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ABSTRAKT

SOUKUPOVA, K. Komparace spokojenosti zdkaznikii obchodnich jednotek KiK
Textil a Non-Food spol. s.r.0. v Piibrami : bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice :
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2020. 52 s. Vedouci bakalarské prace :
doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klic¢ova slova: zakaznik, spotiebitel, spokojenost zakaznika, spotiebni chovani,

KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o.

Bakalaiska prace ,,Komparace spokojenosti zakaznikti obchodnich jednotek KiK
Textil a Non-Food spol. s.r.0. v Piibrami“ je rozd€lena na dvé casti - teoretickou
a praktickou cast. V teoretické ¢asti na zdkladé odborné literatury a internetovych
zdroju je provedena reSerSe zakladnich pojmi v oblasti marketingového managementu
firmy vcetné spotiebniho chovani a spokojenosti zakazniki. Prakticka cast zahrnuje
charakteristiku firmy KiK Textil a Non-Food a marketingovy vyzkum, ktery piinasi
informace o spokojenosti zdkaznik. V zavéru bakalafské prace jsou obsazena

doporuceni pro zvyseni miry spokojenosti zakazniki.



ABSTRACT

SOUKUPOVA, K. Comparison of Customer Satisfaction of KiK Textile and
Non-Food Inc. Business Units in Piibram : Bachelor Thesis. Ceské Budgjovice : The
College of European and Regional Studies, 2020. 52 p. Supervisor : doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Key words: customer, consumer, customer satisfaction, consumer behavior,
KiK Textile and Non-Food Inc.

Bachelor thesis “Comparison of Customer Satisfaction of KiK Textile and Non-
Food Inc. Business Units in Ptibram” is divided into two parts - a theoretical part and
a practical part. In the theoretical part, there is a search of basic terms in the field
of marketing management, including consumer behaviour and customer satisfaction,
on the basis of specialised literature and internet sources. The practical part of the thesis
includes characteristics of company KiK Textile and Non-Food Inc. and marketing
research which brings information about customer satisfaction. In conclusion of this
bachelor thesis there are included recommendations for increasing rate of customer

satisfaction.
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Uvod
Na ceském trhu existuje velkda konkurence v oblasti textilniho sortimentu.

Pred dvaceti lety textilni trh vyrazné narusil sortiment vietnamskych prodejct,

ktefi se zaméfili na zakazniky citlivé na cenu.

Postupem casu doslo k oprosténi se od nadkupti pouze v kamennych obchodech
a ¢im dal vice lidi nachazi uspokojeni formou internetovych obchodii. Dnesni doba je
charakteristickd tim, ze zakaznici nemaji ¢as chodit po obchodech nebo jezdit nékam
na nakupy. Zasednutim k pocitac¢i, z pohodli domova, si nakoupi, co potiebuji a uSetii
tim spousty Casu. AvSak i to ma své negativni stranky — piedev§im v oblasti textilu
a obuvi. Nakupujici na e-shopech neméa moznost si dany kus obleceni ¢i bot vyzkouset,
tim padem musi bud’ to zariskovat, anebo si nakup rozmysli. Piestoze je zijem
o internetové obchodnictvi ¢im dal vétsi, existuje stile obrovské zastoupeni ptiznivel
kamennych obchodi, které drzi moznost vyzkousSet si obleceni a podle toho se na misté
rozhodnout o koupi. Firmy se snazi rozSifovat své sluzby, ale i tak se stava
uspokojovani zakazniki t€z8i a t€z8i. Prodejny, které budou spliiovat o¢ekavani svych

zakazniki, budou atraktivnimi a s vysokou pravdépodobnosti 1 prosperujicimi.

V soucasné dob& v oblasti zdkaznikli orientovanych na niz8i cenové relace
na trhu najdeme dal$i obchodni subjekty. Jednim z nich je spole¢nost KiK Textil
a Non-Food spol. s.r.o., kterd ma Siroky sortiment odévniho, textilniho a dal$iho
doplitkového sortimentu. Bakalafskd prace se zaméfi na porovnani dvou obchodnich

jednotek ve mésté Ptibram.



1  Cil a metodika bakalaiské prace

Zakladnim cilem prace je na zéklad¢ empirickych tdaji textilniho trhu
a na zaklad¢ 0daji z primarniho marketingového vyzkumu porovnat spokojenost
zakaznik obchodnich jednotek KiK textil a Non-Food spol. s.r.o. ve mésté Ptibram.

Zaveérem formulovat prakticka doporuceni.

Bakalafska prace ma dvé hlavni ¢asti, a to ¢ast teoretické reSerSe a praktickou
cast prace. Teoreticka Cast predstavuje reSerSi domadcich i zahrani¢nich odbornych
zdrojii. Vysledkem reSerse bude naznaceni teoretickych vychodisek pro praktickou Cast

prace.

Prakticka ¢ast bude uvedena analytickou ¢asti, kde bude ptedstavena spolecnost
a konkrétni dvé obchodni jednotky. Vlastni praktickd ¢ast bude realizovana primarnim
marketingovym vyzkumem, ktery piinese udaje pro hodnoceni spokojenosti zakazniki
s obéma obchodnimi jednotkami. Zavérem na zdkladé analyzy =ziskanych dat
a informaci budou jednotky porovnany a pifipadné bude naznaceno, jakymi nastroji by

bylo mozné zlepsit spokojenost zakaznik.
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2 Spotiebni chovani a spokojenost zakazniki

Zakladni orientaci marketingu je zkoumat chovani zakaznikl a reagovat na ng¢j
tak, aby zdkaznici byli spokojeni s danou nabidkou a ndkupy pokud mozno opakovali.
Pojem marketing lze obecné chépat jako filozofii podniku, kterd je zaméfena
na uspokojovani potieb vlastnich zékaznikd. Je to v podstaté vytvofeni vztahu mezi
zakaznikem a firmou. V odborné literatufe se mizeme setkat s riznymi vyklady tohoto
pojmu v dusledku jiného pohledu na danou problematiku. Stru¢na marketing

charakterizuje heslem: ,,Napliiovat potieby se ziskem.*.!

Zakladni kategorii, aby zakaznici méli zdjem nakupovat je kategorie
potieby. Potfeba’ je pocit nedostatku, ktery se &lovek snazi uspokojit pomoci statkil
a sluzeb. Rozd€luji se dvojim méfitkem. Prvnim na zbytné a nezbytné. Jak uz z nazvu
napovida, jde o rozdé€leni podle toho, zda jsou dané pocity nedostatku Zivotné dulezité
¢i nikoli. Druhym zpisobem, jak Ize potiteby €lenit je na védomé a ty, kterych si lidé
jako zakaznici nejsou védomi. Informace zjisténé u jednotlivcl se daji velice Casto
aplikovat i na dalsi skupiny, ¢imz se firma dokaze zaméfit na urcitou cilovou skupinu
lidi, ktefi jsou si néjakym zptisobem podobni — maji stejné potieby, stejné zaliby, stejné

vlastnosti, ...

Znalosti tykajici se potieb lidi jsou vychozim bodem firmy. Pfi vyrobé produktt
si musi byt jista, ze o danou véc bude zajem, Ze po ni bude poptavka. To samé plati
i o vizualizaci vn&jSich oball (je nutno védét, jaké aspekty lidi ,,donuti“ po vyrobku
sahnout, uz jen kvuli tomu, jak obal vypada) anebo naptiklad o tom, kolik je spotiebitel

ochoten za dany vyrobek zaplatit.

Dalsi vymezeni je: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
pfedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a pifani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilt 01rganizace“.3

JednodusSeji teceno, marketing prochdzi vSemi kroky firmy — zisk zdrojd,

vyroba, doprava, sklad, prodej, poprodejni sluzby. Aby firmy zjistily skute¢né potieby

' KOTLER P., KELLER K., Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada 2013. ISBN 978-
80-247-1359-5, s. 43.

2 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha : Grada 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 40
¥ SVETLIK J. Marketing — cesta k trhu. 4. vyd. Praha: Vysoka $kola podnikani a prava 2018.
ISBN 978-80-86847-81-8, s. 7.
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lidi, nestaci, kdyz jim polozi otazky. Zjistit zmiflované skute¢né potieby jednotlivct je
velice naro¢ny proces, ktery komplikuji pfedevsim vné&jsi vlivy a samotnd psychika
¢loveéka. Proto ma v této oblasti své misto psychologie. Nabidku i poptavku na trhu ndm
reprezentuji lidé, spotiebitelé, zdkaznici, proto je ziejmé, Ze v marketingu hraje

spotiebni chovani zna¢nou roli.

Spotiebni chovani podle Vysekalové* je souhrnem viech projevii, &innosti,
jednani a reakci podle psychologické povahy. Je nutné brat v potaz vazby na mikro
a makro strukturu spole¢nosti. Z komplexnich informaci z psychologie, sociologie,

kulturni antropologie, ekonomie, atd. vychéazi vétSina modelt spotiebniho chovani.

2.2 Spotiebitel

Vyznam slova ,spotiebitel“ je potfeba fadné odliSit od pojmu ,,zdkaznik*.
Spotiebitel ptredstavuje jeden typ zdkaznika, jelikoz se jednd o jednotlivé osoby
a domacnosti - konecné uzivatele statku ¢i sluzby. Oproti tomu zakaznikem je osoba,
ktera projevi zajem o dany produkt/servis a vstupuje do jednani s firmou. Zakaznik
zbozi objednd, nakoupi a zaplati. Spottebitel a zdkaznik miiZze byt tatdz osoba, ale také

nemusi (napiiklad matka, ktera nakupuje potraviny svym détem). °

K pochopeni osobnosti ¢lovéka a tedy i k pochopeni osobnosti zakaznikt
a spottebitelll muze slouzit takzvané ,,étvero zakotveni‘ viz obrazek 1. Dle Vysekalové6

Ize psychicka stranka ¢loveéka rozdélit do ¢ty moznosti ,,zakotveni®.

wevr

nastalou situaci, naptiklad tfesot rukou pii prozivajicim stresu nebo chvéni hlasu béhem

nervozity.

Motivacni zakotveni prestavuje cil ¢i smysl Zivota a vede k vyslednému stavu
(cili), kterého se snazime dosahnout. Podstatou cile je zamér, rozhodnost a ptedpoklad

hierarchie osobnich hodnot.

DalSim je zakotveni v mezilidskych vztazich. Mezilidsky (interpersonalni)

vztah je meziclanek od jedince ke spolecnosti. Béhem socializace, vstupuje kazdy

* VYSEKALOVA J. Chovdni zdkaznika. Praha : Grada Publishing 2012. ISBN 978-80-247-
3528-3, s. 16-18.
> ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing. 2009. ISBN 978-
80-247-2049-4, s. 67-70.
® VYSEKALOVA 1. Chovdni zdkaznika. Praha : Grada Publishing 2012. ISBN 978-80-247-
3528-3, s.

12



jedinec do ftady socidlnich vztahl. Socializaci je proces zaclenovani jedince
do spolecnosti vyvojem dané osobnosti z pocateéniho stadia (novorozenec)
az po vyspélého ¢lovéka, jakozto bytosti schopné fungovat ve slozitém systému lidské
spolecnosti. Nejdtlezitéjsimi vztahy jsou ve spojitosti s nejbliz§imi — rodina, blizci
pratelé, partnefi — tedy s témi, kterym jedinec divé&fuje. Dle Nového' lze vztahy

ve spolecenstvi lidi obecné rozdélit do dvou forem a to:

e Formalni vztahy — dany fungovanim vyty¢enych neosobnich pravidel, vykanim,

potlatenymi emocemi, zdvofilostnimi tématy, mensi mirou spontannosti.

e Neformalni vztahy — tj. emocionalné¢ podlozené vztahy, které jsou dany
osobnim zajmem, spontannosti, tykdnim, vzdjemnou pomoci, shodou ndzora
¢i vlastnosti ucastnikli, spolecné sdilenou intimitou, Sirokou Skéalou témat

rozhovoru véetné osobnich.

Poslednim je institucionalni zakotveni, které zahrnuje veskeré postoje, prava

a povinnosti k jednotlivym institucim v daném staté.

Obr. 1: Ctvero zakotveni®

2. Motivaéni zakotveni
CO CHCI

ted a tady,
tento den,

tento rok,
ve svém Zivoté?

INSTITUCE, 0OsSOoBY
v nichZ pracuji, milované
vzdélavam se sympatické

které mi pomahaiji

4. Institucionalni zakotveni 3. Zakotveni v mezilidskych vztazich

INSTITUCE, OSOBY
které jsou nutné, neutraini,
ukladaji povinnosti, nesympatické
znepiijemnuji Zivot nenavidéne

MAM VSECH PET POHROMADE?
FOCUSING
Jak se citim v téle,
ktera télesna oblast se hlasi nejvyraznéji?

1. Zakotveni v téle

Vyse uvedend zakotveni ovlivituji spotiebni a ndkupni chovéani kazdého jedince,

jelikoZ zakotveni v téle pro nas znamend dany prozitek, ktery je spojeny s konkrétni

"NOVY L, SURYNEK A. Sociologie pro ekonomy a manazery. Praha : Grada Publishing 2006.
ISBN 80-247-1705-0, s.111-121.
® VYSEKALOVA I. Chovdni zdkaznika. Praha : Grada Publishing 2012. ISBN 978-80-247-
3528-3, s. 23.
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¢innosti — ndkupem. Motivacni zakotveni rozhoduje o nakupu, zdkaznik si uréi dopiedu,

co chce.

Obr. 2: Model spotiebniho chovéni®

MAKROSTRUKTURA EKONOMIKA
SPCOLECNOCSTI hospodarske instituce

faktory civilizace a kultury
spolecenske védomi

narodni charakter

vefejne a hospodarské minéni

MIKROSTRUKTURA HOSPODARSKE STAVY
SPOLECNOSTI nabidka, inovace, méda

statuty
tlaky

prestize
VZOrce a normy

poznavaci procesy, orientace
potreby zkusenosti, minéni, image
hodnotove systémy

{ postoje, odskavani, zajmy
I
I
L}

motivace

osobni a ekonomicke podminky,
osobni situace

viastnosti osobnost,
skupinova pfislusnost

spomssnj CHOVANI
plany

|

ROZHODOVANI
konkréini jednani

% VYSEKALOVA J. Chovdni zdkaznika. Praha : Grada Publishing 2012. ISBN 978-80-247-
3528-3, s. 39.
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SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Jak bylo v Gvodu naznaeno, cilem marketingového snazeni firem je zajistit
Sirokou spokojenost zakaznikil. Zakaznicka spokojenost spociva v tom, zZe se pozadavky
a predpoklady nakupujiciho setkaji s realitou. Nezalezi pfitom tolik na aspektech
vyrobkti tak jako na subjektivnim vnimani a nasledném hodnoceni. Spokojenost

zékaznika lze dle Marini¢e'® charakterizovat nékolika faktory, mezi které se fadi:

e komunikace a interni vztahy,

e Cena,

e ocekavani,

e vnimana kvalita,

e reklama a prodej.

Mezi vSemi vySe uvedenymi faktory (proménnymi) existuji vzajemné vazby.
Napriklad reklama muze byt pozitivné propojend komunikace, ocekavani od zakaznika.
Zaroven slouzi jako prostfednik mezi ocekavanou kvalitou a néslednou spokojenosti

zakaznika.

vvvvvv

faktord kazdé firmy a tudiz by se mély nejvice snazit 0 maximalizaci uspokojeni potieb
a pozadavkl svych zdkaznika. Paklize je zakaznik se zbozim ¢i sluzbou spokojen,
je vysoka pravdépodobnost, Ze se k portfoliu nabizenych vyrobka vrati a tim zvysi zisky
danému podniku. Stejné tak ptikladaji dulezitost vazbé mezi spokojenosti zaméstnancti
a spokojenosti zakaznikt. Pokud jsou zakaznici spokojeni, zaméstnanci jsou dostate¢né
motivovani k poskytovani kvalitnich sluzeb, zlstavaji u firmy déle, udrzuji si cenné
odborné znalosti a vztahy se zdkazniky v ramci organizace. Naopak negativni dopad

na spokojenost zdkazniki miiZze mit vysoka fluktuace zaméstnanci.
e o : . - 12
Ke zjisténi miry spokojenosti zdkaznikl 1ze dle Foreta a Megyesiové™ ¢i Kozla,
Mynafové a Svobodové™® vyuzit primarni (vlastni zji§téni hodnot) ¢i sekundarni

(dodatecné vyuziti jiZ zndmych hodnot) data.

'Y MARINIC P., Planovdni a tvorba hodnoty firmy. Praha : Grada Publishing 2008. ISBN 978-
80-247-6366-8, s. 64-67.
1 HILL N., ROCHE G., ALLEN R, Customer Satisfaction — The customer experience though
the customer’s eyes. London : Cogent Publishing Ltd. 2007. ISBN 978-0-9554161-1-8, s. 18-
28.
2 FORET M., MEGYESIOVA S., Marketingovy vyzkum v regiondlnim rozvoji. Brno :
Mendelova univerzita 2013. ISBN 978-80-7375-773-1, s. 10-13.
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Primérni marketingovy vyzkum ma dv¢ formy:

e Kvantitativni — rozsahlé¢ zkoumani v fadt stovek az tisici respondentd
za pomoci pozorovani, dotazovani, osobnich rozhovorii ¢i experimentu

s cilem zobecnéni zjisténych poznatkti na cely zakladni soubor. Oproti

wevr

e Kvalitativni — umoziuji poznani motivi chovani lidi, odhaluji jejich postoje,
preference, souvislosti a povahu jejich nazort. Mezi pouzivané techniky

se fadi individualni hloubkové rozhovory nebo skupinové rozhovory.

2.2 Segmentace, targeting a positioning jako soucast

marketingového planovani

»Psychologicka analyza chovani spotrebitele je zakladem ucinné realizace

marketingu v podniku.«!*

V dnes$ni dobé neni efektivni, aby se firmy zaméfovaly na cely trh, jelikoz jsou
potteby zdkaznikli velice odlisSné. Proto vyuzivaji cileného marketingu,
aby roz€lenily potencidlnich zdkaznikti dle rtznych hledisek tak, aby bylo
co nejsnaz§i najit konkrétni cilovou skupinu. Segmentace trhu je metoda
marketingového fizeni, zabyva se analyzou trhu. Jde o rozdéleni trhu na homogenni
skupiny zékaznikld. Segmentaci by se méla zabyvat kazda firma jako prvnim v ramci
podnikatelskych aktivit z toho divodu, aby bylo zfejmé, co komu bude nabizet
a co dand skupina zdkaznikli potfebuje. V ndvaznosti na toto ur¢eni by méla byt
pro podnik jednodussi marketingovd komunikace — bude cilenéjsi, tudiz s vyssi

ucéinnosti. Pro rozdéleni trhu firmam pomahaji rizna kritéria (= segmentacni kritéria).

Uspésné rozdéleni potencialnich zikaznikl do jednotlivych segmenti miize byt
jen za predpokladu splnéni nékterych kritérii. Mezi lidmi jsou markantni rozdily
mezi jejich potfebami a pfanimi, ale aby je firmy mohly zattidit do n&jaké skupiny,
musi mit alespont nékteré potteby spolecné. Pti vybéru segmentu a tvorbé odpovidajici

strategie musi firma velmi peclivé zvazovat a vyhodnocovat jejich vlastnosti.

¥ KOZEL R., MYNAROVA L., SVOBODOVA H., Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha : Grada Publishing 2011. ISBN 978-80-247-3527-6, s. 33-44.
Y BEDRNOVA E., NOVY |I. Psychologie a sociologie Fizeni. 2. vyd. Praha : Management
Press 2002. ISBN 80-7261-064-3, s. 16.
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Jednotlivé roz¢lenéné Casti trhu museji byt dostatecné velké nebo dostatecné ziskové,

aby se vyplatilo je obsluhovat.

Aby dlouhodoby zamér marketingovych cCinnosti k dosazeni urcitého cile
fungoval, musi byt segmenty méfitelné, coz se projevi jejich kupni silou, velikosti.
Také musi byt segmenty rozlisitelné — jde 0 znacné rozdily mezi jednotlivymi
skupinami zakaznikd tak, aby na né odpovidaly rtizné marketingové programy.
Segmenty by mély byt co nejvice homogenni, ale mezi sebou co nejvice heterogennimi.
Kotler'® i Matula (viz tabulka 1) spotiebni trhy segmentuji na zaklads obdobnych

kritérii. Vhodnym postupem pii segmentaci trhu je:
1. zkoumat trh — na zakladé segmentacnich kritérii hodnoti firma své zakazniky
2. segmentace — ur¢ovani velikosti jednotlivych segmenti
3. targeting — vybér cilové skupiny zakaznikl
4. positioning — ,,usazeni” firmy v mysli spotiebiteld

Tab. 1: Kritéria rozdéleni trhu'®

Kritéria segmentace trhu

Tradi¢ni Netradi¢ni
stat, kraj, okres, socio - osobnost, zivotni
Geograficka ] )
velikost obce, podnebi | psychologicka styl/hodnoty/postoje
vék, pohlavi, rodinny pfic¢iny chovani, frekvence
demograficka ] ] behavioralni )
stav, velikost rodiny nakupt, mira uzivani
socio — vzdélani, povolani o .
b ’ kvalitativni charakteristika
k. icka fijem rodin .
clonomicka Pr Y (zdrav. stav, typ pleti,...)
fyziograficka o
. . kvantitativni charakter.
nabozenstvi, rasa,
Etnograficka vVika. vaha
narodnost (vyska, )

> KOTLER P., KELLER K., Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada 2013. ISBN 978-

80-247-1359-5, s. 285-297.

" MATULA V., Viadimir Matula — freelancer v oblasti online marketingu [online] ©2018 [cit.

2019-12-10]. Dostupné z WWW: <https://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu/>
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Pii geografickém ,kritériu“ na véc jde o rozdéleni podle izemniho hlediska.
Na firmé je, zda se chce zaméfit na urcitou ¢ast zemé, napiiklad hlavni mésto Praha,
nebo zda se zaméii na celou zemi, stim, ze vétSi prednost budou mit vétsi mésta

(Praha, Ceské Bud¢jovice, Liberec, Ostrava, Brno,...).

Vyhodou tohoto hlediska pro segmentaci je moznost lepsiho fizeni naklada
na distribuci. Vyrobek bude totiz doddvan a proddvan pouze v urcité lokalité.
Pokud se rozhodne, ze ve vSech méstech bude stejna nabidka, musi zajistit, ze tomu
tak doopravdy bude, jinak muze ztratit diivéru zakaznikti v méstech, které jsou ze strany
firmy nepravem zanedbavany. Jinou strategii je rozdéleni podle demografickych udaji,

konkrétn¢ dle veéku, pohlavi, rodinného stavu, ¢i napiiklad velikosti rodiny.

Diky témto informacim je velice snadné rozliSit zdkazniky. Dulezitym
ukazatelem je v€k zdkaznika. Evidentni rozdil je mezi potfebami kojence, adolescenta
a dospélym jedincem. V odévnim pramyslu jsou tyto veékové rozdily markantni.
Jednoduché dupacky ¢i  body vyberou rodi¢e pro novorozené  dité,
které si obleCeni Casto uspini. Ttileté déti si radé€ji vyberou tricko s potiskem, na kterém
vidi svou oblibenou postavu z pohadky nez jednobarevné bez jakéhokoli obrazku.
Nactileti se snazi vypadat ,vice dospéle”, takze cCastokrat sahaji po jednodussich
kouscich, bez obrazkd, ¢i vyrazngjSich barev. Ten samy vybér voli i dospély
jedinci — studenti mivaji dost Casto jednodussi styl oblékani, ktery se méni
az s nastupem do prace, kde se od nich ofekava byt serioznéjsi. Roztrhané dziny méni

za spolecenské kalhoty ¢i sukné s halenkami.

Kazdy je ovlivnén dobou, ve které vyrtstal — filmy, které sledoval; hudbu,
kterou poslouchal; politikou. Podobna situace je i co se tyce pohlavi. Jiné obleceni,

barvy, stfihy se kupuji divkam a jiné chlapctim.

Pii socio-psychologickém hledisku jsou lidé rozdéleni podle jejich zivotniho
stylu. Zakaznik se muze snazit s produktem ¢i znackou néjak ztotoznit. Konkrétni
piiklad — vegetarianlm a veganim nebudou firmy nabizet masové pokrmy
¢i jiné zivocisné produkty. V posledni dob¢ naptiklad ¢im dal vice 1idé volaji po zakazu
testovani kosmetiky na zvitratech nebo po zédkazu kozeSinovych farem, tudiz jsou u této

skupiny oblibenéjsi pravé firmy, které takto nefunguji.

KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. se snazi o osloveni co nejsirSiho spektra
zakazniki, proto 1 v této oblasti chce délat maximum a nabizi ve svém portfoliu i odévy,

které splituji kritéria pro oznaceni ,,biotextil®.
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Po procesu vymezeni segmentli, na které se firma ve své prodejni strategii
zaméfi, nasleduje etapa targetingu. Hlavnim cilem targetingu dle Eckhardtové'’
je na zaklad¢ segmentace trhu vybrat nejatraktivnéjsi segmenty produktt, na které se

podnik zaméti.
V ramci vybéru nejlepsi moznosti musi zhodnotit:
e své zkuSenosti s danou cilovou skupinou,
e naklady na marketingovou komunikaci,

e potiebné zdroje, které by dany segment obsluhovaly

(lidské zdroje, finan¢ni zdroje, know how),
e trend dané¢ho segmentu (rast ¢i pokles),

e strukturu segmentu,

konkurence u konkrétnich segment.

Po zhodnoceni vySe uvedenych faktorGi se firma musi rozhodnout, co je
pro ni nejvyhodnéjsi. MlzZe to byt zaméteni se na jeden produktovy segment, kterému
bude nabizet SirSi spektrum produkti ¢i jen jediny. Dal§i moznosti je napiiklad
zaméteni se na vice produktovych segmentii, kdy by kazdému byl nabizet produkt
na miru nebo nabizeni jednoho produktu vicero segmentiim prostfednictvim odlisnych
komunikacnich néstroji. Posledni moZnosti je nabidka specidlnich produkti
jednotlivym zékaznikiim, tedy na miru. To vSe ale zalezi na povaze produktl a sluzeb,

jez firma nabizi.

Po upfesnéni pifedstavy, kdo je cilovou skupinou daného podniku, je nutné
si stanovit, jak zakazniky oslovovat, aby firma ,,ovlivnila“ to, jak o ni konkrétni cilovi
zékaznici smysli. Poslednim krokem procesu segmentace a targetingu je etapa
positioningu. Pro positioning jsou vyuzivany vSechny nastroje marketingové

vvvvvv

¢im je jeji nabidka odlisna.

' ECKHARDTOVA I., Mald marketingovd : Segmentace, targeting, positioning [online]. Brno
Design dilna, © 2018 [cit. 2020-05-19]. Dostupné z WWW:
https://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning/
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V ramci jednotlivych odlisnosti by mélo byt zhodnoceno, zda a jak je nabidka
pro zakazniky zajimava ¢i potifebnd, ¢im konkrétné se 1iSi od konkurencnich firem
a divody, pro¢ produkt koupit od této firmy a ne od konkurence. DalSim krokem je
srovnani s o¢ekdvanim a potfebami zakaznikli a definovani toho, jak chce firma

k jednotlivym segmentiim vystoupit a jakou pozici v jejich myslich dosdhnout.

2.2 Faktory spotiebniho chovani

Spottebni chovani je stru¢né feceno chovani lidi, které se vztahuje na ziskavani,
uzivani a odkladani spotfebnich produktd. Pro podniky je dilezité zkoumani
spotfebniho chovani, aby porozumély zakaznikovi a vSem jeho potiebam pro lepsi
komunikace, ptedvidani reakci. Na jednéani spotiebitele plisobi fada vliva. Kotler'® tyto

faktory rozdélil do Ctyt vétsich celk:
1. osobni faktory

2. psychologické faktory

3. spolecenské faktory

4. Kulturni faktory

1. Osobni faktory

Faktory odrazeji osobnost jedince, tudiz jsou i tyto vlivy velice odlisné, téméf
individualni. Mezi vlivy, spadajici do této kategorie, patfi zejména demografické

faktory, tedy vék jedince, pohlavi, ¢i rasa.

Dale se mezi osobni faktory fadi i faze Zivota jedince, ekonomicka situace

daného spotiebitele, jeho zivotni styl, jeho osobnost jako celek a sebevédomi.

Sluzby a produkty, které¢ ¢lovék nakupuje, se méni v disledku faze Zivota.
Proto se rozliSuji ctyfi segmenty dle v€ku na déti, dospivajici, dospélé a seniory.
V kazdé jednotlivé skupiné maji spottebitelé odlisné preference, které se mohou tykat
naprosto ¢ehokoli od potravin, pfes odeév, obuv, bydleni, vybaveni domacnosti, po vybér
auta ¢i idealni dovolené. Pro mladsi jedince, bez pravidelného piijmu, hraje velkou roli

pii vybéru produktu jeho cena. Oproti tomu u starSich, pfedevsim zaméstnanych,

BKOTLER P., KELLER K., Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada 2013. ISBN 978-
80-247-1359-5, s. 212-228.
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ochotni si pfiplatit.

Krom¢ toho, v jaké fazi Zivota se jedinci nachazi, hraje roli pfi vybéru produkti
i ekonomicka situace, jelikoz piijmy podmifiuji moznosti pofizeni — t0 zZnamena,
ze lidé s vysSimi piijmy nejsou tolik omezeni po finan¢ni strance a mohou si ,,dovolit*

utratit vice.
2. Psychologické faktory

Do psychologickych faktora, které ovliviiuji spotfebni chovani, patii presvédcenti

a postoje, motivace, vnimani a uceni.

PresvédCenim a postoji se rozumi pohled jedince, at’ uz na né&jaky vyrobek
nebo problematiku. Postoje vyjadiuji hodnoceni, kladné ¢i zaporné, vici predmétim
¢i ideam a je velmi obtizné je ménit. Vychazi totiz ze vzdélani, mezilidskych vztaht,
vychovy, vlastnich zkuSenosti. Lid¢é je ziskavaji od narozeni a vyviji se béhem jejich
zivotl, z tohoto ditvodu jsou relativné trvalymi. Piresvédéeni je potom minéni ¢lovéka
o urcité situaci, skutecnosti, produktu, které je dano vlastnimi znalostmi a ndzorem.

Na rozdil od postoje se vlivem nové ziskanych informaci méni.

Vnimani, téz percepce, zachycuje vse, co vV danou chvili ptisobi na smysly (zrak,
sluch, chut’, ¢ich, hmat). Vnimanim je proces vybéru informaci, jejich zpracovanim
a interpretaci tak, aby pro daného jedince byly smysluplné a aby jim sdm bez vétSich

problémi porozumél.

Ucenim jsou vyjadfovany zmény, vznikajici na zaklad¢ interakce s okolim.
Probihaji bud’ bezdécné, nebo zamérne. Bezdé¢né uceni je na zaklad¢€ dospivani jedince,
ktery se poucuje ze svych vlastnich chyb. Jinymi slovy lze fict, Ze se uci zivotem.

Uceni se spotfebnimu chovani probiha rizné vzhledem k povaze produktu ¢i sluzby.

Motivace je pojem, ktery se da vysvétlit riznymi zptisoby. V podstaté se jedna
o hnaci motor, ktery nds vede do néjakého cile, coZ miize byt naptiklad uspokojeni
naSich potteb (biologickych, socialnich). Plisobi na nas dvojim zptisobem:

1.  vnitini motivace — je v dasledku potieb a zajmu kazdého jedince,

tim mohou byt potieby seberealizace, poznavani, kulturniho vzdélani,...

2. vnéjsi motivace — jsou dany vlivem vnéjSich podmétu. ,,Nebudu délat

tu a tu véc, protoZe mi za ni hrozi trest nebo naopak. Pokud vim,
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7ze za pomoc druhym budu pochvalena, mam motivaci Ktomu byt

napomocna ostatnim.*

A protoze jsou lidé, jakoZzto spotiebitelé, téméer vzdy ovlivnéni vice nez jednim
motivem, je tkolem firem odd¢lit ty dulezité od téch méné klicovych. Po rozliSeni
podstatnych nutkani lidi pak podniky sestavuji marketingovy mix™® — 4P (spojeni &tyf
zakladnich marketingovych nastroji k dosazeni cili — cena, vyrobek, marketingova

komunikace, misto).

Cena (price), kterou jsou spoticbitele ochotni zaplatit za vyrobek
¢i sluzbu je dana ptfedevSim uzitkem, ktery jim koupé pfinese. Ten miize byt jednak
predstavovany nebo skute¢ny. Obvykle je vztah mezi poptavkou a cenou vyjadien
graficky jako klesajici pfimka, coZ znamend, ze s rostouci cenou vyrobku ¢i sluzby
klesa poptavka. OvSem, jedna-li se o zboZi, které je vyjimecné svou kvalitou, mize

u tohoto zbozi kiivka klidné rast.

Produktem (product) se nemysli pouze samostatny vyrobek, ale kvalita, vnéjsi
obal, znacka a jeho celkovy vzhled. Pro zdkaznika je minimaln¢ stejné dilezita kvalita
vyrobku jako jeho cena. Jestlize zdkaznik nebude s jakosti produktu spokojen,
nekoupi ho podruhé, i kdyby na né&j byla dobra reklama. Koup¢ osvédcené znacky sice
automaticky neznamend, ze je vyrobek bezchybny, ale spotiebitel timto krokem chce
predejit zbytecnym rizikiim. Pokud naptiklad v minulosti koupil lednici znacky Siemens
a vydrzela mu tadu let bez jakychkoli problémi, je pochopitelné, Ze novou poftidi

od té samé znacky, protoZe v ném vzbudila divéru.

Aby zakaznik ,,navazal vztah® sn¢jakym vyrobkem, vyuzivaji firmy obaly.
V prvni fadé¢ se snazi, aby byl produkt nezaménitelny s jinym, a k tomu vyuziva barvy,
obrazky, naprosto cokoli. Spotiebitel¢ na oplatku ocekédvaji na obalech informace

o dobé¢ trvanlivosti/zaru¢ni dobé, dobé vyroby, sloZeni, vyrobce, znacka, cenu.

Marketingova komunikace (promotion) je sdé¢leni, které ma upoutat pozornost
na dany vyrobek ¢i sluzbu. Stejné tak ma za kol udrzet zakazniky a jejich zajem.
Podniky k témto ukontim vyuzivaji externi a interni nastroje. Mezi vné&j$imi nastroji ma
hlavni slovo reklama, a to at’ uz prostfednictvim televize, radia, novin, ¢i jinych médii.

Do vnitinich (internich) je zatazen osobni prode;j.

9 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. 4. vyd.
Praha : Grada 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 70-73.
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Misto (place) uvadi, kde a jak se bude vyrobek prodavat, véetné distribuéni sité,
zasobovani a dopravy. ,,Distribucni kanal nékdy také distribucni cesty (anglicky
Distribution Channel) znamena zpiisob jakym se zboZzi, produkty nebo sluzby dostavaji
k zakaznikovi. Je to celad cesta, kterou se dostava produkt od vyrobce az ke koncovému

, k20
zakaznikovi.

3. Spolecenské faktory

Spolecenské, jinak socidlni, faktory se tykaji pfedevSim mezilidskych vztaht.
Na jedince piisobi, at’ uz v osobnim, pracovnim, ¢i ,,spotfebitelském® Zivoté rtizné
skupiny. Coz jsou uskupeni dvou a vice osob, ktefi spolupracuji za dosazenim
spole¢nych cilii. Mezi ¢leny tedy dochazi k vzajemné komunikaci a citovym vazbam.
Kazda skupina ma svij fad, kterym se ma fidit kazdy tak, aby jako celek fungovala

spravng.

Clovék hraje ve skupiné uréitou roli a ma svij status, coz znamena,
ze se od n&j néco v daném uskupeni ocekava. Spotiebni chovani je castokrat ovlivnéno

tou roli, kde ma jedinec nejvyssi status.

CLENENI SKUPIN SEGMENTU

Skupiny, které ovliviiuji kazdého ¢lovéka, se daji rozdélit podle nékolika méfitek
a to podle velikosti, podle vztahii vné skupiny, dle doby trvani nebo naptiklad podle

Clenstvi ve skupiné.

Podle velikosti jsou skupiny déleny na malé a velké. Prvnimi zminovanymi
se berou vSechny od dvou do dvaceti, maximalné 30 Clenti. Charakteristikou pro mala
seskupeni jsou blizké vztahy mezi jednotlivymi ¢leny. Patfi sem piedevSim rodina,

kolektiv zajmového krouzku, pracovni oddil nebo tfidni kolektiv ve Skole.

Oproti tomu, u téch velkych skupin se tvofi dal$§i mensi podskupiny, vSichni
se navzajem neznaji tak dobfe, nepotkavaji se pravidelné, nekomunikuji spolu.
Piikladem mohou byt naptiklad navstévnici/zakaznici obchodniho jednotky KiK Textil
a Non-Food spol. s.r.0. Vsichni piichazeji do obchodu se stejnym zajmem - nakoupit,

ale jsou si navzajem cizi.

2 MANAGEMENTMANIA. ManagementMania : Distribucni kandl [online]. Praha : Creative
Commons BY-NC, © 2018 [cit. 2020-02-10]. Dostupné z WWW:
<https://managementmania.com/cs/distribucni-kanal-distribution-channel>.
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Dle vztahd uvniti skupin jsou odlisné primarni a sekundarni skupiny.
Primarni jsou dané mens$im poctem osob, pro které je dilezitd divera. Jednd se o stalé
seskupeni, kde dochazi k pravidelné interakci a ¢lenové mezi sebou maji citové vazby.
Spadd sem predevSim rodina, dale také okruh nejblizSich pratel nebo sousedé.
Druhé jsou sekundarni skupiny, které se odlisSuji od téch priméarnich tim, Ze interakce
mezi jednotlivei neni pravidelna. Toto plati naptiklad pro nabozenské skupiny, politické

strany, profesni asociace nebo détské tabory.

Tretim délenim je na zakladé doby trvani — na skupiny docasné (kolektiv

détského tabora) a trvalé (rodina).

Poslednim zpisobem rozlisujeme seskupeni ¢lenské a referen¢ni. Jak z nazvu
plyne, prvnimi se mysli ty, kam jedinec patii. Jedna se o skupiny, kde dochazi
k pifimému ovlivnéni, nejc¢astéji v rodinném kruhu nebo piatelském. To piedevsim plati
u dospivajicich, ktefi ¢asto daji na rady svych pratel nez na doporuceni rodici.
U referencnich se zdkaznik tidi na zakladé¢ doporuceni tfeti osoby. Spotiebitel
bud’ ocekdva informace a doporuceni napiiklad od svych zndmych nebo pratel,
anebo se chce podobat napiiklad celebritim, expertim v oboru, nadfizenym,

&i ,,obyéejnym lidem*. Casto plati heslo ,, KdyZz mtiZzou oni, tak pro¢ ne ja.«.

4. Kulturni faktory

Zpohledu bé&zného spotiebitele jsou kulturni vlivy témi nejsilnéjSimi
a nevyznamnéjSimi, protoZe vychazi z vnitra kazdého z nas. Kazdy jedinec je ovlivnén

vychovou, protoze to, co se nauci v mladi, ho doprovéazi cely jeho zivot.

Zasadnimi kulturnimi faktory jsou vychova, zvyky, ziskané hodnoty a postoje.
Nedilnou soucésti této skupiny je taktéZ i naboZenstvi, V podstaté soubor piedpisii
chovani, kter¢ by mél kazdy jednotlivec dodrzovat. Také sem patii i jazyk,
jelikoz je dulezité, aby firmy volily reklamy a slogany tak, aby oslovily cilové skupiny
lidi. Dobie zvolena metafora nebo dvojsmysly upoutaji nejvétsi pozornost. | predstavy
zde hraji dileZitou roli. Spotifebitel se miZe snaZit vyrovnat vS§eobecnému idealu krasy,
a proto vyhledava produkty, které by mu mohly pomoct k vysnénému cili. Firmy musi
oslovit a zaujmout skupinu téch lidi, u kterych zvladne uspokojit jejich kulturni faktory.

Nabizi jim to, co potiebuyji.
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ROZHODOVACI PROCES

Pribéh spotiebniho chovani je ovlivnén osobnosti jedince — jeho postoji, nazory,
védomostmi, ale i napiiklad vlastni motivaci. Kazdy cloveék potiebuje mit moznost

volby, aby se mohl rozhodnout.
V dnesni dobé ma kazdy z nas témét vzdy na vybér z vice nez dvou moznosti,
mezi kterymi si vybird. Pfi shodné nabidce n€kolika druhi budou dva razni lidé

reagovat odliSn¢ na stejné vyrobky.

Nékup jako takovy miizeme rozdélit do péti etap, od poznani po vyhodnoceni
nakupu. Nakup nemusi byt uskute¢nén, pokud nektera z etap dostatecné neptesvédcila

potencialniho spottebitele ke koupi.

To, jakym zplsobem se zdkaznici chovaji béhem ndkupu a to, jak celkové

vypadé nakupni proces je ptizptisobeno druhu nakupu.

Obr. 3: Rozhodovaci proces nékupu21
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CHOVANI
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ROZPOZNANI
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Rozpoznani potieby

Jedna se o prvni krok béhem rozhodovaciho procesu. Jde o uvédomeénti si potieby
ze strany spotiebitele, ktera mlze byt z wvnitiniho (hlad, Zizen, potfeba spanku)

¢i vnéjsiho pohnutku (ddno vniménim okoli).

Kuptikladu blizky potencialniho zékaznika pofizuje snimky z pfirody pomoci
dronu neboli kvadrokoptéry a jemu se fotografie 1ibi natolik, Ze sam za¢ne uvazovat
o koupi stejného piistroje. Dalsi ukdzkou mize byt i to, ze pii prochdzeni kolem stanku

s cukrovou vatou dokaze jeji viing€ donutit si jednu také koupit.

?l KOTLER P., KELLER K., Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada 2013. ISBN 978-
80-247-1359-5, s. 229.
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Hledani informaci

Druhd faze rozhodovaciho procesu, kterd navazuje na skutecnost,
ze ma potencialni zdkaznik zajem o koupi néjakého produktu. Jako spotiebitel si o ném
aktivné vyhledava informace z riiznych zdroji, kterymi mohou byt ¢lenové rodiny,
ptratelé. Prvnimi, jiz zminovanymi vlivy, jsou osobni zdroje. Dalsi jsou komercni
zdroje a mezi n¢ spada predevsim reklama, veiejné zdroje — média, recenze, osobni

zkuSenosti.

Hodnoceni alternativ

Do této faze zakaznik vstupuje, pokud ma stile zdjem o dany vyrobek

a ma o ném jiz dostatecné mnozstvi informaci.

Opét na prikladu: potencialni zdkaznik ma stale z4jem o koupi dronu, jelikoz
se mu libi zabéry, které potidil jeho znamy. Zjistil si zdkladni informace o vyrobcich
drond, jednotlivych modelech, ovladani a jinych technickych parametrech,
jako je naptiklad kvalita snimkd, velikost dronu, rozpéti vrtuli, vydrz baterie, obsah

baleni, dolet, atd.

Nyni vyhodnocuje rtizné varianty drond na trhu, aby nalezl ten, ktery mu bude
vyhovovat  nejvice.  Nékterému  z potencidlnich  zdkazniki  zéalezi  pouze
na vydrzi baterie a velikosti 0lozisté, jinému zase na tom, zda je v baleni pouze jedna
baterie ¢i vice. Rozdilné pohledy budou i diky cené, kterou jsou zékaznici ochotni
za produkt dat. Ten, jehoZz rozpofet na dron neni tak velky, miZe sahnout
i po ,,neznaCkovém* dronu, ktery je prodavan v obchodnich jednotkach KiK Textil
a Non-Food spol. s.r.o. Naproti tomu se najdou spotiebitelé, kteti si chtéji za ,,jméno*

pfiplatit, jelikoz od toho oc¢ekavaji vyssi kvalitu a proto koupi spiSe dron od znacky DJI.

Nakupni rozhodovani

Ctvrtym krokem je skute¢ny ndkup daného produktu. Na zikladé faze
s hodnocenim je vytvofen zamér ke koupi. Dle Kotlera? 1ze kupni rozhodnuti zménit

v dasledku riznych typu rizik, ktera je mozno rozd¢lit do péti skupin a to:

1. Funkéni riziko — vyrobek nebude funkéni dle ocekavani

2 KOTLER P., KELLER K., Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada 2013. ISBN 978-
80-247-1359-5, s. 235-239.
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2. Fyzické riziko — vyrobek muze byt zdravi Skodlivy ¢i jinak nebezpecny

3. Psychologické riziko — vyrobek mize mit negativni disledky na dusevni zdravi

4. Finanéni riziko — vyrobek nebude mit takovou hodnotu, jaka za néj byla zaplacena
5. Casové riziko — selhani vyrobku povede k nékladiim uslé piileZitosti

Po-nakupni chovani

Jedna se o posledni fazi, kdy po koupi vyrobku zakaznik podnika kroky
na zaklad¢é své (ne)spokojenosti. Splni-li vyrobek oc¢ekavani, spotiebitel je spokojen.
Pokud funkcnost nesplnila ocekéavani, spotiebitel byva zpravidla zklaman. Z divodu
nesplnéni ocekavani ¢i skuteCnosti, ze produkt nevyhovuje prodejcem uvedenym
parametrim, muze zakaznik u nékterych firem bez problému odstoupit od kupni

smlouvy.

DRUHY NAKUPU

Firmy maji nelehky ukol, a to odlisit potencialni zdkazniky, i1 kdyz je kazdy jinou
osobnosti a jejich rozhodovaci procesy se mohou razantné lisit. Existuji ¢tyfi zakladni

typy, podle kterych je mizou snadnéji rozdélit.

Zvyklostni nakup

Znazvu je jisté, ze se jednd o rutinni nakupy (dle navykového chovani),
kdy jsou uplatinovany osobni zkusenosti. Tyka se piedevsim potravin a jinych produktt
denni spotfeby. V&domé nad koupi t&chto véci zakaznici nepremysli. Dle Vysekalové?®
jsou to predméty, které berou zakaznici jako zaklad do domacnosti napiiklad mouka,
vajicka, stl, mléko, pecivo. V nékterych ptipadech jde i o ndkupy jedné znacky,

kdy hraje vekou roli pocit loajality.

Impulzivni nakup

Zakaznik dlouze nepfemita 0 koupi dan¢ho vyrobku. Ve vétSin€ ptipada se jedna

o drobné zbozi, kdy si je schopen vybrat z nabidky, kterou ma aktualné¢ k dispozici.

2 VYSEKALOVA J. Chovéni zdkaznika. Praha : Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-
7435-0. s. 53.
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Dejme tomu, ze lidé — zékaznici stoji ve front¢ u pokladny supermarketu.
Pted sebou vidi vystavené ¢okoladové tyCinky, gumové bonbony a zvykacky. Intuitivné
sahnou po ¢okoladové tycince, kterou piidaji na pas k ndkupu. To je konkrétni priklad

impulzivniho nakupu.

Extenzivni nakup

U extenzivniho ndkupu dochézi na rozdil od vyse jmenovanych k dlouhému
procesu rozhodovani. Tyka se totiz drazsich zélezitosti s delsi dobou uzivani (zrcadlovy
fotoaparat, sportovni kamera, automobil, mobilni telefon a jiné domadci spotiebice).

Spottebitel musi byt na ndkup takového zbozi ptipraven.

Spotiebitel byva ovlivnén reklamou, recenzemi, a predevSim informacemi,
kter¢é si sam o daném produktu vyhledava. Rozhoduje se ale i podle ceny
nebo i dle ekologického dopadu. K ndkupu zédkaznika nijak nelimituje ¢as, proto si bere

delsi dobu na rozmyslenou.

Limitovany nakup

U limitovaného nakupu dochazi Casto k tomu, ze zakaznik kupuje zbozi,
které nezna a vychdzi z obecnych zvyklosti. Faktory, rozhodujici koupi, jsou predevsim

Cas, cena a dals$i hlediska jako naptiklad moralka ¢i ekologie.

Podniky by mély vénovat dostatek Casu na zkoumdni spottebniho chovani
a zajiStovat marketingovym managementem spokojenost zakaznikl, protoZe
se spokojeny zékaznik stdva vétSinou zdkaznikem stalym. Nejen z financniho hlediska
je pro firmy vyhodné&jsi udrzovat stalé zakazniky, nez-li se snazit o ziskani téch novych.
Spokojeny zakaznik také mtize predavat pozitivni reference n¢kolika dalSim, ¢imz muze

pro firmu fungovat jako neplacend reklama.

3 KiK Textil a Non-Food

KiK Textilien und Non-Food GmbH

Spole¢nost s ru¢enim omezenym KiK textil a Non-food je némecka firma,

fungujici na trhu od roku 1994, kdy byla oteviena prvni pobocka v Diisseldorfu.

28



Obr. 4: Logo spolegnosti®*

vi

KiK je zkratka pro ,,Kunde ist Konig“ (zakaznik je kral). Vykonnym feditelem
spolecnosti je Patrick Zahn. KiK Textilien und Non-Food GmbH nabizi maloobchodni
prodej velké skaly modnich odévi pro vSechny vékové skupiny, modni dopliiky, bytovy
textil, kosmetiku, hracky, Sperky a papirenské zbozi. KiK Textilien und Non-Food
slouzi zékaznikim po celém svété. Uspéch spolecnosti KiK Textil a Non-Food
je zalozen na vzniku nového obchodniho modelu: textilniho diskontu. V soucasnosti je
mezi 10 nejvetsimi prodejci némeckého maloobchodu, provozuje témét 3 500 prodejen
a zam¢&stnava vice nez 24 000 po celé Evropé. V roce 2016 méla spole¢nost Cisty zisk

1,95 miliardy EUR, coZ z ni ucinilo Sestého nejvétsiho vyrobcee textilu v Némecku. 2
KiK textil a Non-food spol. s.r.o.

KiK textil a Non-food spol. s.r.o. je pravnickou osobou, ktera pisobi na ¢eském
trhu od 23. 3. 2007 po zapisu do obchodniho rejstiiku vedeného Méstskym soudem

V Praze.

Pii podpisu zakladatelské listiny v Praze roku 2007 byl upsan zakladni kapital
ve vys$i 42 miliontl korun ¢eskych. Spolu s nim bylo dohodnuto vytvotfeni rezervniho
fondu ve vysi 10 % cistého zisku vykazaného v Gcetni zavérce za rok, v némz poprvé

vytvoii Cisty zisk. Tato hodnota ma ale maximalni hranici 5 % zakladniho kapitalu.

Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
zivnostenského zdkona 1 az 3. ,,Hlavnim pilifem nasi nabidky je kvalitativne dobry

a pritom cenove vyhodny textil, ktery predstavuje cca 70% celého sortimentu. Sortiment

# KIK. KiK Textilien & Non-Food s.r.o. - KiK. Kdo jsme. [online] ©2018 [cit. 2020-05-19].
Dostupné z WWW: <https://www.KiK.cz/spolecnost/>.
% KIK. KiK Textilien & Non-Food s.r.o. - KiK. Kdo jsme. [online] ©2018 [cit. 2020-01-10].
Dostupné z WWW: <https://www.KiK.cz/spolecnost/>.
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textilu dopliiuje Non-Food zbozi, jako napr. darkové predmety, bytovy textil, dopliky,
hracky a psaci potieby. “?®

Graf 1: Vyvoj potu pobodek KiK v Ceské republice 2/
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Jedna se o dcefinou spole¢nost podniku KiK Textilien und Non-Food GmbH,
ktery vlastni 100 % podil. Na tizemi Ceské republiky funguje 214 prodejen
(k 31. 12. 2018) viz graf 1. Spolecnost zacala proces renovace prodejen na novy

koncept KiK. V roce 2018 doslo k renovaci 38 prodejen, v roce 2019 14 prodejen.

3.1  Organizaéni struktura

Utetni jednotka je rozdélena na centralu, sidlici v Praze, a vice nez 200
prodejnich mist. Cleny statutdrniho organu jsou tfi jednatelé spole¢nost. Jednatelé
mohou zastupovat KiK textil a Non-food samostatné, pokud se nejedna o uzavirani
kupnich a ndjemnich smluv, smluv o uvérech, zaptjckach, ¢i uzavirani a ukonc¢ovani
pracovnépravnich smluv. VSechna jmenovand jednani musi probéhnout alespon se
dvéma z nich. Centrala firmy je poté rozdélena na mensi oddéleni — personalni oddélent,
uctarna, IT servis, Udrzba,.... Prodejny jsou poté rozdéleny do oblasti po cca 10 az 15

podle mista, kde se nachazi. Kazda skupina poboc¢ek mé svého oblastniho manaZera,

% KIK. KiK Textilien & Non-Food s.r.o. - KiK. Kdo jsme. [online] ©2018 [cit. 2020-01-10].
Dostupné z WWW: <https://www.KiK .cz/spolecnost/>.
?" Utetni zavérky 2007 - 2018
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ktery funguje jako prostfednik mezi samotnym vedenim spolecnosti a jednotlivymi

obchody.

Obr. 5: Organizaéni struktura KiK Textil a Non-Food spol. s.r.0.?

STATUTARNI ORGAN
jednatel spole¢nosti

Personalni oddélent,

mzdova uctarna

Stavebni oddéleni

N4jmy

Expanze

Finanéni uc¢tarna

Odbyt

Oblastni manazefi

prodejna X prodejna Y

Oblast, pod kterou spadaji obé prodejny z této bakalaiské prace, se sklada
z celkovych Etrnacti prodejen — tii se nachazi ve mésté¢ Piibram, jedna na Dobfisi
a zbylych osm v Praze. Pocty zamé&stnanct na filidlkach se 1i$i podle rozlohy danych
prodejen. AvSak minimaln€ to jsou 2 na hlavni pracovni pomér (40 hodin tydn¢)
a 1 na zkraceny uvazek (30 hodin tydn¢) a podle potieby alesponn jeden brigadnik
(na dohodu o provedeni prace i o pracovni Cinnosti). V cele kazdé pobocky stoji
vedouci prodejny. Pro né je n¢kolikrat do roka uspotadan seminaf na rizna témata,
jako napftiklad: jak zefektivnit delegaci a d€lbu prace, feseni konfliktd, vedeni

pohovorti, apod. Mimo to se Ucastni vétsi porady s oblastnim manaZerem a ostatnimi

% Interni dokument spolenosti
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vedoucimi prodejen ve stejné oblasti. Na zaklad€ toho pak vedouci prodejny proskoli

personal na své prodejné formou mensi porady.

Zameéstnanci jednotlivych pobocek jsou zastupci jednak kontaktniho personalu
a jednak i obsluhujicim (modifikatory), protoze vstupuji do jedndni se zakazniky,
snazi se na misté vyhovét jejich pozadavkiim, pomahaji jim s vybérem a nasledné je
odbavi na pokladné. Musi perfektné znat pifirucku ,,Manudl prodeje*, kde je pisemnou
formou vysvétleno nejen, jak manipulovat se zbozim a pokladnou, ale i nckteré
neobvyklé situace. Mezi né se napiiklad fadi to, jak jednat v pfipadé placeni faleSnou
bankovkou, zablokovanou platebni kartou, ¢i napfiklad to, jak konat, kdyz se snazi
pokladni zdkaznik zmast tak, aby Spatn¢ vratila. Jednotliva Skoleni se musi v ramci
konkrétnich ¢asovych intervalli (zpravidla ro¢né az jednou za dva roky) obnovovat
a Sanony s podklady k témto Skolenim jsou vzdy k dispozici zaméstnanclim v zazemi

kazdé prodejny.

Zaméstnanci jsou odménovani za svou praci fixni mésiéni mzdou, kterd mize
byt navySena diky ptiplatkiim za préaci o vikendech. Nejvetsim benefitem pro kazdého
ze zamg&stnancu je 15 % sleva na nakupy a to, Ze n€kolikrat do roka dostavaji moznost

nakoupit si svrchni odév s vyhodnou slevou vyssi nez je zminiovanych stalych 15 %.

Ve mésté Pribram se nachazeji téi prodejny — dv€ z nich jsou jiz leta zavedené,
posledni byla oteviena v ¢ervnu 2019. Dlouhodobé fungujicimi jsou tedy prodejna

v obchodni zéné¢ STOP SHOP a druh4 na Jiraskovych Sadech.

Prodejna ve STOP SHOPu byla oteviena roku 2008 a v Soucasné dobé
zaméstnava Ctyfi Zeny na hlavni pracovni pomér (40 hodin tydnég), dv€ na zkraceny,
tj. 30 hodin tydné a brigadnici. Oteviraci doba je stejnd po cely tyden, to znamena,
ze od pondé€li do nedéle je otevieno od 9 hodin do 20 hodin. Z divodu delsi denni
pracovni doby (10 hodin prace + dvé¢ piilhodinové prestavky) maji zaméstnanci pouze

Ctyfi dny z tydne pracovni a tf1 dny volna.

Druha jmenovana je jedna z menSich filidlek, ktera ve mésté funguje od roku
2013 a zaméstnava pouze Ctyii zaméstnankyné. Dveé na hlavni pracovni pomér,
jedna na zkraceny tuvazek a jedna brigddnice. Z divodu mens$i rozlohy obchodu
a dostatecnému pokryti kamerovych zafizeni je tato prodejna bez zaméstnance ostrahy.
Ob¢ prodejny maji také tento rok mezi personalem jednoho studenta na odborné praxi

z Integrované stiedni skoly hotelového provozu, obchodu a sluzeb, z oboru Aranzér.
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Prostory, ve kterych se tato prodejna nachazi, ma KiK textil a Non-Food
v pronagjmu. Oteviraci a zaroven pracovni doba od pondéli do patku je stanovena
na 10 hodin - od 8. hodiny ranni do 18. hodiny odpoledni. Ve vyjime¢nych ptipadech se
zam¢estnankyné stfidaji na ranni (8-13) a odpoledni sménu (13-18). O sobotach
je otevieno pouze od 8 do 13 hodin, v nedéle je prodejna zaviend. Zkracend oteviraci
doba je v disledku provozni doby okolnich obchodi v Obchodni zoné Prazska ulice,
kde je valna vétSina oteviena v sobotu do dvanacti. Spokojenost svych zakaznika
monitoruje KiK prostiednictvim reklamaci, stiznosti a piimé interakce mezi
zamé&stnanci a zékazniky. Zakazniky KiK obecné tvofi Siroké spektrum lidi.
Od déti skolniho veéku az po seniory. Pro kazdou v€kovou skupinu je i charakteristicka
doba navstév obchodu, kterou lze snadno vypozorovat. Od zacatku oteviraci doby
ptiblizn¢ do obéda nakupuji pfedevsim star$i obcané, které vysttidaji studenti zpravidla
v dobé& odpolednich piestavek ve vyucovani. Casto si pouze zkracuji ¢ekani na vyuku
(ptedevsim prodejna KiK Jiraskovy Sady). V odpolednich hodinach nakupuji hlavné

dospéli, pracujici obyvatelé.

Stejné tak, jako se daji zdkaznici rozdélit dle vékovych kategorii, tak se daji
roz&lenit i podle pohlavi a s tim souvisejicim zboZim jejich ndkupt. Zeny z pravidla
upiednostiiuji nakup obleceni, dopliiky do domécnosti, kdezto muzi pfichdzeji spise

pro drobné produkty, jako jsou baterie, pamlsky pro ko¢ky a psy, apod.

3.2  Postaveni firmy KiK na textilnim trhu v CR

Jak jiz bylo feCeno v uvodu této bakalaiské prace, je spolecnost KiK Textil
a Non-Food spol. s.r.o. jednim z mnoha subjektd na textilnim trhu se zdkazniky,
ktefi jsou orientovani na niz§i cenové relace. Tento trh byl ptiblizné pfed dvaceti lety

narusen vstupem vietnamskych prodejcti a jejich sortimentem.

., Dopady globalizace a liberalizace trhu textilnimi a odévnimi vyrobky nastaly
ve vSech otevienych regionech (EU, USA, Japonsko, atd.), a to v podobé vyznamné
zvySenych dovozii, zvyseni podilu asijskych zemi na techto trzich, snizenim cen vyrobkii

a vyraznym poklesem zaméstnanosti. «29

2 KONFEDERACE ZAMESTNAVATELSKYCH A PODNIKATELSKYCH SUBJEKTU.
STRATEGIE TOP CR DO ROKU 2025 : Socidlni dialog v textilnim a odévnim priimyslu
[online]. KZPS, © 2010 [cit. 2020-05-20]. Dostupné z WWW:
<http://lwww.atok.cz/folders/Strategie_ TOP_do_roku_2025.pdf>
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Aby se podniky vlivem narastajici konkurence, ptevdzné zftad asijskych
prodejcii, udrzely, zacaly podporovat po-vyrobni aktivity, aby co nejlépe pochopily

a vyhovély koncovym zakaznikim.

Po zacClenéni se asijskych prodejcii na ceském textilnim trhu, pfistoupila
s podobnym piistupem i firma KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. Snahou o prodej
obleceni v kompromisu mezi cenou a kvalitou si ziskala podvédomi ¢eského zakaznika
a proto je nyni mezi nejrozsifenéj$imi prodejci vV ramci levnéjsiho textilu. Tomuto faktu
odpovidd 1 to, ze se firma neustale rozristda a kazdym rokem otevira dal$si nové

prodejny, aby svou siti propojily vétsinu vétsich mést v Ceské republice.

Nejen vedeni firmy uvadi, Ze v okoli druhé (mensi) prodejny jsou 3 vétsi
konkurenti — NKD, sit’ vietnamskych prodejct (4 obchody) v Obchodni zoné Prazska
ulice, a PEPCO Czech Republic s.r.o. v nedalekém OC Skalka. VSechny jmenované
obchody jsou podobného razu jako KiK Textil a Non-Food, prodavaji svym
zakaznikim podobny sortiment za podobné ceny. NKD je stejn¢ jako KiK Textil
a Non-Food obchod pivodné z Némecka, Pepco z Polska. Nikde jinde ve mésté Pribram
neni tak vysoka koncentrace asijskych prodejci textilu tolik, pravé jako v Obchodni
zo6n¢ Prazska ulice. V tomto ohledu ma& vyhodu prodejna KiK ve STOP SHOPu,
kde se nenachazi zadny obchod podobné charakteristiky. V tomto obchodnim centru
se mimo prodejny KiK nachazi obchod s elektrem K+B, Super ZOO, DM Drogerie,
obuv CCC, hra¢katstvi DRACIK, SPORTISIMO, JYSK, casino Admiral a New Yorker,
ktery sice prodava textil a obuv, ale ve vySSich cenovych relacich. Nejbliz§i konkurenci

je pro tuto prodejnu Pepco, vzdalené vice nez 1,7 km.

Heslem spole¢nosti je ,,Kik — sympaticky, chytry, dobry!“. V ramci prodejni
strategie se Kik Textil a Non-Food spol. s.r.o. snazi soustiedit pfedev§im na cenu,
jelikoZ chce byt co nejdostupnéjsi pro Sirokou Skalu zdkaznikl. Kazdym mésicem roste
pocet zakaznikd, ackoli je konkurence ¢im dal silngjsi, proto se je hlavnim cilem
podniku dosahnou kompromisu mezi kvalitou nabizeného zbozi
a cenou, za jakou je zdkaznik ochoten produkt koupit. Pro lepsi prodejnost celkové byla
zvolena strategie cenové diverzifikace, coZz ve zkratce znamend to, Ze si kazdy
(bez ohledu na jeho finan¢ni situaci) miize dovolit koupit néjaké spektrum sortimentu.
Kik Textil a Non-Food spol. s.r.o. ma proto ve svém portfoliu riizné produkty ruznych
cenovych hladin. Kdo nechce napftiklad tolik do odévl, mize si pofidit jednobarevna

jednoducha tricka ¢i dZiny za niZ8i cenu nez je tfeba u zdobenych halenek a kalhot.
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Firma KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. se snazi pfilakat, mimo ceny
nabizenych produktli, poprodejnimi sluzbami. Umoznuje svym zakaznikiim vraceni
jakéhokoli zbozi ¢i jejich vymény za jakékoli jiné do mésice od data koupé. Ke vraceni
zbozi je zapotiebi mit u sebe originalni uctenku, k vyméné postaci pouze dany vyrobek
(uctenka neni potieba, ale je lepsi ji mit i pfi vymeéné). Produkty donesené zpatky
na prodejnu by nemély nést zndmky noSeni a opotiebeni a v nejlepSim ptipadé
by nem¢ély byt odstiizeny cedulky a cenovky. Jelikoz je pro firmu vztah se spottebiteli
zasadnim, snazi se jim vychazet maximaln¢ vstiic, kdy naptiklad oproti konkuren¢nimu

Pepcu je mozné vracet i nenosené spodni pradlo.

Mimo vymeény a vraceni zbozi do Ctyf tydnli od data koupé se snazi KiK Textil
a Non-Food vychazet svym zdkaznikiim maximdlné vstfic 1 béhem reklamaci. Zakladni
podminkou pro jeji opravnénost je vyskyt vady (zpravidla neodpovidajici vlastnosti)
na zakoupené véci. VétSinu zbozi je mozné reklamovat z divodu vady ve lhuté

24 mésict od koupé zbozi.

3.3  Zasady prodeje

Nejdulezitejsi zasadou v ramci osobniho kontaktu se zdkaznikem je pro firmu

a jeji zaméstnance vstiicnost.

Kazdy ze zaméstnanci by mél dbat na to, jak se navenek prezentuje
pred samotnymi zédkazniky, jak se projevuje a jak s nimi jednd. Ne nadarmo se fika ,,nés

zékaznik, nas pan“.

Jelikoz jsou pro firmu KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. zékaznici a jejich
utraty klicové, musi kazdy ze zaméstnanct dodrzovat urcitéd pravidla, ktera koresponduji

se zakladnimi pravidly sluSného chovani:

1. Komunikace se zakaznikem

diilezity je o¢ni kontakt
e je nutné zékaznika vzdy pozdravit
e piijemné se na zdkaznika personal usmé&je

e snaha vZdy pomoct zakaznikovi a pfipadné problémy je nutné feSit
,»s chladnou hlavou* — v pfipadé¢ nutnosti zavolat vedouci prodejny

¢i se telefonicky poradit s oblastnim vedoucim
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2. Prace na pokladné

o kazdy zakaznik bude personalem pozdraven, bude navazan oc¢ni kontakt

doprovodény usmévem
¢ nasleduje samostatné markovani nakupu
e zakaznikovi je potfeba nabidnout nakupni tasku a doplnkovy artikl
e zakaznikovi je sdélena Castka k uhradé se slovy ,,prosim*

e podékovani za nakup

3. Rozlouceni — Opét jako v prvnim bod¢ jde o dulezity bod osobni

komunikace.

e rozlouci se s pranim hezkého dne (vikendu, svatki, a podobn¢) — bud’ to
ihned po namarkovani, zaplaceni nakupu a podékovani anebo ve chvili,
kdy zékaznik opousti prodejnu vchodovymi dveimi.

Mimo tyto zasady je nutné dodrZovat i jina, ¢asto nepsana pravidla. Ta se tykaji
naptiklad vnéjsi image prodavacek. KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. neméa striktné
uréeno, jak se prodavacky maji ¢i nemaji oblékat, nedodrzuje se stejnokroj ¢i pracovni
uniformy. Jediné, ¢eho maji dbat, je to aby dostatecné reprezentovaly podnik.
Coz znamend, Ze napiiklad tepldky ¢i pfiliS kratké minisukné, kratasy
nebo jinak vyzyvavé svrchni odévy jsou nepiipustné. Jiné obleCeni, at’ uz dzinové
kalhoty, spolecenské kalhoty, sukng, Saty je naprosto v kompetenci jednotlivych
zameéstnancl. Jediné psané pravidlo, co se ,,dresscodu” tyce je to, Ze kazda prodavacka
je povinna mit pevnou obuv. To ale neni z diivodu reprezentativnosti zaméstnanci,

ale spiSe z hlediska bezpecnosti prace.
4 Vyzkumné Setieni — osobni rozhovory

S ohledem na cil prace byl zvolen kvalitativni postup, jelikoz byla potieba
provézt vyzkum do hloubky. Hlavnim cilem bakalafské prace je komparace
spokojenosti zakaznikli ve dvou prodejnach firmy Kik Textil a Non-Food spol. s.r.o.,
proto je vyzkumné Setfeni zaméfenO pfimo na zakazniky. Jedna se o dvé relativné
odli$né prodejny, jedna je soucasti obchodniho centra STOP SHOP a druhd samostatna
v centru mésta. Cilem vyzkumu bylo tedy zjistit miru spokojenosti zakaznikt

S vybranou prodejnou a to, jaké faktory ovlivni jejich hodnoceni. Tento vyzkum by mé¢l
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byt pfinosnym pro ob¢ prodejny KikK, protoze bude porovnéna spokojenost zakaznikli
mezi nimi navzajem, a tim padem mohou reagovat na potencidlni nedostatky ze strany
firmy. Jelikoz je prodejna ve STOP SHOPu vétsi a priléha k ni bezplatné parkoviste,
da se predpokladat, ze spokojenéjsi zakaznici budou praveé odtud. Vzhledem k odliSnym
poloham prodejen ve mésté je predpoklad pro rizné miry spokojenosti u odliSnych
dil¢ich skupin zakaznikd. Hlavni rozdil mezi zakazniky jednotlivych prodejen je fakt,
ze prodejna ve STOPSHOPu je navstévovana predevSim dospélymi, kteti piijedou
svymi auty oproti prodejné na Jiraskovych Sadech, kam zakaznici ptichazi pésky

¢i méstskou hromadnou dopravou a soustfedi se tam 1 mladsi zastupci z okolnich skol.

Vyzkum byl proveden za spoluprace s 10 respondenty z kazdé prodejny.
Vybrani byli tak, aby byly zastoupeny vSechny vékové skupiny zédkaznikl firmy KiK
Textil a Non-Food spol. s.r.o. Sirok4 vékova hranice zajistila obsahly zabér vyzkumu,
kterého se zucastnilo Sestnact zen a Ctyfi zastupci muzského pohlavi. Sbér dat probihal
Vv prostedi jednotlivych prodejen formou individualnich rozhovort, kdy kazdy z nich

trval pfiblizn¢ pul hodiny.

Prvni rozhovory probihaly na prodejné ve STOP SHOPu, kdy byly rozvrZzeny

do ¢tyt dnt kvuli udrzeni pozornosti v ramci jednotlivych debat.

Postupné byli vyzpovidani:

o Sle¢na Katefina (19 let), ktera prodejnu navstévuje dle jejich slov

relativné pravidelné, nejcastéji s kamaradkou o vikendech.

. Pan Patrik (40 let), ktery zde obcas potizuje drobné hracky a oble€eni pro
jeho déti. Jelikoz jezdi nakupovat autem, je pro néj tato prodejna
s ptilehlym parkovistém naprosto ideélni.

o Pani Michaela (26 let), jez nakupuje spolu sjeji maminkou na této
prodejné predevsim pro jejiho ro¢niho syna.

o Pani Tereza (34 let) — nakupuje pro sebe, bydli v blizkosti a pomér

kvalita — cena ji v KiK naprosto vyhovuje.

o Pani Anna (66 let), jez Casto vyuziva slevy pro nakup drobnosti jejim

vnoucatlim a to zejména bizuterie a dekoraci.

o Pan Dominik (28 let), ktery podobné jako pan Patrik nakupuje pfedevsim

pro svého syna obleceni a hracky.
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Pani Jaroslava (47 let) — nakupuje v prodejné KiK drobné spotiebni

zbozi, predevsim tuzkové baterie ¢i pamlsky pro kocky.

Sle¢na Radka (22 let), ktera navstévuje KiK prioritné kviili dekora¢nimu

zbozi, které oproti jinym obchodliim je pouze za zlomek ceny.

Pani Lucie (39 let) si potizuje dle jejich slov celkem pravidelné alespon

néjakou radost ve formé nového kousku do Satniku ¢i bizuterie.

Pani Jana (49 let) hovofila o tom, Ze na nékteré modni vystielky si pfijde
jiz stard, ale v KiK vzdy objevi kousky, které slusi vSem napfi¢
generacemi a nestoji tisice. Prichazi v pravidelnych intervalech vzdy

po zévozu zbozi (1x tydné), aby ji neunikly z4dné novinky.

Druhé ¢ast rozhovorti probéhla na prodejné na Jiraskovych Sadech, kde byly

stejné jako v piedchozi prodejné rozvrzeny do ¢tyt dnti a jejichz Gcastniky byli:

Pan Josef (15 let) navstévujici prodejnu pravidelné dvakrat tydné se

spoluzaky v ramci poledni pauzy ve vyucovani.

Sle¢na Diana (25 let), ktera uvedla, ze je pro ni tato prodejna idealni

V tom, ze vystoupi z méstské hromadné dopravy témét pred vchodem.

Pan David (30 let), jenz uptednostnil tuto prodejnu, jelikoz je mensi a ma
tedy vétsi klid na vybér a zkouSeni oble€eni, protoze ve stejny okamzik

navstivi prodejnu méné lidi nezZ je tomu napiiklad ve STOP SHOPu.

Pani Eva (44 let), ktera pracuje v blizkosti této prodejny a je pro ni
jednodussi nakoupit si tady, neZ se dle jejich slov ,.trmacet™ ptes celé

mésto jinam a i zde sezene vSe, co potfebuje.

Pani Anezka (73 let), ktera, stejné jako pani Anna z prodejny STOP
SHOP, nakupuje v ramci letakovych ¢i jinych slevovych akci ne vsak

tolik pro sebe, jako pro své nejblizsi.

Sle¢na Karolina (19 let), jez pracuje v kancelafi v blizkosti této prodejny
a Casto si zkrati poledni pauzu nakupovani drobnosti do prace

¢1 do domécnosti.

Pani Monika (49 let) navstévuje prodejnu dle jejich slov uz ze zvyku.
Pracovala v blizkosti, byla zvykla chodit nakupovat do této prodejnu,
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proto nezménila ji vybranou filidlku ani po zméné zaméstnani. Vyhovuje
ji veétsi klid pti nakupovani nez davy, které byvaji v jinych prodejnach.
Pani Klara (29 let), kterd je velmi Castym zakaznikem, jelikoz se t&si

na ptichod svého prvorozeného syna a vyhovuje ji nabidka kojeneckych

obleckl a dopliikt za nizké ceny.

Pani Alena (85 let) bere své nakupy v KiK vramci ,zdravotni
prochazky*. Dle jejich slov vezme dvé mouchy jednou ranou — snazi se
udrzet v kondici a pfitom vzdy pofidi svym vnuckam néco hezkého.

Pro tyto ndkupy vyuziva piedevs§im slevovych akci a letdkovych akei.

Pani Dana (33 let) si vybrala prodejnu KiK na Jiraskovych Sadech z toho
divodu, ze kdykoli chtéla koupit zbozi nabizené v aktudlnim letaku
V jiné prodejné, nevyslo na ni. A jelikoz je prodejna na Jiraskovych
Sadech oteviena jiZ od osmi hodin rdno, stihne pro danou véc zajet jeste

pred praci, ¢imz se vyhne tomu, ze by se produkt do odpoledne vyprodal.

Co se tyka veku, dobrovoln€ vSichni zucastnéni fekli, kolik jim je let,

avsak odpovéd’ na tuto otdzku nebyla podminka rozhovoru. VSichni dotazovani jsou

z dlouhodobého hlediska pravidelnymi zakazniky, nakupuji v nékteré z prodejen

alespoii jednou za ¢trnact dni.

S ohledem na rtizny vék jednotlivych respondentd piiklada kazdy z nich odlisné

vahy riznym faktortim, jeZ jejich ndkupy ovliviiuji.

Rozhovory byly sloZeny 7 nékolika tematickych okruhii, tykajicich se:

Cetnosti nakupti na konkrétni prodejné firmy KiK Textil a Non-Food spol.

S.r.o.,

faktorti, které nakupy ovliviuji,

preferenénich produktt z portfolia firmy KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o0.,
nabizenych letakovych akci ¢i jinych slevovych akei,

moznych novych navrhil ze strany zdkazniki smérem k vedeni firmy.

V ramci prvniho tematického okruhu bylo zjisténo, Ze vSichni respondenti patii

Kk pravidelnym zakazniktim a navstévuji prodejnu alespon dvakrat do mésice.

Jak jiz bylo feceno, rozhovort se ucastnilo celkem dvacet zakaznikli firmy KiK

Textil a Non-food spol. s.r.o., z nichz tvofily Zeny 80 % dotazovanych, coz realné
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odpovida pfevazné vétsSiné dam v fadach zdkaznikl. VSechny dotazované Zeny nakupuji
v KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. Castéji. A taktéz jsou to zeny, kdo nakupuje
v prodejné alespon dvakrat do tydne. Ze vSech dotazanych Zen z obou prodejen je
ve vékové kategorii 20 — 50 let vice nez 78 % - 11 Zen, 5 z nich ve véku 20 — 30 let,
6 z nich v intervalu 31 — 50 let, ¢imz vytvotily nejpocetnéjsi skupinu zakaznikd v ramci

tohoto vyzkumu.

Dalsi otazky byly sméfovany ke zjisténi Cetnosti nakupt jednotlivych skupin
zbozi jako naptiklad svrchnich dilt, spodnich dilii, a podobné. Nejcastéji nakupovanou
polozkou jsou dle 65 % respondentt svrchni dily, nasledované dekoraci (45 %)
a psacimi potiebami ¢i jinym papirenskym zbozim (40 %). Naopak nejméné prodavané
jsou darkové poukazy ¢i bundy a kabaty. 50 % respondentli se vyjadtilo, ze darkové
poukazy v KiK nakupuji nanejvys$ jednou ro¢né, které dotazovani kupuji maximalné
dvakrat do roka, a to, jak sami uvedli — jednou na Vanoce, po druhé nékomu
Kk narozeninam. Jinak pro n¢ v prub&hu roku nejsou ,,zajimavou’ koupi. Bundy a kabaty
ve stejném intervalu, tedy jednou do roka, pofizuje 35 % dotazanych. Vétsina z nich

dodala, ze bundy nakupuji ptfedevsim ve vyprodejich po zimé.

Sedmnact z celkovych dvaceti respondentti uvedlo, Ze svrchni dily oblecCeni
nakupuji alesponi jednou za mésic — patnact z nich bylo z fad zastupkyn Zenského
pohlavi. Naopak tfi dotazovani muzi ze ¢tyt uvedli, ze svrchni ¢i spodni dily nakupuji

maximalné jednou za pil roku. Posledni z muZzt vybral moznost ,,ctvrtletné®.

Tyto odpovédi redln€¢ odpovidaji jiz zjiSténé skuteCnosti ze strany firmy,
protoze pii pohledu na jakoukoli prodejnu KiK Textil a Non-Food spol. s.r.0. je patrné,
ze nejvétsi diraz je kladen predevSim na damské oddéleni, které prevazuje
nad oddélenim s détskou mddou ¢i panskou modou. V ramci damské sekce je vyclenén
zvlastni prostor pro sportovni odé€vy a doplilky, pro nadmémé velikosti, ¢i v letni
sezonné pro plavky. V ostatnich oddélenich tomu tak neni — u pand je na nékterych
prodejnach pouze Cast urcend pro nadmérné velikosti a u déti pouze v letni sezoné

pro plavky.

Co se tyce toho, které faktory ovliviiuji ndkupy respondentd — zdkaznikl firmy
KiK — vS8ichni byli dotazani, zda mohou zhodnotit to, jestli (a pokud ano, v jaké mife)
jsou ovlivnéni kvalitou zbozi, cenou zbozi, celkovym vzhledem daného produktu,
slevami/slevovymi akcemi, ¢i doporuenim od svého znamého. Tyto faktory byly

hodnoceny slovné a to moznostmi: rozhodné ano — spiSe ano — spiSe ne — rozhodné¢ ne.
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Nejvétsi podil byl ptitazen kvalité, jelikoz 12 lidi z dvaceti uvedlo, ze kvalita
zbozi rozhodné ovlivni rozhodnuti, jestli dany produkt koupit ¢i nikoli. Kvalitou se
nenechava ovlivnit pouze 10 % dotazanych, tedy dva respondenti. Naopak nejméné
dalezitym faktorem Vv ramci rozhodovaciho procesu o koupi dané¢ho zbozi shledava

45 % respondent celkovy vzhled produktu.

Pii dotdzani se, zda by zdkaznici mohli ohodnotit miru ovlivnéni cenou
a kvalitou zbozi na Skale od 1 do 10, vySlo najevo, Ze pouze jeden pfisuzuje cené
10 z 10 moznych bodu. Nejvétsi zastoupeni méla moznost 9 boda z deseti, coz tvorilo
40 % odpovédi — ostatni moznosti byly voleny maximalné¢ dvakrat. Obdobné¢ vyslo
i hodnoceni kvality — nejcastéji volena moznost byla 9 z 10 a tu vybralo 35 %

respondentu.

Mimo vyse uvedené faktory, které alespon do ur€ité miry ovliviiuji rozhodovaci
procesy zakaznikl, uvedli respondenti dal$i mozné a to naptiklad to, jaka hudba hraje
na prodejné ¢i zda viibec na prodejné je n¢jaka hudebni kulisa. V ramci této moznosti se
dotazovani rozdélili na dva tabory. Valna vétSina uvita to, Ze na prodejné neni ticho,
ale Sest zdeseti respondentl na prodejné na Jiraskovych Sadech uvedli ticho
na prodejné jako jedno z pozitiv této konkrétni filialky. Spolu s timto nazorem dodali to,
ze je naopak hudba rozptyluje od soustiedéni se a mnohdy zapomenou to, pro co vlastné
prisli.

DalSim, co dokaZe pozmeénit postoje zakaznika, byla jmenovdna moZnost
zaparkovat osobni automobil v blizkosti prodejny ¢i jind dostupnost, predevSim
meéstskou hromadnou dopravou. V tomto ohledu jsou si prodejny nerovné — prodejna
v obchodnim centru STOP SHOP disponuje ptilehlym bezplatnym parkovistém piimo
pted vylohou, kdeZto na Jiraskovych Sadech si zdkaznici musi za parkovisté zaplatit
20 korun ceskych za kaZzdou zapocatou hodinu. Naopak co se tyka zastavky méstské
hromadné dopravy — na tom je o poznani Iépe pravé prodejna na Jirdskovych Sadech,
ktera ma vtésné blizkosti autobusové zastdvky, kde stavi nejen mestska,
ale 1 mezimé&stskd doprava. Jednd se o jednu z nejfrekventovanéjSich autobusovych
zastavek ve mésté. Pravé timto se zdkaznici rozdé€lili a rozhodli pro jimi zvolenou
prodejnu. Ti, ktefi upfednostiiuji pohodli a mozZnost dojet nakoupit autem, vybrali
pro své nakupy prodejnu ve STOP SHOPu a naopak ti, ktefi osobnim automobilem
nedisponuji nebo je pro né¢ vyhodnéjsi dojet si do obchodu autobusem, navstévuji

prodejnu na Jiraskovych Sadech.
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Dal$im davodem, pro¢ se néktetfi respondenti rozhodli pro jednu ¢i druhou
prodejnu je i personal prodejny. Piedevsim ti ztad starSich uvedli, Zze se radi
na prodejnu vraci, protoze uz znaji konkrétni prodavacky, mohou si s nimi i popovidat
a citi se tak komfortnéji, nez kdyby byli ,,mezi cizimi“. Tento faktor opét hraje
pro prodejnu na Jirdskovych Sadech, kde se na smeéndch stiidaji pouze tii
zaméstnankyné a jedna brigadnice, tudiz je vétsi pravdépodobnost, ze dany zakaznik
trefi den, kdy je vpraci jeho ,oblibenkyné“. Pani Anezka a pani Eva z filidlky
na Jiraskovych Sadech se v tomto ndzoru naprosto shodly, kdyz obé tekly, ze se rady
vraci prave na tuto prodejnu, protoze se s celym persondlem ,,znaji*, vzdy si popovidaji,
vytratila se anonymita, a proto se tam citi dobfe. Opacny nadzor mél naptiklad pan Patrik
ze STOP SHOPu. Pan Patrik uvedl, Ze mu nezalezi na tom, kdo ho obslouzi u pokladny,
protoze si nechodi povidat s prodavackami, ale pouze nakoupit pro své déti. Tim padem
se snazi o co nejrychlejsi nakupy tak, aby se déti moc ,,nerozdovadély* a nedé¢laly
zbyteny hluk a nepotfddek. Faktorti, které ovliviiuji nakupy zékaznikd,

bylo vyjmenovano hodné&, v priiméru kazdy dotazovany vytknul nejméné 5 véci.

Nejvetsi negativni dopad na ndladu zdkaznikh ma dle respondentli kvalita
vzduchu a teploty na prodejn¢ na Jirdskovych Sadech. Jelikoz se jedna o prodejni
prostory, které nejsou klimatizovany, piesahuji teploty v letnich dnech tficet stupid,

tim padem se zdkaznici snazi o co nejrychlejsi prubéh nakupu.

Zaporné vnimaji zékaznici situace, kdy jsou ob& prodejny zavazeny paletami
s novym zbozim. Tyto palety jsou vZdy navezeny do prostor prodejny tak, Ze zabiraji
minimalné jednu prichozi ulicku a tim znemoZni pohyb nakupujicim. Pti vybalovani
nového zbozi jsou po celé plose krabice, které se snazi persondl v co nejkrat$i moznou
dobu zlikvidovat a nov¢ privezené produkty zafadit na své misto. NeZ se tak vSak stane,
maji navstévnici KiK omezené moznosti pro pohyb po prodejni plose.
Tim, Ze nedisponuji sklady, vytvafi na prodejné nepotadek, ktery negativné ovlivituje
zakazniky. Nejvice na tuto problematiku upozornily damy, které se v praxi setkaly
napiiklad stim, Ze maminka s koc¢arkem nemohla projet uli¢kami, musela nechat

kocarek stat bez dozoru a pro potfebnou véc dojit sama.

Obdobné hodnocena byla i situace, kdy personal pfipravuje obleceni k zaklizeni,
tedy zavéSeni na stény Ci stojany — povésit kazdy kus na raminko a opatfit
ho bezpecnostnim prvkem (Cipem ¢i barvicim Stitkem). V prostorach, kde k této
ptfipravé dochdzi, nema zdkaznik Sanci se pohybovat, aniz by ,ptfekazel v praci

prodavacek. Vhodné&jSim postupem by podle nékterych znich byla pfiprava zbozi
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v zézemi prodejny ¢i ve skladech, aby nebyly prodejni prostory omezeny stojicimi

paletami ¢i bednami s raminky.

Panim na prodejnach obecné chybi jakékoli posezeni, které by uvitali
ve chvilich, kdy ¢ekaji na sviij doprovod, nez naptiklad vyuzije moznost vyzkouset si
obleceni, a tak musi vyckavat ve stoje. V ramci moznosti je toto ale ,feSeno*
Vv prostorach obchodniho centra STOP SHOP (ne vsak firmou KiK Textil a Non-Food
spol. s.r.o., ale zfizovatelem STOP SHOP, venku podél chodniku pied vylohami

obchodu jsou instalovany lavi¢ky s odpadkovymi kosi).

Nepfili§ pozitivné byl téZ hodnocen fakt, Ze v blizkosti obchodni zéony STOP
SHOP neni moznost vyuzit vetfejnou toaletu. Oproti tomu na Jirdskovych Sadech
vefejné toalety jsou cca 50 metrd od vchodu prodejny KiK Textil a Non-Food,

coz je respondenty velmi uvitano.

Pti dotazovani ohledné toho, jak jsou zdakaznici spokojeni s chovanim
a pfistupem zaméstnancu, ktefi vytizuji naptiklad vymény zbozi ¢i reklamace, vysly ob¢
prodejny téméf stejne. Respondenti projevili pfiblizné stejnou miru spokojenosti u obou
— vzdy z deseti dotazanych byli velice spokojeno 8 dotazany. Dva zbyly méli vSak u jim
vybrané prodejny negativni zkuSenost z diivodu zaporného postoje a pristupu personalu,
nepftili§ vhodnou komunikaci ¢i nadmérnou byrokracii. Jedna-li se o vyménu zbozi,
je potieba, aby zdkaznik vyplnil vyménny formular (viz pfiloha 1), kde musi uvést své
jméno, piijmeni a adresu. O néco komplikovanéjsi je poté priibéh reklamaci, kdy kromé
vyménneho formulare, jez se vypliuje 1 v ramci vraceni penéz za zbozi, je nutno vyplnit
o reklamacni protokol (viz pfiloha Il). Do ngj je zakaznik povinen znovu uvést jméno,
pfijmeni a adresu. Vyhodou celého pribéhu reklamace je fakt, Ze je v 95 % ptipadi
feSena okamzité, bez zbyte¢ného odkladu a to tak, Ze si reklamujici necha vratit ¢astku,
za niZ zbozi pofidil nebo si jej vymeéni za jiny kus ¢i za uplné jiné zboZi.

I pfes tento negativni zazitek vSech deset respondentii z deseti na prodejné
ve STOP SHOPu vyjadtilo svou celkovou spokojenost a nevahali by tak doporucit
nakupy u spolecnosti KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. svym zndmym. U druhé
prodejny se vyjadfilo stejné pouze osm z deseti dotazovanych, coz tvoii 80 %
spokojenych zakaznikd. Dva, tedy 20 % respondentt, hodnoti svou spokojenost

piiblizné 60 % se slovy ,,vzdy je co zlepSovat®.

Hlavnim zaporem téchto dvou nepfili§ spokojenych zakaznikti je neexistence

klimatizace na prodejné&, pfistup nékterych zaméstnancii, ktefi ,,nechodi pro svéa slova
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daleko“ a na jeho vkus jsou obcas az drzi a také preplnéné stojany oblecenim.
Sami se vSak divi, pro¢ je na prodejné¢ tolik zbozi. Stojany doslova pretékaji

a jim jako zékazniklim se ¢asto nechce ,,pfehrabovat® v takové spousté véci.
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Z.avér

Bakalaiska prace byla zpracovana na téma ,,Komparace spokojenosti zakaznikt
obchodnich jednotek KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. v Ptibrami“. Cilem bylo
na zakladé¢ vlastnich empirickych a zjisténich udaji prostfednictvim rozhovora
s jednotlivymi respondenty porovnat spokojenost v obou obchodnich jednotkach
a doporucit, jak ji zvysit.

Velky diraz kladli respondenti na neexistenci e-shopu, ktery jim chyb¢l
ku piikladu i v nedavné situaci, kdy byly vSechny prodejni mista firmy KiK Textil
a Non-Food spol. s.r.o. uzavieny z divodu vyskytu koronaviru a tudiz pfichdzela

o zisky, jez mohla alespon v urcité mife ziskavat prostfednictvim ndkupii na internetu.

Nedostatkem pro né¢ je 1 aktivita na socialnich sitich, kterou zhodnotili
jako podprimérnou. Lidé travi obecné na socidlnich sitich velké mnozstvi Casu, proto
by se méla kazda firma snazit dostat co nejblize lidem, potazmo potencidlnim
zakaznikim — tvofit pro né spravny kontent, naptiklad modni inspirace, inspirace
na bytovy design ¢i napiiklad soutéze o darkové poukazy ¢i slevy na nakupy tak,

aby pftildkala co nejvice novych zakazniki.

Paklize by se chtéla firma posunout dal, doporucila bych, stejn¢ jako dotazovani
zakaznici, investovat do zavedeni moZnosti nakupti na internetu, tedy do e-shopu. Firma
by samoziejm¢ musela obctovat financni prostiedky na zavedeni moznosti
elektronického obchodovani, ale poptavka je tak vysokd, Ze by nemusela mit obavy

0 malou miru navratnosti.

Obrovskym plusem firmy KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. obecné je to,
7ze ma kazdy moznost nakoupit, jelikoZ je sortiment rozdélen od toho nejlevnéjSiho
az po relativné drahy. Co se tykd poméru ceny a kvality, je dle dotazovanych naprosto

adekvatni a hodnotili ho slovy ,,za mélo penéz, hodn& muziky*.

Z komplexniho hodnoceni vSech prob&hlych rozhovorit mlize byt konstatovano,
7e ani jedna z vybranych prodejen si nestoji viibec Spatné a jejich zakaznici jsou
relativné spokojeni, jelikoz maji tendenci se neustile vracet. Pokud ma byt vybrana
pouze jedna, kterou zékaznici ohodnotili jako lepsi, tak to bude ta ve STOP SHOPu
pfedev§im kviilli moznosti bezplatné zaparkovat osobni vz pfimo pied prodejnou.

Mohou tedy bez problému nakoupit véts§i mnozstvi zbozi, 1 naptiklad drobného nabytku,
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aniz by to museli pievazet autobusem ¢i nést na odlehle;jsi parkovisté vzhledem k tomu,

ze to na Jiraskovych Sadech je malé a tim padem dost Casto pln¢ obsazené.

Dalsim plusem oproti prodejné na Jiraskovych Sadech je hudba,
ktera je prolinana shrnutim aktudlni nabidky v KiK napftiklad, Ze jsou v nabidce ,,basic*
tricka za 49 K¢ a to v oddéleni dam, panti, i déti, tudiz jsou zdkaznici informovani
o moznych vyhodnych koupi. V neposledni fad¢ hraje dilezitou roli to, ze je prodejna
ve STOP SHOPu klimatizovana a tim padem i v parnych letnich dnech mohou lidé
v klidu nakupovat, kdezto v Jiraskovych Sadech nevydrzi tak dlouho vzhledem k horku
a dusnu pfimo v prostordch prodejny. Tento problém by zdkaznici uvitali vyftesit,
nejlépe modernizaci prodejny tak, aby byla i vizualné rovna té ve STOP SHOPU.
Stejn¢ by 1 feSili osvétleni — na prodejné v Jiraskovych Sadech nepfijde komfortni
osvétleni z trubicovych zativek po delsi dobu nakupu, naopak ve STOP SHOPu si
na osvétleni nikdo nestézoval, jelikoz je feSeno formou jemnych bodovych svétel

v sadrokartonovych podhledech.

Tim, Ze je filidlka na Jiraskovych Sadech mensi, neni proto stejné¢ zavaZena
a je tam pouze zlomek toho, co ve STOP SHOPu. Naopak plusem toho,
ze je prodejna mensi a denné ji nenavstivi tolik zakaznikl jako ve STOP SHOPu je
mala pravdépodobnost, ze naptiklad zbozi prezentované v letdku je hned prvnim dnem

vyprodano.

Co se ty€e zaméstnancil, jejich pfistupli, chovani a postojii — vzdy je potieba
n¢jakou Cast komunikace zlepSovat a proto bych doporucila plosné proskoleni
personalu, ne jen vedoucich jednotlivych prodejen. Vzhledem k vétSimu poctu prodejen,
tim padem vétSimu poctu zaméstnancli, by Slo o komplikovanéj§i proces
(po administrativni i finan¢ni strance), ale doslo by tim k uceleni informaci tykajici se
chovani k zédkaznikiim, postuptim pii feSeni moznych konfliktd a toho, co si mohou

¢1 nemohou dovolit.

Vice nez 50 % respondentt uvedla, ze se zajimaji o etickou a ekologickou mddu
pro vSechny vékové kategorie, predev§im tedy pro ty nejmensi. V tomto sméru jiz firma
KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o. podnikla néjaké kroky, kdy zavedla do svého
sortimentu napiiklad détskd body z biobaviny nebo kdyz ukoncila baleni obleceni
do mikrotenovych sacki. Jelikoz se o tuto problematiku zajima ¢im dal vice zdkaznika,
nebylo by od véci, kdyby firma pfestala nabizet igelitové tasky obecné. Ve svém
sortimentu ma jiZ spousty alternativ, mezi které fadi tasky platéné, skladaci latkové

¢1 z pevného plastu.
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U nés plati zdsada ,vyména bez diskuze®.
Abychom ale mohli Gginng éelit podvod-
nému chovani (prevence podvod(), Z4da
Vas spolecnost KiK textil a Non-Food spol.
S.ro., Ceskomoravska 930/22, 190 00 Pra-
ha 9 (déle jen KiK) o spolupraci, Uvede-
nim Vasich osobnich Gdaji nam umoZnite
pozdé@j$l porovnani rliznych dokladd, Timto
zplisobem Ize odhalit (daje, které se nevzta-
hujl k Zddné osobé (smyslené osoby), a nes-
rovnalosti.

Svym podpisem souhlasite se zpracovanim
Vami uvedenych osobnich tdajii ke shora
uvedenému ucelu. K Jinému uGcelu nejsou
Udaje zpracovévény. Pravnim z&kladem pro
zpracovani osobnich udajl je é. 6 odst.
1 pism. a) Obecného nafizeni o ochrané
osobnich Gdaji.

PRILOHA I — Vyménny formulaf

Udaje jsou na jafe ndsledujicino roku,
nejpozdéji tedy po 23 mesicich, opét
zniceny.

Tyto udaje jsou poskytovany dobrovolné.
Souhlas udéleny spole¢nosti KiK mizete
kdykoli odvolat bez wuddni dlvodu,
napiiklad ozndmenim zaslanym na adresu
osobniudaje@kik.cz. Zakonnost zpracovani
provedeného na zékladé souhlasu zhstava
az do jeho odvolani nadotéena.

Dalsi informace o ochrané Udajl, zejmé-
na o Vasich pravech, naleznete na na$i
wyvésce tykajlcl se ochrany osobnich udajl
v prodejné.

=
l.Sem prosim piipnéte pokladni doklady

L 4
| 1
| |
| |
Wice: I I
| |
Mésto: | [
| |
Tk l |
| |
Cisto pokladnifo dokdadu: | I
| |
Chyboérazovi zbosi || | |
Vedceni penéz ) I I
22 ndkup anfine Spatni velost | | |
penize vriceny || Neodpovidi predstavim || | |
| |
Kampenzare

wiménou zbodi [ ] el e o i

Podpis zdkaznika Podpis poktadnitio Podpls vedoueriho filidtky
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PRILOHA II — Reklama

© Orivs 1996

WAW.OPTYSCZ

Tish OF1YS, DOLNI ZVOTICE, 1el. 553 777 331, 653 777 333, lax 553 777 a1

D

REKLAMAGCNI LIST

islo

DODAVATEL /PRODAVAJICI*

J N onamih e

lextil a Non-Foed spol. st. @
Filidlka 5112
tf. Kit Olesinského 16 - CZ - 261 01 Piibram

KIK = REKLAMWJICE

.

PR N T T

Reklamovaneé
2bozi:

o T IZ0T - Cie Ul ZTol v

Datum nakupu:

Doklad o dodavce reklamovaného zbozi

8) opravazbozi
b) vyména zbozi
¢} vraceni penéz
d) jiny (popidte)

(zArucni list, paragan, faktura)* Sislo: ze dne:
Zji&1éna zavada:
Nawhavary zplisob reklamace” S popisem a zplsobem Datum:

reklamace souhlasi:

Reklamace wrizena dne: Prevzal:
Zplsobem:
Padpis reklamuyictho (ev; raziko)
*Nehodici 58 Skrinda OP 1284 Do8/12 66663



PRILOHA III - Zaznamovy arch vyzkumu
Osloveni budou pouze ti zakaznici/zakaznice, kteti uzavieli obchod a zaplatili.
Struktura okruhd, které byly pfedmétem dotazovani:
e (Cetnosti nakupt na konkrétni prodejné firmy KiK Textil a Non-Food spol.
s.r.0.,
e faktory, které nakupy ovliviuji,
e preferen¢ni produkty z portfolia firmy KiK Textil a Non-Food spol. s.r.o.,
e  Cetnosti nakupi jednotlivych skupin produktii,
e zajem o nabizené letdkové akce Ci jiné slevové akce,

e mozné nové ndvrhy ze strany zédkaznikti smérem k vedeni firmy.



