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Anotace

Tato bakalatska prace se zabyvé systémem Skoleni pracovniki jednotlivych prodejen.
Cilem je zjistit, jakym zptisobem vybiraji jednotlivé prodejny své zaméstnance a jakou
metodou jsou pracovnici jednotlivych prodejen Skoleni. Dale je prace zameétena
na prizkum spokojenosti zdkaznikili s prodavajicim personalem u jednotlivych prodejen.
Bakalaiska prace vysvétluje, pro¢ je spokojenost zdkaznikii dulezitd. Také popisuje
zékladni techniku prodeje zbozi, kterou by mél znat kazdy profesionalni prodejce. Prace
analyzuje a posuzuje jaky vliv méa Skoleni zaméstnanci na vybrané¢ ekonomické

ukazatele firmy.

Annotation

This Bachelor work deals with a system of textile shops” staff training. The aim is
to find out in which way particular shops choose their employees and which method
isused for training employees of the particular shops. Next, the work is focused
on a research of customers’ satisfaction with shop assistances at particular shops.
The Bachelor work explains why customer’s satisfaction is important. It also describes a
basic technique of goods sale which every professional seller should know. The work
analyses and judges the influence of staff training over chosen economic indicators

of the company.
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UvVOD

Spokojeny zakaznik je jednou z podminek pro dosazeni dlouhodobé ekonomické
prosperity spole¢nosti. Spokojenost zakaznikti doprovazi podnikatelské jednani
v souvislosti se vSemi vyrobky a sluzbami a stava se klicovym faktorem, ktery
rozhodujicim  zplisobem  pfispivd  kGspéchu podnikdni. Vyrobky, sluzby

nebo technologie mohou pln€ kryt pozadavky zdkaznikli a piesto vysledky firmy



nemusi byt 100%. VétSina firem se zaméfuje pouze na spokojenost zakaznikil
s vyrobkem, sluzbami a méné ¢asu vénuji pozornosti tomu, jak je zdkaznik spokojen
neuspokojujici trzby. Navic firma, ktera vénuje jakékoliv financni prostiedky do
reklamy, by rad¢ji nejdiive méla zajistit profesiondlni chovéani svych prodavact.
Mnohokrat je to ten jediny ,,zastupce firmy, ktery mé piimy kontakt se zakaznikem
a ovliviiyje jeho nakupni chovéani. Odborné informace a profesionalni chovani by mélo
byt zdkladem kazdého, kdo ve firmé se zdkaznikem pfijde do styku. Proto je dulezité

zabyvat se 1 mérenim spokojenosti zakaznikii s prodavajicim persondalem.

Je jen otazkou, zda mnohdy prodavacovo neprofesionalni az urazejici chovani viici
zakaznikim je povahou naSeho naroda, nebo pouze jednotlivce. Kazdopadné se kazdy
rozumny Clovék miize naucit chovat ne podle své nalady, ale podle pfani zdkaznika.
Aten si prfeje odborné informace, plnou pozornost prodavajiciho, mily wUsmév

a pfedevsim pfijemny pocit z nakupu.

Cilem bakalarské prace je zjistit, jak jsou Skoleni pracovnici prodejen s danou
komoditou a nasledné provedeni méfeni miry spokojenosti zakaznikl s prodavajicim

personalem.

Vysledky, vyplyvajici z méfeni spokojenosti zédkaznikii by mély urcit jaky vliv ma
Skoleni na vybrané ekonomické ukazatele firmy.

Vysledky ziskané z méfeni miry spokojenosti zdkaznikli by méli mit pro vedeni
spoleCnosti firmy strategickou vaznost a zaroven by mély byt podkladem pro proces

neustalého zlepSovani.



1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Charakteristika spole¢nosti A

Na ceském trhu se spolecnost A pohybuje uz 10 let. Béhem této doby oteviela
21 prodejen rozmisténych po celé CR. Pred 3 lety zacala pronikat na Gizemi Slovenské
republiky, kde v dnes$ni dobé€ je zastoupena Sesti prodejnami. Jedna se o specializované
obchody zaméfené na outdoorové obleceni a dopliiky pro horolezectvi, skialpinismu
nebo jiné outdoorové aktivity. Spolecnost A se snazi prostfednictvim svych
zaméstnancll poskytnout zakaznikovi odborny prodejni servis, ktery ma podpoftit
kvalitni zbozi nabizeného sortimentu. Nakup je mozny uskutecnit bud’ v kamennych

obchodech a nebo prostednictvim e - obchodu.

Charakteristika spole¢nosti B

Spole¢nost B vyrabi unikatni obleceni pro volny ¢as, pohyb v pfirod¢ a aktivni vyuziti.
Obleceni je vyrabéno ze 100% ptirodnich materidll (bavlna, vlna, kize). Firma B
vénuje obleceni maximalni pé¢i a pozornost od ndvrhu, ptes stiih, zpracovani a konecny
prodej tak, aby dosahla maximalni spokojenosti zékaznikli. Obleceni firmy B

je precizné zpracované, pohodIng, nositelné, ptijemné a snadno se udrzuje.

V soucasné dobé se obleceni prodava v siti znackovych obchodii B. Dalsi obchody
jsou zalozeny na systému shop-in-shop (kontrola prodeje zvenci). Jejich sit’ se neustale
a dynamicky rozsifuje, proto hledaji nové obchodni partnery pro spolupréci s firmou B
na bazi franchisingu. Franchising je zptsob podnikani, kdy franchisor poskytuje
franchisantovi podrobné¢ popsany obchodni model spocivajici obvykle v licenci
k ochrannym zndmkém, patentim, uzitnym a priamyslovym vzorim, know-how
(jednotném marketingovém vystupovani, jednotnych vyrobnich postupech, chovani

zameéstnanci, apod.).



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Soucasna situace je hodnocena z hlediska vybéru vhodnych zaméstnanct, protoze prave
osobnost prodavajiciho urcuje zaklad pro dobré vysledky Skoleni. Déle je v této kapitole
popsany, jakym zpisobem v soucasné dobé jsou zaméstnanci Skoleni a jaka je jejich

motivace k odvadéni precizni prace.

2.1 Analyza soucasného stavu A

Bakalatska prace vychazi z informaci o prodejné A, ktera je soucasti sit¢ outdoorovych
obchodli spolecnosti A. Dale bude popisovand cinnost pouze této jedné prodejny.
Sortiment prodejny A zakaznikovi nabizi panské, dadmské outdoorové obleceni
a doplitkky oble€eni, boty, batohy, spaci pytle, stany, kempinkové doplitkky a veskeré
piislusenstvi potfebné k horolezectvi, skialpinismu a vybaveni nabézky. Cilem
spoleCnosti je poskytovat zakaznikim odborny prodejni servis, ktery je podpoten
dobrou nabidkou kvalitniho zbozi. Firma se snazi, aby vzdy tento servis byl na vysoké

urovni a aby byl zprostfedkovany kvalitnim prodejnim personalem.

Spolecnost A klade veliky diraz na vybér zaméstnancti. Je si védoma toho, zZe kvalitni
tym odvede kvalitni praci a tim zajisti spolecnosti rust, prosperitu a odolnost viici
konkurenci, kterd se stale zvétSuje. Vedouci pracovniky do jednotlivych prodejen

vybiraji majitelé spolecnosti.

Prodejna A nabizi Siroky, specializovany sortiment, ktery vyzaduje skvélou orientaci
ve znalosti zbozi. Jednim z pfedpokladii pro kvalitné odvedenou praci jsou osobni
zkuSenosti ve sportovnim svété. Prodavac, ktery nezna sortiment pouze teoreticky
dokaze lépe poradit a doporucit zdkaznikovi vybér zbozi podle zdkaznikem
pozadovanych kritérii. Proto majitel¢ vybiraji na vedouci pozice osoby, které maji svoji
praci jako Zivotni styl; jako konic¢ka jemuZ propadli celym svym té€lem i dusi. Z tohoto
divodu na tuto pozici nevypisuji konkurz. Hledaji budouci uchazece mezi lidmi, kteti
se aktivné vénuji jakémukoli sportu naptiklad horolezectvi, skialpinismu nebo jinym

outdoorovym aktivitdm.

Kazdy vedouci prodejny si vybira pracovniky do svého tymu sam, podle svého uvazeni.
Je si védom toho, jak je dulezité pfitéto praci mit zajem o sportovni aktivity. Proto
pii vybéru zaméstnanci dava na toto kritérium veliky diraz. Kazdy uchazec, ktery

projevi zdjem o nabizené misto musi vyplnit dotaznik. Vedouci prodejny na zaklade



ziskanych informaci rozhoduje o piijeti ¢i nepfijeti uchazeCe. Dotaznik zjistuje
jaké z4jmy mé uchazec, o jaky sport se nejvice zajima a jaky ma piehled ve sportovnim

prostiedi.
Pomoci procentuédlniho vyjadreni uchaze¢ hodnoti své znalosti v oblasti:

e horolezectvi

turistika, camping

bézecké lyzovani

obleceni (materialy)

Dalsi otazky se tykaji jazykovych znalosti, schopnosti prace na pocitaci a predstavy

¢isté mzdy pii nastupu a po zapracovani.

Pti vybérovém fizeni firma A klade velky diraz na zajmy uchazece. Podle nich se mize
urcit, zda novy uchaze¢ bude schopny rychle se orientovat v sortimentu prodejny. Jedna
se o specializovanou prodejnu. Nékteré firmy dodévajici zbozi do prodejny si Skoli
prodavace osobné. Chtéji si tim zajistit, Ze zbozi a jeho vlastnosti budou prezentovany
spravné a tim si ziskaji a uchovaji pfizen zékaznikl u jejich zbozi. Prodejna odborné
Skoleni tykajici se sortimentu neprovadi. Zaméstnanec se ma sam zdokonalovat pomoci
riznych letakl, katalogli, broZurek. V oblasti chovani prodavace k zakaznikovi
zaméstnanec neni Skolen. Pfedpoklddd se, Ze bude piijemny a ochotny poradit
zakaznikim. Samostatné Skoleni zaméstnanci neni tak efektivni jako kdyby
zaméstnanci absolvovali Skolici kurz. A to z toho diivodu, Ze se zaméstnanci zajimaji
pouze o to co je bavi. Tzn. mohou vynikat svymi znalostmi jen u konkrétniho zbozi, ale
uz nemusi mit stejné znalosti o celém sortimentu. Déle se da také pfedpokladat, ze se

nevzdélavaji v oblasti chovéani prodavace k zakaznikiim. CoZ neni spravné.

Motivace zaméstnanci je pouze financni. Odména je rozdélena podle mnozstvi
odpracovanych hodin daného meésice. Pokud denni trzba piesdhne stanoveny limit
v ureném mésici, zaméstnanci jsou odménény urcitou penézni Céastkou ihned
po skonceni pracovni doby. Vedouci pracovnik sleduje zaméstnance, jak se chovaji
k zdkazniktim, jestli jim dovedou spravné poradit a jsou k nim piijemni. Kazdému
zamestnanci pfifazuje procentualni ohodnoceni, dle vlastniho minéni. Pokud vidi néjaké
nedostatky, tak na né upozorni a pokud se zaméstnanec nezlepsi do stanovené doby,
je mu sniZzena finan¢ni odména. To plati i naopak, jestli jsou jeho vysledky vyborné

ziska vétsi finanéni odménu na konci mésice. Vedouci pracovnik by mél byt pti svém
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hodnoceni objektivni, aby ohodnotil zaméstnance spravné a zaméstnanci tak méli vetsi

motivaci k precizn¢ odvedené praci.

Spolecnost A navstévuji zdkaznici, ktefi se vénuji n€jaké sportovni Cinnosti ve svém
volném Case. Pro své zdkazniky firma A zavedla zakaznickou kartu, je to novy systém
slev, ktery si od roku 2003 ziskal velmi Siroky okruh zakaznikti. Po vyplnéni formulare
obdrzi zékaznik zdarma kartu se svym jménem a identifika¢nim ¢islem. Pokud zakaznik
nakoupi prosttednictvim zédkaznické karty béhem jednoho roku v rozmezi uréené ¢astky
muze vyuzit dal§ich slev. Kdo nevlastni zdkaznickou kartu, mlze ziskat slevu
po predlozeni n¢kterého z priikazu nebo karet jako je napft. ISIC, karta VISA, OK, YES,

apod. (dale oznaceno jako ostatni karty).

2.2 Analyza soucasného stavu B

Prodejna B je soucasti obchodni sit¢ obchodl spolecnosti B. Cilem spolecnosti B
je neustale zlepSovat kvalitu svych vyrobki, reagovat na potieby svych zakaznikd,
zdokonalovat a rozSifovat své sluzby. Usilovat o to, aby veSkeré¢ aktivity, strategické
kroky a plany pftispivaly k maximalni spokojenosti zakaznikl. Dale se bude vychazet

z informaci tykajicich se jedné prodejny.

Firma B si na vybéru novych spolupracovniki davéa zalezet. Dobfe vi, Ze vhodné
zvoleny personal jim zaruc¢i spravny chod spolecnosti, zisk a riist. Vedouci pracovniky
vybiraji majitelé jednotlivych obchodi. Vybér pracovnikii na vedouci pozice
je nejcastéji na zéklade referenci a dale zkuSenosti v oboru o ktery se uchazi. Firma B
nevyuzivd moznosti personalnich agentur, jednak z divodu toho, Ze je to pro né vétsi
nakladova polozka a za druh¢é kladou diraz na vlastni dojem, ktery na né udéla osoba
uchézejici se o misto. Vybér zaméstnancti na zaklad¢ referenci je v dnesni dobé velmi
Casty a urcité i ucinny. Pokud se k nim pfida jesté dliraz na prvni dojem uchazece
0 zamg&stnani, spravna volba nového zaméstnance je témet zarucena.

Pfi nastupu nového zaméstnance do prodejny je provedeno zaSkoleni vedouci osobou.

Zaméstnanec je nejprve seznamen stim, jak se ma chovat k zdkaznikim a poté

s pravidly prodejny.

Vztah k zakaznikovi:
Diulezitym krokem je prvni kontakt se zakaznikem, proto je zdiraziiovéno,

aby prodava¢ pozdravil jako prvni. Jeho pozdrav musi byt piivétivy a jeho pohled
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by mél tikat: ,,Jste tu vitdn“. Dal§im krokem je nechat zdkaznika v klidu prohlédnout si
prodejnu a teprve po né&jaké dob¢ zacit klast otazky pro zjisténi zdkaznikova ptani.

Prodavac by mél byt za kazdych okolnosti pfijemny na zdkaznika a to i kdyz
mu zakaznik pfinese zbozi k reklamaci nebo vraceni. Kladné vytizenou reklamaci neni
problém zékaznikovi sdélit opacna situace nastava v piipadé zéporného vyftizeni.
Prodavac také musi umét vysvétlit zdkaznikovi, kdy zbozi, které ptinesl na vraceni nebo
reklamaci, nemlze pifijmout a z jakych divodu to neni mozné (nedodrzeni podminek
pro vraceni nebo reklamaci). Jestlize firma usiluje o maximalni spokojenost zékaznik,
Skolenim, jenz momentalné zaméstnanclim zajistuje toho nedosahne. Proto by méla

zajistit Skoleni, po kterém se ze zaméstnanct stanou profesionalnimi prodavaci.

Pravidla prodejny:

e Znalost zbozi (umisténi, materialu,..)
e Reklamacni podminky a pravidla pro pfijmuti vracené¢ho zboZzi

e Bezpecnostni smérnice

Na chod prodejny dohlizi vedouci pracovnik, ktery fesi vzniklé problémy a informuje
majitele o situaci v prodejné. Na jednotlivé sezény (jaro/léto, podzim/zima) vybird
zboZzi a kontroluje, jestli jsou spravné oznaceny akce (vanoc¢ni, velikonocni, slevy...).
Dale sleduje vyzdobu, zda odpovidd pozadavkim, které si urcil majitel (tzn. odpovida

know-how).

Vedouci pracovnik nema za ukol pouze kontrolovat, hodnotit své podfizené, ale ma
se snazit zajistit prfijemné prostfedi, ve kterém se citi dobfe nejen zdkaznik,
ale 1 prodavaé. V prostiedi, kde je pfijemna atmosféra se 1épe pracuje a dosahuje se
lepsich vysledkti. Podle vySe mési¢ni trzby je zaméstnanciim stanovena odména, kterd

je rozdélena podle mnozstvi odpracovanych hodin v daném mésici.

Zakaznici spolecnosti B jsou lidé, ktefi radi nosi obleceni z pfirodnich materialii a ktefi
se poptavaji po precizné zpracovaném, pohodiném obleceni. Pro pravidelné zdkazniky
byl zalozen v kvétnu roku 2003 B CLUB a svoji ¢innost zah4jil mésic poté. Smyslem
tohoto klubu je pfinést vérnym zdkazniklim a pfizniveim zn. B lepsi servis a zaroven
uréité vyhody. Clenem klubu se stava okamzité drzitel karty klubu. Tuto kartu lze ziskat,
jsou-li v obdobi 12 mésicti realizovany nakupy ve znackovych prodejnach B v CR

v thrnné vysi alespoin 20.000,- K¢&. VSechny informace o aktivitich B CLUBU
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jsou vzdy uvedeny na strankdch spole¢nosti. B CLUB je organizovan na narodni bazi,

¢lenové klubu v jednotlivych zemich budou moci vyuzivat vyhod i v zahranici.

2.3 Shrnuti analyzy souc¢asného stavu Ai B

Spole¢nost A

Spolec¢nost A chce, aby jeji zaméstnanci poskytovali odborny prodejni servis a to vzdy
na vysoké urovni. Pozaduje od svych zaméstnancl neustidle osobni vzdeélavani
se ve znalosti sortimentu, vlastnosti zbozi, orientaci v trendu. Zaméstnanec ma umét
zékaznikovi vzdy spravné poradit a doporuéit konkrétni zbozi. Skoleni v této oblasti
neprovadi, spoléha se na to, Ze po naro¢ném vybérovym fizeni vybrali spravného
zaméstnance, jehoz cilem je neustalé sebevzdélavani a sebezdokonalovani. Prodavaci

v oblasti chovani k zakazniktim nejsou vitbec Skoleni

Spolec¢nost B

Spole¢nost B se snazi maximalné uspokojit své zakazniky. Sortiment, ktery nabizi
je vyroben ze 100% pfirodnich materiali. Zaméstnanci nemusi znat vlastnosti materiali
pro rizné sportovni aktivity jako je napi. obleceni pro horolezectvi, turistiku, camping
(tzn. nejsou proskoleni). Nejednd se o outdoorovy obchod, ale o obchod zaméteny
na obleCeni poskytujici pohodli pii dobrodruzstvi, cestovani, poznavani ptirodnich kras
nebo poznavani kras velkomést. Z toho diivodu neni Skoleni po odborné strance nutné.
Zaméstnanci jsou pouze sezndmeni vedoucim prodejny, jak by se meli chovat

k zakazniktim a jaké jsou pravidla prodejny.
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA A ZAKLADNI
TECHNIKA PRODEJE

Spokojenost zékaznika je hlavnim faktorem rozvoje podniku a pteduruje znacnou
mérou podil na trhu. Kazdy zakaznik si ndkupem vyrobku a sluzeb chce uspokojit
své zivotni potfeby a fesit urCité problémy, tzn. kupuje si hodnotu, pokud mozno
bez vedlejsich negativnich efektl a rizik. Po ndkupu zdkaznik vnima realnou hodnotu
toho, co ziskal, a pravé porovnavani svych ptvodnich pozadavkl a vnimané realné

hodnoty v ném vzbuzuje pocity spokojenosti nebo nespokojenosti.

»pokojenost zakaznika * je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky
a vnimanou realitou na trhu. Pozadavky zakaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb
a ocekavani.

V zévislosti na povaze téchto rozdilti jsou definovany tfi zadkladni stavy spokojenosti:

e tzv. , potéSeni zakaznika“, charakterizované¢ tim, Ze vnimand realita
a poskytnutd hodnota pfevysuje jeho plivodni predstavy a oc¢ekavani. Zakaznik
je jednoduse vice nez spokojen s tim, co obdrzel a jeho potfeby a ocekavani
byly realitou piekonany. Tyto situace jsou ovSem ziidka.

o tzv. ,plna, resp. naprosta spokojenost zakazmnika®, dana uplnou shodou
mezi potfebami a ocekdvanimi a vnimanou realitou. Zakaznik citi, Ze vSechny
jeho pozadavky byly ndkupem a pouzivanim produktu uspokojeny.

e tzv., limitovana spokojenost*, kdy uz vnimana realita neni totozna s pavodnimi
pozadavky zakaznika. Zakaznik mize byt sice do urCité miry spokojen, nicméné
jeho spokojenost je niz8i nez v predchozich dvou stavech. Nelze vSak doposud
stanovit velikost hodnoty, kdy se spokojenost zdkaznika zméni
v jeho nespokojenost. Formy komunikace nespokojenosti maji obvykle podobu

stiznosti a reklamaci. [1]

Dilezitou otazkou je jak vyhodnocovat a kvantifikovat spokojenost zdkaznika. Reseni
je nalezeno v zavedeni pojmu ,,mira spokojenosti zdakaznika “, kterd ur€uje méftitelnou
uroven zakaznikova vnimani . Obecné by mélo platit, ze MSZ = f (X), kde MSZ
je oznaceni pro miru spokojenosti zdkaznika a X definuje rozdil mezi pozadavky
aredlnou hodnotou. Vysoka mira spokojenosti je jednou ze zaruk vérnosti, loajality

zékaznika.
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3.1 Pro¢ je spokojenost zakaznika tak dulezita?

Zda se byt samoziejmé, Ze by se spolecnosti mély snaZzit uspokojit své zakazniky.
Spokojeny zakaznik se vétSinou vraci a kupuje vice, zmini se o svych zkuSenostech
jinym lidem. Statistiky naznacuji, ze cena uchovani si zékaznika je desetinova
v porovnanim s jeho ziskanim. Proto, kdyz zakaznika uz mame, méli bychom

si ho udrzet.

Obchodnik musi stale kontrolovat puls spokojenosti zakaznika. Ptimy kontakt
se zdkaznikem miize naznacit, co déla dobie a kde déla chyby. Takova neformalni

zpétnd vazba je vitana v kazdé spolecnosti.

Vytvofeni programu spokojenosti zdkaznika neni jen samotny vyzkum. Ten sice ur¢i,
kam by méla byt soustiedéna pozornost, ale to je pouze jednoducha ¢ast. Velmi Casto
si dlouhodoba vylepSeni zadaji zakladni pfemény spolecnosti, zahrnujici 1 Skoleni
personalu nebo kulturni zménu. Vysledek by mél byt finanéné vyhodny, zajistit silnéjsi
reputaci znacky a Stastnéjsi personal. Muze byt vyzadano i personalni skoleni ohledné

zvySeni urovné zakaznického servisu.

Existuje 6 ¢asti programu spokojenosti zakaznika:
1. Koho se dotdzat?

Co méftit?

Jak by dotazovani mélo byt provadéno?

Jak by méla byt méfena spokojenost?

Co vlastné namétené hodnoty znamenaji?

S

Jak nejlépe vyuzit vyzkumi spokojenosti zakaznika? [2]
3.1.1 Analyza chovani zakaznika

Zjistujeme odpoveédi zékazniki na dvé otazky:

e ,Co si koupil” zjistuje, jakou hodnotu ma vyrobek pro zakaznika,
jeho vlastnosti, cenu, mnozstvi, frekvenci ndkupu. Tyto informace mayji
kvantitativni charakter a zpracovavaji se pomoci statistickych charakteristik
(objemy, pramérné spotieby, indexni analyzy)

e _Pro¢ si koupil“ zjistujeme pfi¢iny rozhodnuti zdkaznika. Informace
maji kvalitativni charakter (tzn. stanoveni cetnosti, Skalovani, atd.) a jsou

ziskané formou dotazovani.
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3.1.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika

V dne$ni dobé nabyvd hodnoceni spokojenosti zdkaznika stale vétSiho vyznamu.
Spokojenost zdkaznika patii do skupiny nehmotnych zdroji rozhodujicich pro tispé$nost
firmy. Teoreticky vychazi z teorie rozporu. Zékaznik si zakoupil zbozi nebo sluzbu
a ocekava od ni néjaky vysledek. Pokud vysledek ptedc¢i jeho ocekavani => spokojeny
zakaznik. Pokud je vSak vysledkem cinnosti zklaman = nespokojeny zékaznik. Métfeni

spokojenosti zakaznika se provadi pomoci indexu spokojenosti zakaznika ( ECSI).
Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) spociva v definici celkem sedmi
hypotetickych proménnych, znichZz kazd4d je urcena uréitym poctem méfitelnych
proménnych.

Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi je mozno vyjadfit nasledujicim

modelem.

Image
v
Ocekavani
zakaznika

v

A A 4 A 4

Vnimana
kvalita produktu Vnimana | Spokojenost Loajalita

sluzeb (sluzeb) hodnota "l zakaznika zékaznika

A 4

A 4

A A

StiZznosti
zakaznika

Image jako hypotetickd proménnd se vztahuje k produktu (sluzb¢).

Ocekavani zdkaznika se vztahuje k ocekdvani produktu (sluzby) individualnim
zakaznikem Ocekavani je vysledkem propagace vyrobku (sluzby) a predeslych

zkuSenosti a ma ptimy vliv na spokojenost zakaznika.

Vnimani kvality zdkaznikem se tykd jednak produktu (sluzby) samotného, jednak
doprovodnych sluzeb (servisu, ptedvedeni, popisu vyrobku, kvality personalu, apod.).
Vnimani hodnoty je spojeno scenou vyrobku (sluzby) a ocekavanou kvalitou.

Vyjadiuje se jako pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zdkaznika jsou dusledkem porovnani vykonu a ocekavani. Vznikaji v ptipadé
negativni neshody ocekéavani. Loajalita (vérnost) zakaznika se vytvaii v piipadé

pozitivni neshody. Projevuje se opakovanym nakupem a cenovou toleranci.[3]
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3.1.3 Co je tieba védét o klientovi

Na setkéni s konkrétnim zédkaznikem se nemtzeme pfipravit. Nékdy se jedné o vtetiny,

které rozhodnou o tom, zda prodame nebo ne. Jak pfistupovat k cizim lidem, jsou pro

nas mozni pratelé (jsou extroverti), nebo jsou uzaviengjsi (introverti)? V obchodni praci

se spiSe uplatni Clovék pratelsky, extrovert, ktery se dokédze vcitit do ocekavani

zdkaznika. Totéz plati o zdkaznikovi, ktery navic vii€i prodejci mize vystupovat

velitelsky (dominantn€) nebo nas zadat o radu (submisivng), protoze se nedokdze

rozhodnout. Ocekava zakaznik, ze ho budeme poslouchat nebo ho povedeme

k rozhodnuti. To musime odhadnout a sladit s timto odhadem 1 svoje protikladné rysy

osobnosti.[4]

Typy zakazniki (extrovert/introvert, dominantni/submisivni)

Dominace

Submisivita

Vim co chci, pokud budu chtit radu, tak

Dam se snadno ovlivnit, nékdy se bojim

E vam feknu. pozadat o radu.
= Nelzete mi, jinak uz nepfijdu. Té&Zce rozpoznam lez, protoze kazdy tika
> J pry p p y
2 Pokud mi nedate pfi¢inu, nebudu néco jiného.
=
E nepiijemny. Nemohu se rozhodnout — dam na Vas.
Jsem sebevédomi a mam rad lidi. Nejsem sebevédomi — mam rad lidi
Jsem vyjimecny. Chci to, co nema _ o .
Myslim si, Ze prodejci jsou podvodnici.
= Kazds y prodejci jsou p
azdy. . )
& ) _ ' VSechno si provétim, nekupuji hned.
E Vazte si toho, ze jsem piiSel k Vam. .
o ) - ) Snad jen osvédcené firmy néco zaruci.
& Nevetim lidem, chei je zastraSit. o
- o Veétim tradici.
Z Ziskejte si me.
]

Jsem sebevédomi — nemam rad lidi.

Nejsem sebevédomi — nemam rad lidi.

Tabulka ¢. 1 Typy zékazniki
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3.2 Vybér metody pri méreni spokojenosti zikaznikii

Bylo navrhnuto pfi méfeni miry spokojenosti zdkaznikd s proddvajicim personalem.

vyuzit standardni metody mereni miry spokojenosti zakaznikii dle nasledujiciho postupu.
Postup méfeni miry spokojenosti zakaznikii:
Uréeni zakazniki spolecnosti

Prvnim dutlezitym krokem je rozhodnout se u jaké skupiny zdkaznikii budeme
samostatné mefeni provadét. V zasade plati pravidlo, ¢im vétsi spektrum zékazniki

oslovime, tim jsou vysledky méteni objektivné;si.

Definovani znaki spokojenosti
Pro definovani znakd spokojenosti bylo doporuceno vyuzit metody naslouchani hlasu
zakazniku. Z metod naslouchani hlasu zédkaznikd doporucuji spole¢nosti vyuzit metody

primych interview se zakazniky.

Navrh dotazniku k méfeni spokojenosti
Pii métfeni spokojenosti zakaznikd navrhuji spolecnosti vyuzit dotaznik Likertova
formatu ato ztoho divodu, Ze tento format dotazniku umoziuje nejpresnéjsi meéteni

spokojenosti zakaznika. Zakaznik ma moZnost vice Skalového hodnoceni.

Dotaznik by mél mit nésledujici strukturu:
e vstupni informace, které maji dotazované¢ho seznamit se smyslem a cili sniméni
informaci. M¢l by zde byt i popsany zptsob vypliiovani.
e VSeobecné otazky segmentace zdkaznikii, napt. podle skupin, véku, pohlavi atd.
e otdzky zamérené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky,které jsou
stézejni ¢asti dotazniku.
Stanoveni velikosti vybéru ( tzv. vzorkovani )
Pti stanoveni velikosti vybéru zakaznikli je vhodné vyuzit statistickych metod,
které¢ vychazeji z teorie pravdépodobnosti a matematické statistiky a to z toho divodu,
ze méfeni neni mozné provadét u vSech zdkaznikl, ale je nutné provést vybér
zékaznikl. Zde bylo doporuc¢eno vyuzit metody spocivajici vtom, ze cely soubor
zakaznikd je rozdélen do nékolika napt. dvou skupin a po té je ndhodnym vybérem
vybran vzorek respondentl. Plati pravidlo, ze kazdy zakaznik je zatazen do jedné

skupiny pouze jednou.

18



Vybér vhodné metody sbéru dat

Sbér dat spoleCnosti bylo doporuceno provadét pomoci primych rozhovorii
se zakazniky. Vedeni pfimych interwiev se zdkazniky, kdy tazatel pracuje s prfedem

pripravenymi dotazniky piimo v terénu zabezpecuje 100% odezvu.

Vyhodnocovani dat o spokojenosti ziakazniku

Vyhodnocovat data o spokojenosti zdkaznikli spolecnosti bylo doporu¢eno pomoci
vybérového aritmetického primeru, ktery je vypocten u jednotlivych znakl
spokojenosti. Timto zplisobem lze ¢iselné vyjadfit spokojenost zakaznikl s kazdym

znakem spokojenosti.

Vyuzivani vysledki méreni spokojenosti zakazniki

Vysledky méfeni by méli byt centrem pozornosti vSech fidicich pracovnikl. Vysledky
méteni spokojenosti spolecnosti bylo doporuc¢eno provadét a vyhodnocovat kazdoroéné
a porovnavat s roky predchozimi. DulezZité je urceni trendu ve vyvoji spokojenosti

zakaznik.

3.3 Zakladni technika prodeje

Co si pod timto pojmem piedstavit? Prodej je urCity zpusob sdélovani informaci.
Jinak budeme informovat zakazniky v malé nebo velkoprostorové prodejné. Jiny zplsob
sdélovani informaci spotfebiteli zvolime v prodejné se specializovanym
nebo Sirokosortimentnim textilem. Ve vsech pfipadech zadkaznik od nas ocekava
informace, podle kterych se rozhodne, zda u nas nakoupi. Pro¢ zikaznik u nas
nenakoupil se vétSinou nedozvime, a to zvlasté pokud to bylo zpisobeno tzv. selhanim

lidského faktoru. Déale budou popsana pravidla, kterd by méla snizit tento faktor.[4]

3.3.1 Pravidla komunikace se spotiebitelem

V kontaktu mezi prodejcem a spotfebitelem existuji néktera zakladni pravidla
pro komunikaci. Zdaji se byt jednoduchd a samoziejma tzn. Ze jejich sepsani a uceni
se muze zdat zbyte¢né, ale v praxi se ukazuje, Ze ne kazdy prodejce je znd a umi

jich vyzivat ve svém vztahu se zdkaznikem.
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Desatero uspéSného prodejce
1. Pozdrav a uvitani

Kazdy z nés vi, Ze pfi vstupu do néjaké instituce, kancelafe nebo prodejny je slusnosti

pozdravit. Jakym zpiisobem vsak zdravi a jakym by mél zdravit prodavajici?

Je zajimavé porovnat zplsoby pozdravii, zejména v mensSich prodejnach. Prodavajici
zdravi aktivné, jako prvni — jesté nez zakaznik stihne sdm pozdravit nebo pouze pasivné
odpovidd napozdrav, v nejhorSim pifipadé neodpovi viibec. Pouziva obecny
pozdrav ,,dobry den“ nebo v lepSim piipadé¢ specifikuje denni dobu -,,dobré
rano“, ,,dobré poledne”, ,,dobré odpoledne®, ,,dobry vecer“. Jeho pozdrav zni
bud’ ptivétivé a to 1 v ptipad€, kdy pouze odpovidad nebo jeho ton hlasu je neutralni

¢1 otrdveny, ptipadné vilbec neodpovi.

Proc¢ je pozdrav pri zacatku prodeje tak diilezity a jaky ma psychologicky dopad
na zakaznika? V ptipade privétivého pozdravu si je zdkaznik védom, Ze prodavac bude
ochotny a wvstficny. V opacném piipadé, kdy je pozdrav pronesen neochotné,
podrazdéné, zakaznik citi, Ze se prodej nebude odehravat presné¢ podle jeho predstav.
Zakaznik ma vyrazny socidlné-psychologicky efekt, podle kterého, aniz
by si to uvédomoval, zjisti, zda je mu prodavaé piijemny, sympaticky a nebo naopak.

Efektivni pozdrav je Casto podcetiovan a povazovan za nepiilis dulezity.
Jaky je nespravny pozdrav:

e prodavac nepozdravi jako prvni, ale o¢ekava automaticky pozdrav od zdkaznika

e zaextrémni lze povaZzovat reakci, pokud prodavac na pozdrav neodpovi viibec

e pii odpovédi na pozdrav voli prodavac neutralni v nejhor§im piipadé€ neptijemny,
neochotny ton

e prodavac pouzije slova ,,bry“ nebo ,,bry den*

Jaky je spravny pozdrav:

e prodavac pozdravi aktivné jako prvni nebo ma alespon snahu. Ne vzdy to ¢asove
zvladne, pokud je zdkaznik rychly, aktivni, asertivni a pfichazi s konkrétni
predstavou o koupi

e prodavac pouzije vstficny, ochotny ton

e prodava¢ voli pozdrav typu ,dobry den®“, ,dobré rano“, ,dobry

poledne®, ,,dobry vecer*
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Bezprosttedné po pozdravu nemusi nasledovat pfivitani zakaznika. Profesionalni
prodavac, umi odhadnout, zda mé zdkaznika oslovit ihned nebo mu nechat ¢as (nejméné

2 — 3 minuty) na aklimatizovani a porozhlédnuti se po prodejné.
Typy uvitacich otazek:

o Chcete se sam (sama) porozhlédnout po prodejne?*“ Otazka je velmi ucinna
pokud prodavac rychle rozpozna, ze je zakaznik nesmély, plachy. Je to otdzka
navozujici moznost aklimatizace zakaznika v prodejné.

o ,,Co pro Vas mohu udélat?“, ,,Miizu Vam nabidnout néco konkrétniho (hledate
neco konkrétniho)? ““ Tyto otazky jsou zdvoiilé a ptfitom konkrétni. Prodavac

ziska fadu uzitecnych informaci o zékaznikovi hned na pocatku jednani.

‘ ‘

Otazky typu ,,Mohu Vam byt ndpomocnad?“, ,,.Smim Vas obslouzit?*“, , Prosim
peékne? “ jsou z psychologického efektu a vzijemné vymény informaci neuZzitecné.
Jedna se o otazky nekonkrétni, nesmyslné z toho divodu, ze zédkaznik od prodavace

vzdy o€ekava pomoc pii ndkupu a obslouzit zakaznika je povinnosti prodavace.[5]

2. Zakaznik musi byt osloven

Jakmile zékaznik vstoupi do prodejny, mél by prodava¢ kromé aktivniho pfivitani ihned
uvazovat o riznych variantach motivli zakaznika. Co se muze od zakaznika ocekavat

1ze nejlépe poznat podle jeho vyroku:

e jde se ze zvédavosti jen tak porozhlédnout, co maji v prodejné zajimavého
e vyplnuje volnou chvilku pii ¢ekani na urcitou schiizku, autobus, vlak
e potiebuje kontakt sokolnim svétem a nakupovani nebo prochazeni

prodejnami pro ného znamena urcitou formu odreagovani

Za zvlastni pozornost stoji zdkaznik — agresor, ktery vesel do prodejny z divodu
odreagovani svého vnitfniho napéti, vnitini agresivity, vétSinou bez zaméru nakupu

zbozi. At uz zékaznik navstivil prodejnu z jakéhokoli divodu nesmi ziistat neosloven!

Jak tedy ziskat a neztratit zakaznika?
e Omluvit se pravé obsluhujicimu zédkaznikovi a pozadat ho o chvilku strpeni
se sdé€lenim, ze se mu budete za okamzik vénovat
e Oslovit pravé ptichoziho zdkaznika, ujistit ho, ze za chvili mu budete k dispozici

a zaroven ho pozadat, aby se prozatim porozhlédl po prodejné
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e Vritit se k obsluhovanému zakazniku a vénovat mu dale aktivni pozornost
e Pokud je vprodejné soubézné¢ vice prichozich zijemcti o nakupovani,
je moznost zakaznikovi doporucit spolupraci s kolegyni a tim docilit toho,

7e zakaznik nezustane neosloven

Jaky je psychologicky dopad spravného jednani prodavace na budouci chovani
zakaznika?

e [ kdyz si zdkaznik nevybere a nenakoupi zbozi, urCité na prodejnu nezanevie

e Do prodejny se bude rad vracet

e Doporuci ji ostatnim a bude podporovat dobrou povést prodejny [6]
3. Objasnit hodnotu zbozi

Objasnit hodnotu zboZzi zakaznikovi se miZe zdat jako jednoduchd zaleZitost,
ale ve skutecnosti je to uméni. Je kladen vysoky pozadavek na znalosti prodavajiciho
o zbozi, jeho perfektni vyjadiovaci schopnosti, dovednosti argumentovat a vysoké

urovni pii jednani se zdkaznikem. Profesionalni prodavac by si mél klast otazky:

e Jak pfesvédcit zdkaznika o hodnoté zbozi?

e A proc vlastn¢ pfesvédCovat zdkaznika o hodnot¢ zbozi?

Odpoveéd’ na prvni otazku neni tak jednoduchd. Prodavajici by se mél fidit metodou
spojenti tii stranek zbozi. Kazdé zbozi ma urCitou viastnost, vyhodu a prospésnost, které
spolu vytvéreji jeho hodnotu a schopny prodava¢ umi toto spojeni vii€i zakaznikovi

prosadit.

Jak vyuzit znalost o vlastnostech zbozi? Vyberte jednu vlastnost, kterou se odlisuje,

je zvlastni od ostatniho zbozi — co je pro n¢j podstatné, co charakterizuje jeho kvalitu.

Vyhledat vyhodu daného zbozi, které je nabizeno. Upozornéni na vyhody funguje
jako spojeni mezi vlastnosti a ptinosem pro zékaznika. Zduraznénim prospésnost zbozi,
tim se fekne zékaznikovi, ¢im je pro néj toto zbozi pfinosem, co pro n¢j udéla.
Kombinaci téchto stranek, se ziské velika Sanci, Ze zakaznik bude ptesvédcen o hodnoté

zbozi a tim koupi zbozi, které ma vysokou cenu.[7]
4. Klast otevirené otazky

Prodejce, ktery bude chtit byt pii svém prodeji UspéSny bude aktivni pti dialogu
se zakaznikem 1 pii kladeni otazek. Bézné¢ wuzivané otazky typu ,,piejete

si prosim®, ,,mate ptani®, ,,Mohu Vam pomoci‘“. Tyto otdzky jsou zdvofil¢, velmi Casto
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pouzivané, ale malo efektivni a vzhledem k vysledku prodeje malo ucinné.
K prodejnimu uspéchu se jde piiblizit kladenim otevienych otazek. Otevienymi
otazkami ziskdva prodava¢ rychle tadu informaci a vytvari si svij maly prizkum,

pomoci kterého urci tyto informace:

e Urci zdkaznikovi potieby, touhy a prani
e Rozvine zédkaznikovu divéru ve sluzby

e Zjisti pro¢ zédkaznik chce dané zbozi

Priklady otevienych a uzavienych otazek:

OTEVRENE OTAZKY UZAVRENE OTAZKY
Kdo bude nosit tento satek? Mate zdjem o néjaky Satek?
(pro koho si ho piejete)?

V prvni fadé se ihned prodavac dozvi, zda jde o momentalni zdkaznici nebo o znamou,
pfibuznou a muze ihned upfesnovat otdzky. Pfi otdzce druhého typu ziska nanejvys

odpovéd’ ,,ano mam* nebo ,,nevim®.

Co byste si pral? Mate prani?
(mate konkrétni predstavu)
Prvni otdzka vyvola ihned konkrétni informaci, i kdyz nékdy mtize také zaznit odpovéd’

nevim. Pokud prodavac polozi druhou otazku, bude nekonkrétni, i kdyz zdvoftila

K cemu byste chtéla tuto kabelku nosit? A co tato kabelka?
Zakaznice, kterd je nejistd a nemd konkrétni pfedstavu, pouze ma zijem koupit si
kabelku, uvita prvni otazku, kterd ptimo sméfuje k jeji vEtSi orientaci. Druha otazka

nenaznaci prodavaci zddnou informaci, ani minimalni.

Proc mate zajem zrovna o tento plast? Podivate se na tyto plaste?
(pokud Vam mohu doporucit,tento by Vam slusel vice)
Cilem takovych to otazek je, aby zadkaznik ziskal pocit z4jmu a pomoci ze strany

prodavace.[8]
5. Nekritizovat zboZi konkurence

Od nékterych zdkazniklh mulZeme slySet vyroky typu: ,,Pro¢ je to u vas tak
drahé?*, ,Jest¢ si to rozmyslim.“ Jak mé prodédvajici spravné reagovat na takovéto
otazky, aby zakazniky svoji odpovédi nepfimo neposlal ,,0 dam dal“, tedy

ke konkurenci?
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Rozhodn¢€ se nenechat vyprovokovat moznym agresorem a nenechat se strhnout
k neadekvatnim emocionalnim reakcim a odpovédim. Dulezité je maximalné se ovladat
avécné argumentovat a presvédCovat zdkaznika. Mnohdy je to pro prodavajiciho
obtizné. Zvlasté pokud chce Uspésné dokoncit prodej a hgjit pfitom
image ,,sv€“ prodejny. Nejcastéji zakaznik odchéazi ke konkurenci kviili cené. Pokud
prodavac zjisti, Ze pricinou vdhani zakaznika je cena zbozi, mél by reagovat
nasledovné: ,, Chdpu, Ze si chcete zboZi porovnat. Asi jste méla predstavu o jiné cené

a mohu se vas zeptat, kolik by to mélo byt? “

A jaké jsou rady prodavajicim, aby se vyhnuli kritice konkurence, neodradili

tak zakaznika a pfitom zachovali prestiz prodejny?

e Dulezité je zachovat klid, ovladnout se a to i piresto, ze vas zdkaznik svymi
feémi o navstéveé konkurenci roz¢ilil nebo zaskoéil
e Soustfedit se na nabidku odliSného zbozi kvalitativné srovnatelného

e Argumentovat kvalitou, hodnotou zbozi a zdiiraznit jeho vyhodu pro zakaznika

Témito radami by =zdkaznik mél rozpoznat kvalitu sluzeb a profesionalitu

prodavajiciho.[9]
6. Nabidnout jiné alternativy

V dnesni dob€ je vybér rizného druhu zbozi veliky. Kdyz prodavac zjisti, ze nema
znaCku, druh zbozi kterou zdkaznik hleda, mé¢l by se zeptat, pro¢ je pro né¢j dulezita
prave tato znacka. Ddle by se m¢l snazit najit alternativu zbozi, které zakaznik chce.
Nejprve by se mél zeptat zakaznika, zda dovoli, aby mu nabidli jiné zbozi. Mohou

nastat dvé varianty odpovédi:

e Chce jen tu konkrétni znacku a zddnou jinou

e Ma zdjem o alternativni zbozi
Prvni varianta je obtiznéj$i. Pokud odpovi ze nechce, nema smysl dale na néj naléhat.
Prodava¢ by mu mél podekovat za navstévu a vyslovit ptani, ze jej jesté navstivi. Druha

v

situace je ptiznivéjsi. Mize vyuzit emociondlni i racionalni motivaci.

Racionalni motivaci ptresvédcuje zakaznika o své odbornosti a orientovanosti.

Naptiklad ,,Mohu vam nabidnout sice odliSnou znacku, ale obdobn¢ kvalitni®.

Emocionalni motivaci hraje na stranu zékaznikova ptrani néco vlastnit a zaroven i trochu

na jeho jesitnost, Zze se vyrovnd druhym. Naptiklad ,,V posledni dobé se velmi dobie
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prodava a zakaznici jsou spokojeni, ja sama jsem si toto zbozi koupila a je bezvadné.
V zadném ptipadé by se neméli pouzivat vyroky

typu: ,,Ne*, ,,Nemame*, ,,Nevedeme* bez dalsi alternativni nabidky.[10]

7.V kazdé situaci se ovladat

V dnesni dob¢ se zda profese prodavace pohodova, bezproblémova. Ne vzdy si to mysli
1 prodavajici. Prodava¢ by mél vzdy disponovat dobrou naladou nebo jeSté lépe
perfektni znalosti zboZi po vSech strankach — o kvalité, o sortimentu zbozi, o cenovych

relacich o budoucich zakazkach a dodavkach a o zdvofilém jednani se zakaznikem.

Pokud chce byt profesiondlni prodavac, nemél by své vnitini stavy a pocity promitat
do jednani se zakaznikem. Zakaznika se viibec netyka to, ze prodavac fesi nepiijemnou
Zivotni situaci, tyka se to pouze jeho a proto by to nemélo ovlivnit jeho chovani viici

zékaznikovi.

Dalsi komplikace pii zvlddani negativnich cithi mohou nastat pii jednani
s problematickym zékaznikem (agresivnim). Mnohdy je obtizné neopléacet stejnou minci
nebo reakci. Je to vSak dlleZité nenechat se vyprovokovat a proto by se mél prodavac
vyzbrojit trpélivosti, rozhodnosti a maximalnim sebeovladanim. Na uto¢nost zdkaznika
reagovat neustdle klidné¢ a predevSim se opirat o argumenty a znalosti, potlacit
své emoce, city. S velkou pravdépodobnosti dospéje kvelmi rychlému feSeni

nastupujiciho problému.[11]

8. Ziskat zakaznika na svou stranu

Neduvérivé chovani zékaznika vyrazné ovliviji reakce prodavajiciho. Existuji dvé
moznosti bud’ posilit divéru zdkaznika a ziskat ho na svou stranu nebo ho naopak

odradit od nakupu, popft. od dalsi navstévy prodejny.

Duvéryhodnost u zékaznika ziskdme perfektni znalosti o zbozi a vSech aspektech,
kterého se ho tykaji. Orientace v sortimentu, cenovych relacich, kvalit¢, vlastnostech

zbozi, jeho ucelu a hodnoté.

Jak mize prodavac péstovat diivéru zndmych a stabilnich zakaznikl a jak miiZze budovat
divéru zékaznikd zcela novych? Lze ktomu pouzit rizné psychologické ,triky*.
Jsou to jednoduché a ptitom ucinné formy dialogu se zdkaznikem. Pokud zahaji prode;j

jednoduchou prizkumovou otdzkou, vyposlechne si zdkaznikovu odpovéd a vzapéti
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pouzije povzbuzujici reakci, rychle se dopracuje k pfani zdkaznika a zaroven mu da
najevo svilj zajem.

Prizkumova otazka: ,,Mohu vam poradit?*, ,,Co vas dnes k nam ptivedlo?

Odpoved'’: ,,Potiebuji oteviené boty na 1éto.*

Povzbuzujici reakce: ,,Ano, prave je na né pocasi.*

Kombinace profesiondlnich znalosti o zbozi, pohotovost pfesné informovat, vedenim
dialogu se zdkaznikem prostfednictvim stfidani prizkumovych otdzek a povzbuzujicich
reakci muze prodavacim usnadnit rychle se orientovat v pfani zédkaznika a nésledné

aktivné reagovat.[12]
9. Jak se orientovat v osobnosti druhého

Prodévajici se Casto vice soustieduje v procesu prodeje na  zboZi
ajeho ,,udani“ za kazdou cenu, nez na samotného zakaznika. Pfitom kazdy zdkaznik
jako kazdy clovék je jedinecna osobnost s riznymi povahovymi rysy, osobnostnimi
charakteristikami, potfebami, hodnotami. Riizné vlastnosti maji svou odezvu
také ve specifickych vnéjsich projevech chovani kazdého z nés. Patii jsem i neverbalni
komunikace. Jaké jsou vybrané znaky neverbalni  komunikace uZitecné

pro prodavajictho?

Jak prichazi, zpisob chiize
e Rychle, zbrkle — bud’ momentaln¢ spécha nebo miize byt naznacena jeho prilisSna
aktivita, undhlenost, potencialni agresivita
e Pomalu, plizivée — muze vyjadfovat momentalni nerozhodnost nebo unavu,
al 1 plachost a nejistotu jako rys osobnosti
e Prirozené primerené tempo — vyjadiuje optimalni naladéni, sebejistotu, zdkaznik

vi, co chce

Postoje a drzeni téla zakaznika
e Naprimené, vypnuté — signalizuje snahu o dominaci a ptevahu pfi jednani
e Prirozené, uvolnéné — dava najevo svou vyrovnanost a vy jste pro n¢j
rovnocennym partnerem
o Nahrbené a schoulené — mize znamenat nekonfliktni, mirnou osobnost, ale

mozna plachou a nejistou
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O¢ni kontakt
o Nepretrzite zirajici, upnuty, tzv. ,,hadi pohled“ — miize naznaCovat moznou
agresivitu, ale na druh¢ stran¢ i pfehravanou nejistotu
e Prirozené primy — chce s vami komunikovat jako rovny s rovnym

o  Uhybavi nebo neexistuje viitbec — znaci plachého, stydlivého zédkaznika

Doplnujici znaky reci, kdyz zakaznik zacne mluvit
Hlasitost Feci
o Miluvi prilis hlasité az neprijemné krici —muze vyjadfovat vysokou miru
temperamentu ale i agresivity, pfiliSné sebevédomi nebo piehrdvand nejistota
o  Mluvi prirozene hlasité — opét zde miizeme pocitat se zdravou sebetuctou

o  Miluvi prilis potichu, sotva ho slysite — signalizuje nejistotu, uzavienost, nejistotu

Tempo Feci
o  Miluvi prekotné, zbrkle, prilis rychle —pravdépodobné bude nejisty, vnitiné
emocionaln¢ nevyrovnany
o Miluvi plynule, primerenym tempem fFeci, jasn€, srozumiteln€ — zakaznik
signalizuje svoji vnitini sebejistotu
o Mluvi pomalu, obvykle zarazuje dlouhé pomlky —bud’ to jsou problémy

s vyjadfovanim nebo nerozhodnost a vnitini nejistota

Uvedené znaky ,,feci té€la®“ jsou pouze zakladnimi, ale taky nejvyznamnéj$imi signaly
pro prodavajiciho. Zakladnim predpokladem, jak vzbudit v zdakaznikovi pocit jeho
osobni duleZitosti, je respektovat jeho osobnost se v§im vSudy. Kazdy zakaznik
prodava¢i nemusi byt sympaticky, ale je dulezit¢ skryt své antipatie a jednat
se zékaznikem jako s rovnocennym partnerem. Je dilezité si pamatovat, Ze prodavac

je tady pro zakaznika, nikoli on pro prodavace.[13]

Y. W

10. Podékovat a pozvat k navstéveé

Stejné jako pozdrav a uvitani i pod€kovani a pozvéanka k dalSi navstévé se mizou
na prvni pohled zdat jako samoziejma a jednoduchéd zdlezitost. Z psychologického
hlediska ma veliky vyznam. Kazdému prodavaci se nabizeji dvé moznosti, jak se

se zakaznikem rozloudit:

e Uskutecnovat prodej navyklym rigidnim zpasobem, tzn. pouzivat rozlouceni

typu ,,Dékuji, nashledanou “, ,,Dékuji, prijdte zase“. Tyto vyroky jsou zdvofilé,
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postradaji vSak psychologicky efekt vyzvy a pfani, aby se zdkaznik do prodejny
opét vracel.

e Soustfedit se na doporuc¢ena desatera a aplikovat je pii konkrétnim prodejnim
jednanim. Jaké jsou typy zavérecného pozdravu? ,, Nashledanou, budeme se tésit
na dalsi vasi navstévu. , tim davate zdkaznikovi najevo, Ze doslo k vzajemnému
porozuméni mezi vami a zakaznikem. ,,Nashledanou, jsem rada, Ze se vam
kostymek libi, pristé vybereme ostatni doplnky. V prvni ¢asti prodavac piisobi na

zdkaznikovi emoce a v druhé podchycuje zdjem zékaznika, jeho zvédavost.

Nem¢élo by se podcenovat rozlouceni ani v ptipadé, kdy nedoslo k prodeji zbozi. Zptisob
rozlouceni ,,Hmm, nashle“, ,,Dobre, nashledanou‘ nevyvolavaji psychologicky naboj
aprojev zajmu o budouci navstévy zdkaznika. Ale rozlouceni rozdilného charakteru
jako je ,,Prozatim nashledanou, miizeme vam doporucit dalsi navstévu na ptisti tyden®.
Zdaji se byt vyroky zbyte¢né, zdlouhavé nebo dokonce vlichocujici se zakaznikovi?
Véite, ze vas budou stat minimaln¢ vaseho Casu a usili a prokazete dobrou dovednost

profesionalniho rozlouceni.[14]

3.3.2 ReSeni reklamaci

Pficina reklamace vychazi z toho, ze nekterd vlastnost odévniho vyrobku, neodpovida
oc¢ekavani spotiebitele. Ocekavani spotiebitele je spjato s informacemi na etiketach
a v doprovodnych letacich dale i sreklamou na urcity vyrobek. Obchodnici fikaji
spotfebiteli: ,,Tohle je vyrobek pro Vés“. Zdiraziuji tam i cena, ktera je hlavni

pti¢innou vétsiny reklamaci.

Z pravniho hlediska zaplacenim kupni ceny uzaviel spotiebitel s prodavajicim smlouvu.

Predpoklada se (smérnice 199/44ES), ze zbozi odpovida smlouve, jestlize:

e souhlasi spopisem prodavajiciho a ma vlastnost textilntho zbozi, které
prodévajici spotiebiteli predvedl

e se hodi k ucelu, ktery spotiebitel pozadoval, o némz spotiebitel prodavajiciho
informoval a s nimz prodéavajici souhlasil

e se hodi k ucelim, ke kterym se textilni vyrobky tohoto druhu obvykle pouzivaji

e vykazuje kvalitu a vlastnosti, které jsou obvyklé u tohoto druhu textilnich
vyrobkii a které mtize spotiebitel u nich rozumné ocekavat a s ohledem na

reklamu nebo informace na etiketach o konkrétnich vlastnostech vyrobku
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Odtud vyplyva, Ze shoda se smlouvou opravdu v praxi znamena splnéni ocekavani
spotiebitele. Z pravnich a technickych pifedpisi pak lze odvodit, Ze neshoda se
smlouvou je vada, kterd ma uz konkrétni technickou pfi¢inu a kterou pfichazi

spotiebitel reklamovat.

wrwe

Nejcastéjsi priciny opravnénych reklamaci jsou:

e 22%-znaCeni, coz je organizani zalezitost vztahu mezi prodejcem
a dodavatelem

e 21% - stalost vybarveni, coZ je technologicky problém vyrobce

e 19% - konfekéni zpracovani, coz je technologickd zalezitost a opét problém
vyrobce

e 12% - trvanlivost, kterd vyjadiuje, Ze i v Sesti mésicich zaru¢ni doby, mtize dojit
k nadmérnému opotiebeni

e 10% - zmény rozmérl po udrzbé textilu

Z tohoto ptehledu vyplyva, ze ve vétSiné pripadl jsou to selhani, ktera lze napravit

a hlavné jim ptedchazet smluvnim ujednanim s dodavateli.

Redeni reklamace je pro spotiebitele ztrata Gasu a pro prodavajiciho znamend praci
a naklady navic. Proto se ¢asto nevyhneme ani negativnim emocim. Reklamace by se
méely feSit efektivné podle standardniho postupu. Reklamacni fad by mél byt

v provozovnach vyvésen, jako zdklad pro jednani.
Rady pfri sepisovani zaznamu o reklamaci:

e jako prvni krok feSeni reklamace proverit, jestli je v pofadku znaceni vyrobku.
e ve druhém kroku rozlisit, jestli jde o vadu odstranitelnou ¢i neodstranitelnou

e ve tfetim kroku posuzujeme podstatu neodstranitelnych vad [4]

3.3.3 Shrnuti znalosti prodejni techniky

Jak bylo vySe uvedeno, je obtizné odhadnout, jak se k zdkaznikovi chovat. Je nutné
pripustit, ze unahodnych spotiebiteli se mize prodava¢ obcas pii odhadu mylit. U
stalych zékaznikii by se mu to nemélo stavat. Pokud si osvoji jednoduchd pravidla
zminéna vySe mélo by se mu to dafit Iépe. Je dileZité mit radost z prace, pfinasi to nové

podnéty, inspiraci, seberealizaci a také odménu, tedy penize.

e Usmivat se a t&Sit se na piijemné lidi. Ty nepfijemné pustit z hlavy

29



e Zkusit odhadnout zékaznika a ovéfit si své schopnosti s nim komunikovat

e Dat zdkaznikovi ¢as se rozhlédnout, vyslovit své ptani a rozhodnout se

e Soustfedit se na jeden ukol. Nenechat svou pozornost poletovat

e Vlidné¢ zékaznika pfivitat, vlidné se s nim rozloucit

e Nenechat se vtahnout do hadky a reagovat vzdy korektné

e [ kdyz zdkaznik odejde s prazdnou, neni to tak zlIé, jako kdyz odejde se Spatnym
pocitem

e Vse co se nepodafi, se miize zménit, pokud se chce

4 NAVRH RESENI

Cilem bakalafské prace je zjistit, jak je Skolen prodédvajici personal v konkrétnich
prodejnéch, jakéa je spokojenost zdkaznikii s proddvajicim persondlem a jaky vliv ma
Skoleni na ekonomické ukazatele prodejen.

V prvni kapitole navrhu reseni je popisovan priabéh provedeni méfeni spokojenosti
zakaznikl spolecnosti. U spole¢nosti A 1 B je ndvrh méteni stejny.

V druhé kapitole ndvrhu reSeni je popisovano mefeni miry spokojenosti zdkaznikl
a provedena analyza ziskanych vysledkli z méfeni u spolecnosti A. Jsou stanovena

vysledna doporuceni plynouci z méfeni spokojenosti zdkaznikl pro spole¢nost A

Ve treti kapitole navrhu reSeni je popisovano meétfeni miry spokojenosti zékazniki
a provedena analyza ziskanych vysledkii z méfeni u spolec¢nosti B. Jsou stanovena
vysledna doporuceni plynouci z méteni spokojenosti zakaznikl pro spole¢nost B.

Ctvrtd kapitola navrhu Feseni zjistuje jaké typy vzdélavacich agentur existuji, jaké
programy nabizi. Déle je provedena cenova analyza nabizenych kurzii a jejich
zhodnoceni.

4.1 Prubéh méreni miry spokojenosti zakaznikii

Pfi méfeni miry spokojenosti zakaznik je postupovano podle nasledujicich krokii:

e V prvnim kroku méfeni je ur¢eno, kdo je pro spolecnost zakaznikem.
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e V druhém kroku méfeni jsou wurCené pozadavky zdkazniki a znaky
jejich spokojenosti.

e V tfetim kroku méfeni je vybran vhodny typ dotazniku k méteni spokojenosti.

e Ve ¢tvrtém kroku méfeni je provedeno tzv. vzorkovani zakaznikd.

e V patém kroku méteni je zvolena metoda pro sbér dat

e V Sestém kroku meéfeni je provedeno vyhodnoceni ziskanych dat z méfeni

a provedena jejich nasledna analyza.
Urc¢eni zakazniku spole¢nosti A i B

Mezi zakazniky spoleCnosti patii kone¢ni uzivatelé vyrobkl a sluzeb. Pfi méfeni miry
spokojenosti byli zdkaznici rozdéleny do tfi skupin:

Prvni skupina je tvotena vSemi oslovenymi zakazniky.

Druha skupina je tvofena pravidelnymi zdkazniky, tzn. zdkazniky, ktefi nakupuji
u spole¢nosti minimaln¢ jednou za mésic.

Treti skupinu tvoii zakaznici, ktefi nenakupuji minimalné jednou za mésic.

Urceni znaku spokojenosti

Pfi urceni znakl spokojenosti je vyuzito metody naslouchani hlasi zakazniku. A to
metody pfimych interwiev se zakazniky spolecnosti. Spole¢n¢ s majitelem
(u spole¢nosti A) avedoucim prodejny (u spolecnosti B) byly vybrany a urceny
a poskytované sluzby. Celkem byly vybrany tfi znaky spokojenosti.

Znaky spokojenosti : spokojenost zdkaznika, vnimana kvalita, stiznosti zdkaznika.

Vybér vhodného dotaznikii k monitoringu a méfeni spokojenosti

K méteni spokojenosti zakaznikli byl zvolen Likertiiv format dotazniku. Tento format
dotaznikd umoznuje jednotlivé otazky v dotazniku hodnotit na zdklad¢ Skalového
hodnoceni. Zakaznik hodnotil kazdy znak spokojenosti na bodové stupnici <1 az 10>.
Pti¢emz jednotlivé stupné znacily miru jeho spokojenosti. U otazky cislo Ctyfi zdkaznik
kromé stupnicového hodnoceni <1 az 10>, uptesiiuje svoji odpoveéd’ zda ma zkuSenosti
s reklamacemi, stiznostmi. U otazky Sest urcuje jestli je pravidelny zdkaznik a otdzka

¢islo sedm zjist'uje vyuzivani poskytnutych vyhod.
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Dotaznik obsahuje krom¢é vstupnich informaci a otdzek zaméienych na segmentaci
zakazniki nasledujici stéZzejni otazky. Pfi¢emz kazda otdzka v dotazniku je zaméfena na

jeden znak spokojenosti.

Vycet stéZejnich otazek uvedenych v dotazniku:

1) Pfijemn¢ jednani

2) Snaha poradit

3) Odbornost

4) ZkuSenosti s vyfizovanim reklamaci, stiznosti

5) Spokojenost s vyfizovanim reklamaci a stiznosti

6) Rozd¢leni zakaznikl do skupin

7) Vyuzivani vyhod

U otazky jedna az tri je velmi dilezité znat miru spokojenosti pro spole¢nosti. Jsou to
otazky tykajici se persondlu a urcuji, zda je nutné provést skoleni zaméstnancti v dané

oblasti.
Stanoveni velikosti vybéru zakaznika

U spolecnosti A i B bylo osloveno celkem 60 zékazniki, které byli nasledné rozdéleny

do tii skupin (vSichni zdkaznici, pravidelny a nepravidelny zakaznik).
Vybér vhodné metody sbéru dat, sbér dat

Pti sbéru dat bylo vyuzito metody p#imych rozhovorii se zédkazniky na zakladé predem
ptipraveného dotazniku Likertova formatu (dotaznik — pfiloha 1, 2).

Dotazniky byly vyplnovany v kazdé prodejné. Osloveni zdkaznici si samy piecetli znéni
otazek a =zakrouzkovali své odpovédi. Tento zplsob byl zvolen z davodu,
aby prodévajici persondl neslySel znéni otizek a aby se respondenti zbavili zabran
pfipadného negativniho hodnoceni. Tzn., aby nedoSlo k ovlivnéni oslovenych

zakaznikd.
Vyhodnocovani dat o spokojenosti zakazniku.

Data ziskand =z dotaznikového Setfeni byla vyhodnocena pomoci vybérového
aritmetického primeéru. Aritmeticky prumér byl vypocitany u kazdého znaku
spokojenosti, coz umoznilo Cciseln¢ vyjadtit spokojenost zakaznikd s kazdym

jednotlivym znakem spokojenosti.
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Aritmeticky primér u jednotlivych znaka spokojenosti byl stanoven nejprve v bodovém
hodnoceni a poté pieveden na procentni vyjadieni z ditvodu lepsi interpretace vysledku
ajejich naslednou analyzu. Pfevod na procentni vyjadfeni je uvedeno v nasledujici

tabulce.

Stuperi spokojenosti Pievod na %
1 10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%

ol 0 Q| &N | A W N

[y
[—}

Tabulka ¢&. 2 Pfevod stupiiti spokojenosti na procenta

4.2 Analyza ziskanych vysledkii z méfeni u spole¢nosti A

Spole¢nost doposud méteni miry spokojenosti zakaznikli neprovadéla. Podle ziskanych
informaci, se rozhodne, jestli provede patficné opatfeni ato v podobé zaSkoleni
v oblasti chovani k zdkaznikim a nebo po strance odbornosti zaméstnanci.

Pro rozhodnuti si stanovila minimalni hranici spokojenosti zakazniku, ktera je 90%.

Bylo provedeno celkové méteni a naslednd analyza u vsech skupin zdkazniku, kteti byli
osloveni v prodejng. Vsichni zdkaznici hodnotili znalost zboZi zaméstnancti 82,6%,
spokojenost s obsluhou pii vybéru zbozi 89%, spokojenost s pfijemnym jednanim

86,5%, spokojenost s vyfizenim reklamace a stiznostmi 80%.

Jak je vidét z grafu €. 1 jsou mezi skupinami pravidelnych a nepravidelnych zédkaznika

znacné rozdily.
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MIiRA SOUHLASU S TVRZENIM

@ vSichni
spokojenost se zakaznici
znalosti zbozi = ol
zaméstnancu pfaVI e’ny

zakaznik

W nepravidelny
zakaznik

spokojenost s
vyfizenim
reklamaci

spokojenost s
obsluhou pfi
vybéru zbozi

spokojenost s
pfijemnym
jednanim

65 70 75 80 85 90 95 %

Graf ¢. 1 Mira souhlasu s tvrzenim

Hodnoceni pravidelnych zdkaznikii ve tfech ptipadech je pod 90%, tj. pod stanovenou
minimalni hranici spokojenosti svych zdkaznikli vedenim spolecnosti. Pouze
u hodnoceni spokojenosti s obsluhou pii vybéru zbozi ptesahl stanovenou hranici

o 1,3% tj. 91,3%.

Nepravidelni zdkaznici byli ve svém hodnoceni vice negativni. Stanovené hranice

nedosahli ani v jednom bod¢. Nejhtife hodnotili znalost zbozi zaméstnancti a to 77%.
V nasledujici tabulce ¢. 3 je vidét jakd skupina zdkaznikti pfevazuje a jaké maji
jednotlivé skupiny zkuSenosti s vyfizovanim reklamaci, jak jsou spokojeni s jejim

vyfizenim a zda vyuZzivaji prodejnou poskytovanych vyhod a které z nich.

Celkem osloveno 60 ziakazniki
Pravidelnych zakazniki 39

Vyhody 30 ZkuSenosti s Spokojenost
ZK | OK reklamacemi s vyFizenim v %
20] 10 8 80

Nepravidelnych zikazniki 21
Vyhody 8 ZkuSenosti s Spokojenost
ZK | OK reklamacemi s vyFizenim v %

2 |6 0 0

Tabulka €. 3 Rozdéleni zakaznika A
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Z celkového poctu zédkaznikl (60 zédkazniklh = 100%) tvoii 60% pravidelni zdkaznici,
jejich spokojenost s vyfizovanim reklamaci je 80%. Znich vyhody vyuziva
30 zékaznikt. DalSich 40% tvofi nepravidelni zakaznici, ktefi zkuSenosti s reklamacemi

nemaji a vyhod vyuziva 8 z nich.
4.2.1 Zhodnoceni a vysledna doporuceni

Vedeni prodejny si dalo za kritérium spokojenosti zakaznik 90% hranici, které nebylo
dosazeno ani v jednom bodé. Tyto vysledky nejsou uspokojivé a proto se vedeni

prodejny rozhodlo zménit sviij systém Skoleni.

Dotazovani respondentii probihalo na ploSe prodejny. Tazatel zaméstnancim netekl
o jaky typ dotazniku se jedna a jaky je cil prizkumu. Byl to diivod zdmérny a to z toho
diivodu, aby mohl vyuzit i metodu pozorovani' a porovnat poznatky s daty ziskanymi

od respondenttl.

VSichni zdkaznici hodnotili spokojenost s pfijemnym jednanim 86,5 %. Toto hodnoceni
neni uspokojivé. Tazatel svym pozorovanim zjistil, Ze zaméstnanci prodejny pii vstupu
zakaznika do prodejny nepozdravi. Toto je velmi zasadni chyba, protoze pozdrav tika
zakaznikovi, ze si ho prodavac v§iml a ze se mu bude urcité i vénovat. Nekteti zdkaznici
pii vstupu do prodejny necekaji na prodavactiv pozdrav, ale sami aktivné pozdravi prvni.
V takovém to ptipadé, vzdy zaméstnanci odpovédé€li na pozdrav. Toto je vSak pouze
automatickéd reakce, kterou se ucime od détstvi. Také zalezi jakym ténem prodavac
odpovédél a jestli nastal o¢ni kontakt. Ve vétSing€ piipada se jednalo o ton piivétivy.

Dale vSak nenésledovalo osloveni zakaznika, které je taky dulezité.

Osloveni zékaznika souvisi uz i s obsluhou. Spokojenost s obsluhou pifi vybéru zboZi
byla ze strany vsech zdkaznik hodnocena 89%. Nepravidelni zakaznici hodnotili toto
tvrzeni 84% a miru souhlasu s tvrzenim spokojenosti s pfijemnym jednanim pouze
80,5%. Tyto hodnoty ukazuji, Ze je nutné aby prodava¢ byl prvni kdo pozdravi
zakaznika a aby nésledovalo osloveni a to se v této prodejné nedéje. Miizeme usuzovat,

ze prave z tohoto diivodu se nepravidelni zdkaznici nestanou pravidelnymi.

Pokud zakaznik pozada prodavace o pomoc vzdy se jde prodavac zakaznikovi vénovat.
Zpusob jakym jednotlivy prodavaci prodejny se zédkaznikem komunikuji uz neni
spravny. Ve vétsing piipadi chybi zajem o zdkaznika. Zakaznikovi nejsou kladeny

oteviené otdzky, které by zjistovaly potfeby a pfani zédkaznikli. Neni zjiStovan motiv

! Pozorovani — sbér dat bez aktivni G¢asti pozorovaného
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nakupu. V piipadé, kdy zbozi, o které¢ ma zdkaznik zajem, neni sortimentem prodejny,
mél by prodava¢ nabidnout zakaznikovi alternativni feSeni. Tato metoda také neni

prodavaci uzivana.

Jedna se o specializovany obchod zaméfeny na outdoorové zbozi. Zbozi, které je
sortimentem prodejny je kvalitni a také cena odpovida kvalité. Kazdé zbozi ma urcitou
vlastnost, vyhodu a prospés$nost, které spolu vytvareji jeho hodnotu Prodava¢ by mél
umét spravné prosadit toto spojeni a zakaznikovi tim objasnit hodnotu zbozi. Toho
docili tim, kdyz vyhleda vyhodu daného zbozi o které ma zakaznik zajem. Dale vybere
nejpodstatnéjsi vlastnost vyrobku, ktera charakterizuje jeho kvalitu avSak zaroven ji
oceni 1 zékaznik. Kazda vlastnost je dalezita jen pro nékteré zdkazniky, jini ji uz ocenit
nemusi. Znalostmi sortimentu a soucasné potieb zdkaznika prodavaé presveédci
Takovy zékaznik se bude vzdy rad do prodejny vracet a stane se zn¢j pravidelny
zakaznik, ktery bude firmy doporucovat i svym zndmym. Spokojenost nepravidelnych
zakaznikl se znalosti zboZi prodavaci je 77%. Tato hodnota potvrzuje, Ze je nutné
prodavade proskolit. Skoleni by nemélo byt pouze po strance odborné, ale i v oblasti

chovani k zakaznikim. ProSkolenim zaméstnanci firma ziskd vice pravidelnych

vvvvvv

Firma A by méla vyuzit sluzeb vzdélavacich agentur, které se specializuji na Skoleni
prodavacii na prodejné a na Skoleni po odborné strance. Nékteré agentury zabyvajici se

timto Skolenim jsou uvedeny v kapitole 5. Vzdélavaci agentury.

Dalsim dulezitym krokem je provést kontrolu, jak byla jednotliva Skoleni uspés$na,
tzn. zjistit, jaké nastala zména v hodnoceni zdkazniki. Bylo doporuc¢eno provést dve
kontroly. Prvni by méla byt provedena mésic po provedeném Skoleni. Délka doby by
méla byt dostacujici pro nauceni se novych zasad a zvyklosti ve vztahu k zédkaznikovi.

Druhé kontrola by méla byt po Sesti mésicich od prvni kontroly.

Spole¢nosti bylo doporuc¢eno vyuzit sluzeb firem, které se zabyvaji priizkumem trhu,
se specializaci na analyzu spokojenosti zdkaznikli. Tyto firmy ziskévaji potfebna data
nakupovanim s utajenou kontrolou. Utajeny zdkaznik ziska ptesné instrukce o své
navstéve v prodejné. Ma popsané, co bude hodnotit a jaké konkrétni informace
je potfeba ziskat. Utajeny zakaznik se ma chovat tak, aby prodavaci nepoznali, Ze se

jedné o kontrolu.
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o dlouhodobém uspéchu, ¢i neuspeéchu firmy. Zv1asté tam, kde je diky tvrdé konkurenci
uz jen maly rozdil v cenach, kvalité¢ a vlastnostech vyrobki, ziistdvaji zdkaznici vérni
té firmé, na jejiz sluzby se vzdy mohou spolehnout. Kazdy radéji zaplati usmévavé
pokladni nebo nakoupi odévy po pratelské a kompetentni rad¢ prodavace. Spole¢nost A
si je védoma tohoto faktoru a na zdklad¢ ziskanych dat z provedené¢ho prizkumu se
vedeni prodejny rozhodlo vyuzit vySe uvedenych navrhl feSeni. Vyslednd data z této
prace chce spole¢nost pouzit pro porovnani a zhodnoceni s daty ziskanymi od firmy

zabyvajici se prizkumem spokojenosti zakaznika.

Jak bylo vysSe uvedeno, spolecnost doposud meétfeni miry spokojenosti zékaznika
neprovadéla, proto nebylo mozné zhodnotit v této praci, jaky vliv ma Skoleni
na ekonomické ukazatele’. Firma byla upozornéna, Ze pokud bude $koleni provedeno,
bude moci zjistit jak se budou ekonomické ukazatele ménit. ZlepSeni téchto

ekonomickych ukazateli zavisi na profesiondlnim ptistupu zaméstnanci k zakaznikm.

4.3 Analyza ziskanych vysledki z méieni u spolecnosti B

Spolecnost doposud méteni miry spokojenosti zékazniki neprovadéla. Podle ziskanych
informaci, se rozhodne, jestli provede patficné opatfeni ato v podobé zaSkoleni
v oblasti chovani k zdkaznikiim a nebo po strdnce odbornosti zaméstnanctli. Protoze
cilem spolecnosti je maximalné uspokojit své zakazniky stanovila si minimalni hranici

spokojenosti zakazniki, ktera je 100%.

Bylo provedeno celkové méteni a naslednd analyza u vSech skupin zdakaznikii, kteti byli
osloveni v prodejné. Vsichni zakaznici hodnotili: znalost zbozi zaméstnanci 97%,
spokojenost s vyfizenim reklamace a stiznostmi 94%. spokojenost s obsluhou
pii vybéru zbozi 96,5% spokojenost s ptijemnym jednanim 98%. Z grafu ¢.2 je ziejmé,

jaké jsou rozdily mezi jednotlivymi skupinami.

2 ekonomické ukazatele — obrat, zisk , podil na trhu.
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MIRA SOUHLASU S TVRZENIM

spokojenost se

znalosti zbozi M@ vsichni
= - zakaznici
zaméstnancu
@ pravidelny
zakaznik

spokojenost s

vyfizenim reklamaci @ nepravidelny

zakaznik

spokojenost s
obsluhou pfi vybéru
zbozi

spokojenost s
pfijemnym jednanim

91 92 93 94 95 96 97 98 99 100 %

Graf €. 2 Mira souhlasu s tvrzenim

Hodnoceni pravidelnych i nepravidelnych zakazniku je ve vSech stanovenych otazkach
pod minimalni urenou hranici spokojenosti (100%). Rozdil u jednotlivych skupin
a u jednotlivych otazkéch se pohybuje v rozmezi 2%. V jednom piipadé je dokonce

hodnota totozna.
V nasledujici tabulce ¢. 4 je vidét jakd skupina zdkaznikti pfevazuje a jaké maji
jednotlivé skupiny zkuSenosti s vyfizovanim reklamaci, jak jsou spokojeni s jejim

vyfizenim a zda jsou ¢lenem clubu ¢i nikoli.

Celkem osloveno 60 zakazniki
Pravidelnych zakaznika 41
Clen clubu | ZKuSenostis Spokojenost
ano ne reklamacemi s vyFizenim v %
7 34 4 94
Nepravidelnych zakazniki 19
Clen clubu | ZKuSenostis Spokojenost
ano ne reklamacemi s vyFizenim v %
0 19 0 0

Tabulka €. 4 Rozdéleni zékaznikt B
Z celkového poctu zakazniki (60 zakaznikti = 100%) tvoii 61% pravidelni zdkaznici,
jejich spokojenost s vyfizovanim reklamaci je 94%. Z nich ¢lenem clubu je 7 zdkaznikl
Dalsich 39% tvofi nepravidelni zékaznici, ktefi zkuSenosti s reklamacemi nemaji a ani

jeden z nich neni ¢lenem clubu.
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4.3.1 Zhodnoceni a vysledna doporuceni

Spole¢nost B se snazi maximaln& uspokojit své zdkazniky, proto si vedeni prodejny
dalo za kritérium spokojenosti zakazniki 100% hranici. Této hranice nebylo dosazeno

ani v jednom bodé¢.

Dotazovani respondenti bylo provadéno na ploSe prodejny. Zameéstnanci nebyli
seznameni s tim co dany dotaznik ma za tkol zjistit. Tazatelovi tim bylo umoZznéno

ziskat data pozorovanim a porovnat poznatky s informacemi ziskanymi dotazovanim.

Vsichni zakaznici hodnotili spokojenost s piijjemnym jedndnim 98%. Tazatel svym
pozorovanim zjistil, ze prodavaci se snazi vzdy aktivné zakaznika pozdravit prvni.
Jejich ton pozdravu je vstficny a ochotny a snazi se i o navazani o¢niho kontaktu.
Po pozdraveni nemusi nésledovat ihned osloveni. Toto pravidlo je uvedené v kapitole
3.3 Zékladni technika prodeje. Prodava¢ mize nechat zdkaznika aklimatizovat se na
prodejnu a oslovit ho pozdéji. Nejméné vSak po dvou minutach. I tuto zasadu

zameéstnanci délali.

Prodavaci vSak pouzivali k osloveni zdkaznika nevhodné i kdyZz zdvoftilé otazky. Otazka
typu ,, Mohu Vam byt ndpomocna?‘ je otdzka nekonkrétni, i kdyz zdvorila. Prodavac
diky ni nezjisti divod navstévy zdkaznika. Proto by méli prodavaci pouzivat otazky

typu ,, Mizu Vam nabidnout néco konkrétniho?*

Spokojenost s obsluhou pfi vybéru zbozi vSichni zdkaznici hodnotili 96,5%. Prodavaci
se pti obsluhovani snazili zjistit motivy nakupu a ve vétsing ptipadi pouzivali k tomuto
cili otevienych otazek. Coz je spravna volba. Dale se snazili zjistit, jestli jim velikost
zbozi, které si pravé zkousi vyhovuje nebo jestli potiebuji jinou. VSemi témito kroky
davaji prodavaci zakaznikovi najevo zdjem o jeho osobu a tim si ziskavaji davéru
zakaznika. Prodavaci se malo snazi objasnit hodnotu nabizeného zbozi. Hodnota zbozi
se sklada ze tii ¢asti, kterymi jsou vlastnosti, vyhody a prospésnost. Prodavaci viibec
nezdlraznuji, ze zbozi, které nabizi je vyrobené ze 100% ptirodnich material a Ze stiihy
jsou zvolené tak, aby umoziovaly volnost pohybu. Tzn. nezdiivodiuji, pro¢ ma zbozi
pravé tuto cenu a jaky prospéch by mél zdaného zbozi zakaznik. Spokojenost se

znalosti zboZi je u skupiny vSichni zdkaznici 97%.

Hodnoty se pohybuji blizko poZadované hranice a to v rozmezi 94 —98% u skupin

vSech zdkaznikd. Spolecnost je s vysledky prizkumu spokojena. Je si védoma toho, ze
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dosdhnout 100% hranice je tézko readlné. Také si ale uvédomuje, Ze Skoleni, které

zajistuje svym zaméstnancim neni dostacujici.

Spolecnost by meéla vyuzit firem, které se zabyvaji Skolenim v oblasti chovani
prodavacu k zakaznikiim Firmy, které se touto problematikou zabyvaji jsou uvedeny
v nasledujici kapitole 5. Vzdeélavaci agentury. Navrhnutym odbornym Skolenim
spole¢nost ziskd profesionalni prodavace, kteti budou zarukou maximalni spokojenosti
zakaznikl. Spole¢nosti bylo také doporuceno nadéale sledovat chovani svych
zaméstnancl k zdkaznikiim, jestli se jejich chovani méni, popiipade jak se meéni. Bylo
doporuceno provadét kontrolu spokojenosti zakaznikdi minimalné¢ jednou za rok a to
pomoci firem zabyvajici se prizkumem trhu, se specializaci na analyzu spokojenosti
zdkaznikd. Tyto firmy ziskavaji potfebna data nakupovénim s utajenou kontrolou.
Utajeny zékaznik ziska pfesné informace o své navstévé v prodejné, jak se ma chovat,

co bude hodnotit a jaké konkrétni informace je potieba ziskat.

Vedeni spolecnosti bylo s vysledky provedeného vyzkumu sezndmeno. Vysledné
doporuceni se rozhodla pfijmout. Je si védoma toho, Ze je dlleZité znat a urcit trend
ve vyvoji spokojenosti zédkaznikli. Vérné a spokojené zékazniky ziskd pouze ta firma,
ktera dokaze trvale uspokojovat veskera jejich pfani a pozadavky, a to Iépe

nez konkurence.

Jak uz bylo zminéno, spole¢nost B podobny priizkum neprovéadéla. Z tohoto divodu
neni mozné zjistit, jaky ma vliv skoleni zaméstnancii na spokojenost zakaznikii a tim
i na jednotlivé ekonomické ukazatele. Mezi jednotlivé ukazatele patii obrat posléze
zisk a podil na trhu. Diky témto ukazatelim lze urcit, jak ma na né vliv Skoleni
prodavacii. Spolecnost chce ziskana data z této prace pouZit pro porovnani a zhodnoceni

s daty ziskanymi za rok 2006/2007.
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4.4 Vzdélavaci agentury

V80 letech byl pfistup vzd€lavacich agentur zalozen na seznamech
a procvicovani ,,udélej a ,, nedé€lej“. Tento piistup pretrvava v nekterych spolecnostech
dodnes. Zakaznici vSak postupy 80 let ¢im dal castéji odmitaji. Dlivodem je stfetnuti se
s fadou situaci, pro ktera neexistuji universalni feSeni. Toto neni pfic¢ina ke skepsi,
na kazdou situaci existuji piislusna feSeni. Je diilezité vybrat si agenturu, ktera predem
pfipravené moduly nepouzivd, ale Skoleni zajiStuje na zdkladé provedenych analyz
ve spoleCnosti a na zdkladé pozadavklli managementu. VétSina firem maé clenény své
kurzy na vefejné (oteviené) a firemni. Tyto dvé skupiny miizou byt dale déleny
na podskupiny: finan¢ni, marketingové a manazerské, jazykové, pocitacové,
rekvalifikacni, sportovni,umélecké, apod. Nekteré firmy se specializuji pouze na urcité
oblasti jako je napf. rozvoj zvySovani profesionalnich prodejnich a manaZerskych
dovednosti a poradenstvi v oblasti prodeje. Vetejné kurzy jsou uréeny jednotlivcim,
ktefi maji zdjem sami se vzdelavat. Jsou zamétené na konkrétni téma ¢i obor. Pro firmy ,
které chtéji vzdelavat své zaméstnance je ur€en kurz firemni. Agentury, jenz se nefidi
postupem predem stanovenych modull, vytvareji firmam Skoleni ,,na miru®.
Skoleni ,,na miru“ vznika na zakladé konzultace s managementem, ktery definuje

konkrétni tréninkové cile.

Spolecnosti A 1 B bylo doporuc¢eno vyuzit sluzeb vzd€lavacich agentur v oblasti
chovani prodavacde k zakaznikovi (na prodejné). Dale bylo spole¢nosti A navrhnuto
Skoleni tykajici se odbornych znalosti. V nize uvedenych odstavcich budou popsany

firmy poskytujici Skoleni prodavact na prodejné.

Agentury zabyvajici se Skolenim prodavacii na prodejné:

APAS

Tynska 53, Tabor

WWW.apas.cz

"Clovek je stvoren tak, Ze kdyz se pro néco zapali, tak pro ného nic neni
nemozne." Jean De La Fontaine

Agentura Apas se zamétuje na pouze nékolik oblasti. Sluzby svym klientim poskytuje
v oblasti rozvoje zvySovani profesionalnich prodejnich a manazerskych dovednosti
a poradenstvi v oblasti prodeje. Cilem Apas je dlouhodobé spoluprace se zdkaznikem.

SnaZi se o to, aby jeho investice do vzdélani a rozvoje obchodnich zastupcti a manazeri
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piinaSela méfitelné vysledky. Agentura zajistuje Skoleni zaméstnancu, ale

1 vyhodnocuje uc¢innosti jednotlivych realizovanych vzdéldvacich programii.

Firemni kurz Jak sprdavné obslouzit zdkaznika a klienta je urCen prodavacim.
Absolventi kurzu se nau¢i dovednosti a znalosti diilezité pro bezchybny prubéh malého
prodejniho cyklu. Maly prodejni cyklus je tvoren:

o Ptivitani zdkaznik a klientii

e Zjisténi jejich potieb

e Obslouzeni a poskytnuti servisu

e Rozloudeni

Dale ziskaji odpovéd’ na otazku Pro¢ by se mél zakaznik a klient vratit. Nauci se
naptiklad, jak rozpoznat rizné typy zékaznikl a zvolit k nim efektivni ptistup. Budou
sezndmeni s tim, Ze servis a prodej jsou dvé nedilné soucasti spokojenosti klientd,
zakaznikd. Nauci se jak, tohoto stavu dosdhnout. Toto je pouze zakladni osnova.
Jednotliva firma si urci, v kterych bodech se ma klast diiraz na proskoleni zaméstnanct.
Tento kurz je dvoudenni. Cena za jeden den pro 10 — 15 lidi je 27 000 K¢&. Celkové kurz
vychazi na 54 000 K¢ na jednotlivou osobu to je 3 600 K¢.

ALTEGO s.r.o.

Kamenickova 2, 616 00 Brno

www.altego.cz

Firma Altego se zamétuje na tvorbu systematickych vzdélavacich a tréninkovych
projektd. VSechny projekty jsou organizovany na zdklad¢ potfeb klientd. Tréninkové
seminafe jsou ureny pro obchodni zastupce, pracovniky v zazemi firmy a jejich
management. Altego klade dlraz na prakticky trénink a procviCovani dilezitych
znalosti a dovednosti. Snazi se tim vytvofit navyk a tak i trvalou hodnotu. Cilem
spoluprace s klienty je vytvofit zvySovani odborné urovné obchodnich zastupcil,

pracovnikl a manaZerti, a tim dosazeni lepSich vysledki v jejich ¢innosti.

Firma nabizi kurz Obsluha zdkaznika na prodejne. Motto: “Ani perfektni vyrobek se
sam neproda. Prodavaji 1idé.” Utastnici se nau¢i a natrénuji zasady v jednani, které
zakaznik od nich ocekavéa a na zédklad¢ kterych se zdkaznik rozhoduje, jestli nakoupi
nebo nenakoupi. Nauci se v kratkém case navézat kontakt a zjistit potfeby zakaznika.
Diky témto informacim bude Iépe prezentovat typ a vlastnosti vyrobku, jenz zakaznik

pozaduje u vyrobkl. Firma, ktera takto proSkoli své zaméstnance, ziskd profesionalni
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pristup zaméstnanct, ktefi budou umét zdkaznikovi poradit a presvéd¢it ho o koupi
vyrobku. V podobé spokojenych zdkaznikli ziska firma stalé klienty, ktefi budou pro
firmu 1 prodejnu vice nez reklamou. I tento kurz je vytvofen piesné podle pozadavkl

klienta tzn. ,,na miru‘.

Kurz je dvoudenni. Cena za jeden Skolici den je 22 500 pro 9 — 15 lidi. Celkové kurz

stoji 45 000 K¢ pro max. 15 lidi, tzn. 3 000 K¢ za osobu.

M.B.C.T. s.r.o.
Dr. Milady Horakové 985/127, 460 01 LIBEREC

www.mbct.cz

., Uspéch je spise vysledkem diisledného pouzivani zdravého rozumu nez génia “,
M.B.C.T. s.r.0. je personaln¢ poradenskd firma, jejimz hlavnim cilem jsou konzultace,
tréninky a vybér pracovnikli v pozicich specialisti prodejniho oddéleni, nizsiho
a sttedniho managementu, expertni sluzby, marketingovy vyzkum, externi Public
Relations a reklamni a propagacni ¢innost. Tréninkové metody vychazeji predevSim
z praktickych zkuSenosti konzultantd v oblasti obchodu, ziskanych u renomovanych

zahrani¢nich firem pasobicich na trhu Ceské a Slovenské republiky.

Firma M.B.C.T. s.r.0. nabizi kurz Skoleni prodava¢i v maloobchodé. Ugastnici kurzu

ziskaji znalosti v téchto oblasti:

e Zékladni povinnosti prace prodejce
e Zodpovédnosti prace prodejce
o Komunikaéni tréninky a psychologie prodeje
o Zakladni techniky efektivni komunikace
e Nacviky asertivity a jednani se zdkaznikem
e Argumentace a vyjednavani s klientem
« Reseni konfliktnich situacich v praci prodejce
« Reseni reklamace opravnéné i neopravnéné
e Zdroje a priCiny stresu prace prodejce —pracovni doba, nacvik technik zvladani
stresu
Kurz je dvoudenni. Cena kurzu za jeden den pro 10 lidi je 20 000 K¢, tzn. 4 000 K¢ na

osobu.
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PROFI — MEN v.o.s.

Komenského 240 Hradec Kralové, 500 03
Jiraskova 1275 Pardubice, 530 02

www.profimen.cz

Spole¢nost PROFI-MEN, v.o.s. je persondlné¢ poradenskou spolecnosti. Pribézné
sleduje vyvoj pozadavkl a potieb svych klientli. Tato analyza ukazuje na tendenci
Profi — men marketingové¢ fizena na zaklad¢ ziskanych informaci neustale rozsifuje
okruh sluZzeb jak v oblasti persondlniho poradenstvi, tak v oblasti vzdélavani. Cilem
vSech téchto aktivit je poskytnout komplexni podporu v§em podnikatelskym subjektim.
Firma Profi — men nabizi kurzy pro firmy nebo pro jednotlivce. Kurzy pro firmy jsou

dle aktualnich potieb klienta (,,Sité na miru®).

Ve své nabidce ve skupin€é pro firmy mé kurz Profesionalni prodavaé. Absolventi
kurzu by se méli dozvédét jak uspésné jednat se zakazniky, jak postupovat pii prodeji

i v feSeni konfliktd. Tématicka napli kurzu:

e Zasady a technika prodeje (prodejni misto, vystupovani, znalosti, organizace
prace)
e Osobnost prodavace (osobni vlastnosti, empatie, dovednosti, osobni styl,
komunikace)
e Prezentace zbozi a komunikace se zdkazniky (techniky prace, uméni zaujmout
zakaznika)
o Zakaznik (poznavani, typologie, kupni motivace, nabizeni a pfesvédcovani ke
koupi)
e Jednani s riznymi typy zakazniki (jednani se svizelnymi typy, zvladani
obtiznych situaci)
« Reseni spori a stiznosti, etika jednani
e Trénink v ramci modelovych situaci
Casovy rozsah kurzu je dva dny. Maximalni velikost $kolené skupiny je 10 lidi. Skoleni
je vytvareno presn¢ podle pozadavkia klienta. Cena je také zavisla na lektorovi, ktery

dany kurz vyucuje. Bylo zji$téno, ze vétSinou se pohybuje kolem 43 000 K¢&.
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Synerg Training s.r.o.
Brno

WWW.SYyNerg.cz

Synerg Training je vzd¢lavaci a poradenska spoleCnost, ktera se od roku 1994
specializuje na pomoc pfi zavadéni tymové prace ve firmach a na trénink manazert
1 zaméstnancl. Nazev spolecnosti ukazuje viru v tymovou praci. Spolecnost se snaZi,
aby jeji kurzy tréninkové kurzy vyly vzdy poutavé a interaktivni. Uelem tréninki neni
pouze nasypani racionalnich védomosti do mozku. Firma se snazi, aby tcastnici kurzu
po absolvovani zménili sviij pfistup a postoj, zmenili své mySleni a chovani. Tréninkové

kurzy jsou sestavovany podle aktualnich pozadavku a potieb zdkaznika.

Synerg Training se zaméiuje na podporu a trénink tymové prace a pozvedavani Grovné
jednotlivych ¢lent tymu, nebot’:,,Nikdo neni dokonaly, tym vSak dokonaly byt mtze*.
Firma nabizi kurzy rozdélené do nékolika oblasti: rozvoj manaZerskych dovednosti,
prodej a marketing, pedagogické minimum, cilen¢ orientované workshopy, hodnoceni
zaméstnancl a koucink. V oblasti prodej a marketing nabizi kurz P¥iprava personalu
na prodejné. Cilem tohoto kurzu je schopnost ucastniki fict, jak konkrétné zméni sviij
styl prodeje, aby zlepsili péci o zakazniky v oblastech své odpovédnosti.

Rozsah seminafe je stanoven na dva dny. Z divodu velmi individualniho ptistupu
k pozadavkiim klienta a podle naro¢nosti pozadavku klienta je cena urcena vzdy az po
piesné navrhnutém programu Skoleni. Z toho divodu nebylo mozné cenu u vyse

uvedeného kurzu zjistit.
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4.4.1 Cenova analyza nabizenych kurzi

Agentury uvedené vySe jsou zastupci téch agentur, které se zabyvaji Skolenim
pracovnikll na prodejné. Tento vycet neni konecny. Je to pouze ukazka, Ze agentury
zabyvajici se Skolenim prodavaci existuji. Je 1 zde ziejmé, ze je mezi témito firmami
rozdil. Je to rozdil nejen v cené¢ za kurzy podobného zaméieni (tématu”), ale hlavné
v mySleni jednotlivych agentur. Tzn. Ze kazda firma ma jiné cile a zpusob jak jich
dosdhnout. Hlavnim cilem vSech agentur je Skoleni zékaznikii, ale postup, jakym
Skoleni probéhne uz je odlisSny. A proto pti vybéru agentury je velmi dilezité ziskat
dostate¢né mnozstvi informaci o tom, co je pro agenturu prioritou. Mlize to byt diraz
na prakticky trénink a procviCovani dilezitych znalosti a dovednosti nebo dlraz

na zménu piistupu a postoje, zménu mysleni a chovani ucastnika kurzu.

U vyse uvedenych agentur byly zjistény ceny za jednotlivé kurzy uréené prodavaciim
na prodejné. U vSech agentur je délka kurzu dva dny a maximalni pocet lidi na seminafi
je 10 - 15. V grafu ¢islo 3 jsou zobrazeny Castky za kurz u jednotlivych agentur pro

maximalni pocet lidi pfi dvoudennim kurzu.

CELKOVA CENA KURZU
Bl APAS
WALTEGO
EBM.B.C.T.
@ PROFI-MEN
30 600 35 600 40 600 45 000 50 000 55 000 Ke

Graf ¢. 3 Celkova cena kurzu u jednotlivych agentur
Na zaklad€ rozhovoru s panem M. Huttou, konzultantem agentury Apas bylo zjisténo,
ze firmy o tento druh skoleni nejevi velky zdjem. Divodem je ¢astka, kterou by museli

do zaméstnancii investovat. V grafu cislo 4 je pro nazorny ptehled uvedena castka,
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kterou firmy investuji do jednoho zaméstnance. Céstka je vypo¢itana nasledujicim

zpusobem: celkova cena kurzu déleno maximalni pocet ti€astnikli ve skuping.

CENA KURZU PRO JEDNOHO ZAMESTNANCE

W APAS
B ALTEGO

EM.B.C.T.

@ PROFI-MEN

2500 2750 3000 3250 3500 3750 4000 4250 4500KE

Graf ¢. 4 Cena kurzu za jednoho zaméstnance u jednotlivych agentur

U agentury PROFI - MEN je ¢astka 4 300 K¢ za jednoho zaméstnance nejvyssi. VEtSina
firem vynaklada velké mnozstvi penéz do reklam. Reklama je pro firmu duilezita, je ale
podstatné¢ zvazit, jestli by penize investované do Skoleni zaméstnancli nepiinesli
v urcitych situacich vétsi efekt. Investici do zaméstnance ziskaji firmy profesionalni
prodavace, ktefi budou umét obslouzit zdkaznika tak, ze bude odchazet spokojeny
zékaznik s nakoupenym zbozim. V nejhor§im ptipadé spokojeny zakaznik i kdyz bez
provedené¢ho ndkupu. Jak je znamo ,Nejucinnéjsi reklama je ta od spokojené¢ho
zakaznika®. VétSina firem také investuje do vzdélani vySsiho managementu. Tento ¢in
neni mozné povazZovat za nespravny, kvalitni management je schopen urcit spravnou
strategii pro rust spoleCnosti. Spolecnost je tym lidi, ktefi by méli vzajemné
spolupracovat. Je také dilezité uvédomit si, ze fadovy zaméstnanci jsou v nejuz$im

kontaktu se zakazniky a zalezi prave na nich, jakou reklamu budou dé€lat spolecnosti.

Pokud firma investuje do zaméstnancti, méla by se snazit zajistit, aby nebyla pfili§ velka
fluktuace ® zaméstnanci. Méla by dostateéng ohodnotit znalosti zaméstnance
amotivovat ho k neustadlému zlepSovani svych dovednosti. Spokojeny a dobie

motivovany zaméstnanec je zarukou malé fluktuace.

3 Fluktuace — ¢astd zména zaméstnani
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Jak bylo uvedeno spole¢nost A se md zaméfit i na proSkoleni zaméstnancti po strance
odborné. Nepodafilo se najit vzdeélavaci agenturu, ktera by poskytovala tento druh
Skoleni. Z tohoto divodu bylo spolecnosti doporuceno vyhledat agenturu, ktera
se zabyva outdoorovym trainingem. Tyto programy jsou zaloZeny na teorii uceni
se zazitkem. Jedna se o specialni cviceni a pohybové aktivity v pfirod€. Tyto programy
jsou vétSinou urceny lidem na pozici managementu. Nékteré firmy jako naptiklad vyse
uvedena Synerg se zamcéfila na efektivni tymovou spolupraci 1 u prodejnich
a délnickych tymul. Protoze se jednd o cviceni a aktivity v pfirodé¢ zaméstnanci
spoleC¢nosti A by mohly vyzkouSet vlastnosti textilniho zbozi, které nabizi, pfimo
v terénu. Dale by agentura méla vyuzit pro piipravu tkoll a cviceni pro ucastniky kurzu
vyrobkl ze sortimentu spolecnosti A. Na konci kazdého dne by zaméstnanci méli
zhodnotit, jak se citili v daném obleceni pii urcité ¢innosti. Urcit, jaké vlastnosti ma
vyrobek a pro jakou aktivitu se pfesné¢ hodi. A zda pro danou ¢innost byly zvoleny

vhodné nastroje, dopliiky (naptiklad pti horolezectvi, skialpinismu).

Spolecnost A by uptednostnila agenturu, kterd by zajistila proskoleni zaméstnancii jak
v oblasti chovani k zdkaznikiim, tak po strdnce odborné. Agentury jsou schopné
pripravovat program $koleni podle pfesné stanovenych pozadavkl klienta, mély by byt
tedy zpusobilé pozadovany navrh zrealizovat. Protoze takovy typ Skoleni zatim zadna
agentura nenabizi nebylo mozné zjistit, jestli by kombinace Skoleni (chovani prodavact

k zdkazniklim+odborné znalosti prodavacil) byla pro spolecnost A finanéné vyhodnéjsi.
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5 ZAVER
V prvni c¢asti bakalédiské prace je popisovano, jak jsou Skoleni pracovnici textilnich

prodejen s danou komoditou. Byly vybrany dvé prodejny.

Prodejna A je specializovany obchod zaméieny na outdoorové obleceni a prislusné
doplnky. Zaméstnanci této prodejny nejsou odborné proskoleni V oblasti chovani
k zakaznikim také ne. Od zaméstnancu se ocekava vlastni, samostatné vzdélavani

tykajici se sortimentu a také ptijemného jednani se zakaznikem.

Prodejna B je zaméfena na oblecCeni vyrobené z ptirodnich materidld. Firma B se snazi
maximalné uspokojit pfani, potfeby svych zakaznikl a proto své zaméstnance Skoli.
Skoleni provadi hlavné v oblasti chovani k zdkaznikim. Soucasnd situace obou

prodejen je vice popsana v kapitole 3. Analyza soucasného stavu.

Ve dalsi ¢asti je navrzen pribéh méfeni miry spokojenosti zdkaznikdi vychazejici
z poznatku ziskanych z teoretické casti. U prodejny A i B probihal sbér dat na plose
prodejny. Bylo vyuzito pfimého interview se zdkazniky. Odpovédi byly zaznamenavany
do pfedem piipraveného dotazniku Likertova formatu. Zakaznici hodnotili otazky
v dotazniku na stupnici <l - 10>. Pfi¢emZz hodnota 10 znamenala maximalni
spokojenost se stanovenym znakem spokojenosti. Metoda sbéru dat ptimych interview

prinesla 100 % odezvu oslovenych zdkaznikd spole¢nosti.

Na zaklad¢ ziskanych dat byla provedena analyza a zhodnoceni soucasného stavu.
Meéfieni bylo provadéno v nésledujicich krocich. V prvnim kroku bylo provedeno méteni
vSech vybranych skupin V druhém kroku meétfeni bylo realizované strukturované
vyhodnoceni a naslednd analyza vSech vybranych skupin zdkazniki (vSichni zakaznici,

pravidelni zékaznici, nepravidelni zékaznici).

Firma A v minulych letech méfeni miry spokojenosti zakaznikli neprovadéla. Vedeni
prodejny si stanovilo pro tento priizkum dosazeni minimalni 90 % hranici spokojenosti
zakaznik. Z méfeni miry spokojenosti v roce 2006 u vSech oslovenych zakaznikl
vyplyva, Ze minimalni 90% hranice spokojenosti nebylo dosaZzeno ani v jednom bodé¢.
Pouze u skupiny pravidelnych zdkaznikli bylo vbodé¢ Spokojenost s obsluhou
pifi vybéru zbozi dosazeno hodnoty 91,3 %. V grafu ¢. 1 jsou ziejmé rozdily
mezi jednotlivymi skupinami. Nejvice se mezi sebou lisi hodnoceni pravidelnych
a nepravidelnych zakaznikl. Spole¢nosti A bylo doporueno zaméfit se na Skoleni

svych zaméstnancii. Bylo doporuceno proskolit veskery persondl jak po odborné strance

49



tak po strance chovani k zakaznikim. Méla by k tomu vyuzit sluzeb vzdé€lavacich
agentur, které jsou schopné vytvofit Skoleni zaméstnancti ptesné podle pozadavkl

zameéstnavatele (kapitola 4.4 Vzdélavaci agentury).

Dale bylo spole¢nosti A doporuceno provést kontrolu po zaskoleni zaméstnancti a to
cca po mesici. Spolecnosti A bylo doporuc¢eno vyuzit firem zabyvajici se prizkumem
trhu, se specializaci na analyzu spokojenosti zakaznikd. Spole¢nost A vysledna

doporucenti pfijala a rozhodla se investovat do vzdélani svych zaméstnanci.

Firma B v minulych letech méfeni miry spokojenosti zdkaznikli neprovadéla. Vedeni
prodejny si stanovilo pro tento prizkum dosazeni maximalni 100% hranici spokojenosti
zdkaznikili. Z méfeni miry spokojenosti v roce 2006 u vSech oslovenych zakaznika
vyplyva, Ze maximalni 100% hranice spokojenosti nebylo dosaZeno ani v jednom bod¢.
Z grafu €. 2 je ziejmé, Ze rozdily hodnoceni mezi jednotlivymi skupinami nejsou velké.
I kdyZz nebylo dosazeno stanovené hranice, spolec¢nost je s vysledky pruzkumu
spokojena. Je si védoma toho, Ze dosdhnout 100% hranice je velmi obtizné. Vedeni
firmy si také uvédomuje, Ze Skoleni, které zajiStuje svym zaméstnancim neni
dostacujici pro stanovenou hranici 100%. Spolecnosti bylo doporuc¢eno vyuzit sluzeb
firem zabyvajici se Skolenim zaméstnancti. Spole¢nost vyuzitim téchto agentur ziska
profesionalni prodavace a tim se piiblizi ke splnéni svého cile, kterym je maximalni
spokojenost zakazniki. Také bylo doporuceno provést kontrolu proskolenych
zaméstnancll cca po mésici a v této kontrole pokracovat i v letech dalSich. Kontrola by
méla byt provedena pomoci utajeného zakaznika. Tyto sluzby nabizi agentury

zabyvajici se prizkumem trhu, se specializaci na analyzu spokojenosti zakazniki.

Jak uZ bylo zminéno, spolecnost A i B podobny prizkum neprovadély. Z tohoto diivodu
neni mozné zjistit, jaky ma vliv skoleni zaméstnancii na spokojenost zakaznikii a tim
i na jednotlivé ekonomické ukazatele. Spole¢nost A 1 B na zaklad¢ ziskanych
informaci se rozhodly investovat do vzd€lani svych zaméstnanct. Ziskana data z této

prace chtéji pouzit pro porovnani a zhodnoceni s daty ziskanymi za rok 2006/2007.
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