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Uvod

Téma bakalatské prace Rizeni vztahi se zakazmiky a jeho vyznam pro posileni

konkurenceschopnosti podniku si autorka vybrala z divodu jeho aktualnosti.

Ve své bakalaiské praci bude srovnavat prodejnu se znackovym zlatnickym zbozim

v Karlovych Varech s jeho nejvice konkuren¢ni prodejnou.

V prvni kapitole popiSe oblast CRM a dulezitost zdkaznika v této oblasti. Dale se
autorka zaméii na pracovniky, ktefi se staraji o to, aby byl klient spokojeny. Probere zde
faze CRM a fizeni znalosti a strategie CRM. Dale se zmini o dilezitosti reklamy pro
dany podnik. Autorka popise definice CRM, vysvétli pojem SWOT analyza a zdlrazni,

jak je dulezité znat svou konkurenci. Na konci kapitoly uvede ptinos CRM pro podnik.

Ve druhé kapitole se bude vénovat zlatnické firmé Z — PRINC GOLD, s.r.o., jeji
minulosti, soucasnosti a budoucnosti. Zmini zde produkty a sluzby, které podnik svym
zakaznikiim nabizi. Zanalyzuje makroprostiedi firmy, jeji konkurenci a vytvoii SWOT

analyzu firmy, kterou nasledn¢ vyhodnoti a jeji vysledek okomentuje.

Ve treti kapitole popiSe praci prodejcti a jejich chovani ke klientim. Rozebere zde
dotaznikové Setfeni, které bude zamétené na spokojenost a pozadavky zdkaznikd. Mimo
jiné by mél dotaznik zjistit, jestli mé firma své misto v povédomi moznych zakaznikd.
V zavéru bude dotaznik vyhodnocen a jeho vysledky budou vyuZity pro ziskani

potencidlnich klienti.

Ve ctvrte kapitole autorka navrhne zlepSeni syst¢ému CRM. Dale se zaméti na odhaleni
slabych mist spolecnosti, které nasledné rozebere a navrhne feseni k jejich odstranéni.

Bude zde navrZzena marketingova strategie a marketingové cile.

V paté kapitole bude popsan konkrétni navrh na zlepSeni irovné prodejct a také navrh
na vylepSeni internetovych stranek spolecnosti. Bude zde rozebran €asovy plan a také
rozpocet pro rozsifeni reklamy. Na zavér se autorka zaméti na ekonomickou efektivnost

navrhovanych opatfeni.



1 Podnik a Fizeni vztahu se zakaznikem

v

Nejspolehlivéjsi cestou ke tvorbé zisku je spokojeny zakaznik. K tomu, abychom
dosahli spokojenosti zakazniki, nam pomdaha fizeni vztahi se zékazniky neboli

Customer Relationship Managament.

CRM je dnes v ramci vrcholového managementu firem velmi diskutovanym tématem.
Je velmi zajimavé, jak pii diskusi s manazery z odliSnych firem zjiStujeme, jak se 1isi
jejich predstava o ndplni a pojmu CRM. Nejedna se ovSem o nepochopeni, ale o

potiebu fesit v danou chvili pouze urcitou aktualni oblast vztahu se zakaznikem.

Pokud CRM nevychazi z jasné strategie a orientace vSech zaméstnancii na spokojenost
zakaznikl, jedna se o Spatné CRM. Takové CRM mize zapfiCinit velké ztraty v oblasti
financi podniku a muize dojit i k poskozeni dobrého jména spolecnosti. Piikladem
Spatného CRM miize byt pifipad, kdyz se zaméstnanec chova neslusné k zdkaznikovi.

Ten se potom uz vétSinou k firmé nevrati.

Potieby zlepSeni urovné vztahu se zédkazniky je vzdy umocnéna v obdobi nasyceni trhu.
Jestlize budeme uvazovat o nasazeni CRM do podniku, méli bychom peclivé posoudit,
do jaké miry je firma pfipravend na tento posun. Aby nedochédzelo k tomu, Ze zména

firme spise uskodi, nez pomtize.
1.1 Zakaznik

V dnesni dobé je trh velmi piesyceny, a proto je diileZité potencidlniho zédkaznika nécim
zaujmout. Casto se miZzeme setkat s tim, Ze obchodnici lakaji své zakazniky pomoci
riznych slev a akci. Mezi oblibené akce patii naptiklad nabidka, Ze pti koupi vyrobku

dostanete druhy zdarma nebo k ndkupu zboZi obdrzite odménu ve formé darku.

Pro firmu je z&sadni udrZovat se zékaznikem dobry a dlouhodoby vztah. Tento vztah by
mél byt pro ob¢ strany prospéSny. Dulezita je pro spolecnost jeji znacka, aby se jejim
prostfednictvim odliSila od konkurence. Neni dobré béhem existence podniku znacku
néjak vyrazn¢ meénit, aby nedochazelo k tomu, ze ji zdkaznik bude mit problém

rozpoznat.

Pro nékteré zédkazniky navozuje nakup vyrobku ¢i sluzby pocit odmény a uspokojeni.
Ptikladem takového uspokojeni je situace, kdyz si studentka vysoké Skoly po uspesném

zkouskovém obdobi koupi za odménu nové boty, které si dlouho ptéla.
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1.1.1 Pro¢ je vztah se zakaznikem tak dilezity?

V soucasné dob¢ podniky chapou zékazniky jako zdroj své existence. Pravé proto je
spravné fizeni vztahl s klienty pro firmy tak dilezité. Z mnoha studii je patrné, zZe
nespokojeny zakaznik svou Spatnou zkusSenost sdéli dvojnasobnému poctu lidi nez

zakaznik spokojeny.

1.1.2 Nepokladejme vztahy se zakaznikem za samoziejmé

,,Bez ohledu na to, jak bezpecné se citite, budete neustdle prichazet o zdkazniky. Jak?

Kdybyste byli poradcem, mohlo by to probihat napriklad takhle:

Vas hlavni kontakt odejde do jiné firmy nebo ho vyhodi z prace nebo zemre a nahradi
ho clovek, ktery Vas neznd a pro néjz jste nikdo. Znamend to, Ze se musite umeét prodat
uplnée znovu. Odchazejici klient se samozrejmé miize stat uZitecnym kontaktem v novém

zamestnani.

Dobry vztah je velmi diilezity, neplette si ovSem dobry vztah s clovekem, ktery je
zameéstnan ve firmé, s niz jednate, a dobry pracovni vztah mezi touto a vasi firmou. Neni
to to samé. MuZete investovat celé jméni do pozvani na obédy a na vecere a do darkii ke
konci roku a jinych veci, abyste nékoho potésili, pokud ale vztah nefunguje, firma se
bude 7idit pouze kvalitou vasich vyrobkii a sluzeb. Zni to sice banadlné, tuto chybu ovsem

dela spoustu lidi.** (Timothy R. V. Foster, 2002, str. 50)

1.1.3 Kdyz prijdete o zakaznika, zjistéte proc

,Je-li to alespon trochu mozné, méli byste zjistit, co se stalo, kdyz obchod prestane
fungovat. Mozna neziskate ztraceného zakaznika zpét, miizete ovSem zjistit néco, cim
zastavite dalsi odliv zakazniku. A v pripade, Ze lze situaci snadno napravit nebo doslo

k nedorozumeént, které Ize vyjasnit, miizeme dokonce ztraceného zdakaznika ziskat zpét.
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Jsou dvé zakladni situace:

1. O ztraté zakaznika vite, protoze vam zdakaznik sam sdéli, Ze odchazi jinam, a
pripadné rekne také proc.

2. O ztraté zakaznika nevite, protoze se zakaznik uz nevrati.

V prvnim pripadé je snazsi néco podniknout, protoze jste byli alespon varovani. Druhy
pripad je tvrdy. Jste-li zranmitelni, potrebujete véasny varovny systém, ktery vds na

probléem upozorni.

Nezapominejte, Ze je mnohem snazsi (a mnohem vynosnéejsi) obchodovat se soucasnym
zakaznikem, nez najit zdakaznika nového. Diky predchozi zkuSenosti se zdakaznikem je
vybudovana divera a porozumeéni. Jste-li pro zakaznika novi, musite se osvedcit a cekat,

nez dodate uspokojivy vysledek, nez ziskate mnohem vice. “(Timothy R. V. Foster, 2002,
str. 51)

12



1.2 Reklama

Pomoci reklamy firma pfeddvd marketingova sdéleni svym cilovym spotiebitelam.
Informuje je o novych vyrobcich ¢i sluzbach, o jejich vyuziti a nabada je k jejich
zakoupeni. Predstavuje dulezity zpusob, jak si firma vytvari svou image a postaveni na
trhu. Zakaznikiim se firma s propagaci mtize zdat atraktivnéj$i nez firma, kterd reklamu

nema. Duvodem miiZe byt naptiklad znalost reklamniho sloganu firmy.

Na druhou stranu ma reklama i své chyby. Pokud firma pouzije pfilis mnoho reklamnich
sd€leni, vyvolad u zakaznika spi$ pocit piesyceni a podrazdénost. Dal§im problémem je
skutecnost, ze vliv reklamy na prodej je casto v kratkodobém horizontu obtizné
pozorovatelny, a proto i obtizné¢ méfitelny. Zajimavy ukazatel v této souvislosti
pfedstavuje tak zvanid reklamni elasticita. Jednd se o procentni zménu v poctu
prodanych kusti daného produktu, kterou lze ocekavat pii zvysSeni reklamniho rozpoctu

0 jedno procento. (Karli¢ek, Kral, 2011)

1.2.1 Sponzoring

Tento pojem oznacuje situace, kdy firma spoji svou firemni nebo produktovou znacku

s vybranou akect, kterou porada tieti osoba.

Sponzor se typicky zviditeliiuje uvadénim svého loga na materidlech propagujicich
danou akci, na billboardech nebo na bannerech v prostorach, kde se akce kona, a také na

trickach sportovct.

Sponzoring se v mnoha ohledech piekryva s event marketingem. V obou situacich je
cilova skupina seznamena s marketingovym sdélenim, kdyz je v dobrém rozpoloZeni.
Rozdil je ovSem v tom, ze v pfipad¢ event marketingu firma sama udalost sponzoruje,
zatimco u sponzoringu se k ni pouze pfipojuje, z divodu vyuziti vhodného média pro

osloveni své cilové skupiny.

Nejvice se sponzoring svymi funkcemi podoba reklamé. Za jeho nejvyznamnéjsi funkce
lze povazovat posilovani image znacky a také povédomi o znacce, protoZe tak dokaze

zasdhnout mnoho spottebitelt. (Karlic¢ek, Kral, 2011)
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1.3 Faze CRM a rizeni znalosti

,,Na obchodni cyklus se jde téz divat z pohledu vyvoje vztahu se zakaznikem. Vztah se
zdakaznikem vsak uzavienim kontraktu prirozené nekonci, protoze je tieba objednané
produkty ¢i sluzby zakaznikovi dodat a nasledné poskytnout prislusny servis u téch, u
nichz to charakter vyzaduje. V tomto smyslu pri Fizeni a budovani vztahit se zakazniky,

podnik prochdzi ctyrmi fazemi.
1.3.1  Osloveni zakaznika

Jde o prvni kontakty s potencialnim zdkaznikem, (pre sale) aktivity. Patii sem vse, co se
tyka standardnich marketingovych aktivit. Prikladem ale také miize byt webova stranka,
ktera po zaregistrovani faktu, Ze zdakaznik stranku prohlizi, nabidne moznost vytvoreni
viastniho individudlniho prostiedi s personalizovanou navigaci a podporou.
Predpokladem uspéchu této faze je provedena segmentace trhu. Podnik musi mit jasno,

kterému segmentu jaké produkty nabizi.

1.3.2 Obchodni transakce

Dodavatel usiluje o kontrakt (Transact). V této fdizi se odehravai priprava a uzavieni

kontraktu.
1.3.3  PInéni objednavek

Doda se produkt, resp. sluzba (Fulfill). Patii sem veskeré logistické aktivity spojené
S dodavkou produktii a sluzeb, tedy vse, co je naplni prace obchodnikii, véetné dohledu
nad vystavenim faktur a registraci plateb. Systematicka komunikace dokladajici, jaké

dalsi produkty a sluzby miize zdakaznik od dodavatelske firmy ziskat.
1.3.4  Zakaznicky servis

Dodavatel podporuje implementacni a instalacni aktivity tvkajici se dodaného
produktu, buduje loajalitu zdakaznika (Support). Vté fazi podnik poskytuje servisni
aktivity  souvisejici  se  zarucnimi  sluzbami, pokracuje v nabizeni dalSich
komplementarnich produktii a sluzeb, posiluje loajalitu zdkaznika, prohlubuje
diferencovany pristup k zakaznikovi, aby nabizené produkty a sluzby predstavovaly co

nejvetsi pridanou hodnotu pro zdkaznika*. (Dohnal, 2002, str. 37)
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Obrizek 1: Faze a procesy v CRM

—vybér D - vybudovéni  E - specifikace
davatelll znalostl

drzovani L — pfizptisobeni/ K - kontrola J
rozsitent

dbrazek 3-9 Faze a procesy CRM

Zdroj: Dohnal, 2002, str. 38
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1.4 Strategie CRM

V poslednich letech se uplatiuji tfi strategie CRM. Témito strategiemi jsou: masova

personalizace, masova kastomizace, diferencovana kastomizace.
1.41  Masova personalizace

V této strategii zdkaznika identifikujeme podle jména a pfijmeni. Diky tomu, ma
zakaznik pocit, Ze je s nim jednano individualng, i kdyZ se jedna o standardni produkty.

K vyuziti této strategie je zapotiebi kvalitni databaze.
1.42  Masova kastomizace

Tuto metodu vyuzivaji naptiklad vyrobci ndbytku. Zékaznik si vybird s nabizenych

komponenttli a rozhoduje se podle ceny a svych potieb, jak si produkt ¢i sluzbu sestavi.
1.4.3  Diferencovana kastomizace

V diferencované strategii se zdkaznik podili na vytvafeni navrhu produktu. Vyrobek se

vyrabi tzv. ,,na miru“. (Lost’dkova a kol, 2009)
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1.5 SWOT analyza

Jedna se o metodu strategického planovani, vyuzivaného nejen v oblasti CRM. Nazev
SWOT vyplyva z anglickych slov Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — pfilezitosti, Threats — hrozby. Cilem této strategie je omezit slabé
stranky a snazit se vyuzit téch silnych. Dale je také dilezité vyuzivat prilezitosti a
pfedchazet hrozbam. Pfi zkoumani internich vlivli posuzujeme jiz zminéné silné a slabé

stranky a pfi zkoumani externich vlivl pfilezitosti a hrozby.
1.5.1 Disledna koncentrace na potireby zakaznika

., Prvni a skutecné vyznamnou vlastnosti dobrého prodejce je schopnost nahlizet na
vesSkeré podnikové aktivity v kontextu potreb a ocekavani jeho zakazniku. S timto
pozadavkem obvykle vSichni v podniku souhlasi, nicméné jeho praktické napliovani
neni tak samoziejmé. Tlak dennich ukolii, tlak nékterych manazeru, vidicich se jen
kratkodobymi cili a metrikami, vede casto k tomu, Ze pracovnici resi problémy a ukoly
tak, aby pouze vyhoveli procesum a podnikovym pravidlim, i kdyz v konkrétni situaci
miize takovy ,,mechanicky “ postup vést ke zpozdeni reakce podniku a v dusledku treba i
ke ztraté zdkaznika. Ti, kteri se takto chovaji, patrné nebudou nijak karani, protoze

probléem resi podle platnych podnikovych procesnich pravidel.

Takze ,,dobry urednik* sice zarucuje chod podniku, ale rozhodné neprekvapi

konkurenci a tézko ziska nového zdkaznika.* (Dohnal, 2002, str. 50)

1.5.2  Jak poznat pracovniky s dislednou koncentraci na potreby
zakaznika:

,Snazi se pochopit zpiisob uvazovani zdkaznika, snazi se odhadnout a v rozhovorech

proveérit casto nevyicené obavy, probléemy a z nich vyplyvajici pozadavky zdkaznika na

produkty ¢i sluzby, které podnik nabizi.

Jejich prioritou je spokojeny zdkaznik. Jsou proto ochotni v konkrétni situaci akceptovat
rizné priority a pozadavky kolegii ¢i jinych oddéleni, jen pokud v diisledku sméruji

kK obsluze zakaznika. ** (Dohnal, 2002, str. 50)
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1.5.3  Mezilidské vztahy

,,Pohled z hlediska mezilidskych vztahit je nékdy oznacovan Z behavioralni hledisko.
Jeho viiv je patrny z bézneho klisé — ,, nasi zaméstnanci jsou nasim nejvetsim aktivem “.
Ke klicovym postrehim vyplyvajicim z perspektivy mezilidskych vztahii patri nazor, Ze
K produktivni prdci jsou dilezité spolecenské vztahy a jisty stupen individudlni
autonomie. Hnuti prosazujici mezilidské vztahy lze chdpat castecné jako reakci na
vedecky management. Neéekteri myslitelé vychazejici z tohoto hnuti prisli s pronikavé
bystrymi myslenkami tykajicimi se komunikace, které jsou relevantni i pro studenty a

praktiky PR.“ (L* Etang, 2009, str. 208)
154 Konkurenti

Konkurence je soucasti marketingového mikroprostiedi firmy. V dnesni dob¢, kdy je trh

pfesycen zbozim, je velmi tézké odlisit vlastni produkty od konkurence.

V disledku toho nejsou zékaznici k znacce loajalni. Jejich rozhodnuti poté zélezi na
tom, za jakou cenu dany produkt firmy nabizeji. Tato situace neni pro spolecnosti
idedlni.

Aby se podniky odliSily od své konkurence, museji velice dobfe znat vlastni silné a

slabé stranky.

,Porter chape konkurenci jeste v Sirsim kontextu. Podle néj piisobi na kazdém trhu pét
konkurencnich sil. Kromé stavajici primé konkurence, hrozby vstupu dalsSich konkurentii
a hrozby predstavované substituty, radi Porter mezi tyto sily také vyjednavaci silu
zdkaznika a dodavatelii. Pokud jsou uvedené konkurencni sily na trhu vyrazné, bude

profitabilita trhu nizka, a naopak. “ (Karli¢ek a kol., 2013, str. 47)
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1.6 Definice CRM

. Ve své podstate predstavuje CRM myslenkové nastaveni celého podniku spolu
S podnikovymi procesy navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zakazniky a poskytly jim
kvalitni servis. Obecné rFeceno zahrnuje CRM veskeré procesy, které maji primy kontakt
se zakaznikem v oblasti marketingu, obchodu a servisnich aktivit. CRM neni zalezZitosti
primarné technologicka, i kdyz technologie otevirda rizeni vztahii se zdkazniky nové

moznosti. “ (Dohnal, 2002, str. 18)

,, CRM neni samoucelnou metodou a nejednd se ani o novy trend v oblasti marketingu
nebo odbytu. CRM je zcela nové reseni, které zpuisobi v obchodnim svété podobnou
revoluci, kjaké vedl odbyt v dobé v pocatku primyslové vyroby a marketing v ére
nasycenych trhii. “ (Wessling, 2003, str. 17)

1.6.1 Prinos CRM

CRM musi byt pro podnik pfinosem. Zaméfime se na kratkodobé piinosy, které se
objevi bezprostfedné po zavedeni CRM. Rozdéleni piinosti podle Harry Wesslinga
(2003):

1) Bezproblémovy pribéh obchodnich procesi

2) Vice individualnich kontaktii se zakazniky

3) Vice ¢asu na zakaznika

4) Odliseni se od konkurence

5) Vylepseni image

6) Pristup k informacim v realném case

7) Spolehlivé a rychlé predpovédi

8) Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
9) Narust efektivity tymové spoluprace

10) Rast motivace pracovniki
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1.7 Bezproblémovy pribéh obchodnich procesi

Rizeni vztahti se zakazniky nam poméha spojit isek marketingu, odbytu a sluzeb. Tim
pfedchazime pratahiim a problémim, které mohou nastat pii komunikaci mezi
jednotlivymi tuseky. Déle ve firm¢ zavadime jednotnou databazi, v niz vedeme

informace o zékaznicich. Diky tomu Setfime naklady pii vytvaieni vztahl se zakazniky.
1.7.1  Vice individualnich kontakti se zakazniky

K osloveni velkého mnozstvi zakaznikli nebo potencidlnich zédkaznikd, mizeme vyuzit
napiiklad reklamy v televizi, vradiu ¢ vnovinach. Dulezité je, aby se z masy
zakaznikd stali zdkaznici individudlni. Bez CRM neni mozné tohoto cile dosdhnout.
Pokud vyuzijeme nastroje, jako jsou individudlni webové stranky, call centra apod.,

stdvaji se z masovych kontaktii individualni vztahy s jednotlivymi zédkazniky.
1.7.2  Vice ¢asu na zakazniky

Nejde o zvySeni poCtu zaméstnancu, ktefi se vénuji zakaznikim. Dulezité je vSak
rozvrhnout si na zdkazniky ¢as a ziskat Casové rezervy v dosavadnich podminkach.
Pokud si na vztah se zakaznikem neudélame dostatek Casu, je té¢zké tento vztah udrzovat

V pozadované kvalit¢.
1.7.3 Odliseni se od konkurence

Podnik, ktery vyuzivda CRM, ma lepSi vztahy se zdkazniky neZ podnik, ktery ho
nevyuziva. Tim se odlisuje od své konkurence. Rizeni vztahil se zakazniky nevyuZzivaji
pouze velké podniky. Je dobré je vyuZzit i v malych a stfednich podnicich. Obecné
Vv dnesni dobé¢ jesté neni potencial CRM plné vyuzit.

1.74  VylepSeni image

Vytvarenim dobrych vztahi se zdkazniky se vylepSuje image podniku. Pokud se podnik
svym zdkaznikim vénuje a je k nim loajalni, vétSinou jej klient odméni divérou.
V dlouhodobém hledisku je tato diivéra velice dilezitd pro vztah se zakaznikem.

S vyuzitim technologie CRM se podnik také mulze vymanit z cenovych tlaki

konkurence a vytvofit si vlastni cenovou politiku.
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1.7.5  Pristup k informacim v realném case

V dnesni dobé, kterd je ¢im dal tim rychlejsi, je dulezité ziskat informace v realném
¢ase. Diky CRM ma management vSechny dilezité informace v€as a muze s nimi
pracovat. Kdyz podnik CRM nevyuziva, nedokaze reagovat dostate¢né rychle na zménu

trhu, tim padem nedosahne pozadovaného obratu a zisku.
1.7.6  Spolehlivé a rychlé predpovédi

CRM umoziuje tidicim pracovnikiim ziskat aktudlni spolehlivou ptedpovéd dalSiho

vyvoje. Software zjisti zménu a informuje o tom piislusné pracovniky.
1.7.7  Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Tim, Ze zlepSime komunikaci mezi témito useky, nedojde automaticky K zavedeni
CRM. Je tieba personal proskolit, aby k zavedeni mohlo dojit. Vyhodou zavedeni CRM

mezi témito Useky je vytvofeni jednotné databaze o zdkaznicich.
1.7.8  Narist efektivity tymové spoluprace

Diky zavedeni novych technologii ve firmé zaznamenavame nartst efektivity tymové
spoluprace. Vyhodou je, kdyz ziska jedno oddéleni informaci o zédkaznikovi, naptiklad
ve formé& vyplnéného dotazniku a hned tuto informaci pfeda dalSimu oddé¢leni. Toto
oddéleni mize s informaci pracovat dal, ¢imZ se urychli spoluprace mezi jednotlivymi

useky.
1.7.9  Rist motivace pracovniku

Diky CRM maji pracovnici aktudlni informace o zdkaznicich, tim pddem miiZou upustit
od kaZzdodenni rutiny v podob¢ papirovani a rozesilani riznych dotazniki. Prace je pro
n¢ poté zabavnéjsi a zajimavéj$i a minimalizuje se moznost odchodu ¢i nespokojenosti

zaméstnanct. ( Wessling, 2002)
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2 Predstaveni spoleCnosti

Obchodni firma Z-PRINC GOLD, s.ro., je zapsana u M¢stského soudu v Praze.
Identifikaéni ¢islo spolecnosti je 26355906 a sidli Na Kodymce 1051/39, 16000 Praha
Dejvice. Statutarnim organem spole¢nosti je Zeqirja Sahatciu, datum narozeni: 24. 3.

1953 ve funkci jednatele.

Spolecnici s vkladem od Zeqirja Sahatciu, vklad 180 000 K¢ splaceno 100%, obchodni
podil 90% a Shqipe Sahatciu vklad 20 000 K¢ splaceno 100% obchodni podil

10%.(www.ares.cz)
2.1 Minulost, soucasnost a budoucnost spoleCnosti

Majitelé nejprve 20 let podnikali v byvalé Jugoslavii, ze které také pochézeji. Poté, co
zde vypukly nepokoje a valka, piestéhoval se pan Zeqirja Sahatciu se svou rodinou do

Ceské republiky, nejdiive do Prahy a pozdéji do Karlovych Vari.

Nemohli se z pocatku rozhodnout, kde za¢nou opét podnikat a z tohoto diivodu je sidlo
firmy v Praze. Pozd¢ji vsak své podnikani piesunuli do Karlovych Vari. Toto lazenské
meésto je oproti Praze mnohem mensi a klidngjsi. Piesto se zde nachézi letisté, takze
neni problém s navstévou turistl i z dalekych casti svéta. Karlovy Vary nabizeji opravdu
mnoho, je zde mnoho zelen€ a z lazenské zony piimo dychd historie mésta. Vétsina
turistl mésto navstivi také kvili teplym lécivym pramenim, které zde vyvéraji. Mésto
se muze zdat opravdu kouzelné. I z toho divodu, stejné tak jako mnoho cizincti pted

nimi, sem presidlili své podnikani i majitelé firmy Z — PRINCE GOLD, s.r.o.

Puvodné podnikali s barevné vyraznym zlatem, které méli v oblibé hlavné rusti lazensti
hosté. Postupem casu se ale klientela zménila a majitel vymeénil sortiment barevného

zlata za luxusni svétové zlatnické znacky.

V soucasné dobé je spole¢nost Z — PRINCE GOLD, s.r.o., predni klenotnickd firma.
Diky dlouholetym zkusenostem Vv odvétvi klenotd a $perki, se firma dobfe orientuje na
trhu a stale pfichazi s novymi ndpady, jak neustdle zvySovat uroven svych sluzeb.
V klenotnictvich se firma snazi vytvaret prostfedi, které navozuje pocit luxusu, krasy,
prostornosti a starosti o zakazniky. Podnik se snazi svym zékaznikim ptinaSet dokonaly

zazitek z nakupovani.
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Prioritou firmy je spokojeny zakaznik. V dnesni dobé, kdy je trh pfesycen zbozim a
podnikatelskymi subjekty, je velmi dilezité vytvaret dobré a dlouhodobé vztahy s
klienty. Prodejni tym firmy je vzdy pfipraven pomoci zakaznikim poskytnutim
odbornych rad nebo informaci o jednotlivych znackach. Diky tomu, ze ma firma
mnohojazy¢ny tym, jsou prodejci schopni prezentovat zbozi svym zakaznikim v jejich
rodném jazyce. Zaméstnanci se domluvi rusky, anglicky, némecky, albansky a

samoziejme také Cesky.

V budoucnosti se firma bude snazit jest¢ vice prohlubovat své vztahy se zakazniky a

vylepSovat sluzby, které jim poskytuje.

Dale firma koupila dim v lazenské zon¢ v Karlovych Varech. V soucasnosti v ném
probihd rozsahla rekonstrukce, kterd by méla byt dokoncena v kvétnu letoSniho roku.
Po jejim dokonceni ma spolecnost v planu oteviit zde dalsi prodejnu. Majitelé se vSak
jesté rozhoduji, zda budou nabizet jednu exkluzivni znacku nebo zda vytvoii kombinaci

nékolika znacek.

V soucasné¢ dobé podnik nabizi znacky Sperkii Chopard, Carrera y Carrera, Roberto
Coin, Magerit Joyas, Stephen Webster, Yoko London Bochic, S. T. Dupont Paris a
znacky hodinek Roger Dubuis, OMEGA Watches, Chopard, IWC, JACOB&CO, RADO
Switzerland, Baume & Mercier. Autorka nize popsala znacky Sperkti a vybrané znacky

hodinek a modnich doplnkii.
2.1.1  Chopard

Vse zadalo v roce 1860 v malé vesnici Sonvilier ve Svycarsku. Zde Louis-Ulysse
Chopard, talentovany mlady femeslnik, zalozil dilnu. Diky pfesnosti a spolehlivosti
ziskaly jeho hodinky rychle dobrou povést mezi obchodniky. NaSel kupce 1 na tak
vzdalenych mistech, jako je vychodni Evropa, Rusko a Skandinavie. Postupem casu
ziskala tato znacka popularitu po celém svété a jeji sortiment se rozrostl o Sperky a
moddni doplitky. Paul André Chopard, vnuk Louis-Ulysse, zac¢al firmu fidit v roce 1943.
Po dvaceti letech zacal hledat kupce schopného ozivit a nadale udrzet znacku, protoze
zadny z jeho synd nechtél spoleCnost pievzit. Poté piislo seznameni s Karlem
Scheufele, potomkem dynastie hodindii a klenotnikid z Pforzheimu v Némecku. Po

kratkém setkdni, se Karl Scheufele rozhodl koupit spolec¢nost.
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Z podnétu rodiny Scheufele zazil Chopard velkolepy rozvoj. Prosluly svou kreativitou a
dokonalou praci svych femeslniki, stal se jednim z pfednich jmen v tomto pramyslu.

(www.chopard.com)
Obrazek 2: Sperk znatky Chopard

Zdroj: Chopard. Jewellery [online]. 2015  [cit. = 2015-04-14].  Dostupné
z: http://lwww.chopard.com/jewellery/rings/imperiale-cocktail-ring-g829563-5010

2.1.2 Roberto Coin

Prodej zna¢ky Roberto Coin byl zahajen v roce 1996. Uspéch byl rychly a mimofadny
jiz v roce 2000, kdy se pouhé ¢tyfi roky po uvedeni na trh Roberto Coin umistil sedmy
mezi nejvice renomovanymi znackami luxusnich Sperkti ve Spojenych statech. O dva
roky pozdéji se znacka umistila na tfetim misté v mezinarodnim panoramatu a prvni
mezi italskymi klenotniky. Jeji tstfedi sidli ve mésté Vicenza, které je napomocné
zahrani¢nim pobockam, stejné jako Roberto Coin Inc. v New Yorku. Dnes ma tato

znacka vice nez 800 prodejnich mist po celém svété. (en.robertocoin.com)

Obrazek 3: Sperk znatky Roberto Coin

Zdroj: Roberto Coin: Snake Bracelet. Roberto Coin.com [online]. 2015 [cit. 2015-04-
14]. Dostupné z:http://en.robertocoin.com/store/collections/snake/snake-bracelet

2.1.3 Carreray Carrera

vvvvvv

VoW ew

znacek svéta, kterd je znama také jako jedna z 30 nejprestiznéjSich firem se Sperky na

SVEte.

24


http://www.chopard.com/jewellery/rings/imperiale-cocktail-ring-g829563-5010
http://en.robertocoin.com/store/collections/snake/snake-bracelet

Znacka se stala ikonou luxusu diky svému jedine¢nému stylu, napaditym vzorim a
krasnym Sperkiim, kde zlato a drahé kameny vytvareji dokonalou souhru vkusu a
luxusu. Pro tuto znacku je typické, ze se ve svych kolekcich nechdva inspirovat
piirodou. Kolekce obsahuji naptiklad motivy kocCkovitych Selem, hadi nebo slont.
(www.carreraycarrera.com)

Obrazek 4: Prsten znacky Carrera y Carrera

Zdroj: Carrera y Carrera. Bestiario collection [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné

z: http://www.carreraycarrera.com/en/bestiario-collection/tiger-ring-da11909-013107
2.1.4  Magerit Joyas

Magerit je Spanélskd spolecnost sloZzend z odbornikil, jejichz zkuSenosti a znalosti se
odrazeji v navrzich $perkt, které se vyznacuji originalitou a kreativitou. Firma byla
zalozena v roce 1994 a jeho ndzev, Magerit, pochazi ze starovékého nazvu pro Madrid.
Nyni se znacka snazi Cerpat inspiraci z raznych kultur a jejich produkty jsou potom

stejné originalni jako ¢lovék samotny. (Www.mageritjoyas.com)

Obrizek 5: Retizek znatka Magerit

Zdroj: Magerit Joyas. Dreams Collection [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
http://www.mageritjoyas.com/collection.php?col=dreams&lang=EN
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215 YOKO London

Spole¢nost byla zalozena v roce 1973 a je jednou z piednich perlovych klenotnickych
firem. Jeji tym cestuje po celém svété, aby ziskal co nejlepsi a nejkrasnéjsi perly.
Remeslnici této znatky kombinuji médni trendy s nadéasovou eleganci. Kazda perla je
ruén¢ vybrana, aby piesné¢ zapadla do navrhu Sperku. Zajimavosti je, ze tym stravi az
jeden rok vytvarenim dokonalého Sperku. (www.yokolondon.com)

Obrizek 6: NausSnice s perlou znacky YOKO London

Zdroj: ' YOKO London. Jewellery [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné

z: http://lwww.yokolondon.com/jewellery/calypso-earrings-9/
2.1.6  Stephen Webster

Tato spolecnost je znama tim, ze se jeji designéti nechéavaji inspirovat uménim, hudbou,
modou a také literaturou. Jeji zakladatel zacal své uceni v oboru klenotnictvi ve svych

16 letech v Londyné¢, kde je dodnes zakladni sidlo této znacky. (stephenwebster.com)

Obrizek 7: Prstynek znacky Stephen Webster

Zdroj: Stephen Webster. Collections [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné

z: http://stephenwebster.com/collections/couture-voyage/lotus-flower-ring
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2.1.7 Bochic

Navrharti téchto Sperkli se snazi, aby Zena, ktera ho obléka, pusobila nezavisle, méla
dobrodruzného ducha, styl a chut do zivota. M¢la by tak putsobit, at’ uz vykonava
jakoukoliv &innost kdekoliv na svété. Sperky jsou ruéné vyrobené a skuteéné luxusni.
(www.bochic.com)

Obrizek 8: NauSnice znacky Bochic

Zdroj: Levant. BOCHIC [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné
z: http://www.levant.com/jewellery/bochic

2.1.8  Roger Dubuis

Spolecnost byla zalozena v roce 1995, kdy zde vzniklo partnerstvi mezi talentovanym
mistrem hodinafem Rogerem Dubuisem a kreativnim designerem Carlosem Diasem.
Oba zakladatelé¢ této znacky se narodili v Zenevé a vsechny jejich hodinky tuto
kulturu potvrzuji. Produkty jsou extravagantni, pfesto vSak zustavaji vkusné a
elegantni.  Jejich  technicka vyspélost je jedna znejlepSich v Evropé.
(www.rogerdubuis.com)

obrizek 9: Hodinky zna¢ky Roger Dubuis

Zdroj:  Roger Dubuis. Collections [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné

z:http://www.rogerdubuis.com/en/collections/2015_novelties/
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2.1.9 OMEGA Watches

Tato spoleénost byla zaloZena Louisem Brandtem v roce 1848 ve Svycarsku a nizev
dostala podle tspésného modelu hodinek. V roce 1932 byl poprvé ¢as na olympiadée
méfen hodinkami Omega. Hodinky této spolecnosti se dokonce dostaly i na Mésic a
jsou tedy 1 prvnimi hodinkami v historii, které tam byly. V soucasné dob¢ patii tato
znacka mezi nejznaméjsi Svycarské hodinarské spolecnosti. Jejich vyroba probiha ve
Svycarsku a je proslula svou kvalitou. (Www.omegawatches.com)

Obrazek 10: Hodinky znatky OMEGA

sl
Zdroj: OMEGA Watches. Collection [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné z:
http://www.omegawatches.com/collection/de-ville/ladymatic/co-axial-34
mm/42565342055005

2.1.10 RADO Switzerland

Historie této znacky se zacala psat v malém Svycarském méstecku, kde ji v roce 1917
zalozili tf1 bratfi. O 40 let pozdéji vysla prvni kolekce hodinek. Vize spole€nosti spoc¢iva
V tom, Ze maji o néfem piedstavu, podafi se jim to 1 vytvofit a tim vznikne hotovy
vyrobek. Proto ma firma svij tym femeslnikii, designérii ale také védcli a inZenyri.
(www.rado.com)

obrizek 11: Hodinky zna¢ky RADO Switzerland

Zdroj: RADO Switzerland. Watches [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné

z: http://'www.rado.com/en/watches/diamaster-three-hands.html
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2.1.11 S.T. Dupont Paris

Tato znacka je znamym francouzskym vyrobcem pfiru¢nich zavazadel, zapalovaci a
per. Spolecnost byla zalozena jiz v roce 1872 Simonem Tissotem Dupontem a znacka
dodnes nese jeho inicidly. Podnik byl zpocatku zni¢en pozarem, ale jeho zakladatel se
nevzdal a jest¢ ten samy rok koupil dilnu, kde se vyrabéla cestovni zavazadla. Velmi

rychle se znacka stala zndmou a dodnes se nabizi i na kralovskych dvorech.

(www.st-dupont.com)

Obrazek 12: Zapalovac¢ znacky S. T. Dupont Paris

Zdroj: S. T. Dupont. Collections [online]. 2015 [cit. 2015-04-14]. Dostupné
z: http://lwww.st-dupont.com/en/collections/lighters/briquet-collection-atelier-or-jaune-
brosse.html#1-1
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2.2 SWOT analyza

Pro podnik je SWOT analyza velmi dilezita, protoze ndm ukazuje, kde ma firma své
siln¢ stranky, ale také kde jsou jeji slabiny. Tato analyza ndm také pomaha pti zkoumani
konkuren¢niho prostfedi podniku. Vzhledem k tomu, ze vybrany podnik obchoduje
svelmi specifickym znackovym zbozim, ma na trhu v Karlovych Varech pouze
jediného velkého konkurenta, ktery se téz snazi obchodovat na této luxusni urovni. Co

se ale zlatnictvi tyce, potkate je v lazenské zon¢ vylozené na kazdém kroku.

Z celorepublikového pohledu ma firma jen nékolik konkurentl, ktefi nabizeji tyto
znaCkové produkty. Je to dano i tim, Ze zastupci luxusnich znacek, které firma prodava,

maji velmi pfisnd kritéria, ktera firma musi splnit, aby mohla toto zbozi prodavat.

Mezi tato kritéria patii naptiklad to, ze si zastupce firmy oveéfi, jaké maji prodejci
povédomi o znafce a o jejich produktech. V kolika jazycich jsou schopni ud¢lat
prezentaci Sperku a jakym stylem je Sperk vystaven. PiileZitostn€é poSlou do obchodu
svého cCloveéka, aby zde uskute¢nil mystery shopping a vyhodnotil, jak se k nému
prodejci chovali.

2.2.1  Analyza vnitiniho prostiedi

Silné stranky - Mezi silné stranky firmy patii hlavné to, ze ma specifické zbozi.
Neékteré znacky nabizi v Karlovych Varech pouze ona. Dal§i vyhodou je jazykova
vybavenost zaméstnancii, diky které se zakaznici dozvédi to, co chtéji o zbozi znat ve
svém rodném jazyce. Vytvaii to mezi nim a prodejcem osobni vztah a také divéru.

Tento fakt navozuje pfijemny pocit v navstévnicich firmy a motivuje je k nakupu.

Slabé stranky => Slabou stranku firmy mizeme vidét v jejich webovych strankach a
také v témet nulové reklamég. Zakaznikovi d4 opravdu hodné prace, aby webové stranky
vibec naSel. KdyZ se mu to podafi, nic podstatného se z nich stejn€ nedozvi. Firma by
se méla také vice zaméfit na reklamu. Déle by se mél majitel firmy zaméfit na

proSkoleni zamé&stnanci, jejichZ chovani neni vZdy vhodné.
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Piilezitosti > Velkou piilezitosti firmy je zakoupeni domu na lazenské zoné
v Karlovych Varech a vybudovani dalsiho obchodu se znackovym zbozim. Vzhledem k
tomu, ze podnik patii mezi par obchodt, které mohou v Ceské republice prodavat
zna¢ku Chopard, mohl by mu tento krok pfilakat vice zakaznikd. Diky tomu, Ze firma
bude mit k nabidce zbozi vEtsi prostor, bude jeji nabidka znacky Chopard rozmanitéjsi.
Zakaznici si tak budou moci vice vybirat. Spole¢nost by tim také posilila své misto na

trhu s klenoty.

Hrozby - V soucasné dob¢ firmu ohrozuje konflikt na Ukrajiné, jelikoz Sperky a
modni dopliiky, které firma nabizi, nakupuji predevsim klienti z Ruska. Ruskych klienta
vSak v poslednich mésicich v Karlovych Varech zna¢né ubylo a na trzbach podniku se
tento fakt projevil. Pokud by se situace na vychod¢ dale zhorSovala, dé se predpokladat,
ze by zékaznikl bylo jesté o néco méné. Pro firmu by to pak mohlo znamenat existen¢ni
problém. Firma nabizi opravdu luxusni zbozi, je tedy zapotiebi, aby jeji klientela

disponovala jistou kupni silou a mohla si takovy ptepych dovolit.
Tabulka 1: SWOT analyza firmy Z — Princ Gold s. r. o.

Silné stranky Vaha Hodnoceni
Specifické zhofi 0,5 4 2
Jazykova vybavenost zaméstnancd 0,5 5 2,5
Slabé stranky 4,5
Webové stranky 0,4 -3 -1,2
Reklama 0,6 -4 -2,4
Prileiitosti -3,6
Koupé nemovitosti a otevieni dal5iho obchodu 0,7 5 3.5
Hrozby 3,5
Konflikt na Ukrajiné 0,8 -5 -4
-4
soucet interni 0,9
Soucet externi -0,5
Celkem 0,4

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.2.2  Vysledek SWOT analyzy

Bilance SWOT analyzy neni moc lichotiva. Vysledek 0,4 znamena, ze podnik musi
zapracovat na zlepSeni. Pti dukladné prohlidce je ziejmé, Ze nejvysSiho zlepSeni lze
dosahnout v interni ¢asti. To neni nic nového, zapracovat musi firma vzdy jenom na
sobé, jelikoz je to jedind oblast, kde rozhodnuti managementu bude viditelné

v rozdilech. Dale je potieba zlepsit propagaci a také reklamu.
2.2.3  Analyza vnéjSiho okoli

Dodavatelé

Vzhledem Kk tomu, jaké znacky firma nabizi, je téméf vyloudené, Ze by byl né&jaky
problém s dodavateli. Prodejci téchto znacek navstévuji obchody firmy vzdy jednou za
meésic a uskutecnuji zde objednavku. Dale potom dodavatelé kontroluji, jak firma
prezentuje zbozi jejich znacky a také si ovéefuje, jak dobife znaji prodejci znacku.

Kfritéria pro ziskani prava na prodej jsou opravdu piisna.

Zakaznici

Jak jiz bylo zminéno vyse, 90% zakaznikli inkriminované spole¢nosti jsou rusti obcané.
Meésto Karlovy Vary je proslavené tim, Ze je pravé ruskd klientela pro n& a pro
podnikatele v tomto mésté stéZejni. Pokud zakaznik vstoupi do obchodu, je obklopen
krasou a luxusem. Obchody jsou pfepychové vybavené a zdkaznikovi je podavana kava
nebo ¢aj, dle jeho vybéru. Prodavaci nebo 1 sami majitelé udé€laji zdkaznikovi prezentaci
zbozi, o které ma zajem a povi mu néco o historii znacky. Vyhodou pro klienty z Ruska

je, Ze firma provadi sluzbu TAX FREE. Tim padem je zdkaznikim vraceno DPH.

Pokud zakaznik o zbozi projevi skute¢ny zdjem, je mu poskytnuta sleva vétSinou ve
vysi 5 a 10 procent, coz klienty Casto ovlivni. Firma by do budoucna méla myslet na to,
ze nyni nastane odliv zdkaznikll z Ruska. Z tohoto diivodu se musi snazit zaujmout i

zakazniky z jinych zemi.
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Konkurenti

V lazeiiské zoné je zlatnictvi opravdu hodné. Dé se fici, ze je skutecné potkate na
kazdém kroku. Vyhodou firmy je, ze ma specifické zbozi, které jiné obchody se Sperky

nenabizeji.

Jedinou firmou, ktera je firm¢ konkurenci je firma Art de Suisse s.r.o., ktera ma v
nabidce podobné zbozi jako podnik Z — PRINCE GOLD, s.r.o., a snazi se tak
zékazniklim nabizet co nejlepsi sluzby. Zajimavosti je, ze diive mél vétSinovy spolecnik
konkurenéni firmy podil i ve firm¢ Z — PRINCE GOLD, s.r.o. Navic je mezi majiteli
obou firem pfibuzensky vztah. Dlouhou dobu vedli podnik spole¢né, ale pak se
rozkmotfili a vzniklo mezi nimi pifimo bratrovrazedné nepratelstvi. Od té doby spolu

nepromluvili a pan Sami Sahatdija zalozil konkuren¢ni podnik Art de Suisse s.r.o.

Vyhodou konkurenéni firmy je, Ze nabizeji i1 levnéjsi zbozi, nejen to luxusni, proto
oslovuji vétsi skupinu zakazniki. Tato spolecnost také vice pracuje s reklamou a s tim,
aby se dostala do povédomi zakaznikd. Oproti firmé¢ Z — PRINCE GOLD, s.r.o., jsou ale
jeji prodavaci znaéné neinformovani a také nemaji tak dobré jazykové vybaveni. Dale
jim majitel firmy dovoluje modleni né&kolikrat denné, jelikoz jsou vSichni vyznavaci
islamského nébozenstvi. Prodavaci maji dovoleno dokonce obchod na nékolik minut

zavfit, aby mohli v klidu vykonat pro n¢ tak dulezitou modlitbu.

Néco takového by si prodavaci ve firmé Z — PRINCE GOLD, s.r.o., nemohli dovolit,

majitel firmy je velmi Casto v obchod¢ a takové véci odmita.
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2.3 Makroprostredi firmy

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemuize vibec nebo jen velmi obtizn€, ovlivnit. Do makroprosttedi jsou
zatazeny vlivy demografické (pohlavi, vék, rodinny stav aj.), politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické (vlivy do zna¢né miry ptedurcujici logistiku
podniku), technologické, ekologické aj. To znamend, Ze nckteré z vlivli jsou hmotné
(napft. technologické) a dalsi jsou nehmotné. Pfi analyze vlivii makroprostiedi je nutno
vychézet z analyzy vzdaleného prostiedi, kterym je globalni makroprostiedi, poté
postupovat smérem dold, az k lokalnimu prostfedi, a vybrat ze vSech faktorti pouze ty,

které jsou pro konkrétni podnik dulezité.
Demografické prostredi

Demografické vlivy jsou dilezité, stejné¢ jako vlivy ekonomické ¢i socidlni. Ruast
celosvétové populace ma dilezité disledky pro podnikani. Firmy by se tedy nemcly
nechat prekvapit demografickym vyvojem, proto je jeho sledovani a analyza zédkladem
pro jejich dalsi vyvoj.

Ekonomické prostiredi

Vzhledem k tomu, Ze vétSina zakaznikl je z Ruska, je pro autorku spiSe dulezité, jaké je
pravé ruské ekonomické prostiedi. Ekonomika zemé nadale stagnuje a rast HDP

zpomaluje

., Za to, Ze se tamni ekonomika propadlo do recese, miize jednak lonsky strmy pad cen
ropy a sankce Zdpadu viic¢i Rusku za anexi Krymu a podporu ukrajinskych separatistii.
Viada odhaduje, ze letos klesne vykon ruské ekonomiky o 3 procenta a realné mzdy se
snizi az o 10 procent. Podle ministerstva financi by letos mély rozpoctové prijmy Ruska
oproti lonsku klesnout o 17 procent. Aby viada udrzela deficit na urovni 3,8 procenta
hrubého domdciho produktu, bude nutné snizit vydaje. Ruska ména loni oslabila proti
dolaru o 46 procent, coz snizilo prijmy i vydaje domdacnosti. Podle nejnovejsiho
pruzkumu spolecnosti VIsIOM ocekava tretina Rusii v ndsledujicim ctvrtleti sniZeni
platii. Ctvrtina respondentii se obdavd, Ze oni sami nebo c¢lenové jejich rodiny prijdou o

praci. “* (ekonomika.idnes.cz)
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Kulturni prostiedi

Socialni a kulturni prostfedi ma v dob¢ krize sestupnou uroven. I kdyz se majitel velmi
snazi, aby byly mezi zaméstnanci dobré vztahy, obCas se mu to nedaii. Normy chovani

zamestnancu se sniZuji.
Technologické prostredi

Je dulezité, aby majitelé firmy sledovali, jaké technologie se ve zlatnickém pramyslu
vyvijeji a také musi sledovat, jaké jsou sou¢asné modni trendy. Aby si zakaznik koupil

tak drahy Sperk, musi byt vkusny a také moderni.
Politické prostiredi

Vliv legislativnich opatieni na podnikani, zejména v uplynulych dvou letech, je vyrazné
negativni pro podnikatelskou sféru. Lze jej pozorovat zejména v nastaveni a
Vv pretrvavajici nejistot¢ v dantovych zakonech. Je zde patrny neustaly tlak na
podnikatelskou slozku spole¢nosti s neustadlym navySovanim danové zatéze a nejistoty,
zda pfijimané zékony pieziji alespon rok.

Neustaly tlak ve formé danovych kontrol, kontrol socidlniho a zdravotniho pojisténi a
dalsich dot€enych instituci vi¢i podnikatelskym subjektiim, kdy i minimalni zavada je
sankcionovéana, dobrému podnikatelskému prostiedi také pfili§ neprospiva. Obchod
firmy také velmi Casto navstévuje urad prace a cizinecka policie, a to z toho divodu, ze

majitel a zaméstnanci jsou cizinci.
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3 Prace prodejcu

Ve firmé Z — PRINCE GOLD, s.r.o0., hraji prodejci dilezitou roli. Jejich ukolem je, aby
byl zdkaznik v obchodé co nejspokojenéjsi, z ndkupu =ziskal piijjemny pocit a
V neposledni fadé si také néco koupil. Prodejci firmy jsou vzdy Cisté obleCeni, upraveni,
nosi saka a majitelka si zaklada na tom, aby jeji prodejci piijemné vonéli. U zakaznika,
a predev§im u zdkaznic, navozuje viné vétsi chut’ v obchod¢ ziistat a také si néco
koupit. Kdyz zékaznik vstoupi do obchodu, prodejci ho pozdravi a nechaji ho, aby se
rozhlédl. Klient musi mit stale pocit volnosti a prodejci by mu méli dat dostatek
prostoru. Po chvili se ho zeptaji, jestli mu mohou pomoci, popiipadé¢ zda mu mohou
néjaké zbozi ukdzat. Poté mu nabidnou obcerstveni v podobé kéavy, ¢aje nebo vody,

které je samoziejmé na ucet podniku.

V podniku je pravidlem, Ze jsou zdkaznikovi nabidnuty tfi vyrobky. Pokud ma Zena
zdjem o nausnice, jsou ji prezentovany tii znacky. Prodejce tedy musi mit velmi dobré
ponéti o tom, jaké Sperky firma nabizi a jakd je z nich potom vyslednd marze. Prvni
predstavena znacka je luxusni, druhd o néco mén¢ luxusni a nakonec prodejce damé
pfedvede nejkrasnéjsi nausnice, které v obchod€¢ ma. Timto krokem docili toho, ze zena
si ve veétSin€ piipadl vybird uz jen mezi opravdu luxusnimi a témi nejkrésnéj$imi ale
také nejdraz$imi nduSnicemi. Zékaznice si nejcastéji koupi prvni nabidnuté ndusnice,
coz je prodejce i pro podnik vyhra, jelikoz vyd¢laji vice, nez kdyby si klientka koupila

méné luxusni produkt.

VSichni prodejci firmy uz maji s prodejem letité zkuSenosti, a proto si uméji zakaznika
otipovat. V zadném ptipad¢ nesmi dojit k tomu, Zze by se zamé&stnanci fidili podle toho,
jak doty¢ny zdkaznik vypada nebo co ma na sob¢. Specialné€ rusti obcané si zvykli na to,
Ze vsude chodi v teplakoveé soupravé, kterd rozhodné€ nenaznacuje, ze by se mélo jednat
o movitého klienta. Opak ale byva pravdou a tito zakaznici odchazeji z obchodu

s nejluxusnéj§imi Sperky a dopliiky.
Obchod navstévuji pfedevsim tfi typy zdkaznikd, a to:

a) Zakaznici, ktefi maji jasnou piedstavu o tom, co a za jakou cenu si chtéji koupit.
Takovym zakaznikiim je vhodné nabidnout né&jaké doplikové zbozi, naptiklad
kdyz Zena touzi po ndhrdelniku, nabidnou ji k tomu prodejci ndusnice, aby Zena

méla kompletni set.
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b) Dalsi skupinou jsou zakaznici, ktefi nemaji jasnou predstavu o tom, co chtéji a
informuji se u prodejcti o nabidce zbozi.
U takovych klienti je velmi dalezity rozhovor, z kterého prodejce pozna potiebu
zékaznika. Miize ho potom nasmérovat k ndkupu a nabidne mu zbozi, které je
pro né¢ho nejvyhodnéjsi.

¢) Poslednim typem zakazniku jsou ti, ktefi se pfisli jen podivat a nemaji skutecny
zajem néco koupit. Tento typ musi prodejci opravdu zaujmout a namotivovat je
k ndkupu, popfipad¢ jim nabidnout né&jakou drobnost zdarma Kk nakupu.
Kupftikladu pro muze to mtize byt spona na kravatu nebo manzetové knoflicky a

pro zenu broz.

Pti prodeji je také dualezité rozlisit pohlavi zakaznika. Kuptikladu zeny si velmi rady
zbozi zkousi a Ukolem prodejce potom je, aby zakaznici pfesvédcil, Ze onen Sperk ji
velmi slusi a Ze je pfesné€ pro ni. Je zde také dobré zminit, ze Sperk méla na sob¢ znama
celebrita. ProtoZe existuji zeny, které se snazi podobat zndmym tvatim. Znacka Chopard
je oficidlnim sponzorem Filmového festivalu v Cannes. Takze pravée pii této udalosti se

Casto celebrity zdobi Sperky této znacky.

Uginnym postupem mize byt lichoceni zakaznicim. Kazda Zena rada slysi, ze diky
Sperku vynikne jeji krasa a diky nému bude vyjimecna mezi ostatnimi zenami. Naopak
pro muze je dilezité, aby napiiklad drahé hodinky podtrhovaly jeho osobnost,

ukazovaly jeho silu a také lehkou nadfazenost.

Prodejce vede se zdkaznikem rozhovor, béhem kterého se snazi o ném dozvédét co
nejvice, ale samoziejmée tak, aby kupujici nemél pocit, ze je na vyslechu. Diky
informacim, které ziskd, se potom snazi propojit prodej urcitého zboZi s osobnim
zivotem a také potiebou zadkaznika. Dulezité také je, aby mél zdkaznik pocit, Ze
prodejce nasloucha jeho potfebam a pfanim a snaZi se mu za kazdou cenu vyhovét.
Nesmi nabyt dojmu, Ze mu prodejce chce prodat to nejdrazsi zbozi jen proto, Ze z toho
bude mit vétsi procento z prodeje. Zakaznik musi mit vzdy pocit, Ze prodava¢ pro néj

chce to nejlepsi, nikoliv pro sebe.

Pokud jiz dojde k samotnému ndkupu, pozada prodejce klienta, zda by mu mohl sd¢lit
svlj email. Na ten by mu pak firma zasilala novinky a také katalog novych kolekei,

které firma bude nabizet. Je to snadny zplisob reklamy a navic firmu nic nestoji.
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3.1 Dotaznikové Setieni

Pro ucely vyzkumu autorka vytvotila dotaznik obsahujici devét otazek. Jeho plné znéni
se nachazi v ptiloze Cislo 1. této prace. Pii vytvareni dotazniku se autorka snazila, aby
jeho nasledné vyplnovani bylo pro respondenty co nejjednodussi. Z tohoto diivodu je
dotaznik jak v jazyce Ceském tak i ruském, jelikoz vétSina zakaznikl firmy, jak jiz bylo
zminéno vyse, jsou pravé rusti obcané. Plné znéni dotazniku v ruském jazyce je
v ptfiloze ¢. 2 téhle prace. U vétSiny otazek si dotazovani vybirali z nabizenych
odpovédi, pouze u dvou otazek se jednalo o otevienou formu. Se vSemi respondenty
byla autorka v osobnim kontaktu a dotaznik respondenti dostali ve vytisténé formé. O

ucast na vyzkumu bylo pozadano Sedesat osob a z nich padesat zadosti vyhovélo.

Dotaznik byl zaméfeny na spokojenost zakaznikd firmy Z — PRINC GOLD, s.r.0., ale
také na jeji konkurenci a na to, co by firma méla udélat pro to, aby své vztahy se

zakazniky jesté zlepsila a posilila své misto na trhu oproti konkurenci.

Dotaznik byl celkem vyplnén 50 respondenty z fad osob, které obchod navstivily, z toho
31 zen a 19 muzl. Segment respondentl je v 84% tvofen ruskymi ob¢any. Pouze 16%
tvofili respondenti z Ceské republiky a také ze Slovenska.

V konecném poctu tedy bylo pouzito padesati dotaznikd.

Dotaznikové Setfeni probihalo tfi tydny. Vysledky byly vyhodnoceny a pro ndzornost
zpracovany ve formé grafii. Diky témto vysledkiim ziskdme cenna data o tom, co by

firma méla udé¢lat, aby posilila své vztahy se zakazniky.
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3.1.1  Vysledky dotaznikového Setieni

Obrazek 13: Otazka €. 1 - Pohlavi

Pohlavi

HZena EMuz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Prvni otazka se tykala zji$téni pohlavi respondentl. Z odpovédi bylo zjisténo, ze

dotaznik vyplnilo 31 Zen a 19 muZzt.

Obrazek 14: Otazka ¢&. 2 — Jak se respondenti o obchodu firmy dozvédéli

Jak se respondenti dozvédéli o obchodu
firmy
H Z reklamy nebo webovych stranek

H Nahodn¢ jsem okolo obchodu Sel/Sla a zaujal mé

u Od pratel

4%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Druhad otazka se tykala zjisténi, jak se respondenti o obchodu firmy dozvédéli.
Z odpovédi vyplyva, ze vétSina dotazovanych se o firm¢ dozvédéla ndhodné, az kdyz
byla v Karlovych Varech. Nékolik dotazovanych se o obchodu firmy dozvédélo od
svych pratel, kteii Karlovy Vary navstivili diive. Ze zjisténych dat ovSem vyplynulo, Ze
1 tito navstévnici se o ném dozvédeli ndhodné. Webové stranky firmy navstivilo jen
minimum dotazovanych, coz lze povazovat za opravdu zneklidiujici zjisténi, nad

kterym by se majitelé firmy méli zamyslet.

Obrazek 15: Otazka ¢&. 3:Byl/a jste i v jiném obchodé se zlatem a médnimi dopliiky v lazefiské z6né?

Byl/a jste i v jiném obchodé se zlatem a
modnimi doplnky v lazenské zoné?

E Pokud ano, v jakém? mNe

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Dalsi otazka byla zaméfena na to, jestli respondenti navstivili 1 jiny obchod se Sperky
Vv lazeniské zoné nez jen obchod firmy Z — PRINC GOLD, s.r.0. V dopliujicim grafu

nize vidime, které obchody dotazovani nejcastéji navstévovali.
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Obrazek 16: Otazka €. 3 Dopliiujici — jaky dalsi obchod respondenti navstivili.

Jaky dalsi obchod s podobnym sortimentem
jste navstivil/a?

m Art de Suisse s.1.0 m Boutique Pupp Jewellery

m Azra Luxury Watches & Jewellery m Glamour Diamond
12%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Dotazovani nejcastéji uvadeli zminéné Ctyti obchody. Nejvice respondenti zminovali
obchod firmy Art de Suisse s.r.o., kterd je z pohledu firmy jeji nejvétsi konkurenci na
trhu v Karlovych Varech.

Obriazek 17: Otizka €. 4 - Co se Vam v jinych zlatnictvich libilo a co naopak nelibilo oproti firmé Z
- PRINC GOLD, s.r.0.?

Co se Vam v jinych obchodech libilo a co
naopak nelibilo oproti firmé Z - PRINC
GOLD, s.r.0.?

B Znalosti a milé vystupovani personalu  ®Pfili§ drahy sortiment

5 Obchod byl otevien, podle oteviraci doby B Prodejci se mezi sebou bavi rodnou feci

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

41



Zékaznici ve vétsin¢ piipadi uvadeéli, ze se jim libilo, jak se k nim prodejci chovali.
Klienti ocenili také jejich znalosti a zkuSenosti, které u prodejcti v jinych obchodech
postradali. Pfesto n€kteii méli vyhrady k tomu, Ze se prodejci mezi sebou bavi v jejich
rodném jazyce tedy albanstinou. Klienti méli $patny pocit z toho, Ze nerozumé¢li tomu, o
¢em se prodejci bavili. Neveédéli, zda je nepomlouvali nebo jestli se na né¢ n¢jakym
zpusobem nedomlouvali. Déle respondenti ocenili, ze méa podnik vzdy otevien podle
oteviraci doby, jelikoz se setkali s tim, Ze u konkurence tomu tak nebylo. Nékolik
respondentl se zminilo o tom, Ze jim vadi to, ze firma nabizi pouze drahé znacky a neni
zde mozné koupit levngjsi ale presto znackové zbozi.

Obrazek 18: Otazka ¢&. 5 — Jak jste se citil/a v prostorach zlatnictvi firmy Z — Princ Gold?

Jak se zakaznici citili v prostorach obchodu
Z - PRINC GOLD, s.r.o.

E Pfijemné¢ M Dobfe & Nepiijemné

2%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Pro vétsinu respondentd bylo prosttedi obchodu piijemné a citili se v ném dobte. Libilo
se jim, Ze je obchod Cisty a také prostorny. Samoziejmé se naslo i n¢kolik jedinci, kteti
si st€Zovali a kterym v obchodé¢ se nelibilo. Bohuzel se ale nejde zavdécit tiplné vsem a

jejich stiznosti a pfipominky navic nebyly pfili§ konkrétni.
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Obrazek 19: Otazka ¢&. 6 — Byl/a jste spokojen/a s chovanim a trovni znalosti prodejca?

Spokojenost zakaznika s chovanim a urovni
znalosti prodejcu

mAno mNe, co Vam vadilo?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Respondenti byli ve vétsiné spokojeni, ocenili hlavné, Ze prodejni tym byl dobie
jazykové vybaven. Tim padem jim tym mohl udélat vyklad o Sperku v jejich rodném
jazyce, coz je pro zakaznika vzdy pfijemné. Jen se zde opét objevoval problém s tim, ze
se prodavaci mezi sebou bavili jinou fe¢i a zdkaznici jim nerozuméli, z ¢ehoz méli
Spatny pocit.

Obriazek 20: Otazka €. 7 — ZaleZi Vam spiSe na znac¢ce nebo na cené zboZzi?

Na ¢em zakaznikiim spiSe zalezi

B Na cené zbozi ™ Na znaéce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vétsina respondentl si potrpi na znackové zbozi, 1 kdyZ je jeho cena vyssi nez u zbozi
neznackového. Tento vysledek je pro firmu vyhodny, jelikoz jeji sortiment je postaveny

na znac¢kovém zboZi.
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Obrazek 21: Otazka ¢. 8 — Zakoupil/a jste si néjaky produkt v obchodé firmy Z — PRINC GOLD,
s.r.o., nebo v jiném?

Zakoupil/a jste si néjaky produkt v
obchodé firmy Z - PRINC GOLD,
S.r.0., nebo v jiném?

mZ-PRINC GOLD, s.r.o. mJiny = Nakup jsem neuskutecnil/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V této otazce jsme se dozveédeli, ze vétsina respondentl provedla nakup praveé ve firmé
Z- PRINC GOLD, s. r. 0. Pokud zagkrtli moznost ,,jiny*, ptala se jich autorka, v kterém
jiném obchod¢€ si zakoupili Sperk nebo mddni doplné€k. Velmi casto se v odpovédi
objevoval obchod Art de Suisse s.r.o., ktery je nejvétsim konkurentem firmy a nachézi

se hned vedle ni.

Obrazek 22: Otazka ¢. 9 - Jakou socialni nejcastéji sit’ vyuZivate?

Jakou socialni sit’ nejCastéji vyuzivate?

®m Twitter ®Facebook ® Jin4 sit’

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Zde méli klienti moznost vybrat si ze tfi odpoveédi. Byly zde zminény dvé nejvice
rozsifené socialni sité, Facebook a Twitter, nebo také moznost, ze zdkaznik vyuziva
jinou sit’. Tuto moznost vyuzilo jen minimum dotazovanych. O par procent vice klientt

vyuziva Twitter, ale uzivatelé Facebooku jsou té€sné€ za nimi.
Celkové vyhodnoceni dotazniku

Spole¢nost Z — PRINC GOLD, s.r.0., neni mezi potencidlnimi zakazniky pfili§ zndma.
Vétsina dotazovanych se o firme dozvédéla v podstaté ndhodou. Toto zjisténi spolenost

upozornuje na nedostate¢nou reklamu.

Ti zakaznici, ktefi spolecnost navstivili, byli vesmées spokojeni a upozorniovali jen na
drobné nedostatky.
Majitelé firmy doufaji, Ze se situace na trhu zlepsi a Ze se urovnaji konflikty mezi

Ukrajinou a Ruskem. Doufaji, Ze si své misto na trhu udrzi a v nejlepSim ptipadé

dokonce zlepsi. Pieji si, aby jejich zakaznici odchazeli $tastni a spokojeni.

45



4 Navrzeni zlepSeni systému CRM

V nasledujici ¢asti se autorka bude vénovat slabym mistim podniku Z — PRINC GOLD,
s.r.o. Nejdiive je potfeba tato slaba mista odhalit. Aby se to podafilo, zvolila autorka
metodu dotaznikového Setieni. Z tohoto Setfeni autorka zjistila, co by zékaznici nejvice
uvitali a co jim ve firmé chybi. Firma malo podporuje sviij prodejni potencial a také
nema témét zadnou reklamu. Pro zkvalitnéni svych sluzeb by firma méla vylepsit

mnoho véci, pfedevsim by se méla zaméfit na své slabé stranky.
4.1 Slabé stranky

Mezi slabé stranky firmy rozhodné patii témét nulovéd reklama a také nepiehledné a
velmi Spatn¢ dohledatelné webové stranky. Dale si zdkaznici stézovali, Ze firma nema
svou stranku na zadné socidlni siti, coz jiz v dne$ni dobé vétsina podnikii ma. Béhem
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze by zakaznici ocenili, kdyby firma nabizela i
levnéjsi zbozi. Dale by si méli majitelé udé€lat potfadek mezi svymi zaméstnanci, ktefi se
V obchodé nechovaji piesné tak, jak by bylo vhodné. Jejich vzajemna konverzace je pro

zakazniky nepfijemna a mohlo by se stat, Ze by je to odradilo od nakupu.
411  Marketingové cile

Ve spole¢nosti Z — PRING GOLD, s.r.0., bylo v n¢kolika poslednich letech pravidlem,
ze se zisky spole¢nosti kazdy rok zvysily oproti roku piedeslému. Od ucetni, kterd ve
spolecnosti plsobi, se autorka dozvédéla, ze rok 2014 tuto tradici nepotvrdil a ze se
zisky zacaly pomalu sniZovat. Firma ma odklad na odevzdani dafiového pfiznani, takze

nelze uvést presna Cisla za rok 2014.

Nyni se firma zaméfi na zlepSeni své reklamy, ktera by méla probihat hlavné b&hem tfi
mésicli, v obdobi od kvétna do cervence letosniho roku. V tomto obdobi je v Karlovych
Varech nejvice turistl, a to diky svatkim v Rusku. Turisty z celého svéta ptilaka ale
také Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary. Firma zavede do svého sortimentu
levnéjsi, presto ale znackové zbozi. Ocekava, Ze ji tento rok prilakd 10% nové klientely,
ktera doposud nakupovala v jinych obchodech nebo sviij ndkup Sperkii a mddnich

doplnkl neuskutecnila.
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4.2 QOdstranéni slabych stranek

4.2.1  Personalni zmény a prosSkoleni zaméstnanci

Vzhledem Kk zjisténi, Ze si zakaznici stéZuji na chovani zaméstnanct, bylo by tieba, aby
S tim majitel spolecnosti néco provedl. Jejich nevhodné chovani se odrazi na trzbach
spolecnosti a v dobé, kdy situace v Rusku neni diky sankcim dobra, je toto chovani
nepiijatelné. Majitelim bylo navrzeno, aby si se svymi zaméstnanci o jejich chovani,
které je zakaznikim neptijemné, promluvili. V nejhor$im piipadé je dokonce muze
odradit od nédkupu nebo je mize motivovat k tomu, aby se $li podivat 1 ke konkurenci.
Mohlo by se stat, ze tam pak uskutecni svij nakup. Dale bylo pro zaméstnance
naplanovano dvoudenni $koleni, které firmu vyjde na 24 000 K¢&. Na tomto $koleni jim

bude vysvétleno, jak se maji chovat pied klienty a také ziskaji znalosti o etice prodeje.
4.2.2  Webové stranky a socialni sité

Velmi slabou strankou firmy jsou jeji webové stranky. Jejich stranky jsou znaéné
nepiehledné. Zakaznik ma jen malou Sanci, ze se mu je podafi objevit. V dnesni dobé
jsou velmi popularni socialni sité, jako je napiiklad Facebook, Twitter a samoziejmeé
Instagram, kde firmy sdileji fotky svych produktii. Bohuzel firma Z — PRINC GOLD,
s.I.0., nema vytvorenou stranku ani na jedné z téchto siti a jak se autorka zminovala,
jejich webové stranky nejsou pfili§ kvalitni. Oproti tomu jejich nejvétsi konkurent,
firma Art de Suisse s.r.0., ma velmi pékné a snadno dohledatelné webové stranky. Staci
zadat ndzev firmy do internetového vyhledavace a hned se pfed vami objevi stranky
firmy. V jejich avodu je video se Sperky, které firma nabizi, coz klienty zaujme a
motivuje, aby se na stranky podivali a n&jaky ¢as zde stravili. Na strankéach se klienti
dozvédi, jaké produkty firma nabizi, od jakych znacek a také néco o jeji historii. Déle
ma firma stranky na Facebooku, Twitteru a také na Instagramu, kde je sleduje velké
mnozstvi potencialnich zakaznikd, ktefi se timto zptisobem dozveédi o novinkach firmy
nebo o nové kolekei Sperkti, které firma zacala nabizet, a také si zde mohou prohlédnout

album $perkit a médnich dopliki.
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4.2.3 Reklama

V dnesni dobé¢ je reklama skute¢né velmi dulezita, jak na jiz zmiflovaném internetu, tak

V televizi, novinach, ¢asopisech, radiich nebo na plakatech.

Firma Z - PRINC GOLD, s.r.0., tuto stranku skute¢né velmi zanedbava a podcenuje jeji

dulezitost, coz by se firm¢ v budoucnu nemuselo vyplatit.

Majitelé se pied dvéma lety rozhodli umistit reklamu na karty, kterymi si hosté oteviraji
pokoje. Tuto reklamu maji v Grandhotelu Pupp, Vv hotelu Carlsbad Plaza a také v hotelu
Quisisana Palace. Prestoze neni tato reklama nejlevnéjsi, nepfinesla pozadované
vysledky. Mlze to byt tim, Ze si hosté malo vS§imaji toho, jak karta vypada a berou ji jen

jako prostredek k otevieni dvefi.

Pro ucely firmy by bylo vhodnéjsi umistit reklamu do lazetiského casopisu a také do
tabletd, které nékteré hotely poskytuji hostim, kdyz odpocivaji po procedurach. Nez se
host podiva na stranku, kterd ho zajima, zobrazuji se mu navolené reklamy, takze by si
reklamy firmy jisté v§iml. NejvhodnéjSim Casopisem pro umisténi reklamy je magazin
Promenada — SPA publishing, ktery vychazi i v ruském jazyce. K dispozici je téméf
v kazdém hotelu v Karlovych Varech a také v mnoha hotelech v celém lazenském
trojuhelniku. Reklama v ¢asopise je vhodnéjsi v tom, ze si ji zadkaznik spiSe vSimne, a to
zejména kvili vétsi velikosti a také jeji barevnosti. Tento ¢asopis je mozné €ist 1 online
v n¢kolika jazycich, takZe reklamou v ném by firma oslovila Siroké spektrum hostd,

ktefi zavitaji do Karlovych Vari nebo i do jinych lazeniskych mést na zapadé Cech.

Ptestoze se turisté nachdzeji v jinych méstech lazenského trojtihelniku, vétSinou si vylet
do Karlovych Varti udélaji. Vzhledem k tomu, Ze mnoho cestovnich kancelati v daném
mésté nabizi zajezd do Karlovych Var(, bylo by prozietelné, kdyby majitelé zlatnictvi
usilovali o umisténi jejich reklamy pfimo do nabidky kancelafi. Tato moZnost je vSak
otazkou vzdalengjsi budoucnosti, v soucasnosti se majitelé zaméfi na reklamu

V magazinu a na socialnich sitich.
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4.2.4  Levnéjsi zboZi v sortimentu firmy

Z dat v dotazniku bylo zjisténo, Zze by nékteré zakazniky na obchodé firmy Z-PRINC
GOLD, s.r.o., odrazovalo pfili§ drahé zbozi, které je sice velmi krasné a znackové, ne
kazdy si ho vSak mize dovolit. Zvlasté v dnesni dobé, kdy se ekonomicka krize dotkla

celého svéta a Rusko je suzovano sankcemi ze strany USA a také Evropské unie.

Z tohoto dliivodu nastala situace, kdy zakaznici uskutecnili ndkup jinde, zejména u
konkuren¢ni firmy Art de Suisse s.r.0., do které to z nasi firmy maji opravdu jen maly
kousek, jak Ize vidét v ptilohach této prace. Proto bylo firmé navrzeno opatfeni, aby do
svého podniku zaradila i méné drahé vyrobky a aby zdkaznikiim byla poskytnuta sleva
na dalsi ndkup, ktery v obchodé uskutecni. Tento krok zédkazniky ptivede k tomu, Ze se

do firmy opét vrati a zvySuje se tim pravdépodobnost, Ze si také néco znovu koupi.

Pro majitele je dulezité, aby stile nabizeli pouze znackové zbozi, jelikoz si na tom
vlastnici firmy skute¢né zakladaji. Po konzultaci s nimi a také s manazerem firmy bylo
odsouhlaseno, Ze firma zafadi do své nabidky znaCku Calla Cut Diamonds a také
znacku Jeff Cooper. Tyto znacky patii téZ mezi luxusni Sperkaiské znacky, ale nejsou
tak drahé jako ty, které firma nabizi nyni. Diky tomu firma ziskd i mén¢ bohatou
klientelu nebo i klienty, ktefi sice finance maji, ale moda a luxus pro né neni prioritou.

Z tohoto diivodu si radéji koupi produkt, ktery nebude pfili§ drahy.
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5 Ekonomicka efektivnost navrhovanych opatieni

5.1 Marketingova strategie

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketingovym cilem firmy je oslovit $ir$i spektrum
potencidlnich zékaznikd, a zvysit tak prodej a soucasné firemni zisky. Tohoto cile by
mélo byt dosazeno cilenou reklamou, ktera bude zaméiena jak na opravdu bohatou
klientelu, tak i na tu s mensimi pfijmy nebo s naroky na zakoupeny produkt. Je dulezité

zakazniky informovat o existenci firmy a také o jeji nabidce.

Reklama bude zamétena na lazeiisky ¢asopis, webové stranky firmy a také na socidlni
sité. Z dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze zdkaznici nejvice vyuzivaji sité Facebook

a Twitter. Autorka se tedy zamé&fi na reklamu na téchto sitich.
5.1.1 Casopis Promenada — SPA publishing

Inzerce bude umisténa konkrétné¢ do lazeniského ¢asopisu Promenada — SPA publishing,
kde by reklama vychazela tfi mésice po sobé: v kvétnu, Cervnu a také v Cervenci.
Casopis je vydavan jednou za mésic a je k dispozici ve vétsing hotelt v Karlovych
Varech i vcelém lazenském trojuhelniku. Majitelé firmy se rozhodli o reklamé

V rozsahu jedné strany magazinu v rozméru A4.

Inzerat v Casopise by mél obsahovat nazev a logo spolecnosti, dilezité informace o
spolecnosti a zejména odkaz na webové stranky a adresu, kde se obchod nachazi.
V neposledni fad¢ by mel inzerat obsahovat obrazek Sperkd, které firma v soucasné
dobé nabizi. Sperk by mél byt zajimavy a hlavn& barevny, aby upoutal étenafe asopisu

na prvni pohled.
5.1.2  Google AdWords

Tato webova aplikace nabizi moZnost vytvofit si vlastni reklamu. Vytvoii se zde
kampani s rozpoctem na mésic a cenou za klik na odkaz webové stranky spolecnosti. To,
jaka bude cena za klik, si zadavatel urcuje sam podle svych priorit a také podle
vlastnich potfeb. Samoziejmée plati, ze ¢im vyssi cenu zadavatel zvoli, tim lepSi misto
pro zobrazeni své reklamy ziska. Majitelé se rozhodli kampan nastavit tak, aby byla
stranka zobrazovana mezi prvnimi. Pro tuto reklamu byla stanovena maximalni cena

5000 K¢ mési¢né. Tato reklama je zacilena na obyvatele Evropy a také Ruska.
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5.1.3 Facebook

Socialni sit’ Facebook je jednou z nejvétSich a nejrozsifenéjsich siti na svéte. V dnesni
dobé ho vyuziva skute¢né¢ mnoho uzivateli a mezi mladymi lidmi najdete jen ziidka
nékoho, kdo by profil na Facebooku nemél zalozeny. Mnoho firem mé zde vytvofenou
svoji propagacni stranku, kde zdkazniky informuje o novinkach a také o tom, co se ve

spolecnosti déje a snazi se je né¢jakym zplisobem zaujmout.

Aby podpotili svou propagaci, mohou si na Facebooku zaplatit reklamu, kterd bude

jejich stranky propagovat.

Spole¢nost Z — PRINC GOLD, s.r.0., zatim vlastni strdnku nema4, ale rozhodla se ji
vytvofit a také k ni zaplatit jiz zmifiovanou propagaci, aby se o strance spolecnosti

dozvédélo v kratké dobé co nejvice lidi.

Propagacni strategie na Facebooku je velmi promyslena. Zadavatel se mtize rozhodnout,
zda ma zajem o denni nebo dlouhodoby rozpocet a také si mize stanovit cenu, kterou je
ochoten na reklamu vynalozit. Zvoli si zde, jaky okruh uzivatelll chce oslovit a jestli je
u nich dilezity jejich specificky z4djem, chovani, demograficky udaj a mnoho dalSich
faktordi. Poté, co si nastavi preference pro cileni, zvoli si rozpocet. Pak se mohou
podivat do ¢asti Odhadovany pocet oslovenych uzivatelt, kde se da najit, kolik lidi 1ze s

danym nastavenym rozpoctem a preferencemi pro cileni oslovit. (www.facebook.cz)
V ramci reklamy na Facebooku se firma rozhodla vynaloZzit 6000 K¢ mési¢né.

Déle si firma zalozi stranky na Instagramu, kde nebude vytvoteni profilu nic stat, piesto
muze oslovit potencialni klienty, ktefi si zde budou moci prohlédnout fotografie

obchodu, nabizenych produktl a také celého prodejniho tymu, véetné majiteld.
514  Twitter

Facebook ma vyssi navstévnost nez Twitter. Ten ho v marketingovém dopadu valcuje.
Pocet proklikli na odkaz sdileny na Twitteru je vice nez 6krat vyssi, nez na Facebooku.

Snaze, levnéji a efektivnéji tak oslovite cilovou skupinu zakaznikt (www.pay4t.cz)

Jak se ndm potvrdilo béhem vyzkumu, zahrani¢ni zédkaznici tuto sit’ vyuzivaji. Twitter je
oblibeny pro svoji jednoduchost. Kratkymi textovymi zpravami neboli tweety, lze
propagovat spolecnost. Pro firmu by bylo pfinosné, kdyby jeji novou webovou stranku

navstévovalo vice potencialnich zakaznikd.
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Tento pozadavek je pro zminovanou sit’ idealni, jelikoz marketing na Twitteru je

zameéten na propagaci znacky a také jejich webovych stranek.
Twitter nabizi dvé propagacni sluzby:

a) Profil — zde si zadavatel vyplni informace o spole¢nosti a jejich aktivitach. Maze
zde byt také zivotopis majiteld spolecnosti, aby se zékaznik mohl dozveédét néco
o nich a také o historii firmy. Nesméji zde chybét fotografie obchodu a

nabizenych produkti.

b) Tweety o tom, co Ize ve spole¢nosti délat — pomoci tweetu podnik informuje
své klienty o slevach, nové kolekci a o novinkéch, které se ve firmé¢ udaly.
Muze zde byt i tweet o tom, ze si n¢jakd zndma osobnost vzala jako dopln¢k

Sperk, ktery spolecnost nabizi.

Spolec¢nost Twitter nabizi 1 placenou reklamu, ktera se opira o nabidku uvedenou vyse.
Zadavatel zde ma opravdu mnoho moznosti, které si mize zvolit. Mize se napiiklad
rozhodnout vytvofit vlastni tweety nebo si je necha vygenerovat siti. Pokud se rozhodne
pro druhou moznost, systém si sam vybere tweety z Uctu klienta a ty potom propaguje.
Da se zde urcit, na jakou cilovou skupinu zakaznikl se majitel Gi¢tu chce zaméfit. Sit’

nabizi mnohem vice parametri cileni, nez je tomu u vyse zminované¢ho Facebooku.

Spolecnost Twitter svym uzivatelim nabizi také piehledné grafické statistiky, kde se

zadavatel dozvi, jak si jeho reklama stoji a kolik uzivateli ji vidélo.

V neposledni fadé si majitel Gctu voli Castku, kterou chce do reklamy dat. Cena je
rozdilnd podle zplisobu propagace, jak je uvedeno niZe. Majitelé se rozhodli pro obé

moznosti a pro ¢astku 7 000 K¢ za mésic.
5.1.5 Cena za propagaci konkrétnich tweeti

V ramci systému se uctuje cena za engagement . To znamena, Ze zadavatel plati za
jakoukoliv aktivitu, kterou uzivatel s jeho sponzorovanym tweetem pro klikne, odpovi,
zacne sledovat vas ucet. Podle zkuSenosti spolecnosti Twitter tvofi vétSina engagementu
praveé pro kliknuti odkazu v tweetu. CPE se v kampanich firmy pohybovalo v fadu
ne¢kolika malo jednotek korun. Je tedy jasné, ze lze tento typ kampané vyuzit i pro
ziskdni pomérmné levné a relevantni navStévnosti  webovych  stranek.

(www.mediaguru.cz)
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5.1.6  Cena za propagaci konkrétniho ictu

Kromé¢ vyse zminéné propagace nabizi Twitter i propagaci celého uctu, kterd se
projevuje jako sponzorovany navrh na ,sledovani“. V ramci propagace uctu je
Twitterem uctovan model CPF, uzivatel plati pouze Vv ptipadé, kdy jeho ucet nékdo
zacne na zaklad¢ reklamy sledovat. Primérna cena CPF, jak lze predpokladat, je

mnohanasobné vyss$i nez cena za engagement. (www.mediaguru.cz)
5.1.7  Casovy plan a rozpocet

Reklamy jsou planovany na tfi mésice. Po uplynuti této doby by se mél dostavit narast

prodeje. Firma ma v planu ziskat 10% novych zakaznika.

V nésledujici tabulce autorka uvadi naklady na reklamu, a to v ¢asopise Promenada —
Spa publishing, dile na webové aplikaci Google AdWords, Facebooku a Twitteru.
Néklady jsou uvedené za jeden mésic a potom piepocteny na tii mésice, které autorka

piredem stanovila.

Naklady na reklamu
Tabulka 2: Naklady na reklamu
Typ reklamy 1 mésic 3 mésice

Casopis Promenada — SPA publishing 31339 K¢ 94017 K¢
Google AdWords 5000 K¢ 15 000 K¢
Facebook 6000 K¢ 18 000 K¢
Twitter 7 000 K¢ 21 000 K¢
Celkem 49 339 K¢ 148 017 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

TrZzby nelze presné stanovit, jelikoZ nelze predpovédét poptavku po zbozi spole€nosti

ani to, za kolik si zakaznici zboZi nakoupi.

Vzhledem Kk tomu, Ze se ofekava zvyseni klientely o 10%, pfedpokladana navratnost

investice do reklamy je nejpozdéji do dvou meésict.

Do soucasnosti spolecnost reklamu velmi zanedbavala, i proto je pocatecni investice

vEtsi.
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Po uplynuti doby tii mésicti, na které je reklama planovana, majitelé piehodnoti
investice, které do ni vkladaji. Podle ohlasu se rozhodnou, do jaké oblasti reklamy se
vyplati investovat. PrestoZze se ndklady mohou zdat vysoké, pfi cendch produkta
spoleCnosti totiz vyjde zadkaznika na 20 000 K¢ a jedna se jen o malé nausnice. Po
odecteni nakladu, které se vztahuji k prodeji vyrobku, vydélaji tyto ndusnice spolecnosti
8 000 K¢.
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5.2 Navrh na vylepSeni webovych stranek

Jak se jiz autorka zminovala vysSe, webové stranky spolecnosti jsou povazovany za
skute¢n¢ slabou stranku firmy. Firma si jiz v roce 2014 zaregistrovala novou doménu.
Kdyz si ale nyni zdkaznik stranku vyhleda, nenalezne nic nez nazev firmy. Podnik nyni
pouziva stranky pod jinou doménou, ta je ale opravdu velmi téZko k nalezeni. Tato

doména zni vary.name.cz.

Nazev domény vSak nepifedznamenava, ze by mél cokoliv spole¢ného s inkriminovanou
spole¢nosti. Samotné webové stranky nejsou pfili§ atraktivni. V jejich uvodu muze
vidét klient video, v kterém mu majitelka obchodu pfedstavi obchod. Muze si udé€lat
virtualni prohlidku po obchodg¢, ale ani ta neni pfili§ propracovana a jedna se spise jen o
povrchové seznameni s obchodem. Ddle jsou zde zminény znacky, které firma nabizi,
ale neni zde ani zminka o novinkich firmy nebo o nové kolekci, kterou Sperkatska

znacka vytvofila a firma ji zacala nabizet.

Z tohoto diivodu je podan navrh na zlepseni webovych stranek spole¢nosti. Dle nazoru
autorky, by se firma méla zaméfit na dokonceni webovych stranek pod novou doménou,
aby pro zdkaznika bylo jednodussi stranky najit. Dlouhé hledani zdkaznika spiSe jen

odradi a podiva se radé¢ji na stranky konkurence, které najde snadnéji.

Primérné se autorka zaméfila na grafické provedeni stranek, které je nyni neatraktivni a
zakaznikovi nema co nabidnout. Obchod firmy je ladén do fialové barvy, a i z toho
divodu autorka navrhuje, aby webové stranky byly ve stejné barvé v kombinaci
s barvou bilou. Je dllezité, aby stranky ptlsobily jednodusSe, ale pfesto piehledné, a

navozovaly urcity pocit luxusu.

Aby firma docilila jesté¢ lepSiho vzhledu, bude pfi vytvafeni grafického vzhledu
webovych stranek vyuzZito modernich metod. To znamenda, Ze zde bude vyuZito
stinovani a také statického zahlavi webu, které se nebude ménit, at’ uz ¢lovék klikne na

jakoukoliv zaloZku na strance.

RozvrZzeni stranky by mélo byt nasledujici. Na levé strané by se nachazel navigacni
panel. Logo spolec¢nosti by mélo byt uprostfed nahote, aby mél potencialni zadkaznik
stale pfed oc¢ima, o jakou spolecnost se jednd. Na pravé strané by se nachdzela volba

jazyka. Stranky by mély byt v jazyce Ceském, ruském a samoziejmé anglickém.
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Na levém informaénim panelu by mély byt tyto zalozky: Sperky, Hodinky, Novinky, O
nds a Obchod. Tlagitko ,,Sperky* by odkazovalo na piehled znaéek, které firma nabizi.
Stejné by to mélo byt u tlacitka ,,Hodinky*, kde se opét otevie piehled znacek. Tlacitko
,»Novinky*“ bude informovat o novinkach firmy, ale také o novinkach znacek, které¢
firma nabizi. Pokud zakaznik klikne na tla¢itko ,,O nas®, odkaze ho to na stranku, kde se
dozvi o spole¢nosti zdkladni informace. Informuje se o jejich zkuSenostech a také o
tom, jak je pro majitele firmy dilezité, aby jejich zékaznici byli Stastni a spokojeni.
Posledni tlacitko ,,Obchod‘ bude odkazovat na adresu, kde se obchod nachazi. Bude zde

také uveden e - mail a telefonicky kontakt.

Dale by zde méla byt galerie s fotografiemi, kde by si zakaznik prohlédl, jak obchod
vypadéa. Klient by mél vidét prodejce pii préaci, nebo jak jsou jen vyfoceni pred
obchodem. Na zdkazniky dobfe ptisobi, kdyz vidi konkrétniho prodejce na strankach a
kdyz se o né&j nasledné ten samy prodavac stara i pfi realné navstéve. Vzhledem k tomu,

ze to tak neni jejich prvni kontakt, zakaznici k nému potom mayji vétsi daveéru.

Pokud se bude chtit klient dostat zpét na Gvodni stranku, staci jen kliknout na logo

spolecnosti a bude tam odkézan.

Diky tomuto navrhu, by spole¢nost mohla zvysit navstévnost stranek a tim samoziejme
oslovit vétsi mnozstvi potencialnich zdkaznikii. Dne$ni doba je opravdu velmi zalozena
na internetové komunikaci, proto je dtlezité, aby zakaznik ziskal co nejlepsi dojem o
spolecnosti uz z jejich webovych stranek. VéEtSinou se totiz jednd o jeho vibec prvni

seznameni se spolecnosti.
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Zavér
Spolecnost Z — PRINC GOLD, s. r. 0. patii mezi zlatnické firmy, které maji sviij obchod
na ulici Stara Louka v Karlovych Varech. V tomto oboru zde podnikd mnoho firem a
zlatnictvi zde skute¢né¢ najdete na kazdém rohu. Potencidlni zakaznici nemaji o

existenci firmy vétSinou ponéti. VEédi spiSe o konkuren¢ni firmé, ktera sidli hned vedle

firmy Z — PRINC GOLD, s.r.0., coz jiz bylo v bakalaiské praci zminéno.

Ti zakaznici, ktefi jiz firmu znaji a méli tedy moznost vyuzit sluzeb a nédkupu v jejim
obchodé, byli pievazné spokojeni. Do spolecnosti se radi vraci a zminili se o ni svym
znamym. Tato skute¢nost vyplynula z dotaznikového Setieni, kde autorka zjiStovala,

odkud se zakaznici o firmé dozvédéli.

V bakalarské praci autorka podala navrhy na zlepsSeni CRM. Mezi né patii navrh na
rozsifeni reklamy, coz je oblast, jak se nam i v dotaznikovém Setfeni potvrdilo, kterou
firma dosti zanedbava. V dnesni dobé& internetu a medializace by se to nemuselo firmé
vyplatit. Kdo dnes nema reklamu nebo alespon stranku na socialni siti, jako by nebyl.
Pokud by firma ziskala minimaln¢ 10% novych zékaznikli, méla by se investice do

reklamy béhem mésice az dvou vratit. Navrh by tim padem byl efektivni.

Dalsi podany navrh byl na zlepSeni chovani a proSkoleni prodejcii, jejichz kdzen a
pracovni moralka zacina v posledni dobé skute¢né upadat. Takovyto stav by se mohl
odrazit na trzbach podniku a to si majitel, vzhledem ke zhorSujici se ekonomické situaci
V Rusku, skuteéné nemlze dovolit. Z tohoto diivodu budou zaméstnanci piihlaseni na
Skoleni o tom, jak se maji chovat a také jakou maji mit etiku prodeje. Prodejci jsou sice
velmi snazivi, ale diky tomu, ze pochazeji zjiné kultury, maji jiné spolecenské

zvyklosti, neZ na které je vétSina zakaznikl zvykla.

V posledni fad¢ autorka uvedla navrh na zlepSeni a dokonceni samotnych webovych
stranek spolecnosti Z — PRINC GOLD, s.r.o. Vzhledem k tomu, Ze soucasné webové
stranky jsou neptehledné a potencialni zakaznik se z nich v podstaté nic nedozvi, je
potifeba na této oblasti skute¢né zapracovat. Chybi zde dulezit¢ informace o firmé a
dalsi skuteCnosti nezbytné pro uspéSnou funkci internetovych stranek. Poté, co bude
realizovan navrh na vylepSeni webovych stranek, mélo by dojit k tomu, Zze
pravdépodobny zakaznik strdvi na strdnkach vice Casu a zvysi se tak moznost, Ze ho
spolecnost nebo nabidka spolecnosti zaujme natolik, ze ji nakonec navstivi. V nejlepSim
piipadé zde také uskutecni ndkup Sperku nebo mdédniho doplnku.
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Priloha A

Dotaznik pro zikazniky v ¢eském jazyce

Vézeny pane, vazena pani,

dovolte mi se na Vas obratit s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi k zjisténi, co by firma

Z — PRINC GOLD, s.r.0., mohla zlepsit ve vztahu ke svym zakaznikim, pro posileni svého mista na

trhu oproti konkurenci.

1)

a)
b)

2)

a)
b)

c)

3)

b)

4)

5)

Jaké je VaSe pohlavi?
muz

zena

Jak jste se dozvédél/a o obchodu
Z-Princ Gold?

Z reklamy nebo webovych stranek

Néhodn¢ jsem okolo obchodu
Sel/sla a zaujal me

Od pratel

Byl/a jste i v jiném obchodé se

zlatem a modnimi dopliky v
lazenské zoné?

Pokud ano, v jakém?

Ne

Co se Vam v jinych zlatnictvich
libilo a co naopak nelibilo oproti
firmé Z — PRINC GOLD, s.r.0.?

Jak jste se citil/a v prostorach
zlatnictvi Z - PRINC GOLD,

S.r.0.?

Ptijemné
Dobfre

Nepftijemné

Byl/a jste spokojen/a s chovanim
a urovni znalosti prodejci?
Ano

Ne, co Vam vadilo?

Zalezi Vam spiSe na cené nebo na
znacce zboZzi?
Cené

Znacce

Zakoupil/a jste néjaky produkt
vV obchodé firmy Z - PRINC
GOLD, s.r.0.,, nebo v jiném?
Z-Princ Gold

Jiny
Jakou socidlni nejcastéji sit’
vyuzivate?

Twitter

Facebook

Jina sit’



Priloha B

AHKeTAa 1J1 KJIUEHTOB

VYBajkaeMble JaMbl ¥ TOCIIOAA,

II03BOJITE HAM OOpPaTHUTHCS K BaM C IPOCHOOH, YTOOBI 3alIOJHUTE 3TY aHKETY, KOTOpasi UCIOJIb3yETCs

Ut onpeaencHus: Toro, uto kommnanus Z — PRINC GOLD, Ltd. MoxeT yny4muTh 0 OTHOIICHHIO K

CBOHUM KIIMCHTAaM, YTOOBI YKPENHUTh CBOU NMO3UITUHN HA PBIHKE 110 CPABHCHUIO C KOHKYPCHTaAMU.

1)

b)

b)

4)

5)

Bam nmoa?
MyxxuunHa

Kenmmna

Kak BbI y3Ha//a 0 marazune Z —
PRINC GOLD, Ltd.?

N3 peknambl Wi Ha calTe
Cny4aitHo MIPOXOHIT/a MHUMO
MarasuHa v 3aMHTEpPECOBaIb MEHS

Ot apys3beii

Bl ObL1/2a B apyromMm marasmHe
30J10T2 1 MOJHBIX AKCECCyapoB B
cna-ueHrpe?

Ecnu na, To B KakoMm?

Her

YTto BaM MOHPABWJIOCH B JAPYroM
IOBEJIMMPHOM Mara3uuHe M 4TO
Hao0opoT He  NOHPaBHJIOCH
nporuB marasudHe Z — PRINC

GOLD, Ltd.?

Kak BbI cedsi uyyBcTBOBas/a B
marasune Z — PRINC GOLD,
Ltd.?

b)

7)

b)
8)

[IpusatHO
Xopo1o

Henpustao

bbu1/a 1M BBl yI0BJIETBOpEH/a
NoBe/lecHHEM M YPOBHeM 3HAHWii
NMPOAABIOB ?

a

Her, uto Bam He HpaBuioC?

Jlns1 Bac BaJKHO I[eHA MJIM MapKa
ToBapa?

Ilena

Mapxka

Bbl  npuoOpesi/a npoaykr B
marasune kommnanum Z — PRINC
GOLD, Ltd. wam B apyrom
Marazune?

Z - PRINC GOLD, Ltd.
HApyroi

Kakyw couuajbHyl ceTb 4Yaiue
BCEro moJjib3yerechb?
Twitter

Facebook

Hpyroi cetn


http://slovnik.seznam.cz/ru-cz/?q=%D1%81%D0%BB%D1%83%D1%87%D0%B0%D0%B9%D0%BD%D0%BE
http://slovnik.seznam.cz/ru-cz/?q=%D1%87%D1%82%D0%BE

Priloha C:
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Abstrakt

KRAMARIKOVA, A. Rizeni vztahu se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Bakalaiska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni,
62 str., 2015

Kli¢ova slova: CRM, zakaznik, konkurenceschopnost, spokojenost zakaznika

Bakalatska prace se zabyva fizenim vztahu se zédkaznikem a jeho vyznamem pro posileni
konkurenceschopnosti podniku Z — PRINC GOLD, s.ro. Cilem této bakalarské prace je
zjistit, jak jsou zakaznici s podnikem spokojeni a co by mél podnik vylepsit, aby se do néj
klienti radi vraceli a uskutec¢iiovali zde svilj ndkup Sperku nebo mddniho doplitku. K tomuto
zjisténi dopomohlo dotaznikové Setfeni. Prvni €ast prace je zaméfend na teoretickou Cast
fizeni vztahu se zakaznikem. Zde jsou popsany zakladni pojmy, které souvisi s tématem
CRM. Ve druhé kapitole je piedstavena spole¢nost Z — PRINC GOLD, s.r.0., a také znacky
vyrobkd, které nabizi. Tteti kapitola je zaméfena na dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni.
Ve ¢tvrté kapitole jsou podany konkrétni navrhy na zlepSeni CRM, které autorka stanovila
podle vysledku dotaznikového Setfeni. V paté kapitole se autorka zabyva ekonomickou

efektivnosti navrhovanych opatieni.



Abstract

KRAMARIKOVA, A. Customer Relationship Management and its Importance for
Strengthening the Company’s Competitivenes. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics
University of West Bohemia, 62 p., 2015

Key words: CRM, customer, competitiveness, customer satisfaction

Bachelor thesis deals with customer relationship management and its importance for
strengthening the competitiveness of the company Z — PRINC GOLD, s.r.0. The aim of this
work is to ascertain how customers are satisfied with the company and what the firm should
improve for clients to like coming back and realize their purchase of jewellery or fashion
accessory. A questionnaire survey helped to achieve this ascertainment. The first part is
focused on the theoretical part of customer relationship management. In the first part are
described the key concepts related to the topic of CRM. In the second chapter is described the
company Z - PRINC GOLD, s.r.o., and also brand of the products it offers. The third chapter
focuses on the questionnaire survey and its evaluation. In the fourth chapter are given specific
proposals for improving of CRM, which the author has set according to the results of a
questionnaire survey. In the fifth chapter the author discusses the economic efficiency of the

improvement proposals.



