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Abstrakt

V této diplomové praci se monitoruje @Spost prezentacitimého prodeje. Realizaci
marketingového vyzkumu jsou analyzovany jednotlwdiviujici faktory s podporou
kvantitativnich metod a vhodnéhogiacového systému. Vysledky jsou interpretovany

s cilem formulovat nasledna dop&eni pro podporu manazerského rozhodovani.
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Abstract

In this diploma thesis is monitored the percentafelirect sales presentations. The
implementation of marketing research analysis tttgvidual influencing factors with

the support of quantitative methods and appropcateputer system. The results are
interpreted in order to formulate recommendatiamstifie subvention of the business

decisions.
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UvoD

.Kazdy Zije z toho, Zedso prodava.”
(spisovatel Robert Louis Stevensbn)

Primy prodej podle mého nazoru a zkuSenosti je obdhololasti, ktera ma oproti
jingm prodejnim formam zr@y nrnistovy potencial. Myslenka jednoducha
a téntf genialni je prodavat zékaziiik produkty a sluzby pragtdnictvim nezavislych
obchodnich partnér Tento zjisob prodeje rize byt pro firmu zajimavy zékolika
davodi Uspor: Seéf financné nakladnou reklamu, licéni poplatky a marze
zprostedkovatelm. Namisto toho pak @ie podnik snéfovat investice do vyvoje
a inovace kvalitnich produkia také do vz#élavani a odrénovani obchodnich partner

Podle udaj organizace World Federation of Direct Selling Agations
(WFDSA), kterd odstvi piimého prodeje globé&dn reprezentuje, je do takového
prodejniho zpsobu aktive zapojeno vice nez sedmdesat miioasob s réonim
obratem (v sury priblizn¢ sto dvacet miliard dolar Pfimy prodej je tak vyznamnym
poskytovatelem pracovnicti podnikatelskych fileZitosti pro osobyizného ¥ku,
pohlavi i socialniho postaveni.

Zvolenim gimého prodeje jako jednoho ze svych disititioh kanal, rozhodi
vSak firma je&t nemé& vyhrano. Aby takovy podnik profitoval, jetia piného nasazeni
vSech zainteresovanych stran. Podstatnou roli ¥a@ystému ma manazer. Jeho hlavni
tlohou je totiz vést pracovniky takovymizgmbem, aby bylo co nejefektigsi cestou
dosazeno firemnich @il A praw zde vznika prostor na vyuziti vystumarketingového
vyzkumu jako vhodného nastrojecaného pro podporu manazerského rozhodovani.
VyuZije-li se kjeho vyhodnoceni sofistikovanych to @i podpde vhodnych
prostedki informanich a komunik&nich technologii (ICT), lze ziskat solidni

konkurergni vyhodu.

! Robert Louis Stevenson (1850-1894) byl skotskyaoapisec, basnik a autor cestépigdroj:
SPISOVATELE.cz Robert Louis Stevensorfon-line] 2011 [cit. 2011-05-04] dostupny
z: <http://www.spisovatele.cz/robert-louis-stevamso



1 CiLE PRACE, METODIKA

Hlavnim cilem diplomové prace jenavrhnout, provést a vyhodnotit analyzu
aspésnosti obchodniki primého prodeje s podporou kvantitativnich metod
a vhodného p#itacového systému. Na zakkadyhodnoceni dotaznikse daledefinuji
faktory, které majivliv na uspésny prodej. Vysledky jsou interpretovany s cilem
formulovat nasledna dopafeni pro podporu manazerského rozhodovani. Tedy
vysledek marketingového vyzkumu bude slouzit jakmlktad pro Skoleni internich
obchodnik.

K dosazeni hlavniho cile jgeba splnit dii cile.

1.1 DiLcCiciLE

Dil¢i cile vymezuji roz8eni prace do nasledujicichsti:

Pro hlubSi pochopeni problematiky je igtita nastudovaeoretické vychodisko
Pomoci literarnich, internetovych a jinych pramfnese musi definovat vybrané
marketingové a ostatni pojmy uZite a cilené pro vyuZiti prace. ProtoZe prace nese
nazev ,Faktory usgného prodeje”, je snahou shrnout podstatné infoemiteré se
tykaji predevSsim pimého prodeje. Pozornost jéelba ¥novat také teoretickému
vyswtleni marketingového vyzkumu, problematice spraenéavrZzeni dotazniku a
popisu procesu zpracovani. Dale jebla seznamit se svhodnym matematickym
programem, pomoci kterého se vysledky zpracujtexpnetu;ji.

DalSim ditim cilem je zpracovatanalyzu situace. V této diplomové praci
piedstavuje tato¢ast podrobnou analyzu vybrané firmy s popisem stmého
problému, ktery bude v praktickasti vyreSen.

Praktick& ¢ast tvori stZejni oblast diplomové prace. Cilem je vyhodnotit
GspsSnost prodejt vybrané firmy. Ktomu, aby mohla byt Gt§most obchodnik
efektivné vyhodnocena, budeeba provést marketingovy vyzkum. Postup vlastniho
vyzkumu bude veden dle jednotlivych kioknarketingového vyzkumu. Nejge bude
definovan cil pizkumu a hypotézy. Déle bude stanovendgly soubor respondent
technika sbru dat. Zapracovani Udaja interpretace ziskanych informaci budou

vychéazet ze statistickych metod. Pomoci absolutaicfiativnichtetnosti se vyhodnoti
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odpowdi jednotlivych otdzek. Na zakladjisttnych udaj se identifikuji faktory, které
pusobi na pimy prodej. Dale se vyhodnoti &§most jednotlivych obchodnik A bude

hledan vyvojovy trendasovéady UsgSnosti prodej.

1.2 METODIKA

Popis zvolenych metod:

s

Aby byl trend vyvoje prognézovan co n&ggriji, je tieba zpracovat interni podklady
ziskané z firmy. Redmetem zkoumani budouiédni dokumenty jak v psané, tak
i virtualni podok. Technika studie dokumenti byla zvolena z tohotvodu, Ze dava
prostor pro srovnani ukazaiell case a navic nezduje finarini nar@nost celého
procesu. Vzhledem k tomu, ze si firm&je z divodu konkurenceistat v anonymé,

je pro &ely této diplomové prace pouZit jeji smysSleny nazély mohla byt zasada
anonymity zachovana v maximalni mai je teba zestrenit ipopis firmy. Ztoho
davodu bude vnini analyza spolaosti charakterizovana pouze ob&crbez
konkretizace produkita dalSich identifikénich adaij.

Vzhledem k tomu, Ze si firma nevede podrobnoustthti UsgSnosti obchodnik
je tteba navrhnout a proveést vilastni vyzkum. Z tolizwodlu bude zvolenanetoda
dotazovani pomoci dotazniku V prvni fazi budeitba udlat predvyzkum (pretest).
Tedy gredlozit prvni podobu dotazniku deseti responitenk vyplreni, aby bylo
ovéieno, Ze jsou otazky jednozmet a srozumitelné. Na zakkatéchto vysledk bude
dotaznik upraven do koteé podoby.

Po dobuit mésiar bude dotaznikiedavan zakazniikn, ktei souhlasi s prezentaci
piimého prodeje. Respondenci dostane za Uitabipchodnik z brrenskeé divize. Jejich
ukolem je pedat dotaznik zakaznii na konci prezentace k vyghi a zajistit jeho
navraceni.

Po ziskani &hto tzv. ,soft* dat bude provedeno jejich zpraauva Aby byla
interpretace co nejsrozumité]ai, je zvolena prezentace ziskanych informaci émrm
tabulek a graf se slovnim komentam. Vizualizace dotazniku bude provedena
v programu Excel.Regresni analyzaéasové rady uskuténénych prezentaci bude

11



provedena v pracovnim rozhrani matematickéhitamveho systému Maple, produktu
kanadské spotmosti Maplesoft Inc. Z dosazenych vyslédkudou naslednvyvozeny
a interpretovany zavy a dopordeni manazeém, ktei se zabyvaji Skolenim novych a

stavajicich obchodniik

12



2 TEORIE

2.1 PRiMY PRODEJ

Primy prodej, pestoze se jedna o historicky starou a vé&tésvozStenou obchodni
metodu, ziskal v nasi zemi skéng vyznam az v 50. letech dvacatého stol€tisto
byva nesprawh zaneiiovan, jak uvadi internetové zdrdjea jiné obchodni praktiky,
jako je nap. zasilkovy prodej, prodej po telefonu, prodej yatavach, veletrzich apod.
Nejde vSak ani o prodej poitkovy, nebo stankovy, ktery tkidv tva oslovuje cizi
potencialni zakazniky. ffny prodej je obdohi jako predchéazejici vySe jmenované
praktiky zaloZen na nabidce ggadném nasledném prodeji. Zasadnim rozdilem \&ak |
cil, a to ke komu je nabidka gfovana. U pimého prodeje se vzdy vyuzivajsoby

z blizkého okoli (¢lenové rodiny, fibuzni, zndmi, spolupracovnici, nebsoby, které

mu byly predemdoporuéeny jeho gedchozimi zakazniky).

Primy (direkt) prodej je tedy specificka obchodni ot prodeje zbozi a sluzeb
zékaznikm, kterd probiha formou osobniho setkéni, tzv. ijtwétv&”. Obvykle se
uplatiuje mimo stadlou maloobchodni provozovnu. d&dsgji knému dochazi
v domacnostech, na pracovistich nebo felem dohodnutych mistech. Prodejci svym
zékaznikm zboZi pedvedou a umozni jim jejich vyzkouSerfasto je v nabidce
i zaruka poprodejniho servisu.

Podle Tomka Ize osobni prodej zahrnout do komumikapolitiky piimého
marketingu (Direct Marketing). Komunikai politika, ozn&ovana téz komunikai
mix. Vyuzivad nesledujici nastroje: reklama, prodytacement, podpora prodeje,
sponzorstvi, public relation, korpérd politiky a gima komunikace. Specifickou
formou @imé komunikace je pré&vosobni prodej. VSechny oblastiimé komunikace
maji podobné rysy. Patmezi re:

o piimy pristup,
e primé& odpo¥d’,

2 AOP. Co znamena jimy prodej?[on-line] 2010 [cit. 2011-05-05] dostupny z: <wvasobni-

prodej.cz/primy-prodej>.
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* primé nefitelnost. (TOMEK, 1999, s. 104)
Primy prodej ma ve srovnani s jinymi formami markgtwé komunikace dkolik
zésadnich vyhod. Rék nim podle Foreta najklad:

e primy osobni kontakt se zakaznikem- obchodnik ma moznost
bezprostedre reagovat na jeho chovani, a tim ovlivnit vyslegeddeje,

* prohlubovani prodejnich vztahi - z prvniho formalniho setkani ihe
vzniknout gatelska komunikace, fungujici na zaklagtformalnich vztai

* budovani databazi os¥d¢éenych zakazniki - smysl budovani databaze
spaiva hlavre v tom, Ze se vyt spolehlivy zdroj kontakt pro budouci
osloveni.Casto se tento zdroj vyuZiva rfapro tzv. cross-sellirig nebo
up-sellind,

* vyuZivani a uplatiovani psychologickych metod umeni bezprosedrg
reagovat na zdkaznika a vhodnymisgbem ovliviovat jeho rozhodnuti
byva klicovym momentem pro vyvoj sthky. (FORET, 2003, s. 162)

DalSim vyznamnym faktorem kranosobniho kontaktu se znamym prodejcem je,
podle nazak odborniki z prax8, dodani vyrobku aZ do domécnosti Tento faktor je
vyznamny zejména Vv oblastechidSi siti maloobchodnich jednotek.¢t8ina firem
vyuzivajici gimy prodej si svoje vyrobky sama vyviji, vyrabiiatdbuuje. Spolénosti
tedy maji plnou kontrolu nad jejich uzitnymi vlasgtmi a kvalitou. To jim umaitije
poskytovat velmi fitazlivé zardni podminky, pipadré moznost vraceni vyrobku bez
finantnich ztrat. Pro prodavajici (distributory) je tentgisob prodeje fitaZlivy
piedevSim proto, Ze nevyZaduje velké vstupni invest@dména zde byva imo
zavisla na vlastni vykonnosti, coZz umiaje provozovat tutatinnost i na vedlejsi

pracovni Uvazek.

3 Cross-selling = kZovy prodej, prodej dopkového sortimentu kivodni objednavce.
* Up-selling = navy3ovaci prodej, prodej kvalitativapsiho zboZi neZ jeipodni objednéavka.
® Individualni rozhovory obchodnikz firmy, pro kterou je vyzkum provéa.

14



Firmy, postavené na principutimého prodeje, podl€lanku z internetového
portalu Msdec.c?, funguji wtdinou na systému multi-level marketingu, coZsktarych
lidi vzbuzuje nedivéru. Negativni vnimani tohoto pojmu vzniklo na kousiacatého
stoleti, jako reakce na Spatné zkuSenosti s neledgatmou tzv. pyramidovych her,
které se po padu Zelezné opony (1989)kské republice objevily. Ivodem je wita
podobnost ve strukte, jakou ma i legalni multi-level marketing.

Multi-level marketing (vicedrowiovy marketing — MLM), jinymi slovy také
network marketing (8ovy marketing), je systém, ktery spojujeé&dmarketingove
strategie — imy marketing a franchising. Podstatnym znakemtimBgstému je prodej
konkrétnich produkt— tedy vytvd@eni ugité piidané hodnoty. Subjekty tohoto systému,
zabyvajici se fevazri piimym prodejem, mohou padat se déma zdroji gijmu —
aktivnim a pasivnim. Aktivni ifijem je Ungrné zavisly na pétu prodanych vyrohk
Pasivni jim plyne z aktivity pdizenych osob, které si do systémiivedou. Tito
podiizeni maji potom stejné moznostimz dochazi k vystawbsit, kterou rktefi lidé
ozna&uji za pyramidu. Problém nastava, pokud lidé smigiouze na tento tzv. pasivni
piijem.

Pyramidova hra (¢i letadlo) je vicelUroviova struktura lidi, jejichz cilem je
vydélat penize na lidech, Kie se gipoji po nich. Letadlo je zaloZzené na
tzv. duplika&nim efektu. Kdokoliv pivede rekoho nového, vybere odé&pn vstupni
poplatek, jehozast si necha a zbytek posle n&rmpzdleni ¢loveéku, ktery ho do
systému fivedl. Ten si¢ast nechd dast feda vys. A tak to poktaje az k jedinci na
vrcholu pyramidy, ktery dany systém zaloZil. Probén je, Ze letadlo nevytiia
Zadnou pidanou hodnotu, pouzeagrozdluje pergzni prostedky. Pyramidové hry jsou
sice ve vSech zemich zakazany, ale vzhledem k vadkidbnosti s MLM je obtizné

systém rozpoznat a organizatory &kiit.

® MESEC.czMultilevel — cesta k bohatsti do pekelZon-line] 2006 [cit. 2011-05-03] dostupny

z: <http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-&Hatstvi-ci-do-pekel/>.
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2.1.1 Uloha prodejce

Podle Adamse lze 0&pgh v prodeji pifadit k osobnostnim vlastnostem, které

prodej@im k vysledkim pomahaji. Existuji dité vliastnosti, které jsou spéle vSem

aspsnym profesionalnim prodéjm:

e

duSevni ¢&ilost (nejdilezitejSi, schopnost rychlého mysSleni, schopnost
pohotow reagovat &ici spravnou ¥c v pravou chvili),

schopnost vcitit se do zakaznikgempatie souvisejici s pozorovanim a
umenim porozunit reci téla),

viile vyhrat (vnitini, ¢asto vrozena motivace),

sebekazé (zaji¥'uje efektivig stravenyas),

schopnost komunikovat (vhodné a spra¥ncaso¥ naplanované pouZziti
odborné, emocialni nebo popisné komunikace),

odolnost(schopnost vyrovnat se s p&mam odmitnuti k prodeji),

vlastnit sprdvné osobnostni rysyschopnost fizpasobit se progedi),

herecké schopnosti(schopnost vyvolavat stale stejné nadSeni a kladné
emoce),

poctivost (nelhat klientovi, ale zarowemoznost nitkat celou pravdu — tzn.
neprozradit informace, které by kupujicihorepédcily k nakupu

u konkurence),

dobré zdravi (fyzickd zatz a duSevni vyii),

stabilni domaci zazemi(negativni vliv domécich problémna prodejni
vykon). (ADAMS, 1996, s. 73)

»Ma-li prvni t7i vlastnosti, které jsem popsal, pak Urdyerodeji, které uskuieni,

odrazi mnozstvi efektivni prace, kterou docgmaosti vlozi.“ (ADAMS, 1996, s. 76)

,DOob7i prodejci si pamatuji, Ze maji éusi a jedna Usta, aby siipomreli, Ze

musi dvakrat vice poslouchat, nez mluvit. KdyZtehas@bchod §jjit, snazte se
zékaznika ukecat (KOTLER, 2003, s. 98)
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2.1.2 Chovani zédkaznika

Na druhé strahprimého prodeje stoji zakaznik, ktery podle svéhazeméreaguje na
obchodni nabidku. Podle Adamse maji jenirmbtivy ke koupi:

e chtivost,
e strach,

* sebelaska.

Motiv chtivosti gimo souvisi s cenou za vyrobekil€Zitost useit ma na velky
segment kupujicich zoay vliv. Strach jako druhy stefnsilny motiv, byva vyuZzivan
pievazre v nékolika trznich segmentech. NejtypijSim produktem zaloZzenym na
strachu je Zivotni poji8hi. Motiv sebelasky {sobi u zboZi v Sirokém spektru.
Sebelasku Ize chapat jako snobskou hodnotu. Lidé jgchotni za jistou miru
exkluzivity zaplatit gkolikanasobg vysSicastku. To zpsobuje, Ze identické vyrobky
mohou mit v dsledku jen nepatrného odliSeni dimenziadbdliSnou cenu. (ADAMS,
1996, s. 125)

,KdyZ se prodejnimu zastupci kamé podai uzavit obchod, kodi nervozita
prodejce a zéina nervozita zadkaznika."
(Theodore Levitt)
(KOTLER, 2003, s. 100)
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2.2 MARKETINGOVY VYZKUM

Historie marketingového vyzkumu saha aZz do 19.estolV roce 1824 se v USA
uskuteénil prvni empiricky vyzkum, ktery byl zaen na chovani a rozhodovani vdli
o prezidentskych volbach. (FORET, STAVKOVA, 200313)

Marketingovy vyzkum je jednim ze zdrdj marketingového informimiho
systému, ale zarovietaké sodasti marketingové komunikace se zakaznikem. Ve své
puvodni podob se ¥noval nalezeni metod, které by vedly ke zvySenéhrzAz
postupem doby si marketingovi pracovnicédemili, Ze je pateba porozurt primo
zékaznikm, a to bd’ jednotlivci, nebo ufitému segmentu. (KOTLER, 2003, s. 72)

Existuje vice definic marketingového vyzkumu.

Zboril definuje marketingovy vyzkum jako systematickéavani, shromafovani,
analyzovani a interpretovani informaci, které siojako podklad pro rozhodovani
v procesu marketingovétizeni. (ZBQRIL, 1998, s. 7)

Zahranénich autéi definuji marketingovy vyzkum jako zdroj informadktery
pomédha marketingovym manafier rozpoznavat a reagovat na marketingové
prilezitosti a hrozby. (TULL, 1990, s. 5)

Podle druhého zahramiho autora je marketingovy vyzkum ciéelomy proces,
ktery zahrnuje planovani, &a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketné
rozhodovéani. (MC DANIEL, 2002, s. 6)

Podle Foreta a Stavkové nelze vnimat marketingoxgkwm jako jednordzovou
zalezitost. Jedna se totiz o dlouhog8b praci, kombinujici &kolik vyzkumnych
vysledky ziskané zigznych zdroj, pomoci kterych dochazi k hlubSimu pochopeni
souvislosti. (FORET, STAVKOVA, 2003, s. 13)

Podle Tomka fedstavuje marketingovy vyzkum komplexni pojem praale
aktualizovany vyzkum poptavajicich, nabizejicichitimiho a vejSiho prostedi firmy
Jeho zaklad tvd interni a externi analyza. (TOMEK, 1999, s. 152)
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2.2.1 De¢leni marketingoveého vyzkumu

Marketingovy vyzkum je mozno klasifikovat z mnohgimiznéjSich hledisek. Prodely
této diplomové prace budou uvedeny jenom vybraihend
Prvni ¢lereni je na primarni a sekundarni vyzkum. Podle Tomkéa definice

nasledova:

* Primarni vyzkum je zaloZen na ifimém ziskavani udaj Data jsou
ziskavana bezprasdre specifickymi  marketingovymi  metodami
u urenych subjekt — tzv. ,soft* data.

* Sekundarni vyzkum zpracovava udaje, které uZz byla i dive
zpravidla pro jiny del (nag. pro (Eetnictvi, podnikovou statistika apod.) —
tzv. ,hard“ data. (TOMEK, 1999, s. 152)

Podle Foreta lIze marketingovy vyzkunglil také na zakladni (badatelsky)

a aplikovany.

o Zakladni vyzkum se zabyva zpravidla teoretickynieSenim dané
problematiky.

* Aplikovany vyzkum je tSinou realizovan na objednavkugjake
organizace. Ta vyZaduje shromaZzdit ipbhé Udaje a Kk vyjasni
zkoumaného problému a navrhnout nové napady, jaklgm vyesit.
(FORET, 2003, s. 15)

Primérni marketingovy vyzkum provéay v terénu lzeclenit na kvantitativni

a kvalitativni.

* Kvantitativni vyzkum se provadi scilem pokryt dostate velky
areprezentativni vzorek jednotek. Nabizi informaseriitelnych
jednotkach, které je nasletimozné zobrazit v tabulkach a grafech a dale
vylepSenymi metodami analyzovat. Kvantifikace jgStankovy proces,
pomoci kterého serevadi Udaje do #titelné podoby. R tomto procesu se
piredevsim rozhoduje, které kvantifikovatelné uUdajep@moci kterych
vyzkumnych pistupi, je Ize ziskat. (KOZEL, 2006, s. 11)

» Kvalitativni vyzkum je numerické Séeni a interpretace socialni reality.

Kvalitativni vyzkum umo#uje poznat motivy chovani lidi a vy&ilit jejich
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priciny. Predstavuje hlubSi poznani a obvykle slouzi jakeéeggkokan®

kvantitativnich.  PouZivaji

se

metody individuélnichloubkovych

rozhovof, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Vyudisse i pi

vstupu do nové problematiky, ve které jeipbt se nejive zorientovat.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rych§i a méa nakladny.

Predstavuje vSak vyznamné omezeni, protoZze soubpomdsnt je velmi

maly a reprezentuje tak zakladni soubor jghliggné. (FORET, 2003, s. 16)

Zasadni rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnipfistupem podle Reichela je

mozné pro lepSifphlednost usgadat do nasleduijici tabulky.

Tab. 1: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim pristupem

KVANTITATIVNI P RISTUP

KVALITATIVNI P RISTUP

extenzivni S&kni zkoumané skutrosti

intenzivni Séeni zkoumané skutaosti

dedukce (formulace vztahsker dat)

indukce (sl dat, formulace vztal)

zkoumani pedpokladanych vztd
overovani hypotéz

identifikace vztah, vytvaeni novych
hypotéz

zkoumani skolika aspeki u mnoha
objekii

zkoumani mnoha aspékti mala objekt

ziskavani uddj vysoce standardizované

ziskavani tdaané nestandardizované

skér a analyzu dat Ize provést péme
rychle

skér a analyza udajjsou &tSinoucasow
nara:né

vyhodnocovani dat po ukodeni jejich
skeru

vyhodnocovani dat v fibéhu jejich skru

statistické zpracovéani dat nezbytné

vyuziti st&gisnhinimalni az nulové

kvantifikace dat, unifikace vypedi
vysoka

vypowd nekvantifikovand, jedinma,
obrazna

vysledky relativié nezavislé na
vyzkumnikovi

vysledky mohou byt ovliveny
vyzkumnikem

testuje validitu porozusmi zkoumaného
problému

pomaha porozuth zkoumanému problém

p—

za&wry nékdy prilis abstraktni pro
konkrétni podminky

dobré poznéni konkrétnich podminek a
situaci

(Zdroj: REICHEL, 2009, s. 41)
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2.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je oviivvan jinymi faktory, ¢imz se stdva ve své
podstat jedingnym. V piibéhu kazdého vyzkumu Izegsto obech rozliSit dw etapy
— etapa pFipravy a realizace vyzkumu Tyto dw etapy pedstavuji Bkolik po sol
jdoucich kroki, které spolu navzajem souviseji, vzajéme ovliviuji a logicky na sebe
navazuji. Problém fZe nastat viipad nedostatk, které by se projevily v patesni
fazi vyzkumu. Mohly by mit za nasledek oslabehi znehodnoceni vysledk
v nasledujicich fazich. (ZBRIL, 1998, s. 13)

Etapa pripravy vyzkumu:

e definovani problému, cile,

» specifika potrebnych informaci,
» identifikace zdroji informaci,

» stanoveni metod sBru informaci,

* projekt vyzkumu.

Definovani problému, cile

Ke klicovym okamzikm vyzkumného procesu, podletitbové, pati definovani
marketingového problému a cile vyzkumu. Pokud ggod&i hned v Gvodu néle#it
vymezit problém, mize se stat, Ze naklady vyzkumiegahnou hodnoturimosu, nebtH
vysledky budou jiné, nez zadavat€ke&aval, a tudiz se cely projekt stava bezcennym.
(PRIBOVA, 1996, s. 31)

Definovani problému stanovuje&l vyzkumu a vymezuje jeho cile. Cil vyzkumu
uréuje, ¢eho ma byt jeho spémim dosazeno. Jak uvadi Pelikan, cilem obvykle jemi
vyieSeni vyzkumného problému, ale také forma prezentgsledki, zpisoby jejich
aplikace v praxi nebo dopafeni dalSiho vyzkumného postupu. Z tohévatu se
v marketingovém vyzkumu nedefinuje pouze jedenrhyiice citi. (PELIKAN, 1998,

s. 39)

Po definovani problému a konkretizaciigié tteba formulovat hypotézy. Hypotézu

lze vnimat jako pracovni nastroj, ktery tvgakousi pomyslnou spojnici mezi teorii a
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praxi. Vyzkumem mZeme ovirovat pouze ty hypotézy, které jsou zformulovany
v pojmech, pro & mame vyzkumné, #ici nastroje (znaky, pro¥nné), umo#ujici
kvantitativre vyjadiit jejich hodnoty stavu, anebo je alesp&valitativine popsat.
Hypotézy se obvykle di na deskriptivni (popisné) a explamd (vyswtlujici).
Smyslem hypotéz je jejich potvrzeni nebo vyvraceoinoci nasledného zkoumani.
(REICHEL, 2009, s. 59)

Pokud je to mozné, formuluji se i hypotézy mozn&geni problému, tedy mozné
alternativni odpogdi na otazku vyzkumu. Formulovani hypotéz pomahéugnu 1épe
specifikovat a precizovat otazky. Zdrojem pro folowani hypotéz byvaji zejména
predchozi zkuSenosti s obdobnym problémem nebo gozmpéisiusnych teoretickych
disciplin. (ZBQRIL, 1998, s. 17)

Specifika informaci

V této fazi je nutné si wdomit, jaké typy informaci k vyzkumu budéelba ziskat.
Podle Zbdila jsou informacelerneny na:

e primarni a sekundarni (primarni - ziskany pro&dnictvim vlastniho
vyzkumu a slouzi ifedevsim k pdebam vyzkumu; sekundarni -
shromazdny zpravidla za jinym €elem, ale pro zkoumani daného problému
jsou povazovany za relevantni),

* interni a externi (interni - ziskany ze zaznaniirmy; externi - zahrnuji
vSechny informacéerpané ze zdréjmimo vlastni podnik),

» kvantitativni a kvalitativni (kvantitativni - vyjaduji urcité mnozstvi;

kvalitativni - charakterizuji zkoumané jevy). (ZR@, 1998, s. 18)

Zdroje informaci

Informatnich zdrojyi je velké mnoZstvi. Nejobegm je ale Ize podle Zhidla rozclit na
zdroje sekundarnich a primarnich udaj
e zdroje sekundarnich udaj (céli se na interni — napevidergni zaznamy
podniku a externi, k nimz gatveSkera literatura a dokumentace zabyvajici

se vyzkumnym problémem),
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zdroje primarnich udaja (tvori je jednotlivci nebo organizace, mohou byt
opdt interni — nap pracovnici v konkrétnim podniku a externi — inap
konzultanti firmy, spdebitelé apod.). (ZBRIL, 1998, s. 19)

Projekt vyzkumu

Posledni ¢asti gipravné etapy vyzkumu je stanoveni projektu vyzkunien

piedstavuje plan realizace a kontroly vyzkumu. PmtplAn obsahujéadu nalezitosti,

je potebné, aby jeho forma byla srozumitelnfegna a stitnd. (ZBQRIL, 1998, s. 21)

Plan vyzkumu by @l podle Foreta obsahovat

formulace zkoumanéharoblému (hypotézy, cile),
stanoveninformaénich potieb, jejich struktury a jejich zdrgj
navrzenizkoumaného (vybérového) souboru, zdivodreni jeho velikosti
a slozeni, navrzeni mista&asu realizace vyzkumu,

stanoventechniky vyzkumu anastroja vhodnych pro vyzkum,

uréeni zmisobukontaktovani respondent,

piedvyzkum, zpresiujici predchazejici body na zakkadpraktického
ovéieni skiru informaci v terénu na malém vzorku,

realizovatvlastni vyzkum,

statistickézpracovanidat,

prezentace vysledk véetre praktickychdoporuéeni,

¢asovy a ndkladovy harmonogram(FORET, 2003, s. 24)

Etapa realizace vyzkumu:

sbér informaci,
zpracovani a analyza dat,

interpretace vysledki vyzkumu.
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Sbér dat
Shir primarnich addj spada jiz do realizai etapy vyzkumu. V tomto kroku dochazi
k samotnému shromdbvani pozadovanych UdajPodle Foreta se od informaci, které

jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskavanpbser vyzaduje, aby byly:

* relevantni proteSeni daného problému,

e validni, tzn., Ze budou obsah®wyjadrovat a ngiit to, co vyjadovat
a mefit mayji,

» reliabilni (spolehlivé, spravné, pravdive), tzn., Ze iilldpd opakovanim
stejnych postupbudou ziskavany stejné vysledky,

» efektivni, Ze budou ziskany dostaie€ rychle a s pjatelnymi naklady.
(FORET, 2003, s. 23)

Zpracovani a analyza dat

Nejprve je teba analyzovat vysledky kazdé otazky. Teprve néadékéchto vysledk
se pokrauje hlubSimi analyzami. V sociologii se pouziva a@mi tideéni 1. a Il
stupré“. Tiidéni |. stupr predstavuje zakladni roZni ¢etnosti fiznych variant
hodnot pro kazdy sledovany znak a v§g souhrnnych charakteristik.iidéni Il
stupré zahrnuje zkoumani statistické zavislosti u dv@romennych, které vychazeji
z dat ziskanychridenim I. stupg. (REZANKOVA, 2010, s. 77)

Hlavnim vyznamem analyzy neni jen 2p8ani vysledk, ale gredevsim vzgjemné
porovnavani a hledani zavislosti mezi péomymi. K tomuto delu je mozné vyuZzit
nag. regresni analyzu, korelai analyzu, faktorovou analyzu a shlukovou analyzu.

(PRIBOVA, 1996, s. 93)

Zavéreéna zprava s prezentaci

Posledni etapou marketingového vyzkumu je integgeetvysledk. Pod pojmem
interpretace vysledk se rozumi z&recna informace, zda byly hypotézy potvrzeny,
nebo vyvraceny, jakymi faktory byly zji&té vysledky ovliveny, pripadré jaka
doporieni z toho plynou. Podstatné je siédomit, Ze za&¥recna zprava je @ena pro
zadavatele vyzkumu. Cilem interpretace vystegktedy navrhnout spravna dopéeni
zadavateli pro jeho dalSi rozhodovantegeni problému. Dopotani by ngla mit

logickou strukturu, kterd vychézi ze zadani a eifekumu. Kazda zavrecna zprava
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o vysledcich marketingového vyzkumu bylen byt strénd, jasna, jednoztiaa a
srozumitelna. Ziskané vysledky uleme prezentovat pisemnustré nebo obma
zpusoby. Prezentace vyslekje jedinym zhmotdym vysledkem uskut@éného
marketingoveho vyzkumu, ktery jeho zadavatel vniRéoto je nutné iistupovat
k prezentaci vysledkzodpowdng, protoze jinak by mohly byt investovag@s a asili
vyzkumnika zbytené. (RIBOVA, 1996, s. 132)

2.3 TECHNIKY SBERU DAT

Mezi z&kladni techniky sibu dat podle Reichela sadi:

e pozorovani,
* studium dokumenti,
* experiment,

» dotazovani.

Pozorovani jako wdecka technika, je zaloZzeno na systematickéem a
organizovaném sledovani smysiovnimatelnych proje¥ pozorovaného objektu. Lze
jej delit na standardizované, nestandardizované a poldatdizované. Rozdilem je
mira formalizace, ktera je u nestandardizovanéhaomwani nizka az nulova.
Pozorovani Ize velmi dab aplikovat na kvantitativnitfstupy. DalSi deni vychazi ze
vztahu mezi pozorovatelem a pozorovanymi. Pokudomnatel vstupuje mezi tyto
osoby, jednd se o &astrené (vnitni, particip&ni) pozorovani. Pozorovani
nezwastréné (vrejSi, neparticipani) znamena variantu, kdy pozorovatéstava mimo
skupinu. Za zjevné (otéene) je povazovano pozorovani, kdy je osobam znaensou
pozorovany. Opakem je pozorovani skryté.

Pod pojmemstudium dokumenti si Ize gedstavit analyzu rozsahlékasového
useku vzniku a existence vybraného fenomeénu u zkoéiho objektu. Dokumentem Ize
povazovat ufity produkt lidskécinnosti, ktery vznikl za jinym &elem, nez jgeSeny
vyzkumny problém. Druhy dokumentze clit na dokumenty tedni (vyr@ni zpravy
firem, zapisy z porad, oficialni statistické vykeatyp.), véejné (noviny, knihy, televize,

radio atd.), osobni (soukroma korespondence, dapik a pednmetné (mira opdebeni
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lavic, vyskyt odpadk ve veejnych prostorach atd.). Vedle uvedenych druh
dokument se rozliSuje také podoba dokumenMuZe jit o podobu psanou (knihy,
casopisy, matriky, deniky ad.), fonetickou (audia@aRy feci, hudby aj.), obrazovou
(fotografie, filmy, obrazy ad.), virtualni (inforroe, diskuze, posta aj. na internetu) nebo
trojrozmérnou (sochy, stavby, modely ad.). dilé podoby se vyskytuji téz

v kombinacich. Analyza dokumeéntmuZze byt v podob kvantitativni i kvalitativni.
Pokud je mozné sledovat dokumenty zé&téréasové obdobi, mohou se provétkzy.
trendove studie.

Treti technikou séru informaci jeexperiment Ten se vystihuje tim, Ze umaje
manipulovat s &kterymi prongnnymi. Jeho cilem je nasletisledovat vysledky zgmy
na dalSich progmnych. Experimentalni data jsou shrom#ialna zaklagl pozorovani,
rozhovofi a dotaznil.

Podstatowdotazovanije kladeni otazek,tauz ve forrd mluvené (rozhovor) nebo
pisemné (dotaznik). (REICHEL, 2009, s. 90)

2.4 NAVRZENi DOTAZNIKU

NejpouZzivagjSim nastrojem pro €b primarnich Gddj je dotaznik. Lze si jejipdstavit
jako formul& s otazkami, na které respondenti odpovidaji. GQtaEk mozné dle

Rezankové rozilit do dvou zékladnich skupin:

* meritorni - otazky na nazor respondént

» analytické - otazky ke zjidtni jinych udaiji (nag. demografickych aj.).

V prvni skupit se vyskytuji pedevSim otazky zatrené Kk vyzkumnému
problému, které se nazyvaji meritorni. Druhd skapobsahuje otazky analytické
(téidici a identifik&ni). Tyto otazky neni vhodné z psychologickeho isleglfadit na
zatatek dotazniku. Zjiovani nap. rodinného stavu by na respondenta moliisopit
nevhodi. Z toho divodu se doportuje analytické otazky #adit doprosted, nebo na
konec dotaznikuREZANKOVA, 2010, s. 13)
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Na formulaci otazek neexistuje konkrétni navod.eZalvzdy na tom, k jakému
Gcelu je dotaznik vytvien. Resto nejastjSim divodem zkreslenych odpédi je
chybna konstrukce otazky. Z tohawbdu je vhodné znat¢htera pravidla (KOZEL,
2006, s. 153):

* ptat se grimo a jednodusSe(otazku musi pochopit kazdy respondent, plati
pravidlo¢im jednodussSi otazka — tinigsrEjSi odpoed’),

* pouzivat znamy slovnik (aby se zabranilo mylnému pochopeni
vicezn&nych slov, pouziva sa@dvyzkum na malém vzorku respondgnt

» ptat se konkrétné (otazka musi byt jasna &gsna),

* nabizet srovnatelné odpo#di (nelze srovnavat nesrovnatelné),

* pouZivat kratké otazky (dlouhé dotazy vedou ke ztégtozornosti),

* vynechat negFijemné otazky(eticky a psychologicky vliv),

* vynechat negativni otazky(negativni vyznam e respondenta zmast).

Odborna literatura definujézné typy otazek, které je mozné v dotaznicich \yuzi
Pro (ely této diplomové prace se zéfimme pouze na zakladnfleréni podle

Rezankové:

* uzawrené otazky,
* otewené otazky,

* polootewené otazky.

U uzawi‘enych otazekma respondent na v§tbz nékolika variant odpo#di. Pokud
se nabizeji fesré dw varianty odpovdi, jedna se o tzvalternativni otazky.
Selektivni otazky umo#iuji vice nez d¥ varianty odpowdi. Aby se pedeSlo zkresleni
vysledki, byva ¢asto zahrnuta odp&d’ ,nevim®, ,jiné" apod. Vyjimku tvdi tzv.
vicehodnotové otazky které umoiuji vybér vétSiho pd@tu variant. Vedle uzaenych
otdzek Ize v dotazniku objevibtazky otewené které davaji respondentovi moznost
uvést vlastni odpax’. Skala hodnot se pak vytiadodaténé podle odpowdi
responderit. Kombinaci oteienych a uzaenych otazek vznikajipolootewené

otazky.
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Krom¢ formulace dotax a jejich pdadi je podstatna i graficka Uprava dotazniku,
ktera pini dilezitou estetickou Ulohu. Spolu s dotaznikem bglanbyt navrhovana
i struktura datového souboru (prémme, Skala hodnot apod.). Dodaté definovani
datového souboru jEasow mnohem naringjsi. REZANKOVA, 2010, s. 13)

2.5 STATISTICKE ZPRACOVANI A ANALYZA INFORMACI

Vysledkem marketingového vyzkumu je ziskani velkémwoZstvi dat, které je nutno
zpracovat a naslednnterpretovat. B zpracovani marketingového vyzkumu se vyuziva
celdtada metod, zpravidla se vSak vychazi z &erd cetnosti,vyskytu zjisténych
hodnot a uréuji se primérné hodnoty, miry zavislosti mezi prosmnymi, regresni
modely zavislosti progmnych apod. Cela teoreticka pasaz vztahujici de@kéngertni

tabulce k testu nezavislosti dvou zfig& nize sepsana podle Kr@pa

2.5.1 Kontingencni tabulky

Dvouroznerny datovy soubor je mnoZzina dat ziskana ze zaktadsouboru. Analyzou
dvouroznérného datového souboru se rozumdtemi dvou znak (dvou nahodnych
velicin) X a'Y, které jsou sloZzkami nahodného vektory ). Dvouroznérny datovy
soubor se skladarz dvojic hodnot %, y), i = 1,2, ..,n, kde n se nazyvarozsah

datového souboru Datovy soubor Ize roztit podle Krop&e do dvou kategorii:

» kvantitativniho typu (Ciselné vyjadeni znak X a 'Y),

» kvalitativniho typu (slovni vyjadeni znak X a Y).

Znaky dvourozrarného datového souboru kvalitativniho typu je modate @lit
na alternativni (nabyvaji pouze dvou variant) mnozné (nabyvaji vice nez dvou
variant). Prominné kvalitativniho typu byvaji gkdy ozn&ovany zakategorialni,
protoZe vytideénim jejich variant vznikaji skupiny, tzv. kategorigpecialnim fpadem
takového znaku jsou tzerdinalni proménné, jejichz varianty lze gadit vzestup# od
nejmensi k nejtsi.

Orient&ni predstavu o zavislosti dvou statistickych zialkke udilat pomoci

uspdadani zkoumanych udapo dvourozrarné tabulky. Je to tabulka, v jejiz legénd
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jsou uvedeny varianty jednoho znaku, v htaei varianty druhého znaku a
v jednotlivych polékach ¢etnosti kombinaci variant obou zriakTyto ¢etnosti jsou
nazyvanysimultanni (pozorovane€) ¢etnosti a znai se nj - Konkrétrg njj ozna&uje
empirickoucetnost vi-témiadku aj-tém sloupci tabulky. V poslednim sloupci tabulky
se uvadji radkove sotty nj. a v poslednintadku sloupcové saéty nj simultannich
cetnosti. JelikoZz se tytdetnosti nalézaji v okrajich tabulky, byvaji ozoeany za
marginalni ¢etnosti. V pravém dolnim rohu tabulky je uveden celkovyucsd,
tji. celkovy pa@et pozorovani. Pokud se tytdetnosti vydli poctem opakovani

experimentw, vznikne odhad simultannich praypsdobnosti @, ) resp. marginalnich

pravdpodobnosti @, , p;):

5 =M. \

P, N’

. N

P, :7’; ’ @)
A nij

Py ZF J

Dvouroznernd tabulka pro kvalitativni znaky se nazyk@ntingenéni tabulka,
pro kvantitativni znaky pakabulka korelaéni. Pro owteni zavislosti statistickych
znaki uspdadanych jak v kontingeéni, tak i korelani tabulce existujehi-kvadrat
test nezavislosti dvou zna#t. Tento test p#t mezi neparametrické metody, to
znamena, Ze nevyZaduje znalost &bedi zkoumanych statistickych prémmych.
(KROPAC, 2009, s. 65)
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2.5.2 Test nezavislosti dvou kvalitativnich znaku

Zavislost dvou kvalitativnich znék Ize zjistit pomoci testu nezavislosti dvou
kvalitativnich znak. Postup podle Krog je nasledujici:

V prvni fack je tteba formulovat nulovou @ a alternativni (k) hypotézu
nezavislosti dvou kvalitativnich znak Alternativni hypotéza zkg Zze pro gkteré
policko uvedena rovnost neplati:

ot py = % }

Hupy #po >, (2)
kde i=1,2, ..,
j=1,2, .5

Dale je nutné vypgitat hodnotustatistiky (téZ nazyvandtvercova kontingence.

Cisla ozngena (P, ), predstavuji odhady simultannich prapddobnosti. Jsou rovna

sowinim odhad marginalnich prawtpodobnosti, tj. f, = p, x p;):

: 3)

kde r = patetiadka kontingerni tabulky,
s= paiet sloupé@ kontingerni tabulky.

Tretim krokem je volba hladiny vyznamnostpro kriticky obor. Timto testem se
zZjisti, zda jsou testované znaky zavislénezavisle. Pokud se hodnota statistiky (3)
v kritickém oboru realizuje, je zamitnuta na &®® hladirt vyznamnosti nulova

hypotéza (2) aifjima se alternativni hypotéza (ozn.):

Wo ={ X1 X°2 x*ra (r-1)(s-1)}:
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Velikost €snosti se wuje podleCrammerova koeficientu kontingence

V= X
n(m-1) 4)

kde:  4°... je hodnota statistiky (3),

m ... je mensi z obotiselr as.

Crammeilv koeficient nabyva hodnot gétich do uzakeného intervalu od nuly
do jedné. Pokud je koeficient roven nule, jsoucsné znaky Upknezavislé. Pokud
se rovna jedné, jde o plnou zavisldstm vice se blizi hodnota koeficientu jedné, tim
vice se da hovit o t&snsjsi zavislosti échto znak. (KROPAC, 2009, s. 69)

2.5.3 Casové fady

Pro pochopeni vyvoje jevu se pouzivagisovéiady, které umailji analyzu znin

v ¢asovém sledu udalosti.

Casové fady znamenaji podle Gregora posloupnosti kvantitativniidaj za

obdobi, ktera po s@masleduji. Pro hlubsi rozbor jeba pedevsim:

» urcit celkovou tendenci vyvoje (trend),

* objevit a popsat cykinost,

e popsat vyznamné odchylky od celkového trendu aigykl
» eliminovat nahodilé odchylky.

Podle Segera lze uvazovéttypy rad:

» Casovaada intervalovych ukazatel
» Casovaada okamzikovych ukazatel
» Casovarada odvozenych charakteristik. (SEGER, 2007, s. 70)

Vyrovnani (vyhlazenifasovéady, je mozné vypitat dwma zmsoby:

* mechanické- klouzavymi ptimery,

* analytické - trendovou funkci (regrese).
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U analytického vyrovnéni se hleda trend jako funkéeislosti ukazatele né&ase
pomoci regresni analyzy. V jednoduSSidtipgdech lze pouZzit metodu nejmensich
¢tverai. Hlavni vyhodou této metody proto klouzavymimeram je, Ze trendovou
funkci 1ze pouzit k pedpovdi vyrovnani pro celodadu, tudiz nechyji hodnoty na
pocatku a na konci. (GREGOR, 1993, s. 72)

Celkovy trend je podle Gregora charakterizovéedpvsim typem funkce, pomoci

které Ize vyvoj modelovat. RozliSuji se typy funkci

* lineérni (nefastjsi, predpoklada rovnogny rast nebo pokles),

e exponencialni (vhodna, pokud j&ldizne stalé tempotistu),

» kvadratické, mocninné a goniometrické (ve skZith ipadech).
(GREGOR, 1993, s. 72)

Regresni model funkce
K uréeni zavislosti dvou kardinalnich prémmych je pateba uéit funkci, ktera bude
nejlépe aproximovat fibéh souvislosti znak Podle Gregora se takova funkce, ktera
uréuje nejpravdpodobrgjsi hodnotu jednoho znaku pro znamou hodnotu dmihéh
znaku, nazyva regresni funkce. (GREGOR, 1993,)s. 46

Regresni funkce mohou miiany tvar. Nejjednodussi je linearni regresni funkce

Jeji tvar je podle Krog& nasleduijici:
/7(X) =by+ byx. (5)

Tato funkce lze vyp&tat tzv. metodou nejmenSicltiveral podle nasledujiciho

vzorce:

S(h,by) = Z(y; - br- box)*. (6)

Regresni polynom druhého stépikvadraticka zavislost) vypada nasledéymice

viz Krop&:, kapitola Regresni funkce):

n(1.b) = b + bt + bisr,? (7)
kde bk = [bk1, beo, i3] je sloupcovy vektor jeho koeficieint
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Koeficienty by1, b, b se ziskaji pomoci metody nejmensitherai (KROPAC,
2009, s. 127):
S=3(Y; - b + bier+ bre?)? . (8)

Vhodnost modelu je moZné &t koeficientem determinaée

RP=1-

3 ©)

kde S ...rezidudalni sotetctvera,
S ... celkovy sodet ¢étveral.

" FRIESL, M. Koeficient determinace [on-line] 2004 [cit. 2011-05-05] dostupny
z: <http://home.zcu.cz/~friesl/hpsb/koefdet.html>.
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2.6 SYSTEM MAPLE

Maple, produkt kanadské paacové spolénosti Maplesoft Inc., je gdtacovy program
pro feSeni matematickych problém Mimo jiné byl vyvinut s cilem zrychlit,
zjednodusit a zZesnit vypd@ty. Své uplatani nachazi hlavhna poli girodowdnych,
technickych, ekonomickych a sociologickych disciplkteré ieSi realné problémy
pomoci ¥deckych vypéta. Stale vySSi naroky uzivatela silnd konkurence nuti
vyvojovy tym, aby program pravideinzdokonaloval. Systém vigséhu svého
tiicetiletého vyvoje proSel celaadou verzi a i diky tomu zaujal vyznamné misto mezi
konkurergnimi paitatovymi systémy. Aktudlni verze je £5.

Maple lze svou charakteristikou fadit do skupiny systému CAS (Computer
Algebre Systems). Tak jsou souhénozna&eny systémy potacové algebry, které
pouZivaji pro modelovani matematické operace syiciiolyrazy’

Funkce implementované v systému Maple pokryvapksiu oblast matematiky.
Ovladaji pravidla algebryjeSi rovnice, diferencialni a integralni ghg geometrii
i logiku. Vyhodou systému Maple je skuat®st, Ze kromd numerickych vypoti
provadi i vySe zminé symbolické operace. Tim je schopen uchdisf v gesném
tvaru (nap. 1/6, ne jako 0,1666...), a tak lze interpretovaslegtky s mnohem &sSi
piesnosti, nez je tomu uéinych numerickych vypit s pohyblivou desetinnou
sarkou?®

Jedna z dalSich moznosti vyuziti Maple &pa v grafickém zobrazeni vy,
jejich vizualizace, animace i simulace. Systém uin@ vykreslovat jak dvojrozamné,
tak i trojrozmérné grafy. Své uplatmi nachazi tedy jak v zobrazovaniipthu funkci,
tak i v modelovanides. Grafy je mozné nasletlexportovat do samostatnych obrazk
a pak je jednoduSe vkladat do libovolnych dokuraentyraznou vyhodou je uZiti
interaktivnich elemeiit uzivatelského prostdi (palety nastr@j levé i prave tléitko

mysSi, intuitivni pirozené zapisy apod.). Systém Maple disponuje ssickiymi

8 CHVATALOVA Z. Maly Maple manual[online]. [cit. 2001-05-11]. Dostupné z:
<http://lwww.maplesoft.cz/sites/default/files/img/meal_chvatalova.pdf>.

® NOVAK, M. Maple.[online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z: <http:Hple.michalnovak.eu>.
0 7AK, V. Systém Maple a jeho struktufanline]. [cit. 2011-04-02]. Dostupné z:

<http://www.maple.vladimirzak.com/systemmaple/systgaple.html>.
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zabudovanymi komponentami (knihovnami nastrgjrocedurami, jasnou teoretickou
napowdou) Wetné odpovidajicich statistickych diagnostik. To jeraépa vyznamné
pro vyhodnocovani dotaznikovehoigeii. V souvislosti se symbolickymi vygy tak

Ize ziskat velmi fesné hodnoty rozhodnych waii. **

1 NOVAK, M. Maple.[online]. [cit. 2011-04-03]. Dostupné z: <http:4ple.michalnovak.eu>.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPOLECNOSTI

Tato kapitola slouzi k popisu vychozi realné sieuatzhledem k tomu, Ze si firmagje
kvuli konkurenci Zistat v anonymé, je pro &ely této diplomové prace pouzit jeji
smysleny nazev. Aby mohla byt zdsada anonymity @zote v maximalni mé, je
tteba zestrénit ipopis firmy. Ztoho dvodu je interni analyza spdleosti
charakterizovana pouze obécrbez konkrétnich produkta dalSich identifikénich
udaji. Pro doplgni sowasné situace je zachycen vyvadjirpého prodeje Ceské
republice CR) i ve s¥té za posledni roky.

Charakteristika spole¢nosti:

Spoleénost Alfa pisobi naceském trhu jiz od roku 1991. Zabyva se vyrobou
a distribuci ¢isticich prostedki. Firma sefadi mezi lidry v pimém prodeji, ktery
vyuziva jako distribéni kanal. Jménem spéieosti pisobi VCR vice neZ jeden tisic
obchodnik, ktefi aktivreé nabizejicistici prostedky koncovym zakaznikn. Jejich
zazemi tvei desitky pobgek, které Ize najit ve vice nainécti msstechCR.

Organiz&ni struktura jednotlivych poléek je nésledujici. Ve vedeni stoji
manazer, ktery ma na starosti chod apirplanu celé pohiky. Zodpovida se iffmo
tediteli pro celouCR. Ve svém tymu musi udrzet minimdletyti aktivni obchodniky,
aby usek mohl fungovat. Za aktivniho obchodnikpgeazovan prodejce, ktery proda
alespa jeden vyrobek za #sic. Hlavnim Ukolem manazera je nabor, Skoleni a
motivace novych i stavajicich obchodinik

ManaZer [
pobocky
|| | | 1
Obchodnik Obchodnik Obchodnik Obchodnik

Obr. 1: Organizaéni struktura pobocky
(Zdroj: vlastni prace autora podle uday firmy)
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Vyzkum prezentovany v této diplomové praci je ZEn na konkrétni pold&u
sidlici v Brre. Manazer této poléky spolupracuje v saasnosti s @i aktivnimi
obchodniky, ze kterych dva pracuji ve fiégiz déle nez jeden rok, & tbyli zaskoleni
teprve v druhé polovihiroku 2010.

Vyrobky, které firma prodava, lze ozfia za luxusni zbozi. Jednd se
o technologicky unikétni produkty, na jejichz vyvsg¢ spolénost aktivié podili. Diraz
pii vyrob¢ je kladen na zdravotni a ekologickou nezavadnostz se odrazi
i v marketingovém mixu. Cenévpati produkty do vysSi kategorie, pohybujici se
v desitkach tisicich korufeskych za sadu. Zidodu anonymity firmy neni mozné cenu
blize specifikovat.

Firma nabizi své vyrobky koncovym zakaznik vyhradi formou osobniho
prodeje. Samotna prezentace trva wnpiru Sedesat minut. &em ni obchodnik
v domécnosti produkt fpdstavi a pomoci nazorné ukézky miedvede jednotlivé
vyhody. V gipadt z4jmu Zistava produkt klientovi po zaplaceni doma.

Pozici manazera v této imské poboce ziskal novycloveék. Jeho prioritou je

zvySit mnozstvi prodanych vyrobk Na jeho osobnifani bude provedena nezavisla
externi analyza ugpnosti obchodnikv této pobdce.
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4 VLASTNI VYZKUM

4.1 DEFINICE VYZKUMNEHO CILE A HYPOTEZ

Hlavnim cilem diplomové prace j@avrhnout, provést a vyhodnotit analyzu
uspéSnosti obchodniki pFimého prodeje s podporou kvantitativnich metod a
vhodného péitacového systému. Na zakkadyhodnoceni dotaznikse daledefinuji
faktory, které majivliv na uspeésny prodej. Vysledky maji byt interpretovany s cilem
formulovat nasledna dopateni pro podporu manazerského rozhodovani. Konkrétn
vysledek marketingového vyzkumu ma slouZit jako ktad pro Skoleni internich
obchodnik.

Po konzultaci dané problematikyreditelem firmy Alfa a po vlastni zkuSenosti
s primym prodejem z pozice obchodnika i posldghgsem stanovila nasledujici
hypotézy, které je ptaba primard prowfit:

H1: ,Pruamerna asgsnost prezentacispmého prodeje je v pafru 1:10."

H2: ,ZkuSeny obchodnik m&tsi usgSnost nez z@tecnik.”

H3: P 7imy prodej je UsgsrejSi u kategorie lidi vedku 30 — 44 let, u manzelského

paru a u vydlecné cinnych osob.”

4.2 VYBEROVY SOUBOR

Potencialni zakaznici jsou ziskavani v této &imyhradré na doporuéeni. Vzhledem
k Sirokému fisobisti, kterym je cel&€R. Nema vyznam segmentovat respondenty podle
geografickéhatleréni. NejefektivigjSi cesta, jak ziskat pefoné podklady o faktorech
aspsneho prodeje, je proto formachpeé vazby samotné prezentace.

Firma jiz rekolik let poctiw vede statistiku o Ugpnosti jednotlivych prezentaci.
Pro zachyceni aktualniho vyvoje prodejnosti budootqp vyuzity Gdaje za posledni
tiéi roky. Pro hlubSi analyzu U&§nosti vybrané polsy bude péizkum formou
dotazniku zar¥en na zakazniky, kittabsolvovali prezentaci od vybranych prodeja
praw z této poboky.

Zamerné je dotaznik zagien na osoby starSi dvaceti let, protoZze sjpalst, pro
kterou je tento gizkum provadn, se zarétuje praé na takové spiebitele.
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4.3 TECHNIKA SBERU DAT

Pro ziskani co nejprokazatejsich vysledk byly v této diplomové praci pouzity 8v
techniky skru dat —studie dokumenti adotazovani pomoci dotazniku

Predmétem zkoumani techniky studie dokumiense staly interni statistiky
spol&nosti Alfa. Zpracovani prainlo pomoci vnitni analyzy tohoto tzv. /édniho
dokumentu. Na zakladkonzultace s expertem byly stanoveny ukazatekryhkt byla
dale ¥novana pozornost.

Druhym zdrojem dat se staly vysledky ziskané zzota, ktery po dobufrit
meésial predavali vybrani obchodniciti;mého prodeje svym zékazidik na konci
prezentace. Tym t¥di dva experti, tedy obchodnici s bohatou zkuSéhos

tfi zacateinici z brrénské divize.

Pri tvorbé dotazniku bylo snahou nezdrZet respondetfita pllouhou dobu. Z toho
duvodu obsahuje pouze nezbytnutné otazky. Po sestaveni dotazniku byl proveden
piedvyzkum (pretest) na deseti respondentech. Naskegla v dotaznikwéast otazek
pozmenéna a dotaznik byl upraven do kéné podoby.

Dotaznik je zahajen Uvodnim slovem, kde je &tkuvyswtlen cil prfizkumu.

V tomto Gvodu je respondemh také pedem podkovano za vypléni dotazniku. B
formulaci otazek bylo dbano zejména na to, aby bytazky jednoznmé
a srozumitelnga respondent tak nemusel dlouho vahat s aftfjoDotaznik obsahuje
dvanact otazek. Prvniast tvdi ¢tyfi meritorni otdzky zjigujici vztah respondenta
k piimému prodeji. V druhéasti se vyskytuje osm analytickych otazek, z nipézje
identifikacnich. Z psychologického hlediska jsou identitika otazky z&azeny az na
konec, jak se dopotuje v literarnich zdrojich. Zivodu urychleni vyplovani
dotazniku byly zvoleny otadzky uz@né a Skalové. Z uzgenych otazek jsoufit
alternativni, kde ma respondent moznost vybiratzerdvou variant odpeédi, sedm
selektivnich a jedna vicehodnotova, z které lzaatybice moznosti.

Posledni ii Udaje dopiuje samotny prodejce. Jeho Ukolem bylo uvést datum
prezentace, své jméno a jménlmvéka, od kterého byl tento kontakt ziskan. Pro
nasledné zpracovani bylo peba tyto ukazatele g@dit. Jednotlivi obchodnici byl
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rozckleni do dvou kategorii — ,expert* a Zatenik“. Rozcleni bylo provedeno na
z&kladt délky stravené ve firtn Jako ,z&ateinik" byl oznaen obchodnik, ktery pro
danou spolkénost pracuje kratSi dobu, nez je jeden rok, nebggeden rok. ,Expert"
naopak pracuje v dané figndelSi dobu, nez je jeden rok. DalSim udajem bytuoh.
To poslouzilo ke zmapovani @o absolvovanych sdlzek v jednotlivych mssicich.
Jméno doportujici osoby bylo dodateé nahrazeno pojmenklient* nebo ,neklient".
Vystihuje to informaci, zda byl zakaznik dop®ean od ¢loveka, ktery si vyrobek
zakoupil (,klient®) ¢i nikoli (,neklient®).

Krome¢ obsahové&asti byl kladen tiraz i na grafickou podobu dotazniku, ktera pini
duleZitou estetickou funkci. Dotaznik je uvedentilqzec. 1.

4.4 ZPRACOVANI DAT A PREZENTACE VYSLEDK] Z DOTAZNIKU

StZejni¢ast diplomové prace — zpracovani dat a prezentgsledki - byla provedena
v nékolika etapéch:

» absolutni a relativnietnosti vysledi kazdé odpo&di z dotazniku,

* vyhodnoceni usnosti jednotlivych obchodnik

* vyrovnanicasoveérady prodej piimeho prodeje trendem.

4.4.1 Absolutni a relativnéetnosti vysledis kazdé odpoidi z dotazniku

V této kapitole budou interpretovany vysledky vSemifpowdi z dotazniku pomoci
absolutnich a relativnicltetnosti. Vysledky poslouzi jako podklad pro céén
segmentaci trhu potencialnich zakazinik

Objasnit vyznam pojiin souvisejicich sipmym prodejem, které se v dotazniku
vyskytuji, mél na starosti prodejce. Ten bytga samotnym dotaznikovym Estim
fadre preSkolen a dogdu upozorén na moZznost fpadnych dotak ze strany
responderit. Tim se eliminoval problém s neznalosti termin@og/izualizace byla
provedena pomoci tabulek a drafzpracovanych v programu Excel, spolesti

Microsoft Office.
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Otazka 1: Setkal jste se uz ¥lve s gfimym prodejem?

Prvni otazka byla poloZzena z tohtivddu, aby se zjistilo, zda se respondenti jixel
s piimym prodejem setkali. V nasledujici tabulce jsoredeny absolutni a relativni

cetnosti zjis¢nych odpo¥di:

Tab. 2: Absolutni a relativni ¢etnost odpo¥di na otazkué. 1

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Ano, formou
o 83 39,9 %
individualni prezentace
Ano, formou

o 60 28,8 %
skupinové prezentace
Ano, formou skupinové
o 48 23,1 %
I individualni prezentace
Ne 17 8,2 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazik

H Ano, formou individualni
prezentace

u Ano, formou skupinové
prezentace

M Ano, formou skupin. i individ.
prezentace

M Ne

Obr. 2: Vizualizace odpovdi otazky ¢. 1: Vyseatovy graf (Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik
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Komenté&

Z uvedenych odpedli bylo zjiSéno, Ze naprost&étSina sejiz drive s @jakou formou

primého prodejesetkala Pouhych 17 dotazanych, cozitvB,2 %, s pimym prodejem

drive zadnou zkuSenost ngim

Otazka 2: Jaké méate zkuSenosti siibmym prodejem?

Druha otazka zjidije zkuSenosti sipmym prodejem. Zarowese pomoci ni aifuje

pravdivost ziskanych udaj

Tab. 3: Absolutni a relativni éetnost k otazcet. 2

Absolutni éetnost Relativni ¢etnost
Velmi kladné 23 11,1 %
SpiSe kladné 125 60,1 %
Zadné 17 8,2 %
SpiSe zaporné 43 20,7 %
Velmi zaporné 0 0,0 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

W Velmikladne
M Spise kladna
M Zadné

M Spise zaporne

Obr. 3: Vizualizace odpowdi otazky ¢. 2: Vysaovy graf (Absolutni ¢etnosti

)12

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

12 yzhledem k tomu, Ze nikdo nehwvelmi $patné zkuSenosti $imym prodejem, se tato variant

v grafu nezobrazila.
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Zadné zkusenosti nema 17 dotézanych, coZ koresjgaduazkowislo 1, kde se
stejné mnozstvi dotazanychiive s gimym prodejem jest nesetkalo. Prostdni

moznost ,Zadné" byla uvedena z&mi pro kontrolu validity odpo&di prvni otazky.

Komenté&:
Lze rici, Ze 70 % dotdzanychnmelo s pimym prodejemkladné zkuSenosti 60 %
dotazanych ozraje svoje zkuSenosti za spiSe kladné a 11 % dok@kece velmi
kladné. 20 % respondehtma naopak spiSe zaporné zkuSenosti. Pozitivnivapra

ovSem je, zaikdo nem¥l s piimym prodejervelmi zaporné zkuSenosti

Otazka 3: Jaké faktory Vas p‘i vybéru vyrobk a / sluzeb nejvice ovlivuji?

Zpracovani otazkyislo i pomoci absolutni a relativiiétnosti by nebylo &elné. Proto
se faktory, které maji vliv na zakaznikyi prybéru vyrobki, zjistili vhodnsjSim
zpisobem -metodou analyza kontingenceJedna se o srovnani dvou kvalitativnich
znaki, kde vybrané faktory jsou uvedeny ve sloupci amlivu v zahlavi. Mira vlivu
zde zastupuje specialni kategorii kvalitativnihaakan tzv.ordinalni typ, ktery jej
sestupi rozcluje docétyr kategorii. Protoze je cilem zjistitgainost® nazor zakaznik
ktefi o vyrobek projevili zajem, byli ze vSech respomidevybrani jen ti, kté si

vyrobek zakoupili.
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Tab. 4: Faktory ovliviiujici vybér vyrobku

Faktory/ e Silné Stfedvrlé Malo Vibec n;
vlivu silné
Cena 144 (5,309] 52(1,923) | 8(0,308) | 5(0,154) | 208
Znacka 51 (1,886)| 65 (2,404) | 55 (2,034)| 37 (1,369) 208
Obal 18 (0,666)| 40 (1,480) | 96 (3,551)| 54 (1,997)| 208
ZkuSenost 78 (2,885)| 36 (1,332) | 59 (2,182)| 35 (1,295)| 208
Doporuéeni 35(1,295)| 89 (3,292) | 37 (1,369)| 47 (1,738)| 208
Kvalita 144 (5,309] 35 (1,295) | 18 (0,666)| 11 (0,407)| 208
Ak¢éni nabidka 54 (1,997)| 84 (3,107) | 43 (1,591)| 27 (0,999) 208
Zemé piavodu 41 (1,517)| 58 (2,145) | 73 (2,700)| 36 (1,332)| 208
Vyrobce 41 (1,517)| 79 (2,922) | 64 (2,367)| 24 (0,888)| 208
Zvyk 21 (0,777)| 77 (2,848) | 52 (1,923)| 58 (2,145)| 208
Vyhodnost baleni | 21 (0,777)| 114 (4,217)| 46 (1,701)| 27 (0,999)( 208
Inovace 31(1,147)| 76 (2,811) | 70 (2,589)| 31 (1,147)| 208
Osobnost prodejce| 95 (3,514)| 54 (1,997) | 43 (1,591)| 16 (0,592) 208
n; 773 859 664 407 2704
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaznik

Legenda: ¢iselny Gdaj bez zavorky - simultanni (pozorovafethosti

¢iselny Gdaj v zavorce - relativni (dodé&té vypositané)cetnosti

n, n — marginalnetnosti

Pf vypoctu zavislosti mezi ddma nominalnimi znaky byl pouzit Cramnier
koeficient kontingence (4), ktery lze pouZzit bezledn na rozrry kontingerni

tabulky.
2
v=|-X__-0294
n(m-1)

Hodnota Crammérova koeficientu, podle Kropaje spiSe blizsi nule. To zivaze mezi

Komenté&

mirou ovlivieni a vyjmenovanymi faktory, které maji vliv na mijoge slaba zavislost.
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Otazka 4: Které z uvedenych bonué jsou pro Vas v ramci pgrfimého prodeje

nejlakavési?

V této otazce mohli respondenti vybrat maxingatii moznosti. Pekvapiv vSichni
vyuzili tohoto prava a vybralitit odpowdi. Cilem otazky bylo zjistit, jaka forma

podpory prodeje by mohla byt ¥imém prodeji uplaténa.

Tab. 5: Absolutni a relativni éetnost k otazce?. 4

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Bezplatné vzorky 138 22,1 %
Kupdny na slevu D 0,3%
Moznost vraceni vyrobku 200 32,1 %
Sleva z ceny 181 29,0 %
SoutzZe o ceny 9 1,4 %
Dérek za nakup 89 14,3 %
Ochutnavkové akce 5 0,8 %
Celkem 624 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

200
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89
2 9 5
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=\ o> > oY A R @
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Obr. 4: Vizualizace odpowdi otazky ¢. 4: Sloupcovy graf (Absolutni¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazik
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Komenté&:
Naprosta ¥tSina respondeiit se shodla na 4 odpedich. Prvni d¢ mista obsadily
bonusy ve fordhmoZnosti vraceni vyrobkw pfipad nespokojenosti alevu z ceny
které ziskaly 32 % a 29 %/€fi misto s 22 % obsadilyezplatné vzorkyDarek za
nakup laka 14 % respondeit Z toho vyplyva, Ze saite o ceny, ochutnavkové akce a
kupony na slevu respondentyimpém prodeji neldkaji. Vysledky Ize interpretowd, t
Ze jsou lidé vysfejSi. ZkuSenost s finani krizi znénila postoje zékaznik Trh je
presycen lakadly. Tim se vyBuje, Ze v popedi zajmu jsou alternativy jistoty (moznost

vraceni vyrobku, sleva z ceny apod.).

Otazka 5: Vysledek prezentace:

Bod ¢. 5 slouzi jako podklad pro statistiku @Sposti jednotlivych prezentaci.
V néasledujici tabulce jsou shrnuty konkrétni Udajemuto otazkou se ipchazi

k identifikatni, resp. informéni ¢asti dotazniku:

Tab. 6: Absolutni a relativni éetnost k otazcet. 5

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Koupe 22 10,6 %
Odmitnuti koup 186 89,4 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaznik
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Obr. 5: Vizualizace odpovdi otazky ¢. 5: Sloupcovy — 100% skladany graf
(Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

Z nasledujiciho grafu je retelné, Zze z208 navstivenych domécnosti
186 potencialnich spiabiteli produkt nekoupilo. Usgny prodej Ize zaznamenat
u 22 gipadi. Pongrem nedsgsnych a usgsnych schzek vyplyva, Ze kazda
8. schizka byla UspésSna

Otazka 6: Cas prezentace:

Casovy ukazatel slouzi ke zmapovani terinive kterych se n&pstji schizky se
zakazniky absolvuji. l@stoze je termin spebiteli prednost& navrhovan, #tSinou se

obchodnik klientovEasow prizpisobuije.

Tab. 7: Absolutni a relativni éetnost k otazcet. 6

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
9 -12 hodin 25 12,0 %
12 - 15 hodin 22 10,6 %
15 - 18 hodin 57 27,4 %
18 - 21 hodin 104 50,0 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik
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Obr. 6: Vizualizace odpowdi otazky ¢. 6: Pruhovy graf (Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazfik

Z predchazejiciho grafu je W Ze nefastji probihaji obchodni setkani
odpoledne. 57 navstivenych domacnosti preferovetkdni v dob 15 - 18 hodin,
104 prezentaci bylo dokonce uskim&no v terminul8 - 21 hodin Z dotazniku tento
termin gedstavuje celyctb0 % prezentaci Zbytek domacnosti absolvovalo fzhku

v dopolednich hodinach.

Otazka 7: kast na prezentaci:

Smyslem tohoto dotazu bylo r@mpo zjistit, jak moc je potencialni spebitel

v piimém prodeji zavisly na nazorech druhych.

Tab. 8: Absolutni a relativni éetnost k otazcet. 7

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Sam 7 3,4%
S manzelem / koy 123 59,1 %
S partnerem / koy 38 18,3 %
S rekym jinym 40 19,2 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik
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HSam
M S manielem / kou
M S partnerem / kou

M S nékym jinym

Obr. 7: Vizualizace odpowdi otazky €. 7: Vyse&fovy graf (Absolutni éetnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

Ukazalo se, Ze pouha 3 % navstivenych absolvoetkarsi s prodejcem sama.
97 % navstivenych absolvovalo setkani v doprovodu nékoho druhého. Jako
doprovodna osoba se w#eggji vyskytla manzelka/manzel. Z 208 navstivenych

domécnosti se tento model vyskytl u 12pad.

Komenté&:

Z toho plyne za¥, ze lidé @i nakupu se nejsou schopni rozhodovat sami. Pokijidh
to umozeéno, nechaji si poradit od druhych. Z pohledu predejze doportit, se na
tuto skutenost zargiit. Jednou z néps¥jSich vymluv lidi je: ,Poradim se
s manzelem,” nebo ,péebuji se rozmyslet”. Obchod musi byt tim paderoZzeal na
akci a rychlém jednani. Prezentace vyrobkucasw kompletnimu paru, eliminuje tyto
vyhybavé odpadi. Existuje tedy velka Sance, Ze pokud/&swdci alespa jedenclen
paru, bude obchod uggny.
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Otazka 8: Pohlavi:

Rozdleni pohlavi slouzi pouze jako identifikd dotaz. V pipads (G¢asti na prezentaci
v paru si mohli respondenti vybrat, koho zde uveddm se vyznéili osoby, které maji

v paru dominantni roli.

Tab. 9: Absolutni a relativni éetnost k otazce?. 8

Absolutni &etnost éeRtiE‘;itVni
Muz 91 43,8 1
Zena 117 56,3 %
Celkem 208 100.0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

100%

HAZena

HMuz

80%

60%

40%

20%

0%

Graf 8: Vizualizace odpowdi otazky ¢. 8: Sloupcovy — 100% skladany graf
(Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

Z grafu je zetelrg vidét, Zze rozlozeni muZa Zen v mapovanéntimém prodeji

byl témé vyrovnany. Mirna fevaha je zaznamenana u Zen, kterdit®é %, oproti

muaim, ktei predstavuji necelych 44 %.
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Komenté&:
Z vysledk je tedy patrné, Ze kategorizace lidi podle pohlagma v poli pimého
prodeje velky vyznam.ddst na prezentaci jsou schopnijmout i muzi i Zeny v tém

stejném powru.

Otazka 9: Vékova kategorie:

Dalsi identifika&ni otazka sréfuje na sté spotebitele. Cilem je zmapovat, jakékeova

kategorie lidi, je naklafna gimému prodeji.

Tab. 10: Absolutni a relativniéetnost k otazce?. 9

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
20-30 rok 21 10,1 %
30-45 rok 32 15,4 %
45-65 roki 108 51,9 %
65 + roka 47 22,6 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

G5+ let
45-65 let 108
30-45 let
20-30 let ) 21
: ~ < yd e
0 20 40 60 80 100 120

Obr. 9: Vizualizace odpowdi otazky ¢. 9: Pruhovy graf (Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik
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Z 208 dotazanych lidi spada 108 dékavé kategoried5 - 65 roki. Tvoii celou
polovinu v3ech respondent. Pomysiné druhé mistoigristavuje $kova kategorie
starSich 65 let. 32 respondéngpada do hranice 30 - 45 fokNejmér, 10 %

dotazanych, nedovrSilo j&St¢ku 30 let.

Komenté&:
Z vysledk Ize usoudit, Ze kffmému prodeji jsou nakléni hlavre starsi obyvatel€R.
Duivodem nize byt fakt, Ze s rostoucikem stoupa pohodinost. Prékteré nize byt
obtizné cestovat do obchbgro konkrétni vyrobky. Nabidka spojena s prezéntac

v prostorach domova sezitte jevit jako idealni varianta.

Otazka 10: NejvysSSi dosazené vEthni:

Otazka na nejvysSSi dosazené #&ladi byla zamrné zahrnuta pro komplelysi

charakteristiku potencialnich zakazinik

Tab. 11: Absolutni a relativniéetnost k otazce?. 10

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zakladni 3 1,4 %
Vyucen / a 2( 9,6 %
Vyucen / a s maturitou 25 12,0 %
Stredni s maturitou 98 47,1 %
VySSi odborné 17 8,2 %
Vysokoskolské 45 21,6 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaznik
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| Vyssiodbarne

M VVysokoskolske

Obr. 10: Vizualizace odpo¥di otazky ¢. 10: Vys&ovy graf (Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

Z grafu je patrné, Ze nejpetrgjSi kategorii pedstavuiji lidé se s#dnim vzdlanim
zakortenym maturitou (47 %). Potencialni druhé misto wagt vysokoSkolaci

(21,6 %). Naopak pouze 1,4 % tr6dé se zakladnim vzthnim.

Otazka 11: Socialni skupina:

Posledni z identifikénich otazek je dotaz na socialni skupinu. Pomog¢é spotebitel

roziazen do zakladnichep kategorii.

Tab. 12: Absolutni a relativni éetnost k otazcet. 11

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zamgstnanec 71 34,1 %
osvc® 65 31,3 %
Duchodce a7 22,6 %
Student 20 9,6 %
Nezangstnany 5 2,4 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

13 osoba samostativydslecns ¢inna
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M Zaméstnanec
M OosvC

M Dlchodce

M Student

M Nezaméstnany

Obr. 11: Vizualizace odpo¥di otazky ¢. 11: Vys&ovy graf (Absolutni ¢etnosti)

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

OSVC a zaméstnanci predstavuji dohromad§5 % dotazanych. Nezanedbatelna

je kategorie dichodai, ktei predstavuji necelycl23 %. Vyrazré méré prezentaci

prokehlo u student. Nejméré zastoupenou skupinou jsou nezammani, kté tvori jen

2 % z 208 uskutménych setkani.

Otazka 12: Typ bydleni:

Vzhledem k tomu, Ze se firma orientuje na praigjcich produkid, zjistovaly se udaje

o typu bydleni.

Tab. 13: Absolutni a relativniéetnost k otazcea?. 12

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Rodinny dim 51 24,5 %
Byt 157 75,5 %
Celkem 208 100,0 %
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Obr. 12: Vizualizace odpo¥di otazky €. 12: Sloupcovy — 100%skladany graf
(Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

Z vysledki posledni otazky dotazniku Ize digt, Ze 75 % dotazanych Zije v byt
oproti 51 respondetin, ktai bydli v rodinném dorh

Podrobr zpracovany byly iit ru¢né doplréné adaje od obchodnika. Bylo je vSak
tieba upravit a raadit do nasledujicich kategorii — kategorie progejedroj

doporweni a ngsic prezentace.

Otazka 13: Kategorie prodejce:

Smyslem evidence a réderéni obchodnik do kategorii expert a zatetnik, bylo
z toho divodu, aby se fikazreji ukazalo, jak velky vliv maji zkuSenosti na prpdiako
zaateinik byl ozn&en obchodnik, ktery pro danou spwiest pracuje kratSi dobu, nez
je jeden rok, nebo prée jeden rok. Expert naopak pracuje v danédidualSi dobu,

nez je jeden rok.
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Tab. 14: Absolutni a relativniéetnost k otazce?. 13

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Expert 116 55,8 %
Zacateenik 92 44,2 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazik
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Obr. 13: Vizualizace odpo¥di otazky ¢. 13: Sloupcovy — 100% skladany graf
(Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazik

V tomto piizkumu uskuténili obchodnici zaatenici a experti dohromady
relativné stejné mnozstvi sdek. Experti se podileli na uskuteénych sclizkach

55 %, zatatecnici 44 %.

Otazka 14: Zdroj doporuéeni:

Jméno doportujici osoby bylo nahrazeno pojmy klient* a ,nekite. Vystihuji tim
podstatnou informaci, a to, zda byl zadkaznik dopemuod ¢lovéka, ktery si dany

vyrobek koupil, nebo nekoupil.
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Tab. 15: Absolutni a relativni éetnost k otazcet. 14

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Klient 162 77,9 %
Neklient 46 22,1 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazik
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Obr. 14: Vizualizace odpo¥di otazky ¢. 14: Sloupcovy — 100% skladany graf
(Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

Jak je z pedchézejicich udajzietelné, 78 % respondénbylo dopordeno od
.Klienta“, ktery si nabizeny vyrobek jizithe sam ptidil. 46 dotazanych bylo naopak
doporweno od tzv. ,neklierit’, tedy lidi, kte&i sice prezentaci absolvovali, ale vyrobek

si nezakoupili.

57



Otazka 15: Mésic prezentace:

Prestoze obchodnici vyjpbvali do dotaznik konkrétni datum absolvované prezentace,
pro &ely srovnani bylo vhodijsi je prevést na jednotlivé #sice.

Tab. 16: Absolutni a relativniéetnost k otazcea?. 15

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Leden 72 34,6 %
Unor 59 28,4 %
Brfezen 7 37,0 %
Celkem 208 100,0 %

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik
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Obr. 15: Vizualizace odpo¥di otazky ¢. 15: Sloupcovy graf
(Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

Z grafu lze vyist, Zze vlednu bylo uskute¢no 72 schzek. V unoru doSlo

vvvvv
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Dil¢i zawer:
Obchodnici ve zkoumané spaiiesti nerozdluji zakazniky do jednotlivych segment
podle ugitych parametii. Z dopordenych osob kontaktuji ty, které si nahégigberou.
Tim se ale zvySuji nakladyasova narenost celého procesu. Je pelba si u¢domit,
Ze stejd jako produkty, maji své specifické parametry,ithdé maji odliSné patby.
A proto, kdyZ Ize vyrobek/zalit do urité kategorie, musi se kmu najit i ten spravny
kupujici. Z dotazniku vyplynulydité souvislosti, které pomohou k ciégi segmentaci
trhu.

Primérni podminkou ug8ného pimého prodeje je domluvit si s potencidlnim
zakaznikem sdbaku. Na zaklad prvni a druhé otazky je patrny pozitivni vysledak,
vetSina spotebitel:, ktesi se schizkou souhlasilj me¢li jiz v minulosti s gfimym
prodejem kladné zkuSenosWezme-li se v Uvahu psychologicky a socialnilkdspe se
lidé obklopuji lidmi s podobnymi vilastnostmi a zvyk pida-li se k tomu fakt, Ze
obchodnici rozguji svou databazi zakazmikvyhradr® formou dopordeni, lze
predpokladat, Ze pokud budou obchodnici vyuzZivedimostd kontakty od zakaznik
kterym vyrobek prezentovali, je dost prgwodobné, Ze seetkaji ot s lidmi, ktefi
maji kladny vztah k fimému prodeji A v disledku toho maji ,nafd“ otevrené dvee

do dalSich domacnosti.

Ze zjisSenych Udaj lze také dale charakterizovat potencialniho sploitele, ktery
bude ochoten se prezentacgastnit. Jeto élovek veku 45 — 64 let, vyéleéné éinny,
ktery navrhnetermin setkani wase 18 — 21 hodinJe dostatén¢ praviepodobné, ze
pokud prodejce oslovi zakaznika odpovidajicimu torpuofilu, nebude se séhkou

odmitnut.

VetSi jistotu také lidé maji, pokud jsou na prezengaoekym znamym spalee.
Vychazi to z vysledkrealizovaného vyzkumw®7 % zakaznik vyuZilo moznosti
absolvovat sclizku v doprovodu druhé osobyro obchodnika byva takova sehka
mnohem narén¢jSi. Je pod dohledem minimé&lndalSsiho paru ei, musi vnimat
dvojndsobné mnoZstvi patlfi, reagovat na #&Si pa‘et otédzek... Pokud ale bude

obchodnik dmysiny, vyuZije této informace veijsprospech. Zakaznik v doprovodu
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znamé osoby nebude tolik nervézni a odpadnou muyabaximalni odpa@dnosti za
Spatné rozhodnuti. Eliminuji se navic vyhybavé wélfio typu: ,Poradim se

s manzelem...” apod. Z dvojice byvé&Sinou jeden dominangisi a druhy, ktery se
necha ovlivnit nadzorem partnera. Pokud se prodgyodai takového ,vidce®

rozpoznat a pes\wdcit, mize @ekavat usgch.
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4.4.2 Vyhodnoceni tspésnosti jednotlivych obchodniki

Ve vybrané spolosti pracuje dohromadyép obchodnik. Cilem bylo podrob&
vyhodnotit UspSnost a definovat faktory, které mohou &8st prodeje ovlivnit.
Z davodu sumarizace vysletikbylo poteba obchodniky roztlt do dvou kategorii.
Rozdleni prolghlo na zaklad délky stravené ve firth RozloZeni bylo postaveno na
poznatku z praxe, kdy s délkou stravenou ve dinmstou gimo unerné i zkuSenosti
s primym prodejem. Za experty lze tedy povaZovat dveholniky, kt& pro firmu
piedpoklad kratké zkuSenosti s prodejem vybranéhdykto. Tito obchodnici pracuji
pro firmu totiz méw nez il roku. V nasledujici tabulce Ize wdsrovnani usgsnych a

neusgsnych schzek.

Tab. 17: Vyhodnoceni uspSnosti obchodnilé

. Pocet schizek Pocet uspésSnych ,Povéve t .
Uspeésnost celkem schiizek TEUEEENTEn
obchodniki schizek
AC RC AC RC AC RC
Expert 1 50 100 % 6| 12,0% 44| 88,0 %
Expert2 66 100 % 11| 16,7 % 55| 83,3%
Zxtatenik 1 21 100 % 1 4,8 % 20| 95,2 %
Zacateenik 2 33 100 % 2 6,1 % 31| 93,9%
Zacateinik 3 38 100 % 2 53 % 36| 94,7 %
Celkem 208 100 % 22| 10,6 % 186| 89,4 %
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazik
Legenda: A = absolutngetnost;

RC = relativni¢etnost;

Uspch = sclizka zakotiena prodejem;

NeUsgch = sclizka nezako¥ena prodejem.
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HProdej
HE Neprodej

v

0 1 1 1 T 1

Expert 1 Expert2 Zacatecnik1l Zatatecnik2 Zacatecnik3

Obr. 16: Vizualizace UsgsSnosti obchodniki: Skladany vélcovy graf
(Absolutni ¢etnosti)
(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaziik

PodrobujSi analyzou usggnosti obchodnik bylo zjiS€no, Ze opravdu existuje
rozdil v UsgSnosti mezi experty a ateiniky. Z predchazejiciho srovnani &Smosti je
Expert 2. Poddlo se mu us@t v 11 z 66 prezentaci. Kazdyc&enik zrealizoval ze
schizky jeden, maximékdva obchody.

Poctlenim neusgdnych schzek s Usgdnymi se ziskd @gmérnd aspsnost.
Celkova primérna UspésSnost prezentaci je 1:8 Se&azeni pimérné UsgSnosti
jednotlivych obchodnik sestup# je nasledujici:

« 15 Expert 2
e 117 Expert 1
« 1:16 Zaatenik 2
« 1:18 Zaateinik 3
« 1:20 Zaateenik 1

62



Dil¢i zawer:

Nejlepsi prodejce uskutei obchod na paté séhce oproti nejhorSimu, ktery s vysokou
pravdepodobnosti musi absolvovat dvacet prezentaci, ryedbek proda. Z této
statistické analyzy byl potvrzen logicky Usudek, sza@stouci zkuSenosti roste
i UspéSnost ¢cimz se také potvrdila hypotéza 2: ,ZkuSeny obcHodm tSi Us@Snost
nez zaatecnik.“ (Sice logické, ale v s@asnosti pi nejrizrgjSich ,tlacich* by se
mohlo pedpokladat, Zze =zate’hik vyuzije nafiklad extravagantnich¢i jinak
neokazalych progtdki pro sebeuplaténi, a tim by mohl mit, bydocasnou, vySSi
aspSnost, nezli ma jiz rutinni expert). Hypotéza Prgmernd usgsSnost prezentaci
primého prodeje je v pafru 1:10%, pruzkumem nebyla potvrzena. Celkovamirna
aspsnost je ve zkoumané figntepSi. Nutno vSak #daznit, Ze tyto vysledky jsou

ovlivneny velkymi rozdily ve vykonech exgatza‘atecniki.

Velké rozdily mezi pimérnou UsgSnosti obchodnik mohou byt zpisobeny
Spatnou segmentaci trhu Pro potvrzeni této domnky je v prvnim kroku pdeba

definovat cilového zakaznika

Cilovym zakaznikem se chaptovek, ktery odpovida profilu sptgbitele jako
¢loveka, ktery si dany vyrobek imeém prodeji zakoupil. Zdrojem pro charakteristiku
cilového zakaznika poslouzi éSpé prezentace vSech obchodniiskané z dotaznik

Vybrané kategorie byly gteny v nasledujici tabulce:
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Tab. 18: Identifikace UspEsSnych schizek

_ Pocet UspiSnych schizek
Kategorie S :
Zacatecnici Experti
20 -29 1 1
30 -44 0 2
Vék
45 — 64 2 11
65 + 2 3
Zaméstnanec 2 6
Socu_alnl OSVET 1 3
skupina
Dichodce 2 3
9-12 2 1
Cas 12 -15 1 1
prezentace | 15 _ 18 1 5
18-21 1 10
Sam 1 0
Ugast na |S manzelem/ kou 2 11
prezentaci [s partnerem / kou 1
S nékym jinym 1 3
doporuceni [ Neklient 4 4

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotaznik

Dil¢i zawer:
PodrobrejSi analyzou usgEnych schizek se zjistilo, Ze zakaznici, /ktesi vyrobek
v primém prodeji zakoupili, z velkésti odpovidaji profiluloveka, ktery se z dotazniku
definoval jako potenciélni klient. Cilovym zakaenik tedy jeclovek odpovidajici
profilu: 45 — 64 let, OS¥, doporwen od spatebitele, ktery si dany vyrobekiige
zakoupil. Doporueny termin setkani, na ktery se dostavi s manzelkew ¢ase 18 —
21 hodin. Tim hypotéza 3: ,FAmy prodej je usgsrejSi u kategorie lidi ve d&ku 30 —

44 let, u manzelského paru a u #gdné cinnych osob*, nebyla vyvracena.

1% osoba samostatvydslesns ginna
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Aby bylo mozZno prokazat, Zeéidodem neusfchi je Spatna segmentace trhu, bylo
jese potreba srovnat neuggné prezentace meziczaeiniky a experty. Byl uvazovan
vék, socialni skupina, zdroj dopameni acas prezentace, protoZze pkdyto kategorie se

nejvice liSily.

Tab. 19: Identifikace uspEsnych schizek Il.

_ Pocet UspsSnych schizek
Kategorie
Z1 Z2 Z3 El E2
20-29 4 10 5
30 - 44 8 12 4 2
Vék
45 — 64 4 16 26 42
65 + 4 2 11 15 10
Zameéstnanec 8 7 7 15 26
osVvC 2 10 12 13 19
Sociani "5 hodce 4 2 | 11 | 15 | 10
skupina
Student 4 10 5
Nezangstnany 2 2
9-12 4 17 0
Cas 12 -15 3 4 4
prezentace | 15 _ 13 3 15 7 16 10
18-21 10 10 8 23 41
Sam 2 2 2 0 0
Ucast na |S manzelem/ kou 10 17 8 33 42
prezentaci s partnerem / kou 8 10 10 2
S ngkym jinym 0 2 16 9
Zdroj Klient 9 20 26 39 51
doporuéeni | Neklient 11 11 10 5 4

(Zdroj: Vlastni prace autora — zpracovani dotazniku
Legenda: Z1, Z2, Z3 — jednotlivi obchodnici, ozai za zaateniky
E1,E2 — jednotlivi obchodnici, ozfemni za experty
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Dil¢i zawer:

Srovnani vSech zakaziiikpodle vku ukazalo, Zze experti se z&mji nejvice na
kategorii lidi starSich 45 let, oproti Zatecnikim, u kterych je dkové rozlozeni
spotebitel: pon¥rné rovnonerné.

Velky rozdil je i v segmentaci zdkaZnfjodle socialni skupiny. Lzéci, Ze se
experti zard#uji vyhradrg na zandstnance, podnikatele aidhodce. U zéatecniki je to
vSak jinak. Relativh velké procento z celkovych absolvovanychizek gedstavuiji
studenti. Chybou zatecniki mize byt i fakt, Ze se snazi prodat vyrobek lides#j kt
jsou momentakinezamstnani.

Pokud se pozornost zami na zdroj, od kterého byl kontakt dopoen, dospje se
k zaeru, Ze experti vyuZivaji /pvazié kontakty od speéebitel:, ktefi si vyrobek
zakoupili. Zde je nutné si eédomit okolnosti. Zé&atecnici maji podle vysledk
z dotaznilt vetSinu svych prezentaci neéSpych. Vzhledem k tomu, Ze si obchodnici
rozSruji svoje portfolio potencionélnich zakazhikprevaz@ doporwenimi od
zakaznik, které navstivili, je &Si mnoZzstvi kontakidoporwenych od tzv. ,neklienta®,
pochopitelné.

Domrenka vznikl4 v pibehu zpracovani vysledkz dotaznikového §eni, Ze velké
rozdily mezi pimernou Us@Snosti obchodnik mohou byt zfsobeny Spatnou
segmentaci trhu, byla potvrzena. ManaZerovi phpdze tedy dopoxit, aby kladl
diraz na vhoda zacilenou segmentaci potencialnich zakazniteré obchodnici/ed

schizkou kontaktuji.
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4.4.3 Casové fady - prognéza trendu uspésnych schiizek

Doposud byly zpracovavany Udaje ziskané z dotaznikeésledujicim textu se bude
vychazet z internich statistik spétmsti. VyuZzije se toho, Ze si management firmy uz
nékolik let zaznamenava mnozstvi &Spych prezentaci za jednotlivvrtleti. Pro
Gcely této diplomové prace budou vyuzita data za r@kp8 — 2010. Cilem bude
vyhodnotit tutocasovouiadu uspsnych schzek a prognézovat trend vyvoje prodeje
v prvnim ¢tvrtleti roku 2011 § ,zabehnutych” zvyklostech ve firtgh Vypocty budou
zpracovany s podporou matematického systému Maplele( uzito zabudovanych
procedur v knihové ,Statistice®).

Pavodni casovafada byla vyrovnana kvartalntt¢rtrocni) fradou. Bude wen
vhodny vyvojovy trend. V nasledujici tabulce jsaredeny poty Usgsnych schzek za
tato jednotliv&tvrtleti roki 2008, 2009 a 2010.

Tab. 20: Tabulka vyvoje us@snych schizek

Rok
Podet GspEsSnych k
ocet UspEsnych schize 2008 2009 2010
Leden 1 I
Unor 2 cvrileti 22 057 25 302 22 034
Brezen 3
Duben 4 1|
Kv éten 51 o o 19 311 23 056 17 893
- étvrtleti
Cerven 6
Cervenec| 7 "
Srpen 8| . .. 20 240 23 272 18 019
— ctvrtleti
Zari 9
Rijen 10 v
Listopad (11| ., . ° .. 23553 21875 15729
- étvrtleti
Prosinec |12

(Zdroj: Vlastni prace autora na zakladhternich adaj z firmy)
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Sekvence fikazi a jejich realizace v Maple — linearni trend U&mosti scliizek
(¢tvrtroky 2008 az 2010):
Oteveni @islusné knihovny v systému Maple actei empiricky ziskanych
hodnot:
with(Statistics) -
X := Vector([1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12]) :

Y = Vector([22057,19311, 20240 23553 25302, 23056 23727, 21875,
22034 17893, 18019, 15729]) :

Linearni trend funkce ugpnosti schizek (Cetne zaokrouhleni):
LinearFit([1,t],X, Y, 1)
23677.0151515151410 — 401.643356643356332
evalf (%, 7)
23677.02 — 401.6434
Derivace linearniho trendu funkce @Sposti schzek (funkce pirastki):

diff(23677.0151515151410 — 401.643356643355832valf (%,6)
- 401.64335664335533
- 401.643

Odhad usgsnosti schizek za prvnétvrtrok 2011 ze ziskaného linearniho trendu:
subgt=13,23677.0151515151410 - 401.64335664335§38%2alf (%,9)

18455.6515

18455.652

Prikazy pro statistickou diagnostiku (zabudovanatiimp v Maple) — ukazka

vybranych hodnot:
m:=LineaFit([1,t],X,Y,t,output= solutionmodulg :
m:-Result§)
“residualmeansquare”=6.627309247785610
“residualsumofsquares’=6.62730924778563210

“degreesoffreedom”= 10
“confidenceintervals’= 20146.7376325304.2720767901998
-881.313615711758.026902425048

Koeficient determinace je roven 0,2582.
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Sekvence fikazi a jejich realizace v Maple — kvadraticky trend w@Smosti

schizek ¢tvrtroky 2008 az 2010):
Oteveni gislusné knihovny v systéemu Maple actemi empiricky ziskanych
hodnot:
with(Statistics) -
X == Vector([1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11, 12]) :
Y = Vector([22057, 19311, 20240, 23553, 25302 23056 23727, 21875,
22034 17893 18019, 15729]) :

Kvadraticky trend funkce ugpnosti schzek (&etrg zaokrouhleni):

LinearFit([l, t tz],X, Y, t); evalf (%, 7)
18139.8636363636324 + 1971.421578421579182.543456543456560
18139.86 + 1971,422 182,543%2

Derivace kvadratického trendu funkce &sposti schzek (funkce pirastka):

diff(18139.8636363636324 + 1971.4215784215791882.543456543456560); evalf(%,6)
1971.42157842157918 — 365.0869130
1971,42- 365,087

Odhad usgsnosti schizek za prvnétvrtrok 2011 ze ziskaného linearniho trendu:
subgt = 13, 18139.8636363636324 + 1971.421578421579182.543456543456567;
evalf (%,8)
12918.5000
1298.500

Prikazy pro statistickou diagnostiku (zabudovanaimp v Maple) — ukazka

vybranych hodnot:
m:=LineaFit([1,t, ], X,Y,t,output= solutionmodul :
m:-Result§)
“residualmeansquare”’=2.4221309211899110
“residualsumofsquares’= 2.1799178290709246010

“degreesoffreedom”= 9,
14501.1819788625.21778.5452938647

“confidenceintervals” 684.50223892738.32889R1791578
-278.911948690411. -86.17496439650]12

Koeficient determinace je roven 0,756.
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Vizulizace:

Oteweni knihovny pro kresleni griag vykresleni fisluSnych graf:

with(plots) :

bodU=[[1,22057],[2,19311],[3,20240],[4,23553],[5,253(&,23056],[7,23727],[8,21875],[9,2203
4],[10,17893],[11,18019],[12,15729]]:

plot([bodU, bodU, 23677.0151515151410 - 401.64335664335§332

- 401.643356643355332, 218139.8636363636324 +197578421579118

-182.5434565434565001971.421557842157918-365.08691)36-0..13,style= [point, line, line,

line, line, ling, color = [black, black, red, red, blue, blpe
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15000

Paleat & Pofet uspEdnyeh schizek - bodo_v.jr graf ([ Ftrrtrokyr 2008 &F 2010)
fisp&inych — — Fodet depednych zkooudek - spojnicovy graf (Stvrroloy 2008 &2 2010
schiirel — Linedmi trend tspénosti schiizek (Stvriroky 2008 &% 2010)
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Obr. 17: Vizualizace vysledk ¢asovérady — Spojnicovy graf v Maple

(Zdroj: Vlastni prace autora na zaklaéhternich adaj z firmy)
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Dil¢i zawery vizualizaci a vypéii v Maple:
Vizuélnim vyhodnocenim linearniho a kvadratickébadu UsgSnosti sclizek je vidt,
Ze:
kvadraticky trend
- verohodrgji zachycuje funéni zavislost pro@nnych (tj. jde o #Si UsgSnost
tohoto regresniho modelu), cozZ je potvrzeno hodn&teficientu determinace
(0,756),
- tento kvadraticky model nejvysSi hodnoty vykazijeba ve druhénatvriroku
2009, do té doby je trend rostouci, poté klesajici,
- pritom funkce piristki kvadratického trendu je funkci klesajici se zaporn

sklonem.

linearni trend
.velkoryseji“ zachycuje fundni zavislost prornnych (tj. uspSnost tohoto
regresniho modelu je dosti nizka), coz je edvpotvrzeno hodnotou koeficientu
determinace (0,2582),

- tento linearni model je stale klesajici (zapornkiosem rovnym - 401,64),

- pritom funkce prustk: linearniho trendu je funkci konstantni na hladin
- 401,64.

Z hlediska prognostiky @tu Usgsnych schzek za prvnictvrtrok 2011 je teba
velmi obezetného pistupu vzhledem k charakteru sledované realn&imgli(poitu
aspsnych schzek). V tomto pipadt (dle mého nazoru) Ize prognostikovat jen pro
velmi blizka obdobi (obdobi, které je prezentovénwiricky zjiSEnymi hodnotami) a
s predpokladem zachovani srovnatelnych podminek prizaeaschizek. Je vidt, ze
v pripadé linearniho trendu lze pedpokladat ccal8 456 uUsgSnych schizek a
v pripadé kvadratického trendu lze predpokladat ccal2 919 asgSnych schizek.
Vizuélnim vyhodnocenim Obr. 17 atitou mirou zkuSenosti (vzhledem ke skimtesti,

Ze vypatene, prognostikované, hodnoty pro prwtirtleti roku 2011 se dosti
rozchazeji) se lze domnivat, Ze hodnot&ena kvadratickym modelem nebude tak
nizka. AvSak aby prognostikovana hodnota lineammodelem v takt@asow blizkém

obdobi nemusela byt zcela zavrzena (vzhledem lakteau vyvoje empirickych hodnot
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v piedeSlych obdobi), muselo by prapddobr dojit kvyraznému zasahu

do marketingového planu firemniho managementu.
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ZAVER

Tato diplomova prace poslouzila jako podklad pterini (Eely managementu konkrétni
firmy zabyvajici se Pmym prodejem. Hlavnim cilem diplomové prace bylo
navrhnout, provést a vyhodnotit analyzu uspSnosti obchodnili p¥imého prodeje

s podporou kvantitativnich metod a vhodnéhciiadového systému. Na zakkad
vyhodnoceni dotaznikse ntly dale definovat faktory, které majivliv na uspésny
prodej.

Aby bylo mozné dané cile naplnit v co nejvySSitenibylo teba se podrokin
seznamit s danou problematikou v SirSich souvistdstZ toho dvodu byly do prvni
¢asti zahrnuty podstatné informace souvisejiciimym prodejem. Pozornost byla
vénovana marketingovému vyzkumu, navrzeni dotazréknaslednému statistickému
zpracovani. Dale bylo pi@ba seznamit se s vhodnym matematickym programém. T
byl vytvoren dostaténé velky teoreticky zaklad k co nejlepSimu dosazeansvenych
cila.

Analyza sodasné situace pomohla ke stanoveni konkrétni forgmkwmu. Na
z&klad konzultace svedenim firmy a seznamenim se stp@Era fizenim a
organiza&ni strukturou bylo mozné navrhnout efektivni podabdyfibéh vyzkumu.
Protoze si firma fala Zistat vanonymd, byla interni analyza spdaieosti

charakterizovana pouze obécn

Ve vlastnim navrzeném vyzkumu @Sposti obchodnik ptimého prodeje se
postupovalo dle jednotlivych krékmarketingového vyzkumu, zji&tych z teoretického
zakladu. Nejtive byly stanoveny cile pekumu a hypotézy. Dale se definoval
vybérovy soubor respondant Aby mohl byt vyzkum proveden vgrpavajicim
zpusobem, byly zvoleny pro 8bpodkladi zanern¢ dwe techniky:dotazovani pomoci
dotazniku a studie dokumenti. Zpracovani internich podklédformou studie
dokument slouZilo k zachyceni vyvoje a vystiZzeni trendu absvanych prezentaci
piimého prodeje. Analyza U&mnosti obchodnik byla zvolena formou dotazniku.
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Respondence probihala po dohii mésial. Vybrani obchodnici vzdy na konci
prezentaceigdavali dotaznik k vypini svym zékaznikm.

Zpracovani a interpretace vyslédgrobihaly veiiech etapach. V prvnim kroku se
pomoci absolutnich a relativniatetnosti vyhodnotily vSechny otazky z dotazniku.
V druhém kroku se podroBnvyhodnotila uUspSnost jednotlivych obchodnik a
v posledni ¢asti bylo provedeno vyrovnaniasové rady prodej piimého prodeje
trendem.

Z dotaznikh bylo zjiS€no, Ze ¥tSina oslovenych zakazrikméla jiz s gimym
prodejem kladné zkuSenosti. Vzhledem k tomu, Zehotheici ziskavaji kontakty na
z&kladt doporieni od zdkaznik kterym jiz vyrobek prezentovali, stoji za zvazerd
zdroj doporuéeni ma vliv na usgsny prodej. Primarni podminkou ugpnéeho prodeje
je domluvit si s potencialnim sgebitelem schzku. Na zaklad dotaznikového Sini
byl protocharakterizovan potencialni spotebitel, u kterého je velmi pravgodobné,
Ze budeochoten se prezentace dstnit. Profil takového spéébitele a parametry
souvisejicimi se s@éizkou jsou nasledujicitlovék ve véku od 45 do 64 let, vydle¢né
¢inny, preferovany termin schizky véase 18-21 hodin a &st na prezentaci
Vv péru.

V druhém kroku se uskuteilo podrobné vyhodnoceni Ggmosti jednotlivych
obchodniki. Na za&atku byly stanovenyftit hypotézy: H1:,Pruamérna uUsgSnost
prezentaci imého prodeje je v pafru 1:10." H2: ,ZkuSeny obchodnik mact&i
aspsSnost nez zaternik." H3: P #imy prodej je UsgsrejSi u kategorie lidi vedku od
30 do 44 let, u manzelského paru a udgdhe cinnych osob.“Prvni hypotéza byla
vyvracena. Rmmeérna celkova usfgnost prezentacitipmého prodeje je v potru 1:8. Je
to zpisobeno velkymi rozdily v ugpnostech mezi jednotlivymi obchodniky. Tim se
potvrdila druhd hypotéza. bodem je Spatna segmentace trhu ze strany
zafatecnikia. Proto byl stanoven profil cilového zakaznika aapeetfi schizky, [i
jejichz dodrzeni Ize fiedpokladat #tSi pravépodobnost Usfchu. ZjiSEné parametry
odpovidaji profilu potencialniho sgebitele, definovaného vyse.

V tietim, poslednim kroku bylo provedeno vyrovnéasovérady trendem. Cilem
bylo vyhodnotit¢éasovouiradu UspsSnych schizek a prognézovat trend vyvoje prodeje
v prvnim ¢tvrtleti roku 2011 @ ,zabéhnutych” zvyklostech ve firth Zpracovanim

Gdaji v matematickém systému Maple byly ziskany repregemi vysledky s velkou
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piesnostiV piipadé linearniho trendu Ize gredpokladat cc48 456 pd&et UspESnych
schizek a v pripadé kvadratického trendu Ize pedpokladat ccal2 919 pdet
auspésSnych schiizek. Vizualnim vyhodnocenim Obr. 17 aciilou mirou zkuSenosti
(vzhledem ke skutmosti, Ze vypétené, prognostikovaneé, hodnoty pro preéhirtleti
roku 2011 se dosti rozchazeji) se lze domnivathddnota uwena kvadratickym
modelem nebude tak nizk4. AvSak aby prognostikoventtnota linearnim modelem v
takto caso¥ blizkém obdobi nemusela byt zcela zavrzena (veimhedk charakteru
vyvoje empirickych hodnot vipdeSlych obdobi), muselo by prapddobré dojit

k vyraznému zasahu do marketingoveho planu firemnianagementu.

Na zavr lze konstatovat, Ze vSechny v§gyne cile byly napkny. Navic byla
dokonce i potvrzena uziteost marketingového vyzkumu a vhodnéhaifasoveho
systému, jako konkuréni vyhoda, ufena pro podporu manazerského rozhodovani

v podniku.
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PRILOHY

Pt¥iloha 1: Dotaznik
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Vazeni respondenti,

dovolte mi, abychom Vas v ramci diplomové price pozadali o vyplnéni dotazniku na téma
“Faktory Uspésného prodeje”. Vase odpovédi jsou nenahraditelnym zakladem pro Uspésné
vytvoreni této prace. Dotaznik je anonymni a ziskana data nebudou nijak zneuZita. Za vyplnéni
dotazniku Vam predem dékujeme.

1. Setkal jste se uz nékdy dfive s pfimym prodejem?
O ano, formou individualni prezentace

O ano, formou skupinové prezentace

O ano, formou individudlni i skupinové prezentace

[ ne

2. Jaké mate zkusenosti s pfimym prodejem?
[0 velmi kladné

[] spise kladné

] zadné

O spiSe zaporné

[ velmi zdporné

3. Jaké faktory Vas p¥i vybéru vyrobki / sluzeb v pfimém prodeji ovliviiuji?

. stredné 3 .
silné oL malo vibec
silné

cena

znacka

obal produktu
zkusenost
doporuceni
kvalita

akéni nabidka
zemé plvodu
vyrobce

zvyk

vyhodnost baleni
inovace

osobnost prodejce

4. Které z uvedenych bonusti jsou pro Vas v ramci podpory pfimého prodeje
nejlakavéjsi? Oznacte prosim max. 3.

[ bezplatné vzorky [1 sleva z ceny
O kupdny na slevu [ soutéZe o ceny
[0 moZnost vraceni vyrobku ] darek za ndkup

] ochutndvkové akce



5. Vysledek prezentace:
] koupé
O odmitnuti koupé

6. Cas prezentace:
O 9-12 hodin

[1 12-15 hodin

] 15-18 hodin

[1 18-21 hodin

7. Prezentace jste se ucastnil:
O sdm
O s manzelem / manzelkou
O s partnerem / partnerkou
[1 s nékym jinym

8. Pohlavi:
O muz
1 Zena

9. Vékova kategorie:
O 20-30 roku

1 30-45 rokl

[ 45-65 rok

] 65 + rokd

10. Nejvyssi dosazené vzdélani:
L] zakladni

O vyucen/a

O vyucéen/a s maturitou

[] stfedni s maturitou

] vyssi odborné

O vysokoskolské

11. Socialni skupina:
00 zaméstnanec

O osvC

LI dichodce

[ student

U nezaméstnany

12. Typ bydleni:
] rodinny diim
] byt



