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Abstrakt

Bakalatska prace se vénuje jedné z metod marketingového vyzkumu — Mystery Shopping.
Préce shrnuje informace o strategickém marketingu, pfiblizuje pojem vyzkum trhu, specialné
pak metodu Mystery Shopping. V praktické ¢asti jsou vyhodnoceny vysledky Mystery

Shoppingu provedeného v prodejnach spolecnosti Elektro.

Kli¢ova slova

Strategicky marketing, Mystery Shopping, fiktivni zdkaznik, marketingovy vyzkum,

hodnoceni zaméstnanct

Abstract

Bachelor thesis is focused on one of the methods of market research - Mystery Shopping.
Thesis summerizes the information on strategic marketing, descibes the concept of market
research, especially the method of Mystery Shopping. The practical part of thesis contains
evaluated results of Mystery Shopping, which were made in Electro stores.
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Strategic marketing, Mystery Shopping, mystery shopper, market research, staff evaluation
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Uvod

Duvod, pro¢ se zabyvam v bakalarské praci Mystery Shoppingem, spoé¢iva hlavné v souc¢asné
kvalité sluzeb poskytovanych prodejci, ktera se projevuje predevsim nespokojenosti zdkaznik?.
Pti kazdém prodeji jakéhokoli zbozi ¢i sluzeb je hlavni prioritou ziskéni zdkazniki, uspésné
nabidnuti produktu a ziskani profitu z produktu. To je zavislé z velké ¢asti na schopnostech a

uméni komunikace prodejce. Mystery Shopping je vybornym néstrojem pro kontrolu a nasledné

zlepSovani schopnosti zaméstnanci.

Cilem prace je ptiblizit metodu vyzkumu Mystery Shopping a pomoci vyzkumu prezentovat
jeho piinos pro zadavatele, ktery diky vysledkim muze zjistit, jaké nedostatky, nebo naopak

prednosti maji jeho zaméstnanci.

V prvni ¢asti bakalaiské prace bude piiblizen strategicky marketing. Zde budou vysvétleny
pojmy jako strategické fizeni firmy, marketingovy mix, produktova strategie, distribu¢ni

strategie, cenova strategie ¢i komunikacni strategie.

Druha kapitola se bude zabyvat pojmem Mystery Shopping. Zde bude probiran vyzkum trhu,
jeho vyznam a pouziti. Déale zde bude charakterizovan Mystery Shopping, jeho techniky a
jednotlivé faze vyzkumu. Zakladni informace o tomto zptisobu vyzkumu jsou potiebné pro

ptipravu a uspésné provedeni vyzkumu.

Treti Cast bakalaiské prace bude predstavovat praktickou ¢ast, ktera bude navazovat na
teoreticky zaklad ptedchozi kapitoly. Budou zde uvedeny cile vyzkumu, popsany informace o
spole¢nosti, kde bude vyzkum provadén, podkladové materialy k vyzkumu. Dale zde bude
proveden samotny vyzkum, popsany ve ¢tyfech ¢astech: ptiprava projektu, vlastni tajny nakup,
vyhodnoceni tajného ndkupu a sestaveni zpravy, prezentace vysledkl zadavateli a doporuceni

pro zadavatele. Vyhodnoceni bude provedeno pomoci grafii pro lepsi piehlednost.

V zavéru bude predloZzeno nékolik doporuceni pro zadavatele Mystery Shoppingu, diky

kterym by mohl zlepsit piistup k zakazniktim.



1. Strategicky marketing

1.1. Strategické tizeni firmy a organizace

., Strategickeé Fizeni firmy (strategic management) je dynamicky proces tvorby a
implementace rozvojovych zamerii, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje
aktivity zamérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostredim, v némz firma
existuje, a to prostrednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cilii, riistovych strategii a portfolia

pro celou firmu “(Jakubikova, 2008, s. 18).

Se strategickym myslenim se ¢lovék nerodi, strategicky myslet se musi naucit. Znamena to,
7e musi analyzovat vSechny ¢initele prostfedi, brat v tivahu neustalé zmény a rychle na né
reagovat, ptizpusobovat se jim a ovliviiovat je. Vyuzivat zdroje dle potfeby a snazit se kreativné

prekonavat problémy diky vyuziti potencialu veskerych pracovnikii (Kostan, Sulef, 2002, s. 6).

Strategicky fizena firma systematicky a permanentn¢ fesi neustale vznikajici konflikty z4jmut
jednotlived, ale i celych zdjmovych skupin a vytvaii rovnovazny stav prijatelny pro kazdého.
Zakladem fizeni je rozhodovaci postup, volba variant a vychodiska ptipadu. Strategické fizeni
se miize v podniku projevit hlavné na delSim Zivotnim cyklu produktd, rychlejsi a jistéjsi
navratnosti vlozené¢ho kapitalu a rychlém dosazeni ziski, vétsi efektivnosti a produktivité,
mensi nezbytnosti krizového spravy, lepsi zpétné vazbé, zlepSeni tymové prace a tymového
prostiedi Mezi strategickym marketingem a strategickym fizenim spole¢nosti je velice Gzka
vazba. Strategicky marketing navrhuje zékladny pro strategickd rozhodnuti zpracovavanim
informaci o trhu a konkurenci, definuje a stylizuje naroky na singularni funkcionalni strategie.
Proto je pottebné, aby byl strategicky marketing vyuzivan, protoze podnik nemiize bez trhu
fungovat. Hlavnim ukolem procesu strategického marketingu je vyhledové regulovani ¢innosti
spolecnosti tak, aby naplilovala jeji poslani a bylo zajisténo plnéni uréenych podnikovych cila.

(Jakubikova, 2008, s. 18, 35-36)

Marketing je vniman jako dudlni koncepce vedeni. Zaprvé jako vidéi koncepce
managementu v duchu stavajici hodnoty podniku, takzvané ,,shared values*. Zadruhé je vniman

jako rovnopravna podnikova funkce. (Meffert, 1996, s. 20)



Trzné orientované rizeni

1. Marketing jako viid¢i koncepce 2. Marketing jako rovnopravna
managementu podnikova funkce

Marketing

Strategie
Opatieni
Kontrola

Obr. 1.1 Marketing jako dualni koncepce trzné orientovaného fizeni podniku (Meffert, 1996, s. 21)

Na trhu dochézi stale castéji ke zméndm a to nejen v globalizaci a rostouci konkurenci, ale
hlavné na stran¢ zdkaznika. Zakaznici se poptavaji po vyssich hodnotach produktli, rostou
pozadavky na etické chovdni a socidlni odpovédnost firem. Je nezbytné, aby podniky
porozumély zakaznikiim, trhtim a konkurenci, proto tvoifi orientované strategie, které se
zaméiuji na vnimani hodnot zakaznikd a trhii. Trzné orientované spolecnosti shromazd’uji
informace o zékaznicich, trzich a konkurenci. Orientuji se na preference a pozadavky
zakazniku, jejich poznavani a vyuzivani schopnosti spole¢nosti, jako je vyvoj, vyroba, prodej

atd., k uspokojeni zakaznikd. (Jakubikova, 2008, s. 54).

1.2. Rozvoj a planovani strategického marketingu

Podle Ekonomického slovniku je strategicky marketing pouze vyvojovou fazi marketingu.
Pojem strategicky marketing vSak neni jednozna¢né definovan. Strategického charakteru
nabyva tehdy, kdyz se béhem planovani nasledujicich Cinnosti koncentruje na vymezeni
pfipadnych zdkaznikli a na vytfeni jejich potifeb. Pfipravuje marketingové manaZery na

transformace, uci je vyhledavat pfileZitosti a rizika pro spolecnost a reagovat na né diive nez



konkurence. Jako znaky strategického marketingu 1ze tedy urcit orientaci na budoucnost,

budouci zakazniky, poptavku a nastavajici ¢innost podniku.(Jakubikova, 2008, s. 58)

, Mnohé symptomy hovori o tom, Ze strategicky marketing se stava jakoby ,, srdcem

strategického managementu v ramci procesu jeho vyvoje* (Meffert, 1996, s. 37).

Proces strategického marketingového fizeni je tvoien analyzou marketingovych piilezitosti,
zkoumanim a volbou cilovych trhii, z navrhovani marketingovych strategii, planovanim
marketingovych cill, organizovanim marketingovych aktivit a provadénim revize
marketingového usili s cilem produkovat zmény, které uspokoji zakazniky. Strategicky fizeny

marketing ma n¢kolik fazi:

1) Analyzovani a prognézovani vnitiniho a vnéjsiho okolniho prostredi podniku
2) Urceni cilt a strategii podnikatelskych oblasti

3) Formulovani strategii subjektt trhu

4) Vyhotoveni strategii

5) Zhodnoceni a vybér marketingového programu

6) Sestaveni rozpoctu strategie

7) Aplikovani strategie

8) Prezkoumani vysledku strategie (Meffert, 1996, s. 44)

Jednoduseji bychom je mohli shrnout do 3 fazi: 1) planovani, 2) realizace, 3) kontrola. Pies
rizné nazory na faze strategického marketingu u autorit zabyvajicich se marketingem je za

vychozi fazi povaZzovéana faze analyzovani a progndzovani. Nejprve zde bude rozvedena faze

A4
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prioritou by mély byt strategické cile firmy. Je dulezité sestavit prvky do souvislého planu.
Vazba mezi marketingovym podnikovym planovanim, strategickym planovanim a operativnim

planovanim je piehledné zobrazena na obrazku 1.2 (Jakubikova, 2008, s. 62-63).



Podnikové strategické

planovani

Poslani

Definice trhu a oboru
podnikani

Strategické sméry a alokace
prostredkt

Marketingové

strategické planovani

Volba trhu

Cile a strategie oboru
podnikani

Marketingové

operativni planovani

Strategie subjektt trhu

Cile podle nastroji

Opatieni — operace s

Rozpoctovani -
nastroji

Rozpoctovani

Obr. 1.2. Vzijemné zavislosti mezi podnikovym strategickym pldnovanim, marketingovym strategickym a
operativnim planovanim (Meffert, 1996, s. 43).

,, Podnikové strategické planovani = proces zaméreny na rozvoj podnikové strategie
Strategické marketingové planovdani = proces slouzici formulaci strategii pro obory podnikani
a subjekty trhu

Marketingové operativni planovani = proces slouzici k formulaci cili jednotlivych nastrojit a

odvozeni prislusného rozpoctu“ (Jakubikova, 2008, s. 63)

1.3. Marketingové analyzovani a progndézovani vnitiniho a vné;jsiho
okolniho prosttedi podniku

Situa¢ni analyza zahrnuje analyzu okolniho prostfedi, analyzu vnitinich zdroji, konkurence
a schopnosti podniku. Analyzou okolniho prostiedi lze 1épe porozumét vlivim prostiedi,
kterym je podnik vystaven a se kterymi se musi vypofadat. Situacni analyza vnittnich zdroji
umoziuje tvofit lepsi strategii diky pochopeni strategickych schopnosti své spolecnosti.

Analyza konkurence zobrazuje konkurenéni pozice podniku. (Kostan, Sulet, 2002, s. 27)



Analyza okolniho prostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi obsahuje
faktory, které¢ plisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikii trhu, ovSem s rtiznou
intenzitou a mirou dopadu. Mezi nékteré vlivy dilezité pro podnik lze zaradit naptiklad
makroekonomické vlivy, kapitalové trhy, konkurence, ekologie, dodavatele, trh prace, socialni
kulturni vlivy, technologie, zékonodarny sbor, vladu a demograficky vyvoj. (Kostan, Sulef,
2002, s. 33)

Pro odhady vyvoje vnéjSiho prostfedi je mozné pouzit analyzu PEST. Jeji nazev je tvofen

zaCateCnimi pismeny Ctyt faktorti ovliviiujici vnéjsi prostredi.

Politické — legislativa, stabilita vlady, danova politika, ochrana zivotniho prosttedi
Ekonomické — vyvoj HDP, inflace, Grokova mira, nezaméstnanost

Socialni — kupni chovani spottebitell, zivotni styl, demografické trendy populace, Groven
vzdélani

Technologické — vyzkum a vyvoj, vySe vydaji na vyzkum, nové objevy a vynalezy

V soucasnosti se pouziva i rozsifend analyza PESTEL, ve které jsou zaclenény ekonomické

vlivy. (Jakubikova, 2008, s. 83)

Pro vyzkum ptisobeni okoli je nutné brat v uvahu rostouci duilezitost globalizace. Podniky se
nevyhnou dopadiim globalizace a konkurence v podobé nadnarodnich spolecenstvi. Naopak
globalné fungujici spolecnost musi zvazovat specifické mistni podminky v regionech, kde maji
pusobeni. K analyze trendu globalizace, ale zaroven lokalnich podminek je mozné pouzit

metodu 4C.

e Customers (zékaznici)

e Country (narodni specifika)

e Costs (néklady)

e Competitors (konkurence), (Kostan, Sulet, 2002, s. 39)

Ke strukturdlni analyze vné&jSiho prostredi 1ze pouzit také analyzu k urceni konkurencni
strategie, kterou vytvofil Harvardsky profesor Michael Porter roku 1980. Tato analyza tika, ze
., vwnosnost odvétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypada, nebo zda je do néj vloZena vysoka
nebo nizka technologie. Vynosnost odvetvi je funkci struktury odveétvi“. Jako piiklad uvedl

obchod s obilim a vyrobu frankovacich stroji. Tato odvétvi nebyla opfena o vysokou



technologii, ale i piesto piinasela velkou vynosnost (Kostan, Sulef, 2002, s. 41-42). Hlavni sily

odvétvi, které stanovuji chovani konkurence Ize tedy dle Portera rozd¢lit:

e Potencialni konkurence v podob¢ nové vstoupenych firem do odvétvi
e Hrozba konkurence v odvétvi

¢ Smlouvéani a vyjednévaci schopnosti dodavateli

e Smlouvani a vyjednéavaci schopnosti odbérateli

e Hrozba nahradnich vyrobkt

Dle téchto bodlu firma posuzuje, jak velkym vlivem pulsobi tyto faktory na cinnost
spolecnosti a jaky proti nim zvolit ofenzivni postup. Pro kazdou spole¢nost maji vlivy vnéjsiho
prosttedi rizné velky ucinek. Nelze tedy tvofit uceleny seznam faktorti. Ty mohou byt pro firmu
prilezitosti, nebo rizikem. P0 analyze vnéjs$iho prostiedi pokracuje analyza vnitiniho prostiedi

(Jakubikova, 2008, s. 84-85, 88).
Analyza vnitiniho prostiedi

., Vnitini prostiedi reprezentuje u podnikatelského subjektu jako tviirce hodnot, jejich
logistiku, distributora a prodejce ty faktory, které miize dany subjekt sam strategicky i

operativné ridit, ovliviiovat a optimalizovat.

Mezi zékladni stavové analyzy vnitiniho prostfedi miizeme zatadit analyzu VRIO hodnotici
zdroje pomoci hodnotnosti (value), vzacnosti (rareness), napodobitelnosti (imitability),
schopnosti vyuziti zdroju (organization). Dale 1ze pouZzit metodu sdilenych hodnot a klic¢ovych
dovednosti MOSER, ktera hodnoti podle mistrovstvi (jak dosahujeme mistrovstvi postupnym
zdokonalovanim), otevienosti (reagovani na iniciativy od okoli), spolehlivosti (plnéni slibi),
excelentnosti (vytvareni jedine¢ného vyrobku) a radosti (délani radosti zakaznikim, ale i sobg€).
Vnitini prostfedi 1ze analyzovat také pomoci analyzy klicovych kompetenci firmy, analyzou
zkuSenostniho efektu, strategickych jednotek, konkurenénich vyhod, analyzami s vyuZitim
matic zavaznosti, ohroZeni a piilezitosti (Cichovsky, 2011, s. 55-56). Mezi nejvyuzivang;si

analyzy lze zaradit analyzu SWOT a GAP analyzu.

SWOT analyza firm¢ slouZi k identifikaci miry relevantnosti a schopnosti vyrovnat se se
zménami nastavajicimi v prostfedi. SWOT analyza prozkoumava silné a slabé stanky,
ptilezitosti a hrozby. Pivodné se déli na dvé analyzy, na SW a OT. Obecné je doporuceno
zaCinat analyzou OT, tedy analyzou pfilezitosti a hrozeb ptichazejicich z vn€j$tho makro

(ekonomické faktory, technologické faktory) i1 mikroprostiedi (dodavatelé, odbératelé,



konkurence) firmy. Po provedeni analyzy OT se pokracuje analyzou SW zabyvajici se vnitinim
prosttedim firmy (firemni zdroje, kultura, mezilidské vztahy, kvalita managementu aj.)
(Jakubikova, 2008, s. 103). SWOT analyza ma za cil oznacit podstatné faktory, které budou mit
zéasadni dosah pro firmu, jako jsou dilezité piednosti, slabé stranky, vyznamné pftilezitosti a
hrozby. Oznacit faktory, které mohou pomoci firm¢ ptredpovidat G¢innost jeji marketingové
politiky, nebo jeji obtiznost ¢i nemoznost provedeni a mohou vyznamné ovlivnit pfisti
marketingové aktivity. Cilem je také oznaCeni faktord, které orientuji formulaci
marketingovych planii v jednotlivych trznich segmentech a v ur¢itém case. Po skonceni analyzy
a odhadu vnitini a vnéj$i situace, je mozné piejit k vybéru strategie, nebo strategického sméru

(Horakova, 2003, s. 46-47).

Analyza trznich mezer, neboli GAP analyza, je nastrojem usnadiiujicim rozhodovani pfi
vybéru marketingovych strategii. Jejim cilem je identifikovani rozporti mezi marketingovymi
deklarovanymi a dosazenymi cili tehdy, kdyz obvyklé ¢innosti nejsou adaptovany dosahnuti
vyty€enych cilii. Pfi analyzovani metodou GAP se fesi, jak hodnotit vzniklou mezeru mezi
deklarovanymi cili a skutecné dosazenymi cili, a jak tuto vzniklou mezeru piekonat

(Jakubikova, 2008, s. 119).

. E - deklarované cile:
;g Kde chceme byt?
&
mezera
A —skutecné dosazeny cil:
Kde jsme nyni?
Cas

o 7] t t3

Obr. 1.3. Analyza trznich mezer (Jakubikova, 2008, s. 119)

Analyzovani je spojeno se ziskdvanim obrovského mnozstvi informaci jak z externiho, tak
interniho prostiedi podniku. Tyto informace je potieba nejen ziskat, ale také udélat jejich rozbor
a nasledné tyto informace pouzit v praxi. Pro interpretaci dat vyuZzivaji podniky rizné

matematické modely, simulace a rozhodovaci analyzy (Jakubikova, 2008, s. 123).
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1.4. Cile strategického marketingu a marketingove strategie
Cile podniku jsou kroky, které zajiStuji poslani firmy. Urcuji stav, ke kterému se ma
vV budoucnosti dospét a je meéfitelny. Cile musi byt pfiméfené a konkrétni, sourodé a
kontrolovatelné. Lze je délit na vyrobni, finanéni, marketingové a personalni. Marketingové

cile by mély byt:

Stanovené na zdkladé pozndni potreb zdkazniki (nds zdkaznik, nds pdn)
e Pfesné, jasné a konkrétné vymezené

e Pripadné (vhodné)

e Srozumitelné (zfetelné, pochopitelné)

e Meéritelné v urcitych ¢asovych etapdch

e Redlné (dosazitelné)

e Akceptovatelné

e Vzdjemné sladéné a sdilené

e Hierarchicky usporddané, (Strnad, Dédkovd, 2004, s. 14-15)

Vyhodnoceni cili probiha na zakladé Zadoucnosti (desirability), kdy jsou nékteré z cili
vyfazeny kvili nedostatku atraktivnosti nebo odliSnosti od poslani podniku. Dale probihé na
zaklade¢ proveditelnosti (feasibility), protoze cile musi byt dosazitelné, ne nerealné. Na zakladé
operativnosti (operational) probiha vyhodnoceni u cild, které jsou skute¢né, ale je té€Zké najit
K nim odpovidajici strategii. Vyhodnoceni mize probihat také na zakladé podpory (support),
pfi¢emz by cile mély mit podporu vSech podilejicich se lidi. Je nutné, aby byly podporovany
zdravou firemni kulturou. Planovani cila je vétSinou v ¢asovém horizontu péti az deseti let. Na
dva az pét let jsou planovany stfednédobé cile, na jeden rok cile kratkodobé. Délka trvani je

vSak zavisla na celkovém vyvoji prostiedi firmy (Jakubikova, 2008, s. 130).

Na cile firmy a jeji politiku navazuji marketingové strategie, které urcuji zakladni sméry ke
splnéni cila. Zaroven je utvareji a jsou vysledkem celkové analyzy konkurence, okoli podniku,
ale i silnych a slabych stranek firmy. Na strategii v podniku Ize pohlizet ¢tyfmi zakladnimi
zpusoby. Expanzi, omezenim, stabilizaci a kombinaci téchto tii. Tyto zplsoby véetné prikladii
jsou uvedené v tabulce 1.1. Stabilizaci pouzivaji podniky, které se spiSe zamétuji na zlepSovani
vykont, ale na trhu pokracuji se stejnym vyrobkem nebo sluzbou. Expanzi vyuzivaji firmy
roz§ifujici svou Cinnost S plsobenim na trzich. Strategii omezeni vyuZzivaji firmy, které

potiebuji zmensit pocet svych vyrobkd, sluzeb, nebo trhii. Kombinace je volena podniky, které
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pouzivaji sou¢asné rozdilné strategie, nebo je planuji v budoucnu pouzit (Kostan, Sulet, 2002,

5. 87-90).

Expanze Omezeni Stabilizace Kombinace
Pfipojit . Opustit | Utlumit USkuvtecmt Opustit
] , Nalézt , . . zmény, X
Vyrobky | nové C e staré rozvoj | Udrzet oy staré a
, nové uziti , , . zlepsit " .
vyrobky vyrobky | vyrobku - pridat nové
jakost
Nalézt . Opustit Snizit p star¢
.| Proniknout | .~ " . . trhu, . .
Trhy nova distribucni | podil na | Udrzet " zékazniky,
o na trhy . zamg¢rit se .3
teritoria kanaly trhu na soucasné
viklenky hledat nové
Urychlit Statse | Omezit Zlepsit Zvysit
o Zvysit ) w L . . kapacitu a
Funkce | vertikal. . »zajatou” | vyvoja | Udrzet | efektivitu "
. . | kapacitu . ; , zlepsit
integraci firmou | vyzkum vyroby efektivitu

Tab. 1.1. Obecné strategické alternativy (Kostan, Sulef, 2002, s. 87-90 podle Jauche, Gluecke,1988).

K planovani marketingovych strategii je mozné pouzit rozdilné ptistupy. Tyto strategické
modely maji za tikol pomoci manazertim k volbé trhu, stanoveni chovéni k trznim subjektim a

vybéri vhodnych postupli. Zakladni metody budou déle v textu predstaveny.

e Porter

Zam¢til se na konkurenci a vymezil tii vSeobecné strategie jak konkurovat. 1) Strategie
hlavné diky snaze o dosazeni nizkych nékladd. 2) Diferenciace, pfi niz se podnik snaZi vytvofit
unikatni produkt, ¢i sluzbu, diky ¢emuZ mu vznika ptfedpoklad pro nadprimérnou cenu. 3)
Strategie zaméteni pfedpoklada koncentraci na uzkém segmentu trhu, hlavné pro maly obsah

konkurence.

e Ansoffiiv model
Produkt/trh je strategii proniknuti na trh, ktera se zakladd na podpofe marketingu pti
zvySovani uziti produktu u soucasnych zakazniki, déale pii ziskavani novych zakaznikt od

konkurence a pii ziskavani uplné novych zakaznikia (Kostan, Sulef, 2002, s. 91-93).

e Strategie diverzifikace
Urcuje smér podniku k vytvéafeni novych vyrobkii na nové trhy. Podle stupné rizika ji 1ze
rozdé¢lit na horizontalni diverzifikaci, kdy se jedné o vyrobu podobného vyrobku, nebo vyrobku

ze stejnych surovin, takZe o ni lze mluvit jako o rozsifeni vyrobniho programu. Vertikalni
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diverzifikaci, kdy se vyroba prohlubuje diky novym prostfedkiim nebo tfeba surovinam.
Lateralni diverzifikaci podnik zasahuje do jim zcela neprobadané oblasti, neni zde zadna

souvislost s dosavadni vyrobou, proto je také tento zpusob nejvice rizikovy.

e Kotler

Vymezuje Ctyfi druhy strategii a jako kli¢ovy bod strategie urcuje snahu firmy o pozici na
trhu, ktera je urCena trzim podilem. Vznikaji tim tedy modelové strategie trzniho vidce
(udrzovani trzni pozice), trzniho vyzyvatele (ito¢eni na konkurenci a zvySovani trzniho podilu),
nasledovatele (udrzovani stavu na trhu a piizpisobovani se trznim vidcim) a obsazovani

trznich vyklenkd (obsazeni trhu, kde je potieba specializace, kusova vyroba). (Meffert, 1996,
s. 121-122)

Uvedené metody planovani marketingovych strategii jsou jen malym vzorkem vSech metod,
které mohou byt v podniku pouzity k dosazeni cili. Pfi volbé marketingové strategie je
hodnocena prospésnost, proveditelnost a komercéni zivotaschopnost strategie. Po zvoleni musi
podnik vypracovat programy potiebné pro realizaci strategie. U kazdé aktivity je nutné
zjistovat, zda ptinese kyzené vysledky a zda bude cena realizace bude pfijatelna (Jakubikova,

2008, 5. 141-142).

1.5. Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie si muze podnik planovat podrobnosti

marketingového mixu.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouZiva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat,

aby ovlivnila poptdavku po svém produktu (Kotler, 2007, s. 70).
Marketingovy mix lze vyjadfit pomoci Ctyt prvki, takzvanych 4P:

e Produkt — product
e Cena-— price
e Distribuce - place

o Komunikace — promotion

V riznych oblastech plati také jiné prvky. Napiiklad v oblasti sluzeb se pouzivaji lidé —

people, baliky sluzeb — packaging, tvorba programti — programming a spoluprace — partnership.
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Neni vSak dilezité, kolik ,,P*“ podnik pouziva, ale jaky ramec je nejucinnéjsi. Tyto prvky
zastupuji pohled prodavajiciho, musi vs$ak také prinaset vyhody z pohledu zakaznika. Lze tedy

kazdé ze 4P u prodavajiciho oznacit za jedno ze 4C u zakaznika (tab. 1.5.).

4P 4C

Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tab. 1.2. Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Kotler, 2007, s. 71)

V literatufe 1ze nalézt i jiné koncepce marketingového mixu. Lze se tedy setkat se zkratkami
jako 4A, 4S, SIVA atd. VSechny prvky marketingového mixu se vzajemné ovliviiuji. Neexistuje
pfesny navod, jakou strategii marketingového mixu si vybrat. Musi vSak byt sestaven co
nejflexibilnéjsim zplsobem, aby kompenzoval zmény prostiedi, pozitivné ovliviioval
spokojenost zakaznika a smétoval k ciliim podniku. Analyza marketingového mixu by mél byt
permanentnim procesem, dle kterého 1ze marketingovy mix smysluplné ptizpiisobovat. Je zde
nutna kontrola procesu k uspé$nému vedeni K cili. K tomu se pouziva audit marketingového
mixu, hledajici odpovédi na otazky typu: Je marketingovy mix pochopen a vyuzivan? Je zde

snaha firmy analyzovat konkurenéni marketingovy mix? (Jakubikova, 2008, s. 146-151)

1.6. Produktova strategie

,, Produkt je cokoli, co [ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotrebe, i co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predmety, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky.(Kotler, 2007, s. 615)

Vyrobné orientovany podnik bere sviij produkt jako vyjadiovaci prosttedek svych schopnosti
a zdroju. Marketingové orientovany podnik pouZiva sviij produkt pro uspokojeni potieb a prani
zakaznikd, a tim docili naplnéni svych cili. VétSina podnikli nabizi vice nez jeden produkt,
takzvané produktové fady. Produktova fada je soubor produkti s podobnou funkci, zékazniky,
distribu¢nimi kanaly, nebo cenami. Aby zastoupil chybéjici produkty na trhu muze podnik
protahnout svou produktovou fadu nahoru do drazsiho segmentu, dolt do levnéjSiho segmentu,
nebo v obou orientacich. Soubor produktovych fad a polozek v téchto fadach tvoii produktovy
mix, ktery 1ze popsat pomoci Sitky, délky, hloubky a konzistentnosti. Tyto dimenze prezentuji

prostiedky pro zpracovani produktové strategie podniku (Kotler, 2007, s. 651). Marketingové
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oddéleni v podniku rozhoduje o produktové strategii ve tfech trovnich. Rozhoduje se o

sortimentni strategii, strategii produktovych fad a o strategii atributd produktu.

e Sortimentni strategie ukazuje, jaké produktové fady by mél podnik vytvofit, zménit,
anebo vyradit z nabidky.

e Strategie produktovych fad urcuje, jaké produkty podnik vytvofi, zméni, anebo vyradi
Z nabidky.

e Strategie atributi produktu rozhoduje, jaké atributy produktu (logo, obal, jakost) budou

uzivany ¢i upraveny (Jakubikova, 2008, s. 161).

Produkty je nutné mimo vyvoj, vyrobu a prodej také inovovat. Inovace a vyvoj prochazi
nckolika fazemi, jako je shromaZzd'ovdni ndpadd, hodnoceni, analyza, testovani. Az poté
produkty, které projdou pfes tyto faze, mohou byt nabizeny na trhu. K témto fazim si podniky
vypracovavaji strategické plany. K provéfovani téchto strategii mize byt pouzit produktovy

audit (Jakubikova, 2008, s. 184).

1.7. Distribu¢ni strategie

Pro vyrobu a prodej vyrobku je nutné mit vybudovany vztah nejen se zdkaznikem, ale i
s dodavateli a distributory. Volba distribu¢niho systému ma vliv na vSechna dal$i marketingova
rozhodnuti. Kazdy totiz vytvaii jinou Groven piijmu a nakladd a kazdy cili na jiné zdkazniky.
Distribu¢ni systém funguje nejlépe tehdy, kdyz kazdy jeho tcéastnik vykonava praci, ke které
se hodi nejvice a pokud vSichni ucastnici spolupracuji. Kazdy podnik hled4 optimalni zptsob
doséhnuti trhu. Jako moznost maji pfimy prodej, pouziti jedné, nebo vice distribu¢nich vrstev.
Distribu¢ni systémy jsou v neustalém vyvoji. Ten zacind hodnocenim potieb zédkaznika a cild,
které podnik na systém klade. Poté se identifikuje hlavni distribu¢ni varianta z hlediska typt,

poctu a povinnosti prostiednikd.

Mezi prostiedniky lze zatadit napfiklad velkoobchod, maloobchod, makléfe,
zprostiedkovatele. Velkoobchod je urcen pro prodej produkti osobam, ktefi je nakupuji pro
dalsi prodej nebo jiné obchodni vyuziti. D€li se na tfi skupiny: klasicky velkoobchod, makléti
a agenti podporujici prodej a prodejni pobocky a kancelafe vyrobce. Maloobchod je podnik,
ktery ma ptrednostné profit z maloobchodni ¢innosti. Do této kategorie 1ze zatadit supermarkety,
maloobchody, specializované obchody a jiné. Makléfi a zprostfedkovatelé nevlastni pfimo

produkt, ale nabizi ho zakaznikovi a zastupuji ho v jednani s velkoobchodem.

15



Marketingova logistika obsahuje fizeni aktivit celého dodavatelského fetézce, distribuci
smérem ven (pfesun vyrobkl z vyroby k zakaznikovi) i dovnitt (pfesun vyrobkii ¢i materidlu
od dodavatele k vyrobci) a zpétné distribuce (pfesun nechténych, poSkozenych nebo
nadbytecnych vyrobki). Zamérem je maximalizace hodnoty pro zakaznika. Cilem logistického
managementu je poskytnuti stanovené trovné sluzeb pti co nejmensich nédkladech. Mezi hlavni
logistické funkce patii skladovéani, pfeprava, fizeni zasob a fizeni logistickych informaci.
Nekteré firmy pouzivaji pro logistické fizeni externi firmy pro snizeni nakladti a rychlejsi
pristup k zakaznikovi a k trhu. K provéfeni distribuce je pouzivan audit distribuce. (Kotler,

2007, s. 1003-1004)

1.8. Cenova strategie

K jednim z procest pfi vzniku marketingové strategie patii rozhodovani o cené. Je dulezité
urcit cenu s ohledem na naklady, aby zakaznik reagoval podle piani podniku. Pokud je cena
diky nékladiim vyss$i nez u konkurence, zakaznik ke konkurenci pfechazi, nebo si obstara sluzbu
sam. V posledni dobé nartsta vliv internetového obchodovani. Ceny jsou na internetu obvykle
nizsi nez ceny v kamennych obchodech. Ty ¢asto slouzi zakaznikiim pouze k prohlidce zbozi a

nasledné ho zakaznik kupuje na internetu.

,, Cenou se rozumi penezni castka sjednana pri nakupu s prodeji vyrobkii a pri poskytovani

I3

sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. *

Cena je v marketingu brana jako prvek marketingového mixu. Produkt je prodavam
prostfednictvim informaci o hodnoté. Cena je v marketingu vyznamnym marketingovym a
konkurenénim nastrojem. Je zdrojem piijmu firem, signalem pro kupujici a manifestaci firemni

kultury. (Jakubikova, 2008, s. 216-218)

Rozhodovéani o cené ovliviiyji vnitini a vngsi faktory. Vné&jsi faktory lze rozdélit na:
Charakter trhu (dokonald konkurence, monopolistickd konkurence aj.), charakter poptavky,
cenova elasticita nabidky, konkurence (pfima a nepiima konkurence, totalni konkurence) a
zakaznici. Mezi vnitini faktory patii: marketingové cile firmy, marketingovy mix, diferenciace
produkti (naklady) a organizace cenové politiky. Stanovit cenu lze riznymi metodami.
Nékladové orientovana tvorba ceny je postavena na struktufe nakladd, kdy ndklady urcuji
spodni hranici ceny. Maximalni cenu urcuje poptavka. Firma by se méla snazit snizit ndklady

za predpokladu zachovani vlastnosti produktu. Dal$i metody stanoveni ceny: Cena orientovana
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na poptavku, cena stanovena v zavislosti na konkurenci, cena podle vnimani hodnoty
zakaznikem, tvorba cen aukci, tvorba cen obalkovou metodou aj. Jakmile je produkt soucasti
marketingového mixu, snazi se podnik vytvofit ceny maximalizujici zisk celého mixu. (Kotler

2007, s. 796)

1.9. Komunikaéni strategie

Komunikace neni jen o vymén¢ informaci. V soucasnosti je jejim cilem presveédcit zdkaznika
a prodat mu vyrobek ¢i sluzbu. Elias St. EImo Lewis navrhl v roce 1898 teorii marketingové
komunikace s ndazvem Model AIDA, zkratku, ktera odkazuje na pozornost, cile, touhy, a ¢iny
(attention, interest, desire, action). Tato teorie popisuje ¢tyfi poznavaci faze, kterymi prochazi

zakaznik pfi koupi nového produktu.

AIDA model obsahuje ¢tyfi kroky, jak ziskat pozornost, vzbudit zajem, vytvafet touhu, a
poté piesvédcit zakaznika k nakupu. Tento model je velmi uzite¢ny pii posuzovani dopadu
reklamy tim, ze sleduje kazdy krok zakaznika, ktery za¢ind od individualniho ptsobeni reklamy

az po nakup ze strany zakaznika. (Hassan, Nadzim, Shiratuddin, 2015, s. 262-269)

Komunikaci firmy lze rozdélit do péti bodu. Tyto body zahrnuji reklamu (advertising),
podporu prodeje (sales promotion), praci s vefejnosti (public relations), osobni prodej (personal
selling) a pifimy marketing (direct marketing) (Jakubikova, 2008, s. 243). Lze je souhrnné
nazvat komunikaéni mix. Tyto body — komunika¢ni mix, maji za kol ptedstavit produkt
zakaznikiim, pfesvédCit je k ndkupu, vytvofit soubor stalych zakaznikd, zvEtsit objemy a

pravidelnost prodeje, ziskat predstavu o trhu a zakaznicich a komunikovat se spotiebiteli.

Rizeni marketingového komunika¢niho mixu je odvozeno z faktord, které jej ovliviuji.

Jsou to:

, Produkt
o SiFe, hloubka a celistvost informaci
o Stddium Zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachdzi
o Typ produktu
o Zndmost produktu
o Oblibenost produktu
o Cena produktu

o Distribucni cesta
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- Zdkaznik

O

O

Charakter cilového trhu

Typ kupniho rozhodovdni

Marketingové cesty a strategie komunikace
Strategie znacky

Strategie ceny

Rozpocet

Zaméstnanci firmy

Vedeni firmy a jeho vztah ke komunikaci, budovdni image, corporate identity atd.

- Prostredi (okoli firmy)

@)

@)

@)

Sily makroprostredi PEST
Zviditelnéni (zndmost) firmy v prostredi

Konkurencni strategie” (Jakubikovd, 2008, s. 242-243)

Spolec¢nost si mize vybrat ze dvou strategii pouziti komunika¢niho mixu. Strategie tahu

(pull) a strategie tlaku (push). Push strategie spociva v protlaceni produktu az k zédkaznikovi.

Firma se marketingové soustfedi hlavné na dodavatele, aby je pfiméla odebirat produkt ve vétsi

mife a ,tlacili jej k zdkaznikovi. Pfi pouzivani pull strategie je marketing zaméfeny na

koncového zakaznika, kterého ma ptimét ke koupi. Pokud je strategie uspésna, zékaznik jevi o

produkt z4jem, vyhledava jej a sam jej vyZzaduje od dodavateli. Ti jej poté poptavaji u vyrobce.

Nékteré mensi spolecnosti vyuZivaji pouze strategii tlaku, jiné spolecnosti naopak vyluéné

strategii tahu. VétSina velkych spole¢nosti vSak pouziva néjakou jejich kombinaci (Kotler 2007,

s. 837-838).
Prvek Prevazné uplatnéni nastroje pro komunika¢ni cil:
oy, Konkrétni forma
komunika¢niho . .
mixu nastroje Povédomi Upfednostnéni Vyzkouseni  Vérnost
0 znacce znacky znacky znacce
televizni X X
tiskova a elektronicka X X X
rozhlasova X
velkoplos$na X
Reklama P
dopravni prostiedky a x
komunikace
vefejnd mista s X
vysokym provozem
Podpora prodeje Soutéze, hry, loterie X X
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kupony, zvyhodnéna

Y X
baleni, darek zdarma
sdruzené akce podpory X X
prodeje
vzorky zdarma,
Sz X X
demonstracni verze
bezplatné vyzkouseni
X X
produktu
road show X X X
materialy na podporu v X
misté prodeje
docasné nebo trvalé
v X
prezentacni celky
pisemny
Piimy marketing telemarketing
elektronicky X X X X
Dvoustupiiova pres tviirce mysleni X X X X
komunikace 5 - .
pres referencni skupiny X X X X
tiskové zpravy X
filmové a jiné zaznamy X X
. tiskové konference X
Publicita - PR o
prezentacni akce X X X X
sponzorska ¢innost,
. . X X
filantropie
, . oradenstvi prodavact a
Osobni prodej p p X X

obchodnich zastupcti

Tab. 1.3. Nastroje komunikace se spotiebitelem (Horakova, Stejskalova, Skapova 2000, citovano Jakubikovou,

2008, s. 245)

Rozhodnuti, jaky zplisob komunikace se zdkaznikem spolecnost zvoli, je rozhodnutim
strategického smyslu. V nasledujicim textu budou pfibliZzeny jednotlivé slozky komunika¢niho

mixu.
Reklama

Definici reklamy Ize najit v riznych literaturdch s odliSnym znénim, le¢ se stejnym
vyznamem. ,, Reklama je libovolna forma sdéleni verejnosti s identifikovatelnym sponzorem za

ucelem ovlivneéni chovani. “ (Strnad, Dédkova, 2004, s. 99)

Voln¢ feCeno je to jakakoli placend neosobni propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

prostfednictvim hromadnych médii, oznacovanych jako masmédii (rozhlas, televize, tisk).
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Reklama je v nejvétsi mife vyuzivana obchodnimi spole¢nostmi. V neposledni fadé¢ je dale
pouzivana také neziskovymi organizacemi a profesnimi ¢i socialnimi organizacemi pro

osloveni, informovani o své ¢innosti a vyvolani odezvy od cilové vetejnosti.

Pti ptipravé marketingového programu je potieba stanovit cile reklamy, rozpocet, ptipravit

strategii a vyhodnotit reklamni kampan.

Stanoventi cile reklamy je prvnim krokem a klasifikuje se podle ti¢elu. Reklama ma bud’to
informovat, presvédcovat, nebo pfipominat. Informativni reklama se primarné vyuziva pti
implementaci novych produktd pro vytvoreni poptavky. PfesvédCovaci reklama je vyuzita pfi
rostouci konkurenci pro vytvoreni selektivni poptavky a k presvédceni zakaznika, ze za své
penize dostane to nejlepsi. Upominaci reklama ma za kol spotiebiteli pfipomenout, Ze produkt

stale existuje. (Kotler, 2007, s. 855-859)

Po urceni reklamnich cilii sestavi firma rozpocet na reklamu. Pro stanoveni rozpoctu se
pouzivaji metody zbytku, procenta z obratu, metoda podle cili a metoda anticyklického
stanoveni rozpoctu. Metoda zbytku je jedna z nejpouzivanéjsich. V praxi se da pielozit jako
metoda toho, co si miizeme dovolit. Tato metoda je vSak zna¢né¢ neefektivni. Metodou procenta
Z obratu se pevné zvoli procento z obratu, které bude uréené na reklamu. Mize vSak dojit
k tomu, Ze bude mit firma vysoky obrat, tudiz finance na reklamu budou az pfili§ vysoké,
zatimco kdyz bude mit firma obrat nizky, potfebné finance na reklamu, kterd by ho mohla
zvysit, vy¢lenéné nebudou. Metoda podle cilll je uc€inng;jsi, neni vSak dostatecné mozné urcit,
zda bylo cilii dosazeno skute¢né diky reklamé. Metoda anticyklického stanoveni rozpoctu se
odviji od cyklu recese a klesajiciho celkového obratu. To se da vysvétlit tak, ze kdyz kleséa vyse

obratu, zvySuje se mnozstvi penéz na reklamu. (Jakubikova, 2008, s. 253)

Reklama se snaZi ovlivnit zaméry, nazory a potieby jedince béhem jeho rozhodovani o koupi.

Lze uvést ¢ty zdkladni marketingové strategie:

1) Strategie attract — rozsiteni segmentu zakaznika
Reklama se snazi probudit potteby zdkaznika. Zakaznik ma obavy z ceny, ktera se mu
zda vysoka a reklama se mu snazi vysvétlit, jak mu vyrobek/sluzba obohati zivot nebo

uSetii Cas atd. Tento pfistup je nejCasteji pouzivan u novych vyrobkl

2) Strategie increase — zvyseni prodeje stavajicim zakaznikim
Reklama ma za ukol rozsifeni vyrobku, zvysit ¢etnost uzivani vyrobku, ukdzat jiné

pouziti, nez je obvyklé.
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3) Strategie convert — pietazeni zakaznikti od konkurence
Firma se snazi prizkumem zjistit, na jakém zaklad¢ se potencialni zakaznik rozhoduje.
Pokud zjisti, ze dle ceny, snazi se zakaznika piesveéddit, Ze jeji sice tfeba drazsi vyrobek
je lepsi a jakou hodnotu mu pfinese. Pokud se zdkaznik rozhoduje dle jiného kritéria,

muze podnik vyzdvihovat vykon, vzhled, design apod.

4) Strategie retain — udrzeni zakaznikl, budovani sektoru ,,vérnych* zakaznikt
Tato strategie cili na to, aby zdkaznik u firmy nakoupil znovu. Zasila mu dalsi nabidky,
slevy, katalogy... Cilem strategie je dalsi propagace firmy, doporuceni od zdkaznika,

vérnost znacce. (Strnad, Dédkova, 2004, s. 99)

Do hodnoceni vysledku reklamy je mozné zahrnout kritéria jako prodej produktu, efektivita

komunikace aj. Reklama se vyhodnocuje ve dvou etapach:

1) Nejdfive je reklama testovana na vzorku skupiny cilovych zakazniki. Po korektuie
se pripadné vytvari nova reklama a ta je znovu predbézné testovana. Toto je
opakovano do té doby, dokud neni reklama odsouhlasena k pouziti.

2) Po ukonéeni reklamni akce je provadéno vyhodnocovani G¢inku reklamy.

Vyhodnoceni t¢inkti reklamy je velice problematické, z diivodu dalSich faktorti ptisobicich
na potencialni zédkazniky. Z finan¢niho hlediska je jednodus$si zhodnotit adresné reklamni
kampané, kdy lze porovnat pocet objednavek, které byly ziskany na zakladé vynalozenych

vydaju za reklamu. (Jakubikova, 2008, s. 253)

V nasledujicim textu bude uvedeno nékolik typu reklamnich sdéleni. Typt reklam je opravdu
nepieberné mnozstvi, zavisi na strategii, vizi a také financnich prostiedcich firmy, jaky z typt
reklamy zvoli. Typy reklamy Ize rozd¢lit podle G¢inku, ktery ma reklama mit, nebo podle typu

médii, ve kterych bude reklama pouzita.

Jednotlivad média, prostfednictvim kterych podava firma informace cilovému zakaznikovi,
se lisi hlavné cenou, ale také konecnym publikem, které dané meédium sleduje. Jednim
z nejznaméjSich médii je televize. Zde je vhodna reklamni kampan pro vyrobky zajimajici
vétsinu lidi. Vyhodnoceni je provadéno méfenim sledovanosti programii. Naklady jsou vazany
na cas relace, délku reklamniho spotu a na typ televizni stanice. Jako rychlé a pomérné levné
reklamni médium lze uvést noviny. Zde je vSak problémem rychla pomijivost reklamy. Pro

vybér uz§itho mnozstvi publika diky urcitym specializacim je vhodna reklama v Casopisech.
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Casopisy maji kvalitngj$i tisk neZ noviny, také doba Gteni Gasopisu je del$i, nez doba &teni
novin. Dal§im nejcastéj$im médiem je rozhlas. Reklama v radiu je cenové dostupna, nevyhodou
v8ak je, Ze zdkaznik slyS§i pouze zvuk, nevidi samotny produkt a posluchac ¢asto reklamam
vénuje nizkou pozornost. Jsou i dal§i typy umisténi reklamy, jako jsou venkovni poutace,
plakaty, reklama v dopravnich prostiedcich, ptfimé reklamni zasilky, reklama v kinech a jiné
(Strnad, Dédkova, 2004, s. 103-104). V soucasnosti se firmy soustiedi hlavné na reklamu na
internetu, kterd je dobfe métitelnd, cenove dostupna a flexibilni. Nejpouzivanéjsi jsou bannery,

PPC reklamy, reklama pomoci elektronické posty. V posledni dobé& jsou hojné vyuZzivany video

reklamy.
Podpora prodeje

., Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobky ¢i sluzby. Zatimco reklama
nabizi ditvody, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi ditvody, proc si je

koupit pravé ted’. Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu (Kotler, 2007, s. 880).

Podpora prodeje obsahuje Sirokou Skalu néstroji, které jsou pouzivany ke stimulaci rychlejsi
¢i siln€jsi odezvy trhu. Do spotiebitelské podpory jsou zahrnuty slevy, soutéze, bonusy, kupony
a dal$i. Do podpory obchodnika spada bezplatné zbozi, vérnostni bonusy, Skoleni atd. Podpora
organizaci je tvofena mnoha nastroji, které jsou pouzivany u spotiebitelské podpory, ¢i podpory
obchodnika. Navic jsou zahrnuty kongresy, veletrhy, soutéze prodejcti. Do podpory prodejcti
patii prémie, darky, provize a soutéze. (Kotler, 2007, s. 880)

V planu podpory je tieba urcit, které typy podpory budou urceny pro zékazniky, které pro
zprostifedkovatele a které z nich budou pro vlastni prodejce firmy. Je tfeba vymezit kvalitativni,

kvantitativni a jmenovité tikoly tak, aby se daly objektivné kontrolovat.

Definovani
trhu Definovani

cila

Stanoveni
rozpoctu Tvorba

strategii s Ohodnoceni
Vybér uéinnosti a
metod efektivity

podpory
prodeje

Obr. 1.4. Schéma planu podpory prodeje (Jakubikova, 2005, s. 181, citovano Jakubikovou, 2008, s. 257)
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e Definovani trhu — zdkaznik; zprostiedkovatel

e Definovani cilti — podpofeni prodeje nového vyrobku, zvySeni poctu distributort,
podpoteni velkoobchodii, maloobchodti, podpotfeni nebo vytvoreni znacky atd.

e Stanoveni rozpoctu — pouzivany stejné metody jako u rozpoctovani reklamy

e Tvorba strategii — velké mnozstvi rozhodovani (kde provadét prodej, délka podpory
prodeje, typ distribuce atd.)

e Vybér metod — zavisi na cilech podpory prodeje, na charakteristikach produktu a
zakaznika, na konkurenci, legislativé a dalSich

e Ohodnoceni tc¢innosti a efektivnosti podpory prodeje — méieni ucinnosti probiha pied,
Vv priibéhu a po skonceni akce. Podpora prodeje vykazuje nejvyssi Gi€innost v pribéhu

akce a po jejim skonceni dochazi k poklesu prodeju (Jakubikova, 2008, s. 256-258).
Public relations

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zameérem vytvaret a udrzovat si s ni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a ditvery (Svoboda, 2009, s. 17)“
Public relations pouziva nasledujici nastroje:

Tisk — Public relations vytvaii informace, které jsou zajimavé pro média a kterymi se snazi

upozornit na vyrobek nebo sluzbu

Publicita — ziskavani publicity pro konkrétni produkt

Vetejné zalezitosti — vytvareni a udrZzovani vztahti s vetejnosti

Lobovani — vytvateni a udrZzovani vztah se statnimi Gfedniky

Vtahy s investory — udrzovani vztaht s akcionafi a investory

Rozvoj — vztahy se ¢leny ¢i darci neziskovych organizaci (Kotler, 2007, s. 889)

Akce Public relations vysoce ptsobi na zakaznika a zvysuji tak povédomi o znacce, ptipadné o

produktu ¢i sluzbé.
Osobni prodej

Osobni prodej je kontakt prodejce se zakaznikem. Cilem prodejce je tento kontakt zakoncit
uspésnym prodejem produktu ¢i sluzby. Prodejce svym chovanim a znalostmi produktu

zastupuje spolecnost. Jeho tkolem se zjistit potieby zdkaznika, které se poté snazi naplnit.
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Mezi vyhody osobniho prodeje lze zatadit moznost reagovat na reakce zakaznika pfti
nabizeni produktu ¢i sluzby a dle toho ménit strategii prodeje. Prodejce si také milize vytvaret
dlouhodoby vztah se zdkaznikem a tak zvysit pravdépodobnost dal§iho zajmu zédkaznika. Dalsi
nespornou vyhodou osobniho prodeje je, Ze zakaznik pifi osobnim kontaktu citi povinnost

reagovat na navrhy prodejce (kladné ¢i zaporn€). (Jakubikova, 2008, s 260)

Pro ziskani kvalifikovaného prodejce je tfeba jej dikladné zagkolit. Skolenim mohou
ve které budou produkt nabizet, jeji dopliikové nabidky a dale musi znat jednotlivé produkty.
MEéI by znat podrobnosti o konkurenci, o typu zédkazniki a jejich potieb. Prodejce musi ovladat

dokonalou prezentaci produktu, znat postupy prodeje a své pravomoci.

Pristi kapitola se bude osobnim prodejem zabyvat vice, hlavné hodnocenim prodejcti a jejich

vykonu, procesem osobniho prodeje a vztahy se zdkazniky.
Piimy marketing

Ptimy marketing piedstavuje komunikaci se zdkazniky za ucelem ziskani okamzité odezvy
a budovani vztahu se zakazniky. Ke komunikaci jsou vyuzivany rizné druhy komunikaénich

nastroju, posta, telefon ¢i internet.

Mezi jeho vyhody lze zafadit okamzitost a interaktivnost, kdy se zikaznik spojuje
s prodejcem pies telefon €i internet, ziskdva okamzitou odezvu a moZnost okamzitého nakupu.
Je pohodlny pro svoji dostupnost kdekoli a kdykoli, je jednoduchy a soukromy. Pro prodejce je
ucinnym nastrojem pro budovani vztahu se zakaznikem. Napiiklad pomoci internetu lze nabizet

produkt ¢i sluzbu vytvotenou zakaznikovi na miru.

Hlavni formy pfimého marketingu jsou osobni prodej, telemarketing (prodej pomoci
telefonickych rozhovort se zakaznikem), direct mail (zasilani konkrétni nabidky, pfipominky
¢1 oznameni), zasilkové katalogy (prodej pomoci katalogii posilanych zékaznikim nebo
obchodiim), teleshopping (reklamy s pfimou odezvou nebo programy pro televizi ndkupy) a

prodej on-line. (Kotler, 2007, s. 915-943)
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2. Mystery shopping

Po shrnuti strategického marketingu bude v této kapitole pfiblizen pojem Mystery Shopping.
Kapitola navazuje na osobni prodej, ktery byl ptiblizen pii vysvétlovani komunika¢niho mixu.
Uvodem zde bude zminén vyzkum trhu, na ktery bude navazovat Mystery Shopping a
hodnoceni zaméstnanc. Pfi tom bude Mystery Shopping prezentovan na vyzkumu ve

spolecnosti Elektro.

2.1. Vyzkum trhu

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy vidicim pracovnikiim.

(McDaniel, Gates, 2002, s. 6, citovano Foretem, 2012, s.7)

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskdni empirickych informaci o zékaznicich a celkové o
trhu. RozliSujeme primarni a sekundarni vyzkum. Primarni ptfedstavuje sbér informaci ,,v
terénu®. Sekundarni vyzkum pak zahrnuje dal$i vyuziti dat, které jiz pfedtim né¢kdo shromazdil.
Nejedna se tedy jen o zpracovani vlastnich primarnich dat, ale také dat, kter¢ jiz nékdo predtim
shromazdil. Sekundéarni data lze délit na agregovand a neagregovana. Agregovana data jsou
sumarizovana na cely soubor, pfipadné jsou jiz zpracovana do statistickych hodnot.
Neagregovana data jsou v ptivodni podobé za kazdou jednotku. Lze je tedy zpracovavat podle

svych potieb. Za pomoci agregovanych dat 1ze na druhou stranu 1épe srovnavat.

Primarni marketingovy vyzkum je mozné rozdé€lit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni zkoumd velky soubor zkoumanych respondentli. Jeho cilem je zachyceni co
nejvice standardizovanych dat. Ziskané vysledky se zobectiuji na cely soubor. Mezi pouzivané
techniky kvantitativniho vyzkumu patii rozhovory, pozorovani, experiment, ale i obsahova
analyza textll. Kvalitativnim vyzkumem Ize naopak zkoumat motivy chovani lidi, jejich nazory
a postoje. Zakladnimi technikami jsou individualni hloubkové rozhovory a rozhovory ve
skupinach. Tato moZnost vyzkumu je rychlejs$i, méné ndkladnd a méné€ narocnd. Oproti

kvantitativnimu vyzkumu je v§ak omezeny nizkym poc¢tem respondentt. (Foret, 2012, s. 7-13)
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2.2. Charakteristika Mystery Shoppingu

., Mystery Shopping je manazersky ndstroj slouzici k identifikaci nedostatkii v procesu

obsluhy na vsech mistech, kde dochdazi ke kontaktu se zdkaznikem. “ (zdroj: Www.ips0s.Cz)

Mystery Shopping vyuziva fiktivnich zdkazniki ozna¢ovanych jako Mystery Shopper. Ti
jsou vyskoleni k pozorovani, sbirani zkusenosti a hodnoceni sluzeb, které jsou zédkazniklim
nabizeny. Mystery Shopper postupuje podle pfedem danych tkold, jejich realizaci poté hodnoti
a podava zpravu o svém vyzkumu. Mystery Shopping se muze tykat vlastni organizace klienta,
konkurence a zprostiedkovateli, jako jsou prodejci, distributofi, poradci atd. (Burda,
Dluhosova, 2011, s. 13)

Tajny zéakaznik navstivi konkrétni organizaci v pfedem stanoveném Case a poté podrobné
ohodnoti vSechny poznatky ziskané touto navstévou. Vyhodou Mystery Shoppingu je moznost
zachytit poznatky z nakupu okamzité, na rozdil od reakci od skute¢nych zakaznikt, nebo od
vyzkumu spokojenosti z prizkumi. Fiktivni ndkupy poskytuji objektivni i subjektivni
hodnoceni kvality a hodnoty sluzeb, at’ uz je to v obchodu, bance, zdravotnickém zafizeni,
restauracich, hotelech nebo jinych firmach poskytujicich sluzby. (Ford, Latham, Lennox, 2011,
s. 157-164)

Mezi techniky Mystery Shoppingu patfi:

e Mystery pozorovani

e Mystery navstévy

e Mystery telefonické rozhovory
e Mystery maily ¢i faxy

e Mystery navstévy webovych stranek a e-maily

Pokud je Mystery Shopping provadén profesionalnim pftistupem, je jeho hlavni
charakteristikou diskrétnost a to, Ze pozorované subjekty si nejsou v dobé vyzkumu védomi
toho, ze je na nich provadéna studie. Tim je také chranéna jejich anonymita a vylouceno
znevyhodnéni ¢i poSkozeni ur€itého zaméstnance. O studii je potfeba informovat sledované
subjekty pfedem, harmonogram a piesny ¢as vSak zlstavaji utajeny. Mystery Shopping se vzdy
musi fidit pravidly a zasadami stanovenymi mezinarodni asociaci ESOMAR a ceskym
sdruzenim SIMAR. Pokud by bylo obtizné nebo nemozné tato pravidla dodrzet, neni mozné

Mystery Shopping provést.
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Pti fiktivnim nékupu se zakaznik soustfedi na zaméstnance, jejich ochotu, vstficnost, na
dobu, nez si zaméstnanec zdkaznika v§imne, zda mu umi poradit, doporucit, prezentovat a
nabidnout dany produkt, zda nabizi i dodate¢né produkty, je profesionalni a zdkaznik odchazi
s védomim, ze u dané¢ho prodejce piist¢ nakoupi znovu. Cilem hodnoceni mize byt i Cistota
interiérii a exteriéril prodejny, jeji design a celkova atmosféra. Casto je fiktivnim zakaznikem
testovana dalsi, netypicka sluzba, jako napiiklad reklamace, piijcka nebo rozvoz produktu, pro
kontrolu reakci, profesionality a dovednosti personalu. Na zaklad¢ udaja ziskanych pii Mystery
Shoppingu je poté zpracovana kvantitativni, nebo kvalitativni analyza umoznujici srovnani

prodejen.

Mystery Shopping je poté vybornym nastrojem pro Skoleni a vzdélavani zameéstnancii, diky
kterému se mohou zlepsit sluzby pro zakazniky, zvysit image znacky a hlavné zvysit zisky.
Provedenim fiktivniho nakupu Ize kontrolovat vykonnost zaméstnancili, porozumét potiebam
zakaznikd a tim zvySovat jejich loajalitu. Pti provadéni Mystery Shoppingu u konkurence lze

ziskat ur¢itou konkuren¢ni vyhodu. (Burda, Dluhosova, 2011, s. 13-20)

2.3. Faze vyzkumu

Mystery shopping ma nékolik fazi:
1) Piiprava projektu

V prvni fazi ptipravy dochéazi ke komunikaci zadavatele a agentury, kterd bude vyzkum
provadét. Nejdiive se stanovi cile vyzkumu, scénatf nakupu, Casovy harmonogram a je

sestaven dotaznik, dle kterého bude Mystery Shopper prodejnu hodnotit.
2) Vlastni tajny nakup

Tajny zékaznik navstivi prodejnu, pii ¢emz se chova podle pfredem ptipraveného scénare. Po

ukonceni Mystery Shoppingu na prodejné vyplni tajny zdkaznik hodnotici list.
3) Vyhodnoceni a sestaveni vysledkll vyzkumu

Je vyhotovena zprava, doplnéna o grafy, ve které jsou popsané zjisténé informace, obsahuje

siln¢ a slabé stranky prodejny a doporucuje kroky k napravé zjisténych chyb.

4) Prezentace vysledkt zadavateli (zdroj: www.mystery-shopping.cz)
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3. Vyuziti Mystery Shoppingu v praxi
3.1. Mystery Shopping v prodejnach Elektro

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je poznani urovné¢ poskytovani sluzeb v prodejnach spolec¢nosti Elektro.
Vyzkum zachyti chovani a profesionalitu persondlu, ochotu a schopnost nabidnou a prodat
produkt ¢i sluzbu. Cilem bude hodnoceni jednotlivych prodejen, porovnani prodejen mezi

sebou a navrh moZnosti zlepSeni pro jednotlivé prodejny.
Vyzkumné otdzky jsou:

1) Jaka je mira profesionality prodejcti ve spolecnosti Elektro?
2) Cim mohou byt ovlivnény znalosti a profesionalita prodejcti ve spoleénosti Elektro?

3) Jaka zlepSeni lze spole¢nosti Elektro doporucit?
Popis spole¢nosti

Pro realizaci vyzkumu byla zvolena spole¢nost prodavajici elektroniku, kterd je na ¢eském a
slovenském trhu jiz od roku 1990. Jeji prodejni fetézec je tvoren 42 prodejnami, z toho se 31
nachazi v Ceské Republice a 11 na Slovensku. Jeji filozofii je nabizet nejlepsi ceny, nejlepsi
zbozi a nejlepsi sluzby. Heslem je 100% spokojenych zakaznikl. Ve vyzkumu bude tato firma

oznacovana pod ndzvem Elektro.
Popis prodejen

Prodejny spolecnosti Elektro maji jednotny vzhled a jsou navrZeny tak, aby kazdy zakaznik
nasel hledany vyrobek rychle a bez dlouhého hledani. Proto jsou produkty vystaveny piehledné
a usporadani prodejen usnadniuje rychlou orientaci. O zakazniky pecuje vySkoleny personal.
Prodejny maji dlouhou oteviraci dobu, prodej 1 o vikendu a u kazdé prodejny je moznost

parkovani.
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3.2. Faze vyzkumu — Elektro
3.2.1. Faze I — ptiprava projektu

Scénar nakupu

Pro objektivitu a moznost srovnani prodejen bude kazdy nékup probihat s podobnym
scénafem. Mystery Shopper vstoupi do prodejny a projde okolo pokladen, pokud zde jsou. Poté
jde déle do prodejny a hledd dany produkt. Po nalezeni ¢ekd, az jej oslovi zaméstnanec, se
kterym vede rozhovor o produktu. Pokud jej zaméstnanec do 2 minut neoslovi, vyhleda
zamestnance sam. Po ukonceni rozhovoru si tajny zdkaznik vybere néjaky levny produkt, ktery
koupi, aby mohl zaznamenat chovani zaméstnance na pokladné. Po koupi produktu opusti

Mystery Shopper prodejnu a bezprosttedné poté vyplni dotaznik.

Pro vyzkum ve spolecnosti Elektro je vymyslen fiktivni ptibéh, kdy si zdkaznik koupil

televizor Philips a nyni k nému shani reproduktor.
Casovy harmonogram

Mystery Shopping v prodejnach spole¢nosti Elektro probéhne v bieznu a dubnu 2015, vzdy

o vikendu, v odpolednich hodinach.
Dotaznik pro Mystery Shoppera

Dotaznik, ktery Mystery Shopper vypliuje, musi obsahovat povinné udaje. Nazev
provozovny, jeji adresu a jméno hodnoticiho. Dal§imi povinnymi daji jsou podpis tajného

zakaznika a datum navstévy provozovny. (Burda, DluhoSova, 2011, s. 44)

Dotaznik pro Mystery Shopping v prodejnidch Elektro ma 14 hodnoticich polozek,
obsahujicich 31 podotazek nebo subjektivnich hodnoceni. Kazda podotizka muZe byt
hodnocena piislusnym poctem bodli. Rozmezi bodt je pevné stanoveno. U otazek, které jsou
konstruovany pro odpovéd ,,Ano/Ne‘ je rozmezi bodi 0 — 1 (1 pro odpovéd Ano, 0 pro
odpovéd’ Ne). U ostatnich otdzek miiZze hodnotitel dle uvazeni udélit pocet bodu, které podle
n¢j odpovidaji kvalité¢ poskytované sluzby. V nésledujici Casti budou detailné zpracovany
jednotlivé polozky dotazniku, ktery musi Mystery Shopper vyplnit bezprostiedné po provedeni

fiktivniho nékupu.
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Manual pro hodnoceni Mystery Shopperem:

1) Priivitani zakaznika — pozdrav - uskute¢néni

Mystery Shopper (dale: hodnotitel) musi po ptichodu do prodejny pozdravit prodavac/ka,
ktera stoji u pokladny. Pokud neni pokladna umisténa u vchodu do prodejny, hodnotitel
zaskrtne moznost, ze neni mozné hodnotit a piechazi na hodnotici polozku €. 2. Hodnoti se 1
bodem, pokud prodava¢/ka pozdravi, pokud nikoli, hodnoti se 0. Pokud je u pokladny fronta
zakazniki a prodavac/ka se nemuize prichozim vénovat, hodnoti se 1 bodem, pokud prodavac/ka

pozdravila az pfi ptichodu k pokladné.

2) Privitani zékaznika, pozdrav od pokladni/ho - kvalita pozdravu

Hodnotitel hodnoti kvalitu pozdravu prodavace/ky, zda se usmal/a a zda byl pozdrav
uskute¢nény jasnym piivitdnim ,,dobry den®, nikoli tfeba ,,dobrej, zdravim* apod. Je zde také

prostor pro popsani subjektivniho pocitu z pozdravu.

3) Pozdrav - dalsi zaméstnanci

Hodnoti se pozdraveni od v§ech zaméstnancti, které zakaznik pti prochazeni prodejny potkal
a navazal s nimi o¢ni kontakt. Na zaméstnance, ktery se vénuje jinému zakazniku, neni bran

zretel.

4) Zajem o zakaznika a praci na prodejné

Uvadi se, zda se zaméstnanci nevénuji v pracovni dobé, pred zdkaznikem, soukromym
zalezitostem jako je telefonovani, piti kavy, svaceni nebo vedeni osobnich rozhovorl o
mimopracovnich zaleZitostech. Pokud ano, je zde misto pro uvedeni, jakym ¢innostem se

personal vénoval.

5) Osloveni a nabidka pomoci

Hodnotitel ¢eka, zda bude osloven zaméstnancem. Pokud je v blizkosti zamé&stnanec, ktery
se nevénuje zadnému zdkaznikovi, mél by jej oslovit do cca 30 sekund. Pokud se zaméstnanec
veénuje jinému zékaznikovi a pobliZ neni Zadny jiny, mél by byt hodnotitel osloven do 2 minut.
Pfi tom se na sebe snaZi hodnotitel neverbaln€ upozornit (prohlizeni produktu, o¢ni kontakt).
Hodnoceni je provadéno pomoci skaly 0 — 2 bodu. 0 bodd, neni-li hodnotitel osloven a fiktivni
zakaznik jej musi vyhledat sdm. 1 bod, pokud byla dlouha doba ¢ekéani na zaméstnance. 2 body,

pokud je hodnotitel s rychlosti osloveni spokojeny.
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6) Otazky prodejce a naslouchani zakaznikovi

Hodnotitel zaznamenava, jak zareagoval zaméstnanec na dotaz na produkt. Poté je
zaznamenano, zdali si upiesnil zaméstnanec cenovou hladinu vyrobku a zda polozil dopliujici,

¢i uptesnujici otazku k produktu.

7) Predvedeni doporuc¢enych produktti

Uvadi se, zda byl hodnotitel doveden k vyrobku a zda mu byl vyrobek piedveden, ¢i piedan
do ruky.

8) Motivace k prodeji

Zaznamenavaji se odpovédi, zda bylo zaméstnancem zdivodnéno, pro¢ praveé ten vyrobek,
ktery nabizi. Dale zda byl popsan technicky popis vyrobku a ptidan néjaky osobni nazor ¢i
zkuSenost.

9) Sméfovani jednani k uzavieni obchodu

Hodnotitel uvadi, zda komunikace smétovala k uzavieni obchodu. Znamena to, jestli polozil
zaméstnanec v zaveéru otazky/vety typu: ,,vezmete si tento vyrobek?*, , ktery z t€chto vyrobkil
si vyberete?* apod.

10) Profesionalita prodejce, presvédcivost

Dle chovani zaméstnance hodnotitel zaznamenava, jestli by si predvadény produkt zakoupil,
¢1 nikoli. Déle hodnoti profesionalitu, pfesvédcivost a pfirozenost prodavace. Pokud neni
prodava¢ dostate¢né profesionalni, zaznamenava jeho nedostatky, pokud hodnotiteli ptijde jeho
vykon presvédcivy, hodnoti jej procentudlné.

11) Baleni zbozi do tasek

Zaznamenava se, zda byla hodnotiteli nabidnuta taska, do které by si mohl produkt dat.

12) Rozsifeny prodej

Hodnoti se, pokud je hodnotiteli nabidnut néjaky dalsi produkt, casopis apod.

13) Podé&kovani, rozlouceni se zakaznikem

Hodnotitel uvadi, zda pokladni pozdravil/a, zda se na hodnotitele usmal/a a zda se po nakupu

rozloucila slovy ,,na shledanou®.

14) Atmosféra na prodejné

V posledni polozce dotazniku shrnuje procentudlné¢ hodnotitel celkovou atmosféru na

prodejné a celkovy dojem z nakupu.
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3.2.2. Faze Il — vlastni tajny nakup
Mystery Shopping probehl v nasledujicich 5 prodejnach spole¢nosti Elektro:

e 12.4, 2015 — prodejna Elektro, Narodni tfida, Praha 1

e 12.4.2015 - prodejna Elektro, OC Novy Smichov, Praha 5
e 12.4.2015 - prodejna Elektro, NC Eden, Praha 4

e 18. 4. 2015 - prodejna Elektro, Centrum Chodov, Praha 4

e 18. 4. 2015 — prodejna Elektro, Arkady Pankrac, Praha 4

Fiktivni ndkup probihal dle pfipraveného scénafe, kdy se Mystery Shopper dotazoval na
reproduktor k zakoupenému televizoru. Po ziskani informaci k reproduktoru a ukonceni
rozhovoru byla vzdy zakoupena néjaka drobnost (prazdné CD, osvéZzovaé¢ do vysavace, kapsle
do kavovaru) pro ovéteni profesionality zaméstnancli na pokladnach. Nasledn€ po ukonceni

vyzkumu byl vyplnén dotaznik.

3.2.3. Faze Il — vyhodnoceni tajného ndkupu a sestaveni zpravy
V nasledujici kapitole budou vyhodnoceny jednotlivé body dotazniku a sestaveny do grafu.
Graf bude obsahovat hodnoceni v§ech testovanych prodejen. Za kazdym grafem bude uvedeno

slovni ohodnoceni.
Grafy budou shrnovat body dotazniki do téchto pod-bodu:

1) Ptivitani zakaznika

2) Osloveni a nabidka pomoci
3) Hodnoceni prodejce

4) Prodej produktu

5) Celkové zhodnoceni
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Privitani zakaznika

A LN

0
Byla zde fronta Pokud ano, Usmév Pozdrav - "Dobry Pozdrav ostatnich Vyfizovani
zdkaznikl pozdravil/a prodavace/ky pfi den" zaméstnancl soukromych
pokladni po pozdravu zélezZitosti
prichodu k zaméstnancl
pokladné
B Narodnitfida  ® OC Novy Smichov  m NC Eden Centrum Chodov W Arkady Pankrac

Graf 3.1. Elektro — Ptivitani zakaznika (Zdroj: vlastni vyzkum)

Ptivitani zdkaznika v prodejnéach Elektro probéhlo na kazdé z nich podobnym zptisobem. Ve
vétsin¢ prodejen (vyjma Elektro v obchodnim centru Chodov) nebyla v dobé piichodu do
prodejny fronta zakaznika. I pfes to byl Mystery Shopper od pokladni/ho pozdraven pouze ve
dvou ptipadech, a to v obchodnim centru Arkady Pankrac a v obchodnim centru Chodov.
Zdvotilym pozdravem ,,dobry den* byl fiktivni zakaznik pozdraven v kazdé prodejné, usmév
vSak pozdrav doprovazel pouze v prodejnach v ndkupnim centru Eden a obchodnim centru

Chodov.
Subjektivni hodnoceni pozdravu Mystery Shopperem:

e Prodejna Elektro, Narodni tfida, Praha 1 - Pokladni se tvafil znudén¢ a pozdravil az po
o¢nim kontaktu

e Prodejna Elektro, OC Novy Smichov, Praha 5 - Pokladni pisobila odméfenym
dojmem

e Prodejna Elektro, NC Eden, Praha 4 - Pokladni byl piijemny a v dobré naladé¢

e Prodejna Elektro, Centrum Chodov, Praha 4 - Prodavacka se usmivala a byla pfijemna

e Prodejna Elektro, Arkady Pankrac, Praha 4 - Prodavacka se neusmala, nicméné

pusobila piijemné a klidné
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Mirn¢ laxni pfistup lze pozorovat u zaméstnancii na prodejnach v obchodnich centrech Novy
Smichov, Chodov a Arkady Pankrac, kteti nejenze pfi o¢nim kontaktu prochéazejiciho Mystery
Shoppera nepozdravili, ale zaroven si néktefi z nich vyfizovali soukromé zaleZitosti v pracovni
dobé. Jako soukromé zaleZitosti byly uvedené: sledovani fotografii z internetu na pocitaci na

prodejné, rozhovor o filmech mezi zaméstnanci, psani zprav na mobilnim telefonu.

Osloveni a nabidka pomoci

Osloveni do 30s - zaméstnanec pobliz Osloveni do 2 minut - zaméstnanec neni
pobliz

B Narodnitfida  ® OC Novy Smichov NC Eden Centrum Chodov W Arkady Pankrac

Graf 3.2. Elektro — Osloveni a nabidka pomoci (zdroj: vlastni vyzkum)

Pfi vyzkumu byli, az na zaméstnance na prodejné v OC Novy Smichov, vSichni zaméstnanci
pobliZ Mystery Shoppera zaméstnani rozhovorem s jinymi zakazniky. V OC Novy Smichov
byli ale volni zaméstnanci, ktefi si misto obsluhovani zakaznikti povidali a psali na mobilnim
telefonu. Oslovit je musel az tajny zakaznik a to po velmi dlouhé dob€. Oslovovat zaméstnance
musel také v prodejnach Elektro v obchodnich centrech Chodov a Arkady Pankrac. Ti vsak
nebyli pobliZ zaméstnance. V prodejnach na Narodni tfidé a v ndkupnim centru Eden byl

Mystery Shopper osloven zaméstnanci poté, co ukoncili rozhovor s pfedchozim zakaznikem.
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Hodnoceni prodejce
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B Narodni tfida  ® OC Novy Smichov NC Eden Centrum Chodov B Arkady Pankrac

Graf 3.3. Elektro — Hodnoceni prodejce (zdroj: vlastni vyzkum)

Jak lze z grafu vy¢ist, ani v jedné prodejné se po vyslechnuti dotazu Mystery Shoppera
nezeptal zaméstnanec na pozadovanou cenu produktu. V kazdé prodejné mimo Elektro — OC
Novy Smichov se zeptal zaméstnanec na néjakou dopliujici otdzku k produktu. Zde mél tajny
zakaznik moznost ohodnotit polozku dotazniku 2 body, pokud byla otdzka obzvlasté
profesionalni. V kazdé prodejné byl Mystery Shopper doveden az k produktu a byl mu produkt
preveden. Kazdy prodejce také dostatecné zdivodnil, pro¢ nabizi zrovna onen produkt. Popsani
technickych parametrii produktu zvladli zaméstnanci na vSech prodejnach. Na prodejné
v nakupnim centru Eden vSak Cetl zaméstnanec viditelné¢ parametry ze Stitku, proto bylo
hodnoceni sniZzeno na 1 bod. Na kazdé prodejné uvedl prodava¢ néjakou osobni zkusSenost
s vyrobkem. Pocet bodl byl na subjektivnim posouzeni kvality informace tajnym zakaznikem.
Bohuzel ne pfrili§ profesiondlné si pocinali zaméstnanci pii sméfovani rozhovoru k uzavieni
obchodu. Pouze na prodejné v OC Chodov byl polozen dotaz na ptipadnou dopravu pti nakupu
a otazka, jestli si bude chtit zakaznik produkt koupit ihned. V prodejné na Narodni tfidé byl
rozhovor sméfovan k prodeji, bohuzel vSak nebyl produkt na této prodejné k dostani. V kazdé
prodejné byl vyrobek popsan a uveden takovym stylem, ze by mohlo dle doporuceni dojit ke
koupi produktu. V kazdé prodejné byl také personal hodnocen jako profesionalni. V prodejnach

na Narodni tfid¢ a v Arkady Pankréc byl ptistup profesionalni natolik, ze byl hodnocen 2 body.
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Subjektivni hodnoceni pozdravu Mystery Shopperem:

e Prodejna Elektro, Narodni tiida, Praha 1

Reakce zaméstnance po otazce na produkt: Prodavac ihned rozumél mému
pozadavku, zacal srozumiteln¢ a postupné nabizet produkty.
Chovani zaméstnance: Zaméstnanec ptisobil naprosto profesionalné.

Procentualni hodnoceni: 100%

e Prodejna Elektro, OC Novy Smichov, Praha 5

Reakce zaméstnance po otazce na produkt: Zaméstnanec mi zacal bez
jakychkoli dal$ich otazek nabizet nejblizsi produkt.

Chovani zaméstnance: Vyborné znalosti zaméstnance, vystupovani vSak
nebylo zcela profesionalni.

Procentualni hodnoceni: 80%

e Prodejna Elektro, NC Eden, Praha 4

Reakce zaméstnance po otazce na produkt: Zaméstnanec zacal ihned nabizet
produkt.

Chovéani zaméstnance: Zaméstnanec byl presvéd¢ivy, nicméne technicky popis
produkt viditelné Cetl ze Stitku.

Procentudlni hodnoceni: 80%

e Prodejna Elektro, Centrum Chodov, Praha 4

Reakce zaméstnance po otdzce na produkt: Zaméstnanec se ithned ujiStoval, o
jaky vyrobek bych mél zdjem a bral me rovnou k drazS§im produktiim, které
byly ve sleve.

Chovani zaméstnance: Zameéstnanec byl pon¢kud nervézni, ale dobré znalosti.

Procentualni hodnoceni: 85%
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e Prodejna Elektro, Arkddy Pankrac, Praha 4
- Reakce zaméstnance po otdzce na produkt: Prvni dva osloveni zaméstnanci
nevedéli nic o produktu a odkadzali mée na kolegu. Po 15 minutach cekani ptisel
zaméstnanec, ktery mné o vyrobku podal informace. Jeho prvni reakci byla
otazka na typ produktu.
- Chovani zaméstnance: Zaméstnanec pusobil profesionalné, nicméné nemél
uplné znalosti.

- Procentualni hodnoceni: 90%

Prodej produktu

LAMAN

0
Byla nabidnuta Byl nabidnut Podékoval/a Usmal/a se Rozlouceni slovy
nakupni taska rozsireny prodej pokladni pokladni "na shledanou"

H Narodnitfida  ®OC Novy Smichov B NC Eden Centrum Chodov ~ ® Arkady Pankrac
Graf 3.4. Elektro — Prodej produktu (zdroj: vlastni vyzkum)

Po rozhovoru s prodejcem bylo hodnoceno chovani prodavace/ky na pokladné. Jenom
V jedné prodejné, a to na prodejné v OC Novy Smichov, byla k nakupu nabidnuta nakupni taska.
Taktéz pouze na jedné prodejné, v OC Chodov, byl nabidnut n&jaky dalsi produkt k nakupu.
Zde pokladni nabidla ¢asopis, ktery si spole¢nost Elektro vydava. V kazdé prodejné pokladni
podékoval/a a po nakupu se rozloucil/a slovy ,,na shledanou®. Pouze v prodejnach v ndkupnim

centru Eden a obchodnim centru Chodov se pokladni pfi prodeji usmal/a.
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Celkové zhodnoceni
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Celkova atmosféra na prodejné Celkovy dojem z nakupu

B Ndrodni tfida  ®OC Novy Smichov  m NC Eden Centrum Chodov ~ m Arkady Pankrac

Graf 3.5. Elektro — Celkové zhodnoceni (zdroj: vlastni vyzkum)

V celkovém hodnoceni dopadla nejlépe prodejna na Narodni tfidé. Tomu napomohl
profesionalni pfistup a ochota personalu. Nejhtife na tom byla prodejna v obchodnim centru

Arkady Pankréac.
Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo poznani urovné poskytovani sluzeb v prodejnach spole¢nosti Elektro,
hodnoceni jednotlivych prodejen, porovnani prodejen mezi sebou a navrh moznosti zlepSeni

pro jednotlivé prodejny. V nésledujicim textu budou vyhodnoceny vyzkumné otazky.

1) Jaka je mira profesionality prodejcti ve spole¢nosti Elektro?

Celkovée byla dle hodnoceni profesionalita personalu nejvétsi v prodejné na Narodni tiide.
Personal byl ochotny a jeho nabidka nejvice presvédcila Mystery Shoppera ke koupi produktu.
Dtivodem muze byt poloha prodejny. Na Nérodni tfidé se pohybuji mimo jiné lidé, kteii maji
zajem o zboZi s vyssi pfidanou hodnotou, ze kterych mé spolecnost Elektro vétsi profit. Pokud
st tento fakt uvédomil manaZer prodejny, mohl dat pfi vybéru zaméstnanci pfednost kvalitnim
a profesiondlnim prodejciim. Dalsim faktorem pro vysoké hodnoceni mohla byt velikost
prodejny, ktera byla oproti jinym méné nez polovi¢ni. Proto maji zaméstnanci o zakaznicich

vétsi prehled a proto jim mohou byt 1épe k dispozici.

2) Cim mohou byt ovlivnény znalosti a profesionalita prodejcti ve spoleénosti Elektro?

Po zahajeni rozhovoru s prodejcem byla mira profesionality prodejcti na dobré Grovni. Pokud
Mystery Shopper narazil na brigddnika, byl odkézan na kolegu, ktery o produktu véd¢l vice.
Zde pak prichazeli na fadu osobni schopnosti komunikace prodejce a znalosti produkti. Ve
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vSech prodejnach ziskal Mystery Shopper i cenné informace z praxe, nebo z osobniho zivota a
také doporuceni, kterd se odvozovala od nazora prodejce. Ziskani velkého mnozstvi osobnich
mluvil, byly muzi a produkt — reproduktor je spise vice vyhledavan muzi. Pokud by byl Mystery
Shopping provadén na produkt z kategorie bilého zbozi, nebo z kuchynské elektroniky, 1ze

ptedpokladat, Ze by vice osobnich zkuSenosti méli mezi zaméstnanci zeny.

Profesionalita pokladnich mohla byt ovlivnéna dnem, ve kterych byl Mystery Shopping
provadén. Jelikoz byly v§echny vyzkumy provadéné o vikendu, v odpolednich hodinach, mohli
byt zaméstnanci na pokladné frustrovani praci o vikendu a nemuseli byt v takovém pracovnim
nasazeni jako v tydnu. Tim je mozné vysvétlit malou miru nabidek rozSiteného prodeje,

nakupnich tasek a celkové malo optimistickym pohledem pokladni/ho.

3.24. Faze IV — prezentace vysledkli zadavateli, doporu€eni pro
zadavatele

Doporuceni pro zadavatele — spole¢nost Elektro

3) Jaka zlepSeni lze spole¢nosti Elektro doporucit?

Dle vyzkumu provedeného ve spolecnosti Elektro metodou Mystery Shopping lze

spolecnosti doporucit tyto kroky:
o Skoleni stavajicich zamé&stnancii

Zameéstnanci by méli byt pouceni o chovani na prodejné pred zédkaznikem, pro zamezeni
vyfizovani soukromych telefont, povidani si mezi sebou o mimopracovnich tématech a jinych.
Zaroven by toto mé¢lo byt kontrolovdano manaZerem prodejny a méla by byt zvolena opatieni

pro odstranéni téchto problému.

Dale by méli byt zaméstnanci pouceni o piistupu k zadkaznikovi, ktery by nemél na prodejce
c¢ekat, ale on sam by se mu mél nabidnout s pomoci. Pro nékteré zakazniky miiZe byt tento krok
nepiijemny, ale pro nékteré zakazniky mtize nezdjem prodejce znamenat signal pro piechod ke

konkurenci.

Pro skoleni o produktech, které by méli zaméstnanci znat, by bylo vhodné zvolit naptiklad
interaktivni nebo zabavnou formu, pomoci které by se prodejce naucil vice o nabizeném zbozi.

Vhodnou formou miize byt e-learning, diky kterému se mohou zaméstnanci ucit doma, v jimi
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vybrany Cas a vysledky jsou pro zaméstnavatele snadno meéftitelné. Je poté na zaméstnanci a

jeho schopnostech prodat zbozi, aby vyrobek spravné zakaznikovi nabidl.

Pro eliminovéani frustrace z prace o vikendu by bylo vhodné zvolit n¢jaky motivacni program,

diky kterému by byly hodiny stravené v praci ve dnech volna dostatecné vynahrazeny.
e Vybér vhodnych zaméstnancii

Pokud chce mit zaméstnavatel na prodejné opravdu kvalitni a profesionalni tym prodejcii, je
nutné, aby hledal dobré prodejce jiz pii vybeéru zaméstnancii. Dilezité jsou rozhodné predchozi
zkuSenosti s prodejem a komunikaci se zédkazniky. Dal$im kritériem by méla byt technicka
znalost a vSeobecny piehled o vyrobcich v daném odvétvi. Pro ziskani dobrych prodejcii je také
vhodné vyuzit vybér zaméstnancli pomoci assessment centra, diky kterému lze posoudit, jak je

zajemce o praci schopny a komunikativni.

Po pfiijeti zaméstnance je nutné jej fadn€ proskolit a zasvétit do firemni kultury. Pozitivni
naladéni prodejce a jeho dobré znalosti maji také pozitivni vliv na zdkazniky a mohou byt

klicem k usp€$nym prodejim.
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Zaver

Cilem prace bylo pfiblizeni metody vyzkumu Mystery Shopping a pomoci vyzkumu
prezentovat jeho pfinos pro zadavatele. Ten dle vysledki muze zjistit, jak dale Skolit své
zaméstnance, jak zlepsit pristup k zakaznikovi a kde jsou pfipadné nedostatky v prodeji

produktii. Z uvedenych grafti Ize prehledné a rychle posoudit, jak si pii prodeji vede vybrana

cvwr

vvvvvv

jako jsou marketingovy mix, produktova strategie, distribuCni strategie, cenova strategie a
komunikacni strategie. Dale se bakalatska prace zabyvala samotnym Mystery Shoppingem jako
metodou vyzkumu trhu. Mystery Shopping byl charakterizovan, byly popsany jeho techniky a

jednotlivé faze vyzkumu.

V praktické casti bakalarské prace byl proveden vyzkum metodou Mystery Shopping ve
spolecnosti Elektro. Cilem vyzkumu bylo poznéni Grovné poskytovani sluzeb v prodejnach
spole¢nosti, zachyceni urovné profesionality persondlu, jeho ochotu, schopnost nabidnout a
prodat produkt. Dale bylo provedeno hodnoceni jednotlivych prodejen, porovndni prodejen
mezi sebou a byl podan navrh na moznost zlepSeni pro jednotlivé prodejny. Byl pfipraven
scénat nadkupu pro Mystery Shoppera, ktery mél za kol provést rozhovor s prodavacem a
zhodnotit, jak nakup v prodejné probihal. Pro hodnoceni byl vytvofen dotaznik pro Mystery
Shoppera, kde hodnotitel ihned po provedeni fiktivniho nakupu vyplnil ziskané informace.
Dotaznik obsahoval shrnuti chovani personalu pii vstupu do prodejny a pti pohybu po prodejné,
dale hodnoceni rozhovoru s prodejcem a profesionalitu personalu na pokladné. Poslednimi
poloZzkami dotazniku bylo celkové percentualni zhodnoceni atmosféry na prodejné a celkového

dojmu z nakupu.

Doporuceni pro zadavatele vyzkumu bylo rozdéleno na dvé ¢asti. Na doporuceni pro Skoleni
stavajicich zaméstnancli a na doporuceni pii vybéru vhodnych zaméstnanct. Celkové by méli
byt zaméstnanci vice Skoleni v chovani pfed zakaznikem, komunikaci s nim a v pfistupu
k zakaznikovi. Zamé&stnanci by mohli byt vice motivovani pro lepsi pfistup k praci a tim
k zvySeni efektivnosti prodeje. Doporuc¢eni mohou piinést zlepSeni kvality poskytovanych

sluzeb a zvySeni spokojenosti novych a stavajicich zdkazniki.
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1) Dotaznik pro Mystery Shoppera

Mystery shopping - dotaznik k vyzkumu

Hodnoceni navstévy provadéjte pomoci tzv. indexu. To znamena, Ze u kazdé polozky
zapiSete odpovidajici pocet bod(l. Rozmezi bodu je stanoveno u kazdé polozky. Pokud je
polozka zamérena na subjektivni hodnoceni, hodnotte odpovidajicim poctem procent. U

otevrenych otdzek odpovidejte stru¢nym hodnocenim.
Dotaznik vypliujte aZ po provedeni navstévy prodejny.

Rozmezi Pocet

Hodnotici polozka bod bodii

Po vstupu do prodejny by Vas mél/a pozdravit
pokladni, ktery/a je obvykle nejblize vchodu do 0-1
prodejny. Pozdravil/a pokladni?

PRIVITANI ZAKAZNIKA, Byla zde fronta zakaznik(? 0-1
1) POZDRﬁVV- ) Pokud ano, pozdravil/a pokladni ve chvili, kdy
USKUTECNENI pfijdete k pokladné zaplatit ndkup? 0-1

Zaskrtnéte, pokud neni mozné hodnotit z
dlvodu absence pokladny u vstupu. Pfipadné
preskocte polozku €. 1

Usmal/a se prodavaé/ka pti pozdravu? 0-1
PRIVITANI ZAKAZNIKA | Pozdravil/a slovy "dobry den"? 0-1
2) OD POKLADNI/HO, Uvedte, jak na vas privitani plsobilo:
POZDRAYV - KVALITA
POZDRAVU
.. Pozdravili Vas vsichni zaméstnanci, se kterymi
3) POZDRVAV - DALSI jste béhem navstévy prodejny navazal/a ocni 0-1
ZAMESTNANCI Kontakt?
Nevénovali se zaméstnanci na prodejné svym
soukromym zaleZitostem? (vytizovani
soukromych telefond, svaceni, piti kdvy, 0-1
povidani si mezi sebou o mimopracovnich
2) ZAJEM O ZAKAZNIKA A | tématech)
PRACI NA PRODEJNE Pokud ano, vypiste jakym:
Pokud se pobliZz nachazi néjaky zaméstnanec —v
tomto pripadé vyckejte cca 30s. a dejte
neverbalné (hledanim v regélu, o¢nim
5) OSLOVENI A NABIDKA | kontaktem...) najevo, Ze potfebujete pomoct. V 0-2

POMOCI idedlni pfipadé by Vas béhem této doby mél
zaméstnanec aktivné oslovit a zjistit Vas
pozadavek. Oslovil vas béhem 30s?
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Pokud se aktualné pobliz nenachazi zadny
zaméstnanec — v tomto pripadé vyckejte cca 2
minuty a dejte neverbdalné (hledanim v regalu,
ocnim kontaktem...) najevo, Ze potfebujete
pomoct. V idedlni pripadé by néjaky
zaméstnanec mél béhem této doby do ulic¢ky
prijit a oslovit Vas. Oslovil vas do 2 minut?

Sdélte zaméstnanci svlj poZzadavek - ve struc¢né nekonkrétni formé.

Zaznamenejte reakci zaméstnance:

OTAZKY PRODEIJCE A
6) NASLOUCHANI
ZAKAZNIKOVI Zeptal se prodejce na cenovou hladinu vyrobku? 0.1
Polozil prodejce néjakou dopliujici otazku k
y 0-2
pozadavku?
PREDVEDENI Doprovodil vds zaméstnanec k vyrobku? 0-1
7) DOPORUCENYCH - . —
2
PRODUKTL) Predved|/pfedal vam vyrobek do ruky? 0-1
ZdGvodnil zaméstnanec, pro¢ Vam nabizi pravé
tento vyrobek? 0-2
8) MOTIVACE K PRODEJI Popsal technicky popis vyrobku? 0-2
Pfidal néjakou osobni zkuSenost s vyrobkem? 0-2
Smérovala komunikace k uzavieni obchodu? —tj.
SMEROVANI JEDNANi K | poloZil zaméstnanec v zavéru otazky/véty typu:
9 UZAVRENI OBCHODU »vezmete si tento vyrobek?“, ,ktery z téchto 0-2
vyrobk( si vyberete?
Zakoupil/a byste si vyrobek na zakladé jednani
zaméstnance? 0-1
Vystupoval zaméstnanec profesionalné,
PROFESIONALITA pfirozené a presvédcive? 0-2
10) . PROVDEVJCE' Popiste chovani zaméstnance, zhodnotte procentudlné dojem ze
PRESVEDCIVOST zamésthance:
11) | BALEN{ ZBOZ{ DO TASEK |Byla Vam nabidnuta nakupni taska? 0-1
e Bylo Vam nabidnuto néjaké jiné zbozi (v akci,
12) ROZSIRENY PRODEJ sez6nni) na pokladné? 0-1
. L Podékoval/a pokladni? -
PODEKOVAN, /ap 0-1
13) ROZLOUCENI SE Podival/a se na Vas, usmal/a se? 0-1
ZAKAZNIKEM Rozloudil/a se slovy ,na shledanou“? 0-1
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14)

ATMOSFERA NA
PRODEJNE

Zhodnotte procentualné atmosféru na prodejné.

Zhodnotte procentualné dojem z nakupu.

Mystery shopping proveden v prodejné:

Datum provadéni Mystery Shoppingu:

Jméno a podpis Mystery Shoppera:
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2) Souhrn vyzkumnych dat

Narodni
tfida

OC Novy
Smichov

NC Eden

Centrum
Chodov

Arkady
Pankrac

Pozdrav pii vstupu do prodejny

1

0

0

0

Byla zde fronta zakaznikt

0

0

1

0

Pokud ano, pozdravil/a pokladni
po prichodu k pokladné

0

0

o

1

1

Usmeév prodavace/ky pri
pozdravu

Pozdrav - "Dobry den"

Pozdrav ostatnich zaméstnancu

Vyftizovani soukromych
zalezitosti zaméstnancll

O ||| O

— [O|F| O

O |k -

=l

— Ol O

Osloveni do 30s - zaméstnanec
pobliz

Osloveni do 2 minut -
zaméstnanec neni pobliz

N

N

o

o

Dotaz na cenu pozadovaného
produktu

Byla polozena dopliujici otazka

Doprovozeni k vyrobku

Ptedvedeni vyrobku

Zdivodnéni nabidky vyrobku

Popis technickych parametrii
vyrobku

Osobni zkuSenost s produktem

Smeéfovani k uzavieni obchodu

Zakoupil by si MS vyrobek

Byl zaméstnanec profesionalni

Byla nabidnuta ndkupni taSka

Byl nabidnut roz$ifeny prodej

Podékoval/a pokladni

Usmal/a se pokladni

O R O|IOINIFPIFLIN N [N, O

O R O|IFRPIFPIFPO|IFLr N NP PO O

RlRr|lo|olRr|RIO|IN| P [NR|RIFk| O

RPIRPIRPOIFRLEINDND N NEPERPRIDN O

ORI OIOIN|IFP|IO|IFL,| N INPFP|IFPIN O

Rozlouceni slovy "na shledanou"

-

-

[HEN

-

-

Celkova atmosféra na prodejné

100%

85%

90%

90%

80%

Celkovy dojem z nakupu

95%

80%

90%

85%

65%
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