim zminit rozdily v nabidce kamendt.
Spole¢nost nabizi tfi druhy kamenl a po zaméstnancich vyZzaduje, aby o této moZznosti
klienty informovali také v zacatcich vybéru. Vysledky ukazuji, Ze polovina klientt, ktera
se o této moznosti dozvi, se také pro nakup briliantt, tedy odolnéjsich a vzacnéjsich kamentl,
rozhodne. Nabidka kameni neni pro vSechny druhy materiald stejna, proto je dulezité, aby
se dany prodejce dokédzal na klientliv vybér naladit a nabizel jim pouze to, co je pro
n¢ finan¢né akceptovatelné. Cilem spolecnosti jsou jeji spokojeni zdkaznici, nikoli prodavat
drahé produkty. Tato skutecnost byla ziejma v situaci, kdy klienti méli nastaveny finan¢ni
limit, ktery byl prodejce schopen tolerovat.

Zminka o nadstandardnich sluzbach jako je “Garance nevypadnuti kament” nebo “Sluzba

bez obav” je dle vedeni spole¢nosti také dilezitd a neni mozné ji v zaCatcich vybéru
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vynechat. Vysledky vyzkumu ukdzaly, ze o téchto sluzbéach se, bohuzel, ne vSichni, béhem
prodejniho rozhovoru dozvédéli. Avsak vétsina klientli ano.

Prabéh vytvotenych objednavek, dle vyzkumu, probehl témét bez chyby. VSichni zdkaznici
méli peclivé zméteny velikosti svych prstii a vybrali rytiny do svych prstenti. Vyzkum ukazal
rozdily v nasledujicim kroku objednavky a to, Ze ne vSichni zamé&stnanci projevili zéjem
o informaci, zda klient nakoupil u firmy Brilas také zasnubni prsten. Diky pfedchozimu
nakupu, ma totiz klient vZzdy narok na 5 % vérnostni slevu z nakupu snubnich prstent.

Pii platbé zdloh cen snubnich prstenti na zakazku, vyzkum ukdzal, jako nejoblibengjsi
zpiisob platbu kartou ptes termindl, hned vzapéti je ze strany klientli oblibena platba
v hotovosti. Platbu zlatem ¢i pfevodem zadny z klientd v pribéhu vyzkumu na prodejné
nevyuzil.

S dulezitosti, projit internetovou objednavku spole¢né s klienty, jsou sezndmeni vSichni
zamé&stnanci, a proto tato Cast prodejni péfe probéhla bez rozdilu stejné a vSichni
zaméstnanci do tvorby internetové objednavky klienty zapojili a jednotlivé kroky si s nimi
vzdy spolecné odsouhlasili. Po vytvoreni objednavky také vSichni klienti ziskali informace,
co a kdy bude ptesné po thrad¢ nasledovat a jaky bude dalsi postup do doby, nez jim budou
prsteny doruceny.

Zaveér skoro kazdé schiizky ukézal, Ze jsou témét vSichni zaméstnanci, az na jednoho,
informovani, jak je dilezité klienty seznamit s doporuc¢enou péci o praveé zakoupené Sperky.
Sdéleni klientim ukazuje rozdily v materidlech a nasledné péci o né. Disledkem je zvySeni
klientské spokojenosti, kdy kazdy informovany zakaznik vi, jak spravnou péci o Sperky
zajistit jejich del$i Zivotnost. Pfed odchodem kazdy klient obdrzel voucher na nékup
sttibrnych nausnic s 50 % slevou. Vyzkum ukazal, ze idedlni zpiisob nabidky Sperkd,
je rozlozeni plata se Sperky na stlil, zatimco zaméstnanec ru¢né vypisuje poukazku a vybrané

Sperky nenasilné prezentuje.
At uz byl pribeh prodejniho procesu bez chyb ¢i nikoli, tak k z&véru kazdé obchodni
schiizky probéhlo mezi vSemi ucCastniky prodejniho procesu vielé rozlouceni spojené

s oénim kontaktem a s ismévem ve tvari.
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8 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Druhd c¢ast marketingového vyzkumu probéhla kvantitativni metodou v podobé

dotaznikového Setfeni zdkaznikii spole¢nosti Brilas Group s. r. o.

8.1 Cil kvantitativniho vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji zékaznici stdvajici nakupni proces
snubnich prstenii ve vybrané spolecnosti a jaké faktory ovliviuji jejich spokojenost

s nakupem.

8.2 Metoda a vybér respondentii kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum probihal metodou dotaznikového Setfeni. Klienti byli oslovovani e-
mailovou korespondenci nejpozdéji do 24 hodin od uskute¢néni ndkupu snubnich prstenti
ve vybrané spolecnosti. Dotaznik byl vytvoiren pies formulat Google, obsahoval 35 otazek
a jeho vyplnéni respondentlim trvalo bézn¢ 57 minut. Dotaznik byl sloZen z 23 uzavienych
otazek a zbyvajicich 12 otdzek bylo otevienych. Oteviené otazky casto dopliovaly
pfedchozi uzaviené otdzky. Vyzkumu se zucastnilo celkem 202 zdkaznikd a pro prvnich
50 respondentii m¢la firma nachystany darek ve formé sttibrného Sperku v hodnoté 899 K¢.
Proto dotaznik nebyl zcela anonymni, ale posledni oteviena otazka obsahovala kolonku pro
vyplnéni ¢isla internetové objednavky, aby bylo zfejmé, komu stiibrny piivések zaslat.

Zvolena metoda marketingového vyzkumu je finanéné nenarocna.

8.3 Casové rozvrzeni

Kvantitativni vyzkum ve vybrané spolecnosti probihal na ptelomu ledna a tinora 2024.
8.4 Limity Setfeni

Limitem pfi tvorbé kvantitativniho vyzkumu mohl byt nedostatek nadkupt s ohledem
na obdobi mimo svatebni sezénu. Dal§imi limity mohla byt: neochota zdkazniki vypliiovat
dotaznik a neochota zodpovidat jednotlivé otazky nebo mohlo dojit ke Spatnému vykladu

otazky.

8.5 Pribéh vyzkumu

Kvantitativni marketingovy vyzkum probihal v rozmezi ¢tyt tydnd. VSichni zdkaznici byli

oslovovani vzdy e-mailem prabézné od konce ledna. Sbér dat probéhl tspésné a predev§im
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rychle. Celkovy prib¢h vyzkumu vSak mohl ovlivnit maly darek pro prvnich padesat
respondentli ve formé stiibrného piivésku v hodnoté 899 K¢, ktery klienti poté dostali

spolecné s jejich objednavkou.

8.6 Vyhodnoceni vyzkumu

V této ¢asti bude provedeno vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery probihal metodou

dotaznikového Setfeni a zicastnilo se jej 202 respondentl.

Samotného vyzkumu se zacastnilo 115 (57 % z celkového poctu respondentil) Zen a 87 muzl
(43 % z celkového poctu odpovidajicich). Nasledujici graf (Graf 1) zobrazuje tyto témér
vyrovnané sily. Vyhodnoceni dat nam tak pomuze ziskat jak pohledy muzi, tak pohledy Zen

na celkovy nakupni proces snubnich prstent.

RozloZeni respondentt dle pohlavi

muzi
43%

Zeny
57%

Graf 1 - Rozlozeni respondentti dle pohlavi (Zdroj: vlastni)

DalSim segmenta¢nim kritériem bylo rozloZeni respondenti dle vékové kategorie, které
je znazornéno v tabulce (Tabulka 1). Nejvétsi pocet zakaznikli, zapojenych do vyzkumu
spadd do vékové kategorie 26-35 let (110 respondentl). Skoro cCtvrtinu, konkrétné
49 respondenti tvoii klienti ve vékovém rozmezi 3645 let. Mensi seskupeni dvaceti Sesti
nakupujicich snubni prsteny tvoii zdkaznici, kteti dovrsili nanejvyse véku 25 let a nejmensi

skupinu sedmnacti klientl tvoti zdkaznici nad 45 let.

Tabulka 1 - RozloZeni zakaznikl dle vékové kategorie (Zdroj: vlastni)

Vékova kategorie Pocet zakaznik

do 25 let 26
26 - 35 let 110
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36 - 45 let 49
nad 45 let 17

8.6.1 Jak se zakaznici citili pfi prvni nav§tévé prodejny Brilas

Dulezitym faktorem pro posouzeni zdkaznické spokojenosti s ndkupem ve vybrané
spolecnosti je mira spokojenosti zdkaznikli s prvni ndvstévou prodejny. Ve vétSing
uspéSnych zakaznickych rozhodnuti se také jednd o prvni a posledni navstévu kamenné
prodejny vybrané spolecnosti. Proto je diilezité, aby se zdkaznici na prodejné citili pfijemné.
Pomoci této otazky doslo k velmi uspokojivému zjisténi (Graf 2) a to, Ze se témét vétSina
respondentli, konkrétn¢ 178 dotazovanych, na prodejné citila velmi dobie. DalSich
22 zakaznikii projevilo ve svych odpovédich spokojenost lehce vahavé a posledni dva
respondenti se dobfe necitili. Jeden z nich ve svych odpovédich zminil, Ze se citil uspokojive

a druhy oznacil svou prvni navstévu za Spatnou.

Jak se zakaznici citili pri prvni navstévé
prodejny Brilas

200
180
160
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80
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40
20

178

22
— : :

Velmi dobre Dobre Uspokojivé Spatné

Graf 2 - Jak se zdkaznici citili pfi prvni navstéve prodejny Brilas (Zdroj: vlastni)

8.6.2 Klientska spokojenost s umisténim kamennych prodejen

Nejen spokojenost klientli s prvni navstévou prodejny je pro zjisténi zékaznické
spokojenosti diilezitd. Spokojenost zakaznikt ovlivituje také umisténi kamenné prodejny.
Jak graf (Graf 3) ukazuje, vysledky zaméfené na vybér mist pro provoz prodejen je velmi
pozitivni. Vétsi polovina 117 respondentli projevila svou spokojenost s umisténim
provozoven hodnocenim ,,velmi dobte”. Odpovéd’ ,,dobie na otazku ohledné volby mista

prodejny zvolilo 70 zédkaznikl. Dal$im 14 respondentim na umisténi prodejny néco vadilo,
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a proto vnimaji volbu mist uspokojivé. Pouze jednomu respondentovi se umisténi prodejny

vylozeng nelibilo a toto misto v ném zanechalo negativni dojem.

Klientska spokojenost s umisténim

kamennych prodejen
140

117

120
100
80
60

40
14

N— §

Velmi dobre Dobre Uspokojivé Spatné

20

Graf 3 - Klientskd spokojenost s umisténim kamennych prodejen (Zdroj: vlastni)

8.6.3 Zakaznicka orientace v misté, ve kterém se nachazi kamenna prodejna

Jednoduchost v nalezeni kamenné prodejny je nejen pro zakazniky, ale také pro vybranou
spolec¢nost klicova. V kvantitativnim vyzkumu byl proto také kladen diraz na orientaci
v misté, ve kterém se prodejna nachazi. Odpovédi zakaznikii ve vysledcich vyzkumu, které
znazoriyje graf (Graf 4) ukézaly, ze 131 respondentll, coz je vEtsi polovina respondentd,
nasli prodejnu bez komplikaci. Drobné komplikace pfi cesté na prodejnu mozna muselo fesit
59 respondentt, ktefi ve svych odpovédich zminili, Ze se jim podafilo najit prodejnu spise
bez komplikaci. Zatimco lehké potiZe s orientaci v misté prodejny mélo 8 respondentt, kteii
zvolili ve svych odpovédich ,,spiSe ne“ a pouze 4 klienti se setkali s komplikacemi pii cesté

na kamennou prodejnu.
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Nalezeni kamenné prodejny bez
komplikaci

Ne I4
Spise ne . 8
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Graf 4 - Nalezeni kamenné prodejny bez komplikaci (Zdroj: vlastni)

V doplnujici otdzce, kterd se zakaznikli doptdvala na nastalé komplikace pii cesté
na prodejnu, uvedlo 29 zdkaznikl, Ze zadné komplikace pii cesté na prodejnu neméli.
Zaroven doslo ke zjisténi, ze u péti zdkaznikli byl problém se zaparkovanim v okoli
prodejny. Mezi dalsi nepiijemnosti, se kterymi se muselo 8 klientl béhem cesty na prodejnu
potykat, byly zamcené vchodové dvefe pti vstupu do budovy, ve které jsou umistény
jednotlivé prodejny. Polovina zdkazniki, ktefi tento problém museli fesit, uvedli, ze pfisli
o vikendu a bez rezervace. K orientaci doplnili 4 zdkaznici, ze méli problém pochopit
oznaceni budovy a bloudili tak po uzkém okoli. Jeden z nich dokonce uvedl, Ze se potykal
s problémem tuspé$ného nalezeni vchodovych dvetfi zulice. Ve svych odpovédich také
klienti zminili, spokojenost se zvolenou lokaci s ohledem na dostupnost vetejné dopravy
a zastivek MHD. Dalsi 4 klienti pozitivn¢ hodnotili dostupnost navigace na webu

a spokojenost s ni.

8.6.4 Zakaznici, ktefi vyuzili navigaci dostupnou na webu spole¢nosti

Navigaci, ktera je na webovych strankéch spolecnosti dostupné ke kazdé kamenné prodejné
vyuzilo 70 klientt (35 %). Jiz zminénou navigaci nepotfebovalo 108 respondentt (53 %),
a proto se rozhodli ji nevyuzit. Bohuzel o dostupnosti navigace na internetovych strankach
nevédélo 24 zakaznikli (12 %). V ptedchozi oteviené otdzce jedna klientka zminila,
ze by ocenila vétsi oznaceni na mapé, ale se samotnou navigaci byla spokojena a s budoucim

manzelem ji vyuzili. Jedné se podle vSeho pouze o drobny podnét ke zlepseni.
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Zakaznici, kteri vyuzili navigaci dostupnou
na webu

B Nevim, Ze na
webu je navigace
12%

B Ano 35%

B Ne 53%

Graf 5 - Zakaznici, ktefi vyuzili navigaci dostupnou na webu (Zdroj: vlastni)

8.6.5 Kilientska spokojenost s rezervaénim systémem a délkou samotné rezervace

Rezervacni systém, ktery zajiStuje vybér v soukromi mize u klient znamenat bariéru
pro samotny piichod na prodejnu. O dostupnosti rezervaéniho systému védélo
168 respondentli a pro 34 zakaznikl byl tento nastaveny systém piekvapenim. O tom,

ze si maji rezervovat danou hodinu ve vybrané kamenné prodejné bohuzel neveédéli.

Pocet zakazniku, ktefi védéli o
rezervacnim systému
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Graf 6 - Pocet zékaznikt, kteti védéli o rezerva¢nim systému (Zdroj: vlastni)
V ramci dotaznikového Setfeni doslo ke zjisténi, jak vnimaji klienti rezervacni systém a zda
jim vyhovuje délka rezervace. Z ptilozeného grafu (Graf 7) je ziejmé, Ze vysledky vyzkumu

pfinesly pozitivni zjiSténi. Na otazku, zda byla hodina ¢asu na vybér snubnich prstenii
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dostacujici odpovédelo 181 ucastniki dotaznikového Setieni ,,Ano* a dal$im 21 u¢astnikiim

tato délka rezervace nestacila, proto odpoveédeéli ,,Ne®.

(Y W 4

Je dostacujici hodina pro vybér snubnich

prstenu?

0 50 100 150 200

Graf 7 - Je dostacujici hodina pro vybér snubnich prsteni? (Zdroj: vlastni)

Avsak 14 respondentii by ocenilo moznost vytvoreni del$i rezervace, a to konkrétné
na 90 minut. Zatimco 3 klienti by radi rezervaci jeste delsi a oni osobné potiebuji na vybér
snubnich prstenti ideadlné¢ dvé hodiny. Dalsim 3 zakazniklim by stacila pouze piil hodina,

dal$imu respondentovi pouze 40 minut.

8.6.6 Hudba na prodejné
Vybrana spole¢nost vnima vliv hudby na nakupni chovani zakazniki.

Klidn4, ne moc hlasitd hudba mutize klientim vybirajicim prsteny v paru vytvorit veétsi
pohodli a soukromi pro vzajemnou diskusi. Tiché prostfedi mulze klientim dat pocit
nedostate¢ného soukromi mezi prodejcem a nakupujicim. Proto bylo rozhodnuto,
ze na kazdé prodejné hudba hrat ma. Tato ¢ast vyzkumu byla vénovédna tomu, zda tomu
tak skutecné na vSech prodejnach je. Data vyzkumu vsak bohuzel v grafu (Graf 8) ukézala,
ze ne vsude pii prodeji hrala hudba. Konkrétné 117 respondenti odpovédélo, ze hudba
na prodejné nehrala. Zatimco 85 zakaznikii potvrdilo, Ze pfi jejich ndkupu na prodejné znéla

hudba a doprovazela je pfi vybéru snubnich prstend.
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Hrala hudba na prodejné
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Graf 8 - Hrala hudba na prodejné (Zdroj: vlastni)

V pritbéhu vyzkumu 5 dotazovanych uvedlo, ze by jim hudba zptijemnila samotny nakup.

8.6.7 Kolik klientii vybralo snubni prsteny online pred navs§tévou prodejny

Spolecnost, ktera snubni prsteny nabizi, provozuje webové stranky, na kterych snubni
prsteny také prodava. Jeji nabidka snubnich prstent je vSak totozné s nabidkou v kamenné
prodejné. Proto se cCasto stava, ze si klienti pfedvyberou modely zpohodli domova
a na prodejnu jiz ptijdou s konkrétni predstavou. V tomto ptipad¢ dotaznikového Setfeni
mélo predvybrano 157 zdkaznika (78 %) a pouze 45 respondentil (22 %) nemélo konkrétni

predstavu o modelu snubnich prstenti jesté pred ptichodem na prodejnu (Graf 9).

Kolik klienti mélo pifedstavu o modelu
snubnich prstenti pied navstévou prodejny

Ne 22%

= Ano 78%

Graf 9 - Kolik klientd mélo pfedstavu o modelu snubnich prstent pfed navstévou prodejny

(Zdroj: vlastni)
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8.6.8 Spokojenost klientii s nabidkou druhii materialii a kamenii do snubnich

prsteni

Klicovym faktorem pro spokojenost klientl miize byt dostate¢nd nabidka materidld,
ze kterych spole¢nost vyrabi snubni prsteny. Firma Brilas prozatim prodava snubni prsteny
ze zlata, stiibra, chirurgické oceli a titanu. Odpovédi do vyzkumu piinesly data (Graf 10),
ze kterych je zfejmé, ze vétSing, tedy konkrétné 196 zdkazniklim, nabidka vyhovuje.
Zatimco Sesti klientim se nabidka materiali u vybrané spole¢nosti zd4 nedostatecnd. Tito
nespokojeni zakaznici uvedli, Ze jim chybéla nabidka snubnich prsteni z platiny

a damaskové oceli.

Spokojenost klient s nabidkou materialt
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Graf 10 - Spokojenost klientii s nabidkou materialii (Zdroj: vlastni)

Nové doslo také ze strany spolecnosti k rozsifeni nabidky kameni, proto soucésti vyzkumu
bylo taktéz zjiSténi (Graf 11), jak tato nabidka klientiim vyhovuje a zda jsou dalsi kameny,
které by v nabidce uvitali. Aktualni nabidka kament u snubnich prstent je zirkon, pfirodni
briliant a laboratorni briliant. Tato nabidka kamenti 194 zadkaznikiim vyhovuje a 8 zdkaznika
by ocenilo vétsi vybér kamend. Respondenti ve vyzkumu konkrétné uvedli, ze by uvitali

v nabidce pfirodni safir.
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Spokojenost klientt s nabidkou kamenu
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Graf 11 - Spokojenost klientli s nabidkou kament (Zdroj: vlastni)

8.6.9 Jak klienti hodnoti délku dodaci doby

Dulezitou soucasti zakazkové vyroby je idedlni stanoveni vyrobni doby, kterd bude nejen
pro firmu, ale také pro klienty optimalni. Vybrana spolecnost ma u snubnich prstent ze zlata,
které jsou vyrabény na zakazku, dodaci lhiitu 3—4 tydny. U zbyvajicich snubnich prstend,
které jsou skladem je dodaci lhiita max. 7 dni. V této casti vyzkumu méli klienti hodnotit,
jak oni vnimaji délku dodaci doby. K hodnoceni (Graf 12) byla pouzita Skala 1-5 jako
ve Skole, kdy 1 je nejlepsi a 5 je nejhorSi moznd znamka. Zndmkou 1 ohodnotilo délku
dodaci doby 128 zékaznikll. Znamkou 2 ohodnotilo dodaci lhiitu 52 zdkaznikl. Priimérnou
spokojenost vyjadfilo 18 klientt, ktefi délku dodaci doby hodnotili znamkou 3. Zatimco

4 zvolil pouze jeden uzivatel a nejhiife hodnotili tfi zdkaznici, kteti zvolili ¢islo 5.

Hodnoceni délky dodaci doby
1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)

128
52
18
- :
1 2 3

Graf 12 - Hodnoceni délky dodaci doby 1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi) (Zdroj: vlastni)
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8.6.10 Jak klienti hodnoti informovanost se zakladni péci o prsteny

Aby snubni prsteny vydrzeli dlouho krasné, je nezbytné, aby jim klienti vénovali vyhovujici
péci. Z nasledujiciho vyhodnoceni (Graf 13) je patrné, ze zédkaznici spolecnosti jsou velmi
dobte informovani o potfeb¢ zakladni péce o prsteny. Zde byla taktéz vyuzita Skala 1-5 kdy
1 v tomto piipad¢ je 1 brana jako nejlepsi a 5 jako nejhorsi. Ve svych odpovédich zvolilo
168 respondentll znamku 1 a svou volbou dali ziroven najevo, Ze dostali maximalni
mnozstvi informaci, tykajicich se zakladni péce o prsteny. Klienti, ktefi se citili o néco méné
informovani bylo 16 a ve svych odpovédich zvolili hodnoceni ¢islo 2. Primérné
informovan¢, na znamku 3, se citilo 11 respondentd. Nejméné informovanych bylo 7 klientd,
ktefi hodnoti svou informovanost tykajici se zakladni péce o prsteny na nejhorsi znamku,

tedy 5. Hodnoceni 4 nezvolil zadny respondent.

Hodnoceni informovanosti zakladni péce o
prsteny
1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)
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Graf 13 — Hodnoceni informovanosti zdkladni péce o prsteny 1(nejlepsi) — 5 (nejhorsi)

(Zdroj: vlastni)

8.6.11 Hodnoceni pristupu a ochoty prodavajicich ze strany klienta

Protoze zakaznické spokojenost pii osobnim prodeji zavisi podstatnou mérou na piistupu
prodavajiciho, bylo soucasti vyzkumu také nezbytné, ptat se klientl, jak oni sami kvalitu
poskytnutého servisu hodnoti. I tato ¢ast dotaznikového Setfeni probihala formou hodnoceni
na Skale 1-5 kdy nejlepsi péce je ohodnocena ¢islem 1, a naopak nejhorsi poskytnuta péce
¢islem 5. Vyhodnoceni vyzkumu (Graf 14) ukazalo, ze vétSina, konkrétné 181 klientl zvolilo
1, protoze je s poskytnutym servisem maximalné spokojena. Zatimco 9 respondentl

by ocenilo o trochu lepsi servis, a proto zvolili ve svych odpovédich ¢islo 2. Pét klientd
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hodnoti prodejni péci primérné cislem 3 a dalSich 5 zdkaznikd podprimérné cislem
4. Nejhtife hodnoti pouze dva respondenti, kterym pti nadkupu pozitivni pfistup a ochota

prodéavajiciho chybéla.

Hodnoceni pfistupu prodavajiciho
1 (nejlepsi) - 5 (nejhorsi)

181
_ I I —
1 2

3 4 5
Graf 14 — Hodnoceni pfistupu prodavajiciho 1 (nejlepsi) — 5 (nejhorsi) (Zdroj: vlastni)

8.6.12 Sluzby, které ovlivituji klientské nakupni rozhodnuti

Vysledky vyzkumu také ukazaly, které sluzby ovliviiuji zdkazniky pti rozhodovani o nakupu
snubnich prstenti. Jak moc velkou roli hraje ve vybéru Siroky sortiment (A), zdkaznicky
ptistup (B), individuélni péce (C), cena (D), znacka (E), kvalita (F), pohodli pti vybéru (G),
soukromi pii ndkupu (H), extra zaruka — sluzba bez obav (I) nebo dozivotni zaruka

na nevypadnuti kamene (J).
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Vliv jednotlivych sluzeb na nakupni
rozhodnuti

Graf 15 - Vliv jednotlivych sluzeb na ndkupni rozhodnuti (Zdroj: vlastni)

V této otazce dotaznikového Setfeni méli klienti hodnotit a na kolik jsou pro né dualezité

jednotlivé sluzby. Hodnocenim 1 (nejlepsi) a naopak hodnocenim 5 (nejhorsi).

Tabulka 2 - Hodnoceni jednotlivych sluzeb (Zdroj: vlastni)

Sluzba Hodnoceni

Zakaznicky pfistup 1,14
Kvalita 1,2

Individualni péce 1,28
Dozivotni zaruka 1,32
Pohodli pfi vybéru 1,45
Siroky sortiment 1,49
Soukromi pfi nakupu 1,49
Sluzba bez obav 1,59
Cena 1,63
Znacka 2,35

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze nejdilezitéjsi je pro klienty pfijemny zakaznicky pfistup
v pribéhu ndkupu snubnich prstenti. Klienti tuto sluzbu spoleéné€ ohodnotili priimérnou
znamkou 1,14. Dals$i nepostradatelnou sluzbou, kterd vyznamné ovliviiuje ndkupni proces
je kvalita prodavaného produktu, ta ve vysledcich ziskala vyslednou zndmku 1,2. Jako dalsi
v poradi s vyslednou znamkou 1,28 ma na prodej vliv individualni péce, ktera je klientim

poskytovana ve vSech kamennych prodejnach. Na ¢tvrté misto s hodnocenim 1,32 si klienti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

spolecné zvolili extra dozivotni zaruku na nevypadnuti kamene, ktera fesi piipadné
problémy se vSemi kameny ve vSech snubnich prstenech. Na paté misto dle vysledka
vyzkumu patii pohodli pfi vyberu snubnich prsteni, které je ohodnoceno z pohledu klientti
vyslednou znamkou 1,45. Vysledky vyzkumu ukazaly, Zze pro klienty je stejné dulezity
Siroky sortiment snubnich prstenti a soukromi pii nakupu, jelikoz obé sluzby ziskaly stejné
hodnoceni 1,49. Extra rozsiteni dvouleté zaruky sluzbou ,,Bez obav* klienti ohodnotili 1,59.
A na posledni dvé mista, kterd klienti pokladaji za nejméné dilezita, patii cena
(s hodnocenim 1,63) a nejméné dulezita je pro klienty znacka, kterd si z vyzkumu odnési

hodnoceni 2,35.

8.6.13 Které reklamni nosi¢e vyuZivané spolecnosti Brilas ziistali v paméti klienta

Marketing patfi mezi nedilnou soucast kazdého prosperujictho podniku. Ani v ptipadé
vybrané spole¢nosti tomu neni jinak. V ramci dotaznikového Setteni byl klientim polozen
dotaz ,,Na kterych reklamnich nosicich jste se s Brilas setkal/a?“ Cilem bylo zjistit, které
platformy zlstadvaji v paméti klienta. Zavér dotazniku ukazal (Graf 16), Ze mezi prvni
tii nejoblibenéjsi reklamni nosice patii Facebook, osobni doporuceni a Google. Facebook
ve svych odpovédich zvolilo 104 respondenti, osobni doporuceni oznacilo 88 dotazanych
a 83 zakaznikd uvedlo Google. Instagram jako snadno zapamatovatelny marketing zvolilo
63 ucastnikd vyzkumu. Pouze 8 respondentti uvedlo, Ze si v§imlo venkovni reklamy. E-mail
a svatebni veletrhy ve svych odpovédich uvedl stejny pocet zakaznikii, konkrétné se jednalo
o 7 klientd. Pouze 5 klientl zvolilo obecné internet, dva Ui¢astnici si vzpomnéli na reklamu
v TV a pouze jeden zdkaznik uvedl, Ze vybranou spolecnost zahlédl také v tisku. Na reklamu

v radiu si nevzpomnél zadny z tazanych.
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Reklamni nosice, které zustaly v paméti klienta

Internet mm 5
Doporudeni I 88
Billboardy mmm 8
Tisk 1 1
Svatebniveletrh mmm 7
E-mail mm 7
Google IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 83
Instagram OSSR 63
Facebook IS 104
Radio 0
TV 12

0 20 40 60 80 100 120

Graf 16 - Reklamni nosice, které¢ ziistaly v paméti klienta (Zdroj: vlastni)

8.6.14 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti

Zaveér vyzkumu zjistoval faktory, které ovlivnili zdkaznika pti kone¢ném rozhodnuti
nakoupit snubni prsteny ve vybrané spolecnosti. Nékteré odpovédi se ¢asto opakovali, jiné
byly origindlni. NejcastéjSim opakujicim se divodem byl vSak Siroky sortiment, ktery
zminilo ve svych odpovédich 43 respondentd. Pét respondentii doplnilo, ze ocenuji také
Siroky vybér materidlli, ze kterych jsou snubni prsteny vyrdbény. Dal§im, Ccasto
se opakujicim, kritériem pii ndkupnim rozhodovanim byla také cena, kterou zminilo
39 zékaznikl. Jedna se tedy o dalsi klicovy faktor, ktery dopomaha k rozhodnuti nakoupit

pravé ve vybrané spolecnosti.

DalSim ovliviiujicim prvkem, ktery uvedlo 15 zadkaznikl, je doporuceni ¢i reference,
at’ uz klienty pouze na prodejnu pfivede nebo jim pomtize pti kone¢ném rozhodnuti nakoupit
prsteny. Z pohledu zdkaznikl je doporuceni ¢i reference prvkem vytvarejicim bezpeci,
ze se rozhodli spravné a nebudou litovat. Dle 28 klienti to byl prave laskavy a profesionalni
ptistup na prodejné, ktery ovlivnil jejich rozhodnuti. Nékteti respondenti uvedli, Ze je osobni
navstéva kamenné prodejny ohromila natolik, Ze se rozhodli nedodrzet sviij ptivodni plan,
ohledn¢ seznameni se osobné s konkuren¢ni nabidkou prstenti, a vytvofili ndkup rovnou
pfi prvni navstéve na prodejné Brilas i ptesto, Ze méli v planu ndkup az o par mésicti pozdéji.
Data vysledkii vyzkumu také ukazaly, ze 21 klienth oceiiuje dostupnost jednotlivych
prodejen, jejichz kvalitu podtrhuje odbornost a pfistup persondlu. Devét respondentii

zminilo, Ze rozhodujicim faktorem, pro koupi snubnich prstenti od spolecnosti Brilas,
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je maximalni spokojenost se zakoupenym zasnubnim prstenem z ptredchozi objednavky.
Zakaznici se tak Casto radi vraceli na stejnou prodejnu. DalSim klicovym faktorem, ktery
pomohl jedenacti respondentim v rozhodnuti, je mozny ptfedvybér z pohodli domova
na internetu. Dva znich tak spomoci webovych strdnek vybrané spolecnosti, nasli
to, co dlouho hledali. Zaroven 6 klientll oceniuje kvalitu a ptehlednost webovych stranek

vybrané spole¢nosti.

8.6.15 Doporudeni firmy Brilas

Reference a osobni doporuceni ovliviiuji ve vétsi mife ndkupni rozhodovani zdkaznikd.
V dnesni dob¢ internetu, kdy I1ze napsat do hodnoceni anonymné a zcela bez limitt cokoli,
muze byt pro vétsinu spolecnosti narocné, udrzet si relevantni, a ptesto pozitivni hodnoceni.
Vybrana spolecnost vnima doporuceni jako hlavni prvek, ktery dopomaha k rastu
spolecnosti. Uvédomuje si, ze ani nejlepSim marketingem nemutze klientim piedat pocit
ze sluzby, kterou pii vybéru prstenii nabizi. Proto si velmi ceni zdkazniki, ktefi svou
pozitivni zkuSenost z ndkupu preddvaji dal, svému at’ uz blizkému ¢i Sirokému okoli.
Dle vysledki vyzkumu, planuje 186 respondentd, dale doporucovat ndkup snubnich prstenti
ve vybraném podniku. Patnact zakaznikG se pfiklani také k doporuceni a ve svych
odpovédich zvolili ,,spiSe ano®. Zatimco jeden ze zdkaznikl stile jesté neni rozhodnuty.
Velmi pozitivnim vysledkem je, Ze zadny zrespondentd, ktery se zcastnil tohoto

dotaznikového Setfeni nezvolil odpovédi ,,spiSe ne a ,,ne*.

Doporuceni spolecnosti ze strany
zdkaznik
186
15 1 0 0
I
Spise ano Nevim Spise ne Ne

Graf 17 - Doporuceni spole¢nosti ze strany zakaznikii (Zdroj: vlastni)
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8.6.16 Dil¢i zavér kvantitativniho vyzkumu

Na zéklad¢ vyhodnoceni dat ziskanych v kvantitativnim marketingovém vyzkumu formou

dotaznikového Setfeni lze interpretovat tyto zavéry:

Dle vysledki vyzkumu je zfejmé, Ze mira spokojenosti zédkaznikii s prvni navstévou
prodejny je velmi nadstandardni a téméf vétSina se pii prvni navstéve citila dobte. Tato
spokojenost je diisledkem dobie odvedené prace prodejcti a jejich nadstandardni péce. Pouze
v par pfipadech vyjadfili zdkaznici nespokojenosti. Lehkou nespokojenost projevil ve své
reakeci klient, ktery se pfi prvni navstéve citil pouze uspokojivé a druhy ve svych odpovédich

zminil, ze jeho zkuSenost byla Spatna.

Zakaznicka spokojenost s prodejnou je dulezitd stejné tak jako zdkaznicka spokojenost
s umisténim kamennych prodejen. Zde vysledky vyzkumu ukézaly velmi pozitivni ohlasy
na vybér vhodnych mist pro provoz kamennych prodejen. Vétsi polovina zdkaznikl
je s vybérem umisténi velmi spokojena. Né&kteti klienti méli problémy cestou na prodejnu.
At uz to bylo hledani vstupnich dvefi, samotné provozovny nebo snahou najit volné
parkovaci misto v okoli. Coz se pochopitelné projevilo ve vysledcich jejich spokojenosti.
Avsak pozitivnim vysledkem je, Ze vétSi polovina klientd naSla prodejnu zcela

bez komplikaci a pfipadné drobné komplikace fesili pouze jednotlivci.

Vybrana spole¢nost md na svych webovych strankadch vytvoienou a snadno dostupnou
navigaci ke kazdé prodejné. Téméf vétSina klientlh o dostupnosti navigace védéla predem.
Nékteti méli svou vlastni navigaci, jini se rozhodli pro vyuziti navigace nabizené
na webovych strankach spolecnosti. Bohuzel se nasli i respondenti, kteti o dostupné navigaci

na internetovych strankach nevédéli.

Pro zajisténi individudlni péce, je pro spolecnost nepostradatelnym pomocnikem rezervaéni
systém. Tento systém je mezi klienty vnimén pozitivné. Bohuzel, v§ak o ném ne vSichni
klienti védéli, a proto pfisli bez vytvoiené rezervace. V obdobi mimo sezoénu to nemusi
byt problém, ovSem v prubehu sezény muze dojit k situaci, ze klienti nebudou moci
byt obslouzeni z kapacitnich diivoda. Pro vétSinu klientl byla délka rezervace dostacujici,
avSak néktefi dotazovani ve vysledcich uvedli, Ze by ocenili moznost delsi rezervace. Délka
samotné¢ho vybéru miize byt ovlivnéna vytvoienou predstavou pred samotnou navstévou.
Klienti, ktefi m¢li pfedstavu o modelu snubnich prstent jiz pfed navstévou prodejny, tvofili
vyznamnou ¢ast respondentli. Vybrana spolecnost na svych webovych strankéach prezentuje

totoznou nabidku, kterd je k dispozici i v kamennych prodejnach.
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Vyzkum vsak nepfinesl vzdy jen pozitivni vysledky. Napiiklad v pfipadé otazky, cilené
na hudebni podkres na prodejné pii vybéru snubnich prstenil. I pfesto, Ze existuje jasné
stanovené pravidlo tykajici se vyuziti hudby na prodejné, nedochédzi k jeho dodrzeni.
Z vysledkil je zcela zfejmé, ze neni dostupna na prodejnach vzdy, coz potvrdila vétsi

polovina respondentt.

DalSim pfedmétem dotazovani byla spokojenost klientd s nabidkou druhii materidlt
a kamend do snubnich prstenli. V obou piipadech odpovédi pfinesly pozitivni zjiSténi
od téméft vétSiny ucastniki dotaznikového Setfeni. Klienti, ktefi nebyli spokojeni s vybérem
materialt doplnili, Ze by ocenili rozsifeni nabidky o platinu a damaskovou ocel. U nabidky

kament zékaznici uvedli, ze by ocenili rozsifeni nabidky o pfirodni safir.

Dalsi ¢ast vyzkumu pokracovala v hodnotici Skale, kdy klienti hodnotili délku dodaci doby,
informovanost se zékladni péci o prsteny, hodnoceni pfistupu a ochoty prodavajicich
ze strany klienta. Respondenti méli ve svych odpovédich hodnotit na hodnotici skale 1-5,
kdy jedna byla nejlepsi a pétka nejhorsi znamkou. Jako u kazdé zakazkové vyroby i zde
je stanoveny termin vyroby. S timto vyrobnim terminem klienti béZzné pied navstévou
pocitali, a jejich informovanost odrézela vysledné odpovédi, které byly v zdvéru hodnoceni
pozitivni. Nekteii jedinci pravdépodobné o dodaci 1hiité nevédéli a na vyrobu spéchali, proto
byli nepifijemné piekvapeni, ze bude potfeba na vysnéné snubni prsteny pockat. Co se tyce
informovanosti zékladni péce o prsteny, i zde pfinesly vysledky velmi pozitivni zpravy. Diky
zamé&stnanciim, ktefi informuji zadkazniky o nezbytné péci, je méné nespokojenych klientt,
které ptipadné nepfijemné piekvapi mozné mechanické opotiebeni. To se, bohuZzel, miZze
stat u klientd, kteti nebyli, z jejich pohledu, dostate¢né informovani. Vysledky hodnoceni
pfistupu a ochoty prodavajicich byly taktéz nadstandardni. Témeét vétSina respondentii
ohodnotila zaméstnance na prodejné nejlepSim moznym hodnocenim. Tyto pozitivni
vysledky vSak nejsou, bohuzel, sjednocené, nekteii klienti nebyli s prodejni péci spokojeni

vubec.

K urcitému rozkolu doslo v otdzce, ktera se zaméfovala na vliv jednotlivych sluzeb
nakupnich rozhodnuti. Stejné¢ jako v predchozich otdzkach mohli klienti hodnotit sluzby,
které spolecnost nabizi a jak moc jsou pro né samotné dulezité. Vysledky vyzkum piinesly
péce, dozivotni zaruka, pohodli pfi vybéru, Siroky sortiment, soukromi pii ndkupu, sluzba

,,Bez obav®, cena a nejmén¢ dulezité je znacka.
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V zéavérecné Casti dotaznikl pfisla na fadu i otdzka tykajici se reklamnich nosici, které
zustali v paméti klient. Zékaznici vybirali z moZznosti, které¢ vybrana spolecnost posledni
dva roky v ramci marketingu vyuZzivala. Nejvice si vSak klienti vzpomnéli na Facebook,
doporuceni, Google nebo Instagram. Naopak nejméné klienti vzpominali na setkani
se spolecnosti na billboardech, v e-mailu, na svatebnim veletrhu, internetu, v TV nebo

v tisku.

Mezi faktory, které spolecné s marketingem ovlivituji zédkazniky v jejich nékupnim
rozhodnuti miizeme na zaklad¢ vysledki vyzkumu zaradit také Siroky sortiment, velky vybér
materiall, cenu, zédkaznickou zkuSenost a obsluhu na prodejné s odbornym a laskavym

pfistupem.

Zaveér dotazniku pfinesl velmi pozitivni zjiSténi, a to, Ze témét vSichni zédkaznici budou

bezpochyby doporucovat nakup snubnich prstenti ve vybrané spolec¢nosti.
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9 SHRNUTI PRIMARNIHO SETRENI

Tato kapitola bude obsahovat zavére¢né zhodnoceni primarniho vyzkumu, ktery byl
proveden metodou kvalitativniho a kvantitativniho marketingového prizkumu. Kvalitativni
vyzkum byl proveden formou zucastnéného pozorovéani samotnych ndkupnich procest
v kazdé kamenné prodejné. Kvantitativni marketingovy vyzkum probihal za pomoci
dotaznikového Setfeni. Ziskana data primarniho vyzkumu byla vyhodnocena a vysledky
vyzkumu byly souhrnné porovnany a vzajemn¢ doplnény k vyvozeni nasledujicich odpovédi

na vyzkumné otazky.

Vysledky vyzkumu ukazaly na maximalni zakaznickou spokojenost, ktera je témet vzdy
odrazem poskytované nadstandardni prodejni péce, bez ohledu na typ zdkaznika, vybiraném
modelu ¢i materidli snubnich prstent.  Byly zjiStény wurcité vyhrady zakaznické
spokojenosti, kterd se odvijela od umisténi prodejen a jejich spravného oznaceni. Dle jejich
nazoru, by mély byt 1épe oznaceny vSechny hlavni dvefe a vstupy do kamennych prodejen.

vvvvvv

Mezi prvni patii poskytovany zdkaznicky servis, ktery je dle jejich odpovédi na vysoké
urovni. Vzapéti je pro zdkazniky dilezitd kvalita nakupovaného produktu, pfedevsim
védomi, Ze jim zakoupeny produkt, v idedlnim piipad€, vydrzi na cely Zivot. A protoze
prsteny nakupuji v paru a pfi tomto nakupu jsou nuceni se alespon ¢astecné shodnout,
povazuji za dulezité také individualni péci. Dalsi sluzbou v fadé je dozivotni zaruka
na nevypadnuti kamene, ktera klientim pokryva ptipady, kdy kdmen vlivem vyrobni vady
vypadne. Klienti tak budou mit, diky této sluzbé, prsten opraven bez vzniklych nakladu.
Posledni nejvice ocenovanou sluzbou je pohodli pfi vybéru. Klienti oceniuji piedevSim
pohodlIné usazeni do kiesilek nebo gauce a pfistaveny nizky stolek. Naopak mezi nejméné

dilezitou sluzbu, z pohledu klienti, patfi znacka.

Mezi nejvice ovliviluyjici faktory, které spolecné s marketingem, plisobi na klienty
pfi ndkupnim rozhodnuti, mizeme, dle vysledkli vyzkumu, zaradit Siroky sortiment, velky
vybér materiald, vySe ceny, zékaznickou zkuSenost a prodejni servis s odbornym a vstficnym
pfistupem. Jednoznacné mezi nejvice ovlivitujici marketingovy nastroj firmy patii osobni

doporuceni.
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Avsak dotaznikové Setieni pfineslo ndvrh, na znovuobnoveni hudebniho podkresu ve vSech
kamennych prodejnach. Hudebni podkres by piinesl zakaznikiim lepsi celkovy dojem

z ndkupu a poskytl jim zaroven vétsi soukromi pii vybéru.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této metodické ¢asti diplomové prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky. V této kapitole

budou tyto otazky zodpovézeny na zakladé vysledkii primarniho Setieni.

VO1: Jak vnimaji zakaznici stavajici nakupni proces?

Zakaznici stavajici ndkupni proces vnimaji jako velmi nadstandardni, s takovym
ptistupem se pti svych béznych nakupech viibec nesetkavaji. Podle vysledk je tato
maximalni spokojenost ovlivnéna nejen odbornym a laskavym ptistupem ze strany
prodejct, ale také vhodnym rozmisténim kamennych prodejen po celé Ceské
republice a nastavenym rezervacnim systémem, ktery klientim zajist'uje, témet vzdy,

individualni péci a kvalitné poskytovany prodejni servis.

I pres komplikace, které jsou zplisobené nedostatenym oznacenim prodejny,
hlavniho vstupu nebo hledanim vhodného parkovaciho mista, klienti vnimaji prodejni

sit’ a prodejni servis této spolecnosti velmi nadstandardné.

VO2: Jaké faktory maji vliv na spokojenost zakazniki firmy Brilas?

vvvvvv

patii pfedevsim osobni a zdkaznicky pfistup. Ten je pro vSechny klienty od prvniho vstupu
na prodejnu klicovym, kdy samotny pfistup ze strany prodejce zafina pfivitanim

a pohodlnym usazenim klientd.

Vysledky vyzkumu také ukazaly, az na par vyjimek, ze v rdmci vyzkumu probg&hla témér
jednotnost v poskytované prodejni sluzbé. Drobné odchylky se ukazaly ve vsech fazich
poskytované prodejni péce. To vSak mélo na konecnou spokojenost zakaznika minimalni
vliv, a to ptfedevSim z divodu, ze klienti nemaji srovnani, jak samotny prodejni proces
probihé na jiné prodejné. Proto klienti ocenuji pouze svlij nakupni proces a celkovy dojem
Z ngj.

Zakaznici tedy pfedevsim ocenovali poskytovanou individudlni péci a kvalitni prodejni
servis s odbornym piistupem ze strany prodejce. Klienti, kteti ve vysledcich projevili lehkou
nespokojenost méli vétSinou pocatecni komplikace pfi cesté¢ na prodejnu, u které nemohli

najit parkovaci misto nebo samotny vstup.

Mezi dalsi faktory, které pozitivné ovliviiuji klientskou spokojenost, patii poskytované

soukromi, které muze firma svym zdkaznikim nabidnout, diky vhodnému nastaveni
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rezervaéniho systému, ktery zajiStuje soukromi pro samotny prib¢h vybéru snubnich
prstend. Vétsin€ klientd vyhovuje také casova délka rezervace. Tém klientliim, ktefi
pottebovali delsi dobu pro vybér snubnich prstenti byla dle vysledkli vyzkumu tato moznost

poskytnuta.

V zavéru vyzkumu klienti vyjadiuji dalsi faktory, které ovliviluji jejich zakaznickou
spokojenost. Patfi mezi né Siroky sortiment, Siroky vybér material, vySe ceny snubnich
prstentl, piedchozi pozitivni zdkaznicka zkuSenost a prodejni servis s odbornym a vstficnym

piistupem.

VO3: Jaké zmény v prodejnim procesu pomohou ke zvySeni uspéchu a kvality

prodeje?

Ke zvySeni Gspéchu a kvality prodeje mlize pomoci piedev§im nastaveni prodejniho procesu
tak, aby dochdzelo k pfedavani vSech informacich ve spravné casové posloupnosti,
a pfedevSim v prib¢hu prodeje. Zamezi se tak nezadoucimu vynechdni nebo pozdnimu

podani pro klienta dilezitych informaci.

Jako ptiklad vynechéani informaci, ukazal kvalitativni vyzkum na situace, kdy nebyli vSichni
klienti dotdzani na piedchozi nakup zasnubniho prstene u vybrané spole¢nosti. Pfedchozi
objednavka zasnubniho prstenu zajistuje klientim vstup do vérnostniho programu a slevu

5 % na nékup snubnich prstenti.

Mezi dalsi nesrovnalosti miizeme zafadit poskytnuté informace o vlastnostech, tykajicich
se jednotlivych materidlli. Tyto informace by méli byt klientiim sdéleny jesté prfed samotnym

vytvarenim objedndvky. Tedy idealné, hned na zacatku vyberu snubnich prstent.

DalSim dilezitym bodem je péce o snubni prsteny. Diky lepsi informovanosti klienti

vi, jak s prsteny zachazet a dochazi ke snizeni poctu reklamaci.

Dalsi zménou, kterd pomtize ke zlepseni kvality prodeje ve vybrané spolecnosti, je dlisledné
dodrzovani nafizeni ohledné poskytnuti hudebniho podkresu na vSech prodejnach.
To znamena, Ze v ptipadé€ kazdé navstévy kamenné prodejny bude hrat hudba, ktera zaplni

prostor prodejni mistnosti a poskytne klienttiim vét$i soukromi pfi vybéru.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH PRODEJNIHO MANUALU

Névrh prodejniho manuélu vyuzivd poznatky, které byly zjiStény pomoci kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu. Tento primarni vyzkum byl zrealizovan v ramci praktické ¢asti

diplomové préce.

11.1 Pfedmét prodejniho manualu

Tento prodejni manudl by mél vést kposileni efektivity v zaSkolovacim procesu
a zjednodusit vybrané spolecnosti udrzeni kvalitniho prodejniho servisu na vSech
kamennych prodejnach. Zaskolovaci proces je nyni velmi zdlouhavy. BéZzn¢ zaméstnancim

pracujicim na hlavni pracovni pomér trva zaskoleni az jeden mésic.

Lidem, ktefi s vybranou spole¢nosti spolupracuji na Dohodu o provedeni prace, trva toto
zaSkoleni v praxi Casto déle nez mésic, a to z toho diivodu, ze na kamenné prodejné nejsou
denné a obcas na néjakou fazi prodejniho procesu bud’ zapomenou ¢i ji prohodi anebo
si ji nepamatuji presné. Coz v neposledni tad¢ potvrdili také vysledky kvalitativniho
vyzkumu. Bohuzel, na tuto situaci nema vliv ani poc¢atecni vybérové fizeni, protoze uz pii
samotném vybéru zaméstnance ¢i ¢lovéka spolupracujiciho na dohodu je kladen diraz
na jeho osobnostni a prodejni schopnosti. Diisledkem nastalé situace mtize byt del$i mezera
mezi sménami, kterd je vice typickd pro brigadniky, ktefi s vybranou spolecnosti
spolupracuji na Dohodu o provedeni prace a na prodejné netravi tolik ¢asu, jako zaméstnanci
na hlavni pracovni pomér. Dal§im typickym piikladem je sezénnost, ktera je pro prodej
snubnich prstent typickd. Konkrétné fakt, Ze se néjaky delsi Casovy usek zaméstnanec
s prodejem konkrétniho modelu nesetka a tim i zapomene s jakymi vlastnostmi, tykajicimi
se konkrétniho zbozi ma zakazniky sezndmit. Dalsi situaci, kterd mlze kvalitni prodejni
servis ovlivnit, je u zaméstnance del$i doba stravena na dovolené, ¢i pracovni neschopnost.
Toto vSe miize prodejcim zpomalit névrat ke spravného prodejnimu procesu. V neposledni
fadé miize kvalitu prodejniho procesu ovlivnit také nedostatek predanych informaci, které

mohou ovlivnit proces zaSkolovani.

11.2 Aktualni stav zaSkoleni do prodeje

Novy prodejce je bézné zaskolovan zkuSenéjSim kolegou, at’ uz ptimo kolegou, ktery
prodavd na stejné kamenné prodejné, jako bude proddvat novy prodejce nebo muze
byt zaSkolovan také zaméstnancem z centraly ve Zlin€. V bézné praxi dochazi k predani

informaci, které si novy zaméstnanec sam zapisuje podle toho, co povazuje za diilezité.
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Na nékterych prodejnach jsou v zaskolovacim procesu zbéhlejsi diky vyssi fluktuaci
brigadnikti a maji tak vytvofeny svilij pomocny manudl, ktery je sepsan na zakladé zkuSenosti
v zaSkolovacim procesu. Na nékterych prodejnach tento postup sepsan nemaji a nového
pracovnika zaSkoluji v pribchu rezervaci. Bézn€ dochazi k prvotnimu sezndmeni prodejce
se samotnym zbozim a plynule se pfechazi k néslechu stylu prodeje. Tento prodej vede
zkusen¢j$i zaméstnanec a novacek samotny prodej pouze posloucha. Po skonéeni prodeje
spolu dané informace proberou a novacek si déla své vlastni poznamky. Pozdéji dochazi
k prohozeni roli, kdy novy zaméstnanec prodava a zkuSenéj$i zaméstnanec tento prodej
odborné doplnuje. Tento zaskolovaci postup se v prubéhu dalSich mésicti miize ukazat jako
nedostatecny, a to z toho divodu, Ze béhem zaskoleni nenastaly vSechny druhy prodeje

a nebyly potfeba odborné znalosti, se kterymi se novy prodejce miiZe setkat.

11.3 Cil aplikace prodejniho manualu

Hlavnim cilem prodejniho manudlu je zvysit efektivitu a kvalitu v zaSkolovacim procesu.
Zaroven podpofit urovenn prodejniho servisu na vSech kamennych prodejnach. Cilem
projektu je vytvofit uceleny navod, respektive postup pro prodejni proces vybrané
spolec¢nosti. Jednotlivé tkony budou rozdéleny do navazujicich prodejnich etap, které
pomohou, at’ uz novym zaméstnancim udat smér prodeje, ¢i stdvajicim zaméstnanciim,
navrat k jednotlivym ¢astim prodeje a utvrdit se v jeho pravdivosti a potiebé ¢i osvézeni
po nemoci nebo po navratu z dovolené. Zarovenn bude obsahovat strucné vysvétleni
k odbornym informaci, které by mél kazdy prodejce znat. At uz se jednad o informace
¢i vlastnosti k riznym druhiim kament, materidliim, povrchim snubnich prstenii nebo
sluzbam jako je sluzba ,,Bez obav*, garance nevypadnuti kamene ¢i odborné znalosti tykajici

se péce o Sperky.
11.4 Samotny prodejni manual

Ahoj a vitej!

Jsme radi, Ze ses rozhodl/a zrovna pro nés a té€Sime se na uspésnou oboustranné piijemnou
spolupréci. Nasledujici informace jsou pro praci na prodejné naprosto stézejni, a proto jim,
prosim, vénuj pozornost. Spoustu Ti toho fekneme osobné v praci, ale tento prodejni manual

je pouze Tvij a kdykoli se k nému mtzes vratit. A neboj se, vzdy se budes mit koho zeptat.
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11.4.1 Piiprava prodejny

Ptichod do prace je nutny 30 minut pfed oteviraci dobou. Na zacatek je dulezité spravné

odkodovani budovy ¢i prodejny. Jakmile se dostane$ na prodejnu pfiprav ji, prosim,

pro prvni zékazniky.

Dodrz zakladni desatero ptiprav:

Y
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

radné vyvétrej prostor prodejny,

pfiprav na prodejni sténu vzorky,

zapni tlumené hudebni podkres,

rozsvit’ vitrinu,

dopln cerstvou vodu do filtracni konvice a kdvovaru,

zkontroluj, zda mas pro klienty Cisté sklenicky na vodu a hrnec¢ky na kévu,
zapni notebook,

na telefonu zrus pfesmérovani na centralu,

zkontroluj e-mailovou postu,

10) zkontroluj textové zpravy na telefonu.

PRICHOD NA PRODEJNU

1 Vyvétrej prostor prodejny

2 | Priprav prodejni sténu

3 | Zapni tlumené hudebni podkres
4 Rozsvit vitrinu

S Dopln Eerstvou vodu

8 ) Zkontroluj nadobi pro klienty

7} Zapni notebook

8 7ru$ pfesmérovani na centralu
9 Zkontroluj e-mailovou postu

10 Zkontroluj textové zpravy

Obrazek 1 - Ptichod na prodejnu (Zdroj: vlastni)
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11.4.2 Zakladni informace o rozdéleni produkti

Sila nas$i nabidky spoc¢iva, kromé kvality zpracovani, také v jeji pestrosti a rGznorodosti.
Nabizime na jednom mist¢ modely, které reflektuji posledni svétové trendy,
konzervativnéj$i nadcasovou klasiku, ale také vylozené speciality. Proto je dulezité pred
samotnym prodejem nasi nabidku produkti znat a pfedevsim védét, Ze se soustiedime hlavné

na prsteny.
Dle ucelu

Zasadné rozliSujeme nabidku mezi zdsnubnim a snubnimi prsteny. Maji samoziejm¢ mnoho
spolecného, ale v nékolika parametrech se 1isi. Toto Clenéni je také naprosto stéZejnim
pfi rozliSeni sluzeb a garanci, které zakaznik k danému typu produktu ziska. Proto, prosim,
vénuyj velkou pozornost informacim v kapitole ,,Unikatni garance a sluzby*. Produkty, které

nabizime rozdélujeme na:

- Zasnubni prsteny — prsten, ktery se dava pii zadosti o ruku
- Snubni prsteny — prsteny, které si snoubenci vzajemné navlékaji pfi svatebnim

obradu

Rozdéleni dle ucelu

N

ZASNUBNI
SNUBNi PRSTENY
PRSTENY
» Dava se pri * Navlékaji se pfi
Zadosti o ruku. svatebnim
* Je pouze jeden. obfadu.

e Prsteny jsou dva.
* Nabizime ve: zlaté,

stfibre. * Nabizime ve: zlaté,
stfibre, chirurgické
oceli a titanu.

Obrazek 2 - Rozdéleni prstent dle ucelu (Zdroj: vlastni)
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Dle materialu

Jak snubni, tak zasnubni prsteny nabizime ze stiibra a z bilého, zluté¢ho a cerveného zlata,

U snubnich prstentt méme nabidku rozsifenou o chirurgickou ocel a titan.

- Zlato —Prsteny ze zlata jsou vyrobeny ze 14 karatového zlata. Jedna se o zakazkovou
vyrobu, kterd trva 3-4 tydny. Nékteré modely mame skladem (pfedevSim tedy
pracich dojit k mechanickému poskozeni. Pozor! Bil¢é zlato neni Cisté bilé, ale lehce
nazloutlé, proto se ptidava rhodium, které¢ zajisti bélost a vyssi odolnost materialu.
Vsechny prsteny ze zlata maji oznaceni ryzosti 585/1000.

- Stiibro — V nabidce mame pouze skladové prsteny, nikoli prsteny na zakazku. Jedna
se o tradi¢ni drahy kov s bilou barvou, ktery se také pokryva vrstvou rhodia a patii
mezi nejmekei kovy ze kterych prsteny nabizime. Oznacuje se ryzosti 925/1000.

- Chirurgické ocel — Je nejvice odolné a hypoalergenni, neméni barvu a jeji oznaceni
je 316L. Prsteny z chirurgické oceli mdme skladem.

- Titan — Jedna se o chemicky staly material, jehoz odolnost je nékde mezi zlatem
a chirurgickou oceli. Nedeformuje se, ale Skrabanciim se v této volb¢é materidlu neni
mozné vyhnout. U nas prodavame titan s oznacenim ,,grade 2 a vSechny titanové

prsteny mame na sklad¢.
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ZLATO

STRIBRO

Rozdéleni dle materialu

TITAN

V bilé, Zluté a
Cervené barvé.
Ryzost: 585/1000.

Ryzost 925/1000.
Skladové prsteny
(dodéani do 48

Oznaceni 316L.
Skladové prsteny
(dodéani do 48

Oznaceni Grade 2.
Skladové prsteny
(dodéni do 48
hodin).

14 karat(. hodin). hodin). ) o
Termin dodani: Prsteny maji na Nejodolnégjsi Cheml’cky 5t?'¥~
3-4 tydny sobé vrstvu material z nasi Odolny PfOt'
(par vybranych rhodia. nabidky. deff)rmac: a
Skrabancum.

modell skladem).

Nejmeékéi material

Hypoalergeni.

* Odolnost nékde
mezi chirurgickou
oceli a zlatem.

* Mékky material.
* Bilé zlato je bilé aZ
s vrstvou rhodia.

z nasi nabidky.

Obrazek 3 - Rozdéleni dle nabidky materidlu (Zdroj: vlastni)

Dle druhu kamenu

- Zirkon — Jednd se o umeéle vytvofeny kdmen, u kterého Casem mize dojit
k mechanickému poskozeni. Skrabance maji vliv na jeho odlesky a kamen muize
casem zeSednout.

- Briliant — Vzacny ptirodni kdmen, ktery vznika zbrouSenim diamantu. Mé nejvyssi
odolnost, 10 z 10.

- Laboratorni briliant — Tento kdmen byl vyroben v laboratofi (¢asto nazyvan:
laboratorni, umély, synteticky diamant, lab-grown). Jedna se o udrziteln&;jsi feSeni
pro piirodu a je levnéjsi nez ptirodni briliant. M4 stejné fyzikdlni a chemické
vlastnosti jako pfirodni kdmen, avSak je nevhodny k investici. Odolnost 10 z 10.

- Bily safir — Hned po briliantu nejvzacnéj$i a nejcennéjSi drahokam vyuZzivany
napiiklad v korunovacnich klenotech. Ma pfirodni ptiivod, a i pfes nizsi odolnosti

(oproti briliantu) je safir t€zké az témét nemozné mechanicky poskodit. Nabizime

jej za vyrazng niz$i cenu oproti briliantim. Odolnost 9 z 10.
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Klienti k ndkupu briliantl, laboratornich briliantti ¢i bilému safiru dostanou certifikat
o pravosti kamene. Po Case tyto kameny umime ultrazvukové vy¢istit do ptivodniho stavu.

To u zirkonu bohuzel nelze.

Rozdéleni dle druhu kamenu

PRIRODNi
BRILIANT
v 4 Vv
Uméle vytvoreny Vzacny pirodni Kamen vyroben v Po briliantu
kamen. kamen. laboratofi. nejvzacnéjsi
Muze se Zbrouseny Levn&j3i ne? dfat‘_OkafT‘- )
mechanicky diamant. pfirodni briliant. Vyuzivany n?pr. v
poskodit. Vhodny k investici. Udrziteln&jsi korunovacnich
Nejlevnéjsi Nejdrazsi varianta reseni pro kI‘e’notth.’
varianta. Odolnost 10 z 10. pFirodu. PFirodni kdmen.
Neni odolny. Dodavan s Stejné chemické a Levnéjsf nez
certifikatem fyzikalni vlastnosti prirodnia
pravosti kamene. jako u prirodniho Ia_boratorm
kamene. diamant.
« Nevhodny k ¢ Odolnost 9z 10.
investici. * Dodavans
 Odolnost 10z 10. certifikatem
e Dodavans pravosti kamene.
certifikdtem
pravosti kamene.

Obrazek 4 - Rozdéleni nabidky dle druhu kament (Zdroj: vlastni)

Dle povrchové upravy

- Lesk — Jedna se o vylestény a ptirozeny povrch. Casem dostane patinu, kterou
zpiisobi drobné Skrabance
- Rotacni diamantovani — Tento povrch vytvofi mechanické poSkozeni specidlnim
nastavcem s upevnénymi diamanty
- Mat— Velmi elegantni povrchova uprava, ktera se na lesklém prstenu uméle vytvofi.
Casem se mize postupnymi odérkami vylestit. Nejéastdji se v modelech pouZiva
kombinace lesk/mat.
- Piskovani — Taktéz velmi elegantni povrchové tuprava, ktera na povrchu prstent
vytvoii hrubsi povrch a casem miize taktéz dojit k jejimu vylesténi.
At uz klienti zvoli jakoukoli povrchovou Upravu je dilezité zminit, ze dfive ¢i pozdé&ji
se prsteny poskrabou. Avsak zalezi zejména na tom, jak o n¢j jeho nositel poctiveé pecuje,

proto v pribéhu vybéru prstenil a na konci klientiim zminime, jak pecovat o prsteny.
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Rozdeleni dle povrchove Upravy

e Na povrchu se

e Vyledtény a e Povrch je tvofen * Elegantni -, §
pfirozeny povrch mechanickym povrchové Uprava. vytvori h"Ub;'
prstend. poskozenim. o Casem se mize povrch (krup:éka).

* Mize se * Specialnim rozleitit. * Casem se maze
mechanicky nastavcem s ¢ Nejjcasteji rozlestit.
poskodit upevnénymi vyrabéna v
Skrabanci (patina). diamanty. kombinaci

* Nejodolnéjsi lesk/mat.
povrchova Uprava

» Casem se mize
rozlestit.

Obrazek 5 - Rozdéleni nabidky dle povrchové upravy (Zdroj: vlastni)
Péce o prsteny
Prsteny by klienti m¢li sundavat pfi jakékoli manudlni praci, sportovnich aktivitach
a zaroven je dulezité také upozornit na styk s chemickymi latkami. At uz se jedna o bézné
uklidové prostfedky ¢i méné Setrné chemikalie. Doporucte také klientim prsteny sundavat

ve vodé, v 1ét€ u bazénu nebo u mofte, ale také ve vifivce.

Avsak drobnym odérkam se zdkaznici, bohuzel, nevyhnou, proto tady mame sluzby, které

muzeme klientim pro jejich vétsi spokojenost nabidnout.
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Doporuc prsteny sundavat pri:

. Manualni praci
. Sportovnich aktivitach

‘ Préci s chemickymi latkami

. Koupani (ve vifivce, bazénu, mofi)

Obrazek 6 - Doporucena péce o prsteny (Zdroj: vlastni)

Unikéatni garance a sluzby

- Garance nevypadnuti kamene — patii ke vSem snubnim prstenim bez ohledu
na druh materiald. Jako jedind spolecnost prodavajici prsteny nabizime doZzivotni
zaruku na kameny. V piipad¢, ze k vypadnuti ndhodou dojde, sta¢i kdyz se klienti
zastavi na prodejn¢ ¢i prsteny zasSlou na centralu a my prsten na nase naklady
opravime.

- Sluzba ,,Bez obav* — je sluzba, kterd rozsituje klasickou dvouletou zaruku o kryti
vSech vad zptusobenych mechanickym poskozenim. Plati pouze na snubni prsteny

ze zlata.
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Nabidka dle materialu

GARANCE NEVYPADNUTI KAMENE

ZIRKON v/ v v v
p— v X X X
LABORATORN] BRIIANT v | X X X
sarin v | X X X
SLUZBA "BE2OBAY" v | X X X

v | v v v

v | X X X

ZMENA POVRCHOVE UPRAVY

Obrazek 7 - Nabidka dle materialu (Zdroj: vlastni)

11.4.3 Osnova prodejni schiizky

Je dulezité, aby byl z tvé strany u kazdého prodeje snubnich prstenti zachovan standartni

postup, ktery je sloZen z téchto Casti:

1. Priprava pred prichodem klienta:

- pfichystani ¢okolad,

- kontaktovani klientl v pfipad€ zpozdéni.
2. Privitani:

- pfivitani s pozdravem a o¢nim kontaktem,
- predstaveni se klientiim,

- nabidnuti odlozeni véci,

- pohodIn¢ usazeni,

- poskytnuti obcerstveni (kava, voda, ¢aj).
3. Vybér prstenii:

- zjisténi, jaké maji klienti pfani, predstavu o konkrétnim modelu,

- pfedstavu o materialu,
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zminit odborné znalosti tykajici se volby materiélu,

nabidnout klientlim nabidku dle jejich pfani,

zminit rozdily mezi zirkonem, safirem, briliantem a laboratornim briliantem,
upozornit klienty na dobu dodani,

zeptat se na termin svatby,

zminit dozivotni zaruku na nevypadnuti kamene,

seznamit klienty se sluzbou ,,Bez obav* (v pfipadé€ zbozi, kterého se to tyka).

Vytvoreni objednavky:

zméteni klientim velikosti prstd,

nabidnuti rytin do prstend,

kalkulace finalni ¢astky a zalohy,

zminéni slevy za ptedchozi ndkup zadsnubniho prstene,
predani souhrnnych informaci k péci o prsteny,
vytvofeni objednéavky,

seznameni s nasledujicimi kroky po odeslani objednavky,
uhrada objednavky ¢i zalohy ze strany klienta
nabidnuti vzpominkového foceni a stfibrnych nausnic,
ptedani poukazu na nakup Sperkii s 50 % slevou.
Rozlouceni:

rozloucenti s klienty ze strany zaméstnance,

navazani oéniho kontaktu.
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v

Osnova prodejni schiizky
® 0 00 °©

v v v

1.Nachystej

1.Privitej klienty

odloZeni véci.

1.Zjisti pfani klienta.

dle klientského

1.Zmér velikosti.
2.Nabidni rytiny.

(sleva).
5.Upozorni na péci

4.PohodlIné klienty prani.
usad. 4.Zmif rozdily mezi O prsteny..
5.Nabidni kameny. 6.Vytvor s klienty
obcerstvent. 5.Upozorni na dobu objednavku.

dodani.
6.Zeptej se na
termin svatby.
7.Seznam klienty s
unikatni garanci a
sluzbou.

7.Rekni co nastane
po objednani.
8.Nechej uhradit
klienty zalohu.
9.Nabidni foceni a
nausnice.
10.Poukaz 50%.

1.Rozlu¢ se s klienty.

tokoladky. (pozdrav + oéni 2.Zmif odborné . ) 2.Navazej s klienty

2.Kontaktuj klienty kontakt). vlastnosti 3.Vytvor R oéni kontakt pfi
(v pfipadé 2.Predstav se. materiald. 4. Z?pte] sena rozlouéeni.
zpozdéni). 3.Nabidni klientim 3.Prizplsob nabidku predchozi nakup

Obrazek 8 - Osnova prodejni schiizky (Zdroj: vlastni)
Piiprava pied prichodem klienta

Jesté pred samotnym pritbéhem schiizky je dulezité klientim pfipravit na uvitani drobné
cokolady na stiil. Diky vytvorené klientské rezervaci zname jejich jména (najdes v e-mailu).
Tato jména prosim napi§ ¢ernym fixem napis na bilou ¢ast cokolad. Klientlim tyto drobné
cokolady davame v paru. Spojenim spravnych kusti ¢okoldd uprostied vytvotis srdicko.
proto je dulezité spravne zachovat levou a pravou stranu.

V ptipad¢, ze mas vse hotovo a klienti maji delsi nez desetiminutové zpozdeéni, je dilezité
je kontaktovat. Pokud bloudi, bude super, kdyz je zvladnes navigovat a pokud maji zpozdéni

na cesté, je dobré uz po telefonu zjistit pro jaké prsteny ptipadné jdou, aby ses mohl/a

ptipravit na zkraceny ¢as pro jejich vybér.

A ted’ k samotnému prodeji.
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Piivitani

Na zacatek je dulezité se s klienty pfivitat podanim ruky a navazanim o¢niho kontaktu. Pro
vytvoteni pratelské a pohodové atmosféry se klientim piredstav. Ty uz jejich jména
z rezervace znas, proto pro né bude urcité piijemnéjsi, kdyz oni budou znat také Tebe.
Nabidni jim pohodlné odloZeni véci a usazeni. Jesté, nez zacnete se samotnym vybérem,

nezapomen klientim poskytnou drobné obcerstveni.

Klientlim je vzdy dtlezité nabidnout kavu, vodu nebo ¢aj.

Vybér prsteni

Hned v zacatku vybéru je dilezité zjistit, jaké maji klienti pfani, ¢i pfedstavu o materidlu
nebo konkrétnim modelu a podle toho jim pfizplsobit nabidku. Mize se stat, ze klienti
ptijdou s konkrétni pfedstavou a seznamem piedem vybranych modelt. V takovém ptipadé

pouzij tabulku na sdileném disku, tato tabulka Ti ukaze pozici konkrétniho modelu

na prodejni sténé.

Nezapomen zminit klientim rozdily mezi materialy. Snubni prsteny nabizime z bilého,
zlutého a Cerveného zlata, stiibra, oceli nebo titanu. RGzné vlastnosti a odolnosti materialu
muzou ovlivnit vybér klientli. Proto je opravdu velmi diilezité zminit je hned v zacatcich
vybéru.

Jakmile spole¢né vyberete materidl, nabidni klientim rtzné druhy kamenti. Do vSech
snubnich prstenti ze zlata nabizime zirkony a brilianty. Nov€ u vybranych zlatych modelt
(vzdy poznas na webu u konkrétniho produktu) safiry ¢i laboratorni brilianty. U stiibra, oceli

a titanu nabizime pouze zirkony.

Celkovy vybér mize ovlivnit také datum svatby, proto se klientli na toto datum nezapomen
zeptat. Zarovenl zdkazniky upozorni na termin dodani. U skladového zbozi mame dobu

dodéni 48 h a u prsteni na zakazku 3-4 tydny.

V zavéru vybéru klienty seznam s nasi unikatni dozivotni zarukou na nevypadnuti kamene
a sluzbou ,,.Bez obav*.
Vytvoreni objednavky

DalSim krokem je vytvofeni objednavky na naSich webovych strankach. Jakmile klienti maji
vybrané prsteny, je dilezité jim zméfit velikosti. Dle §ife prstenli vyber vhodnou méfici sadu.

Jakmile budete mit hotovo, miizete zacit spolecné vytvaret objednavku.
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V nabidce mame také laserové rytiny do vnitini strany prstend. V piipadé, ze si budou klienti
rytinu pfat, vyuzij nad§ webovy konfigurdtor na vybér textu a pisma. Jakmile budou

mit klienti vybrano, je Cas postoupit k vytvoreni objednavky.

Pii zvoleni modelu, velikosti a rytiny budes znat cenu, kterou nezapomen sdélit klientim.
Protoze se jedna o zakazkovou vyrobu, musime od klientl v den vytvofeni objednavky vzit
minimaln¢ zalohu, aby byly prsteny zadany do vyroby. Proto se jich zeptej, zda budou platit
hotové nebo kartou. Nezapomen se také klienta zeptat na predchozi nakup, zda u nas kupoval
zasnubni prsten. Pokud ano, bude mit kod, ktery napis§ do kolonky slevovych kédu a klikni

na Pouzit.

Celou objednavku vytvarej spolecné s klienty a zadané udaje si od nich pribézné nechévej
potvrdit. Spolecnd kontrola objednavky musi prob&éhnout pfedevsim pii volbé produktu,

rytiny, kone¢né ceny a fakturacnich udaja.

V zavéru klientim zopakuj, jaké vlastnosti ma jimi vybrany material a jak by m¢la probihat
péce o prsteny z jejich strany. Nezapomen klientim také sdélit, jaké nasledujici kroky
nastanou po odeslani objednavky a jak je budeme kontaktovat ve chvili, kdy budou prsteny

zhotovené.

Po vytvoreni objednavky je dilezité, aby doslo také k jejimu zaplaceni formou, kterou
si klienti na zacatku vybrali. Poté nabidni klientim stfibrné ndusnice, na které pro klienty
vypis poukézku na slevu 50 %. Upozorni je na délku jeji platnosti a to, Ze ji mohou uplatnit
také online.

Jesté pfed rozlou¢enim nabidni klientim vzpominkové foceni. Témétr vétSina klienth
si vytvari album, které je spojené s jejich svatbou a vybér snubnich prsteni by mél byt
soucasti tohoto alba. Fotografii jim po dohod& mliZes zaslat na e-mail ¢i nechame vytisknout

a pfipojime ji po ptedchozi dohod¢ k objednévce klienta.
Rozlouceni

Zavér obchodu je stejné dilezity jako jeho zacatek. Proto se s klienty nezapomen rozloucit
podanim ruky a navazadnim oc¢niho kontaktu. Pfejeme si, aby kazdy klient odchdzel
se skvélym zézitkem a usmévem ve tvafi. Tento pocit bude totiz pozd¢ji pfedavat svému
okoli formou doporuceni, kde nakoupit zasnubni ¢i snubni prsteny. Na doporuceni

je zaloZeno celé naSe GspéSné podnikéni a budeme radi, kdyz i Ty budes jeho soucasti.
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11.4.4 Odchod z prodejny

Prodejnu opoustéj uklizenou a nachystanou pro dal$i den. Opravdu dileZitou péci vénuj
prodejnim vzorkiim, které je nutné srovnat, vylestit a ulozit do trezoru, ktery zamkni.
Nezapomen vylestit stoly a umyt nddobi. Vypni také notebook, hudbu a piesméru;j telefon
na centralu. Z elektrické sit¢ vypoj kavovar a rychlovarnou konvici. Zkontroluj, zda jsou
zamcené vSechny skfinky, zaviend okna a zhasnuto. Poté zamkni a zakdduj vSechny

prostory.

ODCHOD Z PRODEJNY

-

Prichystej prodejnu na dalsi den
2 | Vylesti prodejni vzorky

3 ' Vzorky uloZ do trezoru

4 Zamkni trezor

S Uklid'stoly a umyj nadobi

6 | Vypni notebook a hudbu

7| Presméruj telefon na centralu

8 Vypoj kévovar a konvici ze sité
9 Zaviiokna azhasni

10 V3e zamkni a zakoduj

Obrazek 9 - Odchod z prodejny (Zdroj: vlastni)

11.5 Implementace navrhovaného manualu

Cilem prodejniho manudlu je, aby byl k dispozici kazdému zaméstnanci vybrané spole¢nosti
a upevioval tak jeho znalosti a prodejni schopnosti. At’ uz se jedna o nového ¢i stavajiciho
zameéstnance. Tento manudl by mél byt vytistén a sjednocen do krouzkové vazby. Rozeslan
nejlépe ihned s ohledem na blizici se svatebni sezonu. Dulezité je, aby jej mél k dispozici
kazdy zaméstnanec nebo brigddnik vybrané spolecnosti, ktery se s osobnim prodejem

prstenti setka.
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11.6 Limity navrhovaného manualu

Mezi limity navrhovaného prodejniho manualu muize byt zafazen neustile se vyvijejici
proces a rozSifovani nabidky ve vybrané spolecnosti. Divodem je jeji dynamicnost
a rozvijeni prodejnich oblasti. Diky tomu muize dojit k situaci, kdy prodejni manuél bude
potieba aktualizovat. DalSim limitem bude nevyuZivani prodejniho manudlu ze strany

zameéstnancu.

11.7 Finan¢ni naklady

Zavedenim prodejniho manualu do vSech kamennych prodejem, kazdému at’ uz stavajicimu
¢i novému zaméstnanci na hlavni pracovni pomér nebo brigddnikovi na Dohodu o provedeni
prace vzniknou néklady za tisk, vytvotfeni krouzkové vazby a distribuci na prodejny. Tiskové
naklady dle aktudlniho ceniku vybrané tiskarny, se kterou spolecnost déle
nez 5 let spolupracuje neptesahnou ¢astku 5.000 K¢ pii mnozstvi 80 ks. Prodejni protokol
by byl vyhotoven v krouzkové vazbé€, na pfedni strané logo spolecnosti a tiStény papir
v kvalité kanceldisky premium (0,1 mm/ 80 g /m?). K distribuci by doslo v prubéhu

rozesilani zbozi, a proto by se nejednalo o zddny dalsi vznikly néklad.

11.8 Zpétna vazba

Zda je navrhovany prodejni manuadl redlny a uspésné tak splnil sviij cil, ktery mél pomoci
ke zvyseni efektivity a kvality zaSkolovaciho procesu nebo k podpoie ke zvyseni urovné
prodejniho servisu na vSech kamennych prodejnach, bude zjistovano prostiednictvim
kvalitativniho vyzkumu. Tento primarni vyzkum bude probihat formou zcastnéného
pozorovani prodejniho procesu se zdznamovym protokolem vzdy na konci kazdého
kvartalniho obdobi vybrané spolecnosti. Z pocatku probéhne zucastnéné pozorovani
prodejnich procest u vSech zaméstnancti vybrané spolecnosti. Poté bude kontrola probihat
primarné u novych zaméstnanct ¢i brigadnik a u stavajicich zamé&stnancii tato metoda bude
aplikovana formou ndhodné volby. Minimalné¢ vSak jeden zaméstnanec ¢i brigadnik

na kazdé prodejné.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak vnimaji zdkaznici stavajici nadkupni proces.

Zaroven jaké faktory maji vliv na jejich spokojenost a v neposledni fad¢ jaké zmény

v prodejnim procesu pomohou ke zvyseni ispéchu a kvality prodeje.

K vysledku doslo diky =zapojeni vybranych zdkazniki do dotaznikového Setfeni
v kvantitativnim marketingovém vyzkumu. Zaroven také diky moznosti uskute¢nit primarni
Setfeni kvalitativni metodou ve formé zucastnéného pozorovani priibéhu nakupu snubnich

prstentl na témeét vSech kamennych prodejnach.

Mimo vyzkumnou ¢ast je v této diplomové praci také obsazena teoreticka ¢ast, kterd obecné
definuje vyuziti marketingu, hloub&ji se vénuje osobnimu prodeji, prodejcim

a spotiebitelskému chovani.

Pfedmétem vyzkumu je vybrand spolecnost, kterd mé& centrdlu  firmy
ve Zlin& — Malenovicich na Tedovské a prodejny po celé Ceské republice. Mezi jeji hlavni

obchodni ¢innost patii pfedevsim prodej zasnubnich a snubnich prstent.

Jeden z hlavnich vysledki vyzkumu bylo zjisténi, ze zdkaznici vybrané spolecnosti vnimaji
stavajici ndkupni proces za velmi nadstandardni. Oceiiuji predevsim odborny a laskavy
pistup ze strany prodejcii. Zaroveti také vhodné rozmisténi prodejen po celé Ceské republice
a nastavenym rezerva¢nim systémem, diky kterym maji klienti pfi vybéru snubnich prstent
potiebné soukromi. Poc¢atky vzniku urcité klientské nespokojenosti ukazaly na nedostate¢né

oznaceni provozoven nebo nedostatek parkovacich mist v okoli.

vvvvvv

wev

a zékaznicky pfistup. Poté mezi dalsi faktory, které klienti ocenuji, patii individualni péce,
kvalitni prodejni servis s odbornym piistupem ze strany prodejce, soukromi, Siroky
sortiment, Siroky vybér materiall, vySe ceny snubnich prsteni a piedchozi zédkaznicka
zkuSenost ¢i prodejni servis s odbornym a vstficnym piistupem. Lehkou nespokojenost

vysledky odhalili u klientt, kteti méli pocate¢ni komplikace pfi cesté na prodejnu.

Vyzkum také ukdzal na dil¢i kroky, které pomohou ke zvySeni uspéchu a kvality prodeje.
Jednim z nich je naptiklad nastaveni prodejniho procesu tak, aby dochazelo k piedavéni
vSech informaci ve spravné ¢asové posloupnosti, a pfedevsim v prub¢hu prodeje. Diky tomu

se nemuze stat, ze dojde k vynechani dalezitych informaci. DalSim krokem, ktery muize
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pomoci je definovani informaci o vlastnostech materialii nebo jak by méla vypadat péce

o snubni prsteny ze strany klienta.

Vysledky vyzkumu v praktické ¢asti byly zapracovany do projektové casti, ve které byl
sestaven prodejni manual, ktery pfinesl jednoduchy piehled a ucelenost informaci
v jednotlivych fazich prodeje. Tento manuél ma za cil zefektivnit zaSkolovaci proces novych
zam&stnancli a zkvalitnit prodejni proces u zaméstnanct stavajicich. Vysledky této
diplomové prace jsou profesnim piinosem nejen pro autorku, ale také pro vybranou

spole¢nost. Navrh prodejniho manuéalu bude ve vybrané spole¢nosti prakticky vyuzit.

Za hlavni limit lze povazovat vzorek vyzkumného Setfeni, ktery je slozen pouze
ze zékaznikli spole€nosti. Pro dal§i vyvoj poskytovani kvalitni péce je doporucenim
realizace trzniho priizkumu v rdmci odvétvi se zaméfenim na konkurenéni prodej, ktery
muze byt inspiraci pro stavajici prodejni proces ve vybrané spolecnosti. Zaroven provedeny
vyzkum rozsifit o hloubkové rozhovory se zakazniky, které mohou pomoci detailnéji

pochopit a zmapovat zakaznické potieby.

AvsSak zvyhodnoceni vyzkumu i nasledného zpracovani projektové casti je ziejmé,

ze vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil této prace byl splnén.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Zakaznicka spokojenost s nakupem v Brilas

Vazena klientko, vazeny kliente,

Jmenuji se Kristyna Miksanikova a jsem studentkou 2. roéniku magisterského studia - Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Toméase Bati ve Zliné a zaroven zaméstnancem ve spolecnosti
Brilas jiZ vice nez 8 let.

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, ktery bude slouZzit jako jeden z
vyzkumnych podkladl pro praktickou a projektovou ¢ast mé Diplomové prace. V této praci se zabyvan
samotnym prodejem, zlepSenim jeho kvality a sjednocenim prodejniho procesu.

Vyplnéni dotazniku trva max. 5- 7 minut. Pro prvnich 50 vyplnénych odpovédi mam pfichystany
stiibrny Sperk v hodnoté 899 K& jako dérek. Sperk bude pfidén k Vasi objednavce.

Prfedem dékuji za Vasi soucinnost a pravdivé vyplnéni dotazniku.

1. Jaky pocit ve Vas vyvolava vzpominka na prvni navstévu v prodejné Brilas? Vzpomenete si,
jak jste se citili?

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi dobre
) Dobie
Uspokojivé

Spatné

2. Jak na Vas pUlsobilo misto, ve kterém se prodejna nachazi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi dobre
) Dobie
Uspokojivé

Spatné



3. Podarilo se Vam najit prodejnu bez komplikaci? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Spise ano
) Spise ne

) Ne

4. Jaké komplikace jste cestou na nasi prodejnu pripadné resili?

5. Vyuzil/a jste navigaci dostupnou na nasem webu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

_) Nevim, Ze na webu je navigace

6. Védél/a jste o nutnosti rezervace pfedem? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_ Ano

) Ne



7. Vyhovuje Vam nas rezervacni systém? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

_ Spise ano
Spise ne

Ne

8. Byla pro Véas hodina ¢asu na vybér snubnich prstent dostacujici? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

_ Ne

9. Pokud ne, kolik ¢asu idealné potrebujete?

10. Nabidl Vam personal prodejny obcerstveni (kavu, vodu, ¢aj)? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

' Ne

11. Hrala v prostredi prodejny hudba? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne



12.

13.

14.

15.

16.

Mél/a jste predstavu o modelu snubnich prsten( jesté pred pfichodem na nasi prodejnu?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

Vyhovuje Vam nase nabidka materiél( pro vyrobu snubnich prstenl? *

Oznacte jen jednu elipsu.

_ Ano

) Ne

Pokud ne, ktery material vam v nasi nabidce chybi?

Vyhovuji Vam kameny, které nabizime? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

_ Ne

Pokud ne, ktery kamen Vam v nasi nabidce chybi?



17.

18.

19.

Jak hodnotite délku dodaci doby? (1- Nejlepsi, 5 — nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jak dukladné Vam prodavajici vysvétlil/a zakladni péci o prsteny? *
(1- Nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Oznacte jen jednu elipsu.

Jak hodnotite pfistup a ochotu prodavajiciho? (1- Nejlepsi, 5 — nejhorsi) *

Oznacte jen jednu elipsu.



20. Nakolik jsou pro Vas pfi rozhodovani o ndkupu snubnich prstent dlezité jednotlivé sluzby
(1- nejdulezitéjsi, 5 — nejméné dllezité)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1- 5 - nejméné

nejdulezitéjsi 2 dilezité

Siroky sortiment C ) ) ) ) )

Zakaznicky pristup - @) -, - -

Individualni péce (D ) @ D @

Cena CH C) @) ) )

Znacka () @D ) ) o

Kvalita - o O O -,

Pohodli pfi vybéru () - @ -, -,

Soukromi pfi nakupu (D - @D - -

SluZba bez obav (Extra ziruka) - @) D) ) )

Dozivotni zaruka na nevypadnuti — ~— ~— — p—

21. Co by Vam nakup prstent jesté vice zprijemnilo? ( dékujeme za navrh pro zlepseni..)



22. Jak hodnotite moznost nédkupu dalsich Sperku (ndusnice, naramky)? (1- Nejlepsi, 5 -
nejhorsi)

Oznacte jen jednu elipsu.

23. Kdy jste zacal/a zvaZovat koupi prsten(i v Brilas *

24. Co konkrétné Vas primélo k ndkupu prstenl v prodejné firmy Brilas? *

25. Zajak dlouho mate svatbu? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) 2 mésice
) 4 mésice
) pul roku

) vice nez rok



26. Zvazovala jste ndkup u konkurenc¢ni firmy ? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

27. V pripadé, Ze ano, u které? (zda odpovite, zélezi samoziejmé jen na Vas)

28. Co presné bylo Vasim konkrétnim divodem pfi koneéném rozhodnuti nakoupit v Brilas? *

29. Na kterych reklamnich nosicich jste se s Brilas setkal/a? (moZnost vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

LTV

|| Radio

\ Facebook

l ' Instagram

|_ Google

| E-mail

| Svatebni veletrhy

| Tisk

] Billboardy

| Doporugeni (od znamého, kolegyné, rodiny atd.)

[ Jiné:



30. Doporucil/a byste nakup v Brilas? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
D Spise ano
() Nevim
) Spise ne

) Ne

31. At uZjste odpovédél/a jakkoli, sdélite nam, prosim, diivod? (Vase odpovéd’ néam velmi
pomzZe pro pfipadné zlepsovani nasich sluzeb...)

32. Jsem *

Oznacte jen jednu elipsu.



33. Vevéku *
Oznacte jen jednu elipsu.

O do 25 let

) 26-35let
) 36-45 let
) nad 45 let

34. Rada bych Vam dale sdélil/a:

35. Uvedte prosim ¢islo Vasi objednavky (pro dodani stfibrného $perku)



PRILOHA P II: PRODEJNI PROTOKOL

I I I l

PROTOKOL PRODEJE - BRILAS
Pobocka: Datum:
Naslech provedl: Prodavajici (jméno, pfijmeni)
Cas rezervace/Cast prichodu
Cislo objednavky
Pisli klienti s predstavou jaky chtéji material? ano/ne
Prisli klienti s predstavou jaky chtéji model? ano/ne
PRODEJ
Zacatek privitani (€as) POZNAMKY
Probéhlo ze strany zaméstnance pfivitani s pozdravem ? ano/ne
Probéhl pfi piivitani ocni kontakt? ano/ne
Predstavil se zaméstnanec klientim? ano/ne
Nabidl zaméstnanec klientiim pohodlné usazeni? ano/ne
Poskytl zaméstnanec klientiim obcerstveni? ano/ne V pfipadé ano, co si klienti dali:

Konec pfivitani (¢as)

Zacatek vybéru prsten: (€as)

Zajimal se zaméstnanec jaké maji klienti prani? ano/ne

Snazil se zaméstnanec zjistit jakou maji klienti predstavu o /
materialu ? ano/ne

Byly zminény odbomeé znalosti tykajici se volby materialu ? ano/ne

Dostali zakaznici nabidku dle jejich prani? ano/ne
Byl zminén rozdil mezi zirkonem a briliantem? (V pfipadé, ze /

klienti chtéli prsten s kameny) ano/ne
Upozomil zaméstnanec klienty na dobu dodani? ano/ne
Zeptal se zaméstnanec klientl na termin svatby ? ano/ne
Byla zminéna dozivotni zaruka na nevypadnuti kamene? ano/ne
Byla zminéna sluzba bez obav? ano/ne

Dostal klient odpovédi na své dotazy? ano/ne




Jaké mél klient dotazy?

Konec vybéru prstenti (¢as)

Za&atek vytvoreni objednavky (&as)

Zmé¥il zaméstnanec ochotné klientiim velikosti prsti? ano/ne
Nabidl zaméstnanec klientim rytiny do prsteni? ano/ne
Pronesl zaméstnanec srozumitelné ¢astku k zaplaceni? ano/ne
Upozomil klienty na nutnost zaplaceni zalohy predem? (V Y
pripadé zakazkového zbozi) ano/ne
Zeptal se zaméstnanec klienta zda u nas kupoval zasnubni

ano/ne
prsten?
Probéhlo vytvoreni intemetové objednavky spoleéné s
klienty? ano/ne
Probéhla spoleéna kontrola objednavky? (véetné vybéru /
produktu, volby rytiny, ceny a fakturacnich udaja) ano/ne
Byly klientiim zminény souhmné informace k péci o prsteny?| ano/ne
Byli klienti seznameni s nasledujicimi kroky, které nastanou ano/ne
po odeslani objednavky?

- Jakym zplasobem:
Probéhlo zaplaceni zalohy/objednavky? ano/ne i &/ inal/prevod
Bylo klientiim nabidnuto vzpominkové foceni? ano/ne
Byly klientiim nabidnuty stiibmé nausnice a jakym
zpusobem? anc/ne
V pripadé, Ze ne. Jaky zvolil
?
Zvolil klient vyzvednuti na prodejné ? ano/ne Zpiisob dorucen?
Dostali klienti poukazku na nakup Sperki se slevou 50%? ano/ne
Konec vytvoreni objednavky (cas)
Probéhlo rozlouceni s klienty ze strany zaméstnance? ano/ne
Byl pfi rozlouceni navazan ocni kontakt ? ano/ne
Odchod klient z prodejny
(cas)

Pusobil zaméstnanec po celou dobu mile a ochotné? ano/ne
Vénoval se zaméstnanec po celou dobu klientim? ano/ne

Vyuzité prodejni argumenty:

Dopliujici komentare:




PRILOHA P III: SEZNAM POZOROVANYCH NAKUPU

P1 — Prodejna Havitov, dne 12. 2. 2024
P2 — Prodejna Usti nad Labem, dne 1. 2. 2024
P3 — Prodejna Brno — Bohunice, dne 30. 1. 2024
P4 — Prodejna Brno — Zabovfesky, dne 30. 1. 2024
P5 — Prodejna Praha 5, dne 25. 1. 2024
P6 — Prodejna Praha 1, dne 25. 1. 2024
P7 — Prodejna Hodonin, dne 24. 1. 2024
P8 — Prodejna Jihlava, dne 8. 2. 2024
P9 — Prodejna Ceské Budgjovice, dne 8. 2. 2024
. P10 — Prodejna Olomouc, dne 9. 2. 2024
. P11 — Prodejna Zlin, dne 19. 2. 2024
. P12 — Prodejna Pardubice, dne 21. 2. 2024
. P13 — Prodejna Hradec Kralové, dne 21. 2. 2024
. P14 — Prodejna Karlovy Vary, dne 2. 2. 2024
. P15 — Prodejna Liberec, dne 2. 2. 2024
. P16 — Prodejna Chomutov, dne 1. 2. 2024
17. P17 — Prodejna Ostrava — Poruba, dne 12. 2. 2024
(Zdroj: vlastni)

A SRR .

[ S e e S = T
AN »n B~ W NN = O

Jednotlivé zaznamy pozorovanych ndkupt jsou ulozeny zde: https://1url.cz/2u8CO
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