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Zhodnoceni osobniho prodeje zvolené spolecnosti

Souhrn

Bakalatskéd prace se zabyva marketingovou komunikaci, konkrétn¢ zhodnocenim
osobniho prodeje spoleCnosti Zara. Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické.
Teoreticka ¢ast je vénovana vysvétleni pojmt marketing, marketingova komunikace, osobni
prodej a nasledné i metody marketingového vyzkumu Mystery Shopping. Prakticka ¢ast se
zabyva analyzou dat, zjisténych pomoci dotaznikového setfeni se zpétnou vazbou, ktery
je zéakladem pouziti metody Mystery Shopping. Vysledkem praci je vlastni posouzeni autora
o efektivnosti ¢innosti spolecnosti a navrh na zlepSeni vybranych funkci podniku. Tim préace

prispéje k u€inngjSimu fungovani vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: : marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, produkt, osobni

prode;j, trh, zdkaznik



Evaluation of the personal selling in the selected company

Summary

Bachelor thesis is about marketing communication, in particular evaluation of
the personal selling in Zara. The thesis consists of two parts — theoretical part and practical
part. In theoretical part will be explained terms marketing, marketing communication,
personal selling and method of marketing research which is called Mystery shopping.
Practical part deals with analysis of data, discovered with the help of questionnaire.
Marketing method Mystery shopping is based on this questionnaire. The result of the thesis
is authors own assessment about the effectiveness of the company and proposal for
the improvement of selected functions. Thesis is also contribute to more effective work

of the chosen company.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, product, personal

selling, market, customer
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1 Uvod

Komunikace je dulezitou soucasti zivota ¢lovéka. Lid¢ vyjadiuji své emoce a nazory
pomoci verbalni a neverbalni komunikace. Komunikace je zdkladnim néstrojem marketingu,
je jeho soucasti a ovliviiuje nejen popularitu vyrobku, ale i vyrobu, cenu, distribuce a vyvoj
produktu ¢i sluzby.

K efektivni cCinnosti vSech spoleCnosti je tfeba komunikace vSech typl: mezi
nadfizenymi a podfizenymi, mezi zaméstnanci, mezi spolecnosti a jejimi obchodnimi
partnery, dodavateli a predevSim zakazniky.

Podstatou osobniho prodeje je komunikace mezi zdkaznikem a pfedstavitelem
spole¢nosti nebo prodavacem, jenz nabizi svij vyrobek. V pribéhu osobni komunikace
spotiebitel si vytvari ur€ity dojem o spole¢nosti a to bud’ pozitivni, nebo negativni. Klienta
také ovliviiuje rozsah a kvalita nabizenych sluzeb a profesionalita. Je to hlavni diivod, pro¢
se nasledujici kapitoly v prvni fad€ zabyvaji hodnocenim sluzeb vybrané firmy, které jsou
poskytovany predevsim personalem.

Literarni reSerSe se zabyva teoretickymi vychodisky. Jsou zde dopodrobna popsany
zékladni pojmy spojené s marketingem a marketingovou komunikaci. Nasledujici ¢ast prace
je vénovana modeliim marketingového mixu a také komunikac¢nimu mixu a jeho zakladnim
prvkiim. V posledni ¢asti literarni reSerSe je rozebran proces komunikace se zdkaznikem
Vv maloobchodé¢, jinymi slovy proces osobniho prodeje a je také popsana marketingova
metoda Mystery Shopping, ktera je pouzita ve vlastnim vyzkumu. Vlastni prace zhodnocuje
kvalitu sluzeb zékaznikiim a proces osobniho prodeje v ramci ¢innosti znacky modniho
obleceni Zara. Lidsky faktor mnohdy ovliviluje zdkazniky vice nez samotné zbozi, které
je nabizeno. Z tohoto divodu byla vybrana metoda Mystery Shopping, diky které
Ize efektivné vyhodnotit personal a kvalitu sluzeb zakaznikiim. Vysledek vlastni prace
a navrh moznych variant zlepSeni vybranych nedostatkli jsou uvedeny na zavér praktické

Casti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni marketingové komunikace sit¢ obchodu s obleCenim Zara,
ktera je hlavni znackou spolecnosti Inditex a zhodnoceni jeji hlavnich néstrojii a prvki
pfedevsim v oblasti osobniho prodeje. Diiraz v této prace je kladen na ocenéni procesu
osobniho prodeje a kvality sluzeb, které jsou poskytovany zdkazniklim. Dal$im cilem
je zpracovani teoretickych vychodisek, které se tykaji dané problematiky. Na zavér prace

jsou ptedlozena doporuceni ke zlepseni na zaklad¢ vlastnich vysledki.

2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou ¢asti, z teoretické a praktické. Zakladem teoretické Casti
je literarni reSerSe, ktera byla zpracovana na zakladé prostudované odborné literatury
a internetovych zdroji. Zde jsou podrobné vysvétleny nastroje marketingového
a komunika¢niho mixu, pojmy osobni prodej a Mystery Shopping.

Prakticka ¢ast je vénovana konkrétni spolecnosti Inditex a jeji znacky Zara, ktera
se zabyva designem a prodejem modniho obleceni. Na zacatku vlastni prace je uvedena
zékladni charakteristika podniku, jsou popsany jeho struktura, produkt a zdkazniky. Dale
je uréena skupina potencidlnich zakaznikli. Veskera informace o spolecnosti je zjisténa
pomoci oficialnich ti§ténych zdrojii a internetovych stranek. Ukolem praktické &asti je také
popsat zpusoby propagace a komunikace se zaméfenim na zakazniky.

Zavéereéna prakticka ¢ast je doplnéna o vyzkum, ktery umozni autorovi zhodnotit
uroven a kvalitu sluzeb zakaznikiim v maloobchodnich prodejnach Zara. Jako podstatny
faktor pfi procesu komunikace se zakazniky a prodeje vyrobkt jsou hodnoceny
| zamé&stnanci prodejen. Vyzkum je provadén za pomoci metody Mystery Shopping.
Podstatou metody Mystery Shopping je imitace nakupniho procesu a nasledné vypliiovani
dotazniku (viz Ptiloha ¢. 1 Dotaznik — Mystery Shopping v prodejnach Zara).

Dotaznik tvofi 28 otazek. Prvni skupina otazek je identifikani — podstatné pro tuto
skupinu je dozvédét vék respondenta, jeho pohlavi a troven vzdélani. Neméné¢ dulezité
je uréit jeho nakupni zvyky, naptiklad kdy a jak Casto chodi nakupovat obleceni celkem

a do obchodu vybrané spole¢nosti konkrétné. Druha skupina ptedstavuje otazky tykajici
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se prodejny samotné. Tady respondentiim je predlozeno uvést, jak se jim libil vnéjsi a vnitini
design prodejny a jestli je umisténa ve vyhovujici lokalité. Dalsi skupina otazek hodnoti
prodejci a to, jak komunikuji se zakaznikem, pticemz daraz je kladen nejen na proces osobni
komunikace, ale i na to, jak prodejce vypadal. Tato skupina otdzek je jedna
prodejce. Predposledni seskupeni otazek je spojeno s procesem nakupu bud’ obleceni, nebo
dopliikii. Dana cast je tvoiena nékolika otazkami, kde respondent by mél urcit stupen
komfortu a kvalitu poskytovanych sluzeb. Otazky jsou vénovany frontdm a poctu prodejctu
nachdzejicich se v obchod¢. Posledni patd skupina otdzek klade diraz na vlastni nazor
klienta. Tady je moznost ohodnotit prodejnu svymi slovy, pfipadné napsat poznamky nebo
sdélit negativni zkuSenost. Dotaznik je tvofen rliznymi typy otazek (oteviené, uzaviené,
otazky, které vyzaduji miru souhlasu nebo hodnoceni ze strany respondenta), coz zvySuje
kvalitu a podrobnost vysledkd.

Dotaznikové setfeni se provadélo v obdobi od 18. 12. 2015 do 25. 02. 2016. Pti ziskani
respondentll bylo vyuzito nékolik zplisobii Sifeni dotazniki. Prvni zpisob — osobni
interview. Tento zpisob se uskutecnil ptimo v prodejnach obchodni sité Zara. Zakaznikiim
bylo ptedlozeno vyplnit dotaznik a ohodnotit ndkup ihned na misté. Jako dalsi zptisob byla
vyuzita komunikace prostiednictvim e-mailu. O vyplnéni dotazniki byli pozadani lidé, ktefi
jsou spojeni s moédnim prumyslem nebo maji o to zajem. Tieti metoda podporovala Sifeni
dotaznik pomoci pfislusSnych webovych stranek. Dotaznik byl zvefejnén na Vyplnto.cz
a respondenti méli moZznost se zic€astnit prizkumu. V posledni fadé¢ k Sifeni dotaznika byly

vyuzity socidlni sité. Prizkumu se zucastnilo celkem 106 lidi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

V soucasné dobé si kazdy c¢lovék muze né€jakym zplusobem predstavit pojem
marketing. Marketing je soucasti naseho kazdodenniho zivota a ovliviiuje nase nazory
a preference. Setkavdme se s nim v obchodech, televizi, ¢asopisech a na internetovych
strankach. Byt vybornym specialistou v oblasti marketingu znamena nejen mit profesionalni
znalosti, ale také byt inovativnim a kreativnim ¢lovékem.

Riizné autofi vysvétluji pojem marketing odlisné. Déle jsou uvedeny dvé definice:

,, Cilem marketingu je prostrednictvim smény uspokojovat potreby, prani a poptavku
zakaznikui, vytvorit pro zdkazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych cilu
firmy. *“ (Jakubikova, 2008)

Foret (2011) ve své publikaci popisuje marketing takto: ,,Marketing* — slovo, které
uziva témét kazdy v oblasti hospodateni, ale mélokdo vi, co znamena. Soucasné slovo, které
nema jednoznacnou definici, ale o kterém s jistotou vime, Ze znamena urcitou ¢innost, jejiz
obsah se v prub&hu ¢asu vyviji.*
nelze posoudit, zda nékterd definice je vhodna nebo neni. Néasledovné je pfivedena jedna
z nejdulezitéjsich definic, kterou uvadi Kotler a Armstrong (2004): ,,Marketing je vice
nez kterakoliv jind oblast v podnikani zalozena na vztazich se zakazniky. Vytvareni hodnoty
pro zakaznika a uspokojeni jeho potieb a prani predstavuje skutecny zaklad moderniho
marketingového mysleni a praxe. Marketing je uspokojeni potreb zdkaznika na strané jedné

a tvorba zisku na strané druhé. “

3.2 Marketingova komunikace

Jednou z podminek tspésné fungujiciho podniku je proces vyroby, ktery je jen malou
soucasti velkého systému. Dand podminka musi byt splnéna zarovet s mnohymi dal§imi
procesy. Jednim z nich je pfedstaveni a uvadéni novych produktii na trh. Timto problémem
se zabyvaji odbornici v oblasti marketingu. Cely proces marketingu je =zalozen

na komunikaci bez ohledu na to, zda komunikace probihé uvniti podniku nebo se zdkazniky.
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Marketingova komunikace je nejvice viditelnou slozkou marketingového mixu.
Pod pojmem marketingova komunikace se rozumi veskeré druhy komunikace, které spojuji
produkt ¢i sluzbu se spole¢nosti. Marketingova komunikace je nejvyznamnéj$im elementem
pro osloveni novych a potencialnich zakazniki.

Frey (2011) : ,,Dnes nehovorime o marketingu a marketingové komunikacCi jako
o urcité discipline, ktera nam pomdahd stimulovat trzni reakci. Mluvime o rade

marketingovych technik, které se pozvolna meéni ve specializované obory. “

3.2.1 Komunikace

Obecné pojem komunikace je vniman jako sdileni informace. Komunikace
je podminéna pfirozenou schopnosti ¢lovéka uZzivat verbalni a neverbalni vyrazové
prostiedky k navazovani vztaht.

Foret (2011) publikuje pojem takto: ,, Puvodni latinsky vyznam zahrnuje sdilent,
spolcovani, spolecnou ucast. Pro nds by mél pojem komunikace znamenat zdklad veskerych
vztahit mezi lidmi. Na nich a na nasi schopnosti se navzajem domluvit zavisi i nase schopnost
preziti. Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), prenosu a vymény
vyznamu a hodnot zahrnujici v Sir§im zabéru nejen oblast informace, ale také dalsich
projevi a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako
reakce zakazniku na née.

Heskova (2005) nabizi nasledujici definici: ,,Teorie marketingové komunikace, jako
samostatného oboru, je postupné vytvarena. V odbornych pramenech jsou rozvijeny
teoretické pristupy a modely jednotlivych komunikacnich nastroju (napr. reklamy).
Zakladnim probléemem marketingové komunikace je pojem komunikace, resp. objasnéni
tohoto problému.

Autor prace nejvic souhlasi s autorem knihy ,,Marketingova komunikace* Foretem.
V tomto dilu pojem komunikace se popisuje nejpiesnéjSim zptisobem, aby vyznam daného

pojmu byl pochopitelnym pro vSechny.
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3.2.2 Proces komunikace

., Integrovana marketingova komunikace zahrnuje rozpoznani cilového publika
a formovani koordinovaného komunikacniho programu tak, aby u tohoto publika vyvolaly
kyzenou odezvu. © (Kotler, 2007)

Podstatou komunikaéniho procesu sd€leni je ptfenos informace od komunikatora
(mluv¢iho) k recipientovi (piijemci). Pokud béhem komunika¢niho procesu dojde
K Gplnému ptenosu informace od mluvc¢iho k piijemci, znamena to, Ze ptijemce porozumél
obsahu projevu mluvciho. Jestlize vysledkem komunikaéniho procesu je skutecnost,
kdy sdélovanému obsahu rozumi shodné jak mluv¢i, tak ptijemce, mluvime o dorozuméni.
Zatimco porozuméni je jevem jednostrannym, dorozuméni je vzajemny vztah mezi
ucastniky komunikace, pfi némz dochézi ke sdileni stejného vyznamu. (Winkler, 1998)

Obrazek znazornujici prvky komunikacniho procesu je uveden nasledovné

Obr. 1: Prvky komunika¢niho procesu

Odesilatel [—» Koddovani Zpréva » Dekodovani [ Pfijemce
5 Média ;
E \J E
! 4 Sum .
E ZpEtnd vazha |o-eoccmmmmmmmmeee- Odpovéd | ________. 4

Zdroj: Kotler. 2007

Chce-1i marketér komunikovat efektivné, musi porozumét tomu, jak funguje proces
komunikace. Komunikace zahrnuje devét prvki uvedenych na obrazku 1. Existuji dva hlavni
ucastnici komunikace — odesilatel a piijemce. Dalsi dva prvky jsou hlavnimi komunika¢nimi
nastroji — sdéleni a média. Nasledujici ¢tyfi prvky jsou primarni komunikaéni funkce —
kodovani, dekédovani, zpétna vazba a odezva. Poslednim prvkem je Sum, ktery je v systému.
(Kotler, 2007)

Podle Kotlera se prvky vysvétluji takto:

* Odesilatel — uCastnik odesilajici sdéleni druhé stran¢.
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* Kodovani — proces prevodu zamysleného sdéleni ¢i myslenky do symbolické podoby.

* Sdéleni — soubor slov, obrazli ¢i symbolt, ktery odesilatel vysila.

* Média — komunika¢ni kandly, jimiz se zprava pienasi od odesilatele k pfijemci.

» Dekodovani — proces, s jehoz pomoci piijemce pfifazuje vyznam symbolim

zakddovanym odesilatelem.

* Prijemce — UcCastnik pfijimajici sdé€leni zaslané druhou stranou.

* Odezva — reakce prijemce poté, co byl vystaven sdéleni.

* Zpétnad vazba — Cast odezvy piijemce sdélend odesilateli.

* Sum — neplanované ruchy nebo zkresleni v pribehu komunika¢niho procesu, které

maji za nasledek, ze se k ptijemci dostane jiné sd€leni, nez odesilatel posilal.

3.2.3 Komunikaéni cile

Komunikaéni cile musi byt promyslené tak, aby existovaly v souladu s metodikou
pro stanovovani cilli, tzv. SMART — Specific (konkrétni neboli specifické), Measurable
(méfitelné), Agreed (akceptovatelné, odsouhlasené tymem), Realistic (redlné) a Timed

(terminovang, tedy ¢asové omezené). (Karlicek, 2011

3.2.4 Prvky modelu marketingové komunikace

Specialist¢ v oboru marketingu potiebuji nejdiive stanovit svou cilovou skupinu
a nasledné urcit, jak vybrana skupina bude reagovat na jejich sdéleni. Pokud se marketérim
nelibi marketingovéa kampan produktu, neznamena to, Ze komunikace bude neuspésna nebo

neefektivni. (Karlicek, 2011)
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Existuje model marketingové komunikace, ktery shrnuje klicové faze ptipravy

marketingové kampané. Tento model je zobrazen nize.

Obr. 2: Model Marketingové komunikace

> Sdglen >
Médium >
> Kontext >

Zdroj: Karlicek, 2011

Pochopeni

WOM

Presvédéeni

Zména

postojii a

chovani

Karli¢ek (2011) uvadi, ze ukolem dan¢ho modelu je pomoct vyvarovat se chyb, které
mohou nastat ve fazi pfipravy a planovani marketingové kampang.

Model tvoii tfi ¢asti:
o Urovné marketingového sdéleni
e Procesy cilové skupiny
¢\WOM (Word-of-mouth) — sifeni Gstnim podanim.

Urovnémi marketingového sdéleni se rozumi samotné sdélent, jinymi slovy médium,
které predava sdéleni cilové skuping. Jako posledni uvadime kontext. Kontext je to situace,
Vv jaké se cilova skupina nachazi. (Karlicek, 2011)

Procesy cilové skupiny zahrnuji procesy, které jsou diillezitou podminkou pro usp€snou

marketingovou komunikaci. Mluvime o zaujeti, kdy sdélena informace by méla cilovou

skupinu zaujmout tak, aby pies pochopeni informace dochazelo k presvédceni. V posledni
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fazi danych procest by m¢la sdélena informace vyvolat zménu v chovani a postojich dané
cilové skupiny. (Karlicek, 2011)

WOM (word-of-mouth), jinymi slovy Sifeni Gstnim podanim, je jednim ze zasadnich
faktorti, na némz zavisi, jestli bude marketingova komunikace efektivni. Napftiklad pratelé
obvykle diskutuji o kvalitnich sluzbach, zajimavych restauracich neboli o filmech, které
je zaujaly. Vzajemné se déli o osobni zazitky a zkuSenosti. Pro lidi ten proces znamena
urCitou formu zébavy, ale je to informacni zdroj a nemizeme ho ignorovat v rdmci
marketingu. Diskuze WOM velice ovliviiuje ochotu lidi kupovat. , Jednd se o neformalni

mezilidskou komunikaci, kterd ma jakykoliv vztah k produktim. © (Karlic¢ek, 2011)

3.3 Osobni a masova komunikace

3.3.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace neboli rozhovor z o¢i do o¢i (face-to-face) pres veskery nesporny
elektronicky pokrok, ktery zptisobil revoluci v oblasti komunikace, ziistdva nejefektivnéj$im
a nejuniversalnéjsim zplsobem interakce mezi lidmi. Dany zptsob dokaZe nasi komunikaci
obohatit o fadu neverbalnich prvk, jako je mimika, proxemika, gesta a také obleceni v€etné
veskerych doplnktll, zafizeni mistnosti a interiér. Tedy hovofime o komplexu projevd,
jenz pisobi jako celek na naSe smyslové organy. Osobni komunikace je predevSim
nejvhodnéjsi metodou komunikace pii feSeni komplexu problém, pii jejich podrobné analyze
a také pii pripravnych setkanich. Jde o velmi dynamickou metodu, pomoci které¢ mizeme

co nejlépe vyjadrit sviij ndzor a zaroven sledovat zpétnou vazbu partnera.

3.3.2 Formy komunikace

e Osobni jednani — patii sem veSkerd osobni setkdni dvou nebo vice lidi
V jednom misté pti schiizkdch a riznych jedndnich. Podminkou je aktivni ucast
ucastnikli rozhovoru. Nevyhoda této formy je v tom, ze vSichni ucastnici se musi
setkat na stejném mist€ a ve stejny ¢as, co ne vzdy byva mozné. Na druhé strané
vyhodou osobniho rozhovoru je to, ze nemusi probihat v kancelafi
¢1 vV domacnosti, ale tfeba pii navstéve sportovni, kulturni nebo spolecenské

v

udalosti. Takovato atmosféra je mnohem ptiznivéjsi a komfortni.
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e Telefonovani — nejrozsifenéjsi alternativa osobnimu setkani. Vyhoda této
formy komunikace je v tom, Ze je levna a da se pouzit vSude. Existuje ale hodné
nevyhod. Napiiklad, telefonni rozhovor umoziiuje piedev§im auditivni
komunikaci, tedy bez vizudlnich vjemi, coz v rdznych ptfipadech muze
byt jak vyhodou, tak i nevyhodou. Jenom podle hlasu si nemtizeme byt jisti,
zda opravdu mluvime s tim, kdo se nam piedstavil. Také nevime, kolik lidi
nas mohou poslouchat nebo jestli hovor je nahravan. Dalsi zpiisob osobni
komunikace ptedstavuji dopisy.

e Dopisy — posta je stara n€kolik tisic let a dobfe zname principy, na kterych
funguje — odesilatel pfipravuje pisemnou zpravu a posila ji piijemci. V dnesni
dob¢ kviili narocnosti a cené posStovnich sluzeb tato forma komunikace ztraci
svou popularitu. Moderni modifikaci klasického dopisu je telegraf, fax,
e mail (elektronicka posta), nebo kratké textové zpravy v mobilnich telefonech
(sms). Nevyhody jsou shodné s telefonovanim — nikdy si nemlizeme byt jisti,
kam naSe zprava dorazila, kolik 1idi ji vid€lo, nebo kdo ndm skutecné poslal sms.

(Foret, 2011)

3.3.3 Masova komunikace

Masova ¢i neosobni komunikace poskytuje informaci bez ohledu na to, zda mezi
pfijemcem a odesilatelem existoval osobni kontakt. Na druhou stranu brani jejich
vzajemnému ovlivnéni. Do masové komunikace patii media, udalosti a atmosféra.

eMedia — do nich patii obrazova media (reklama, plakaty, billboardy atd.),
audiovizualni media (televize, rozhlas) a tiskoviny (¢asopisy, noviny atd.).

eUdalosti — vétSinou jsou to spoleCenské a kulturni akce, které se potadaji
za ucelem prezentace produktu, sluzby ¢i jiné informace potencidlnim a novym
zakaznikim neboli cilové skuping.

e Atmosféra — je souhrn vSech moznych vlivi na prostfedi, ve kterém
se nachdzime. Atmosféra ptesvédcuje a ujist'uje kupujiciho ¢i zakaznika o vhodnosti

koupé produktu nebo sluzby.
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Ve smyslu jiného pohledu na téma osobni a masové komunikace je ndsledovné
uvedena tabulka, jejiz autorem je De Pelsmacker a kol. (2003). Pomoci této tabulky

se hodnoti obé formy komunikace podle vybranych kritérii.

Tab. 1: Osobni a masova komunikace

Knteria Ozobni komunikace Mazova komumbkace

Osloveni Siroké vefejnosti
* Rychlost Nizka Vvsoka
¢ Niklady na jednoho piijemce Vysoke Nizke

Vv na jednotlivee

* Hodnota dosaZzené pozornosti Vysoka Nizka

o Selektivni piyeti Relativné nizke Vysoke

» TUcelenost Vysoka Mirné ni7si
Zpétna vazba

s DPrimost Drvoustranna Jednostranna

» Eychlost zpétne vazby Vysoka Vvsoka

o Meéfeni efelctivnosts Piesné Obtizne

Zdroj: De Pelsmacker a kol., 2003

3.4 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix pouzil poprvé Neil H. Borcen, profesor na Harvard Business
School v USA.

,Soubor kontrolovanych marketingovych promennych pripravenych k tomu,
aby produkce firmy byla co nejblizsim pranim cilového zdkaznika® — takto popisuje
marketingovy mix Foret (2011)

Podle Kotlera (2007) spole¢nost miize zacit planovat marketingovy mix az po zvoleni
celkové marketingové strategie. Marketingovy mix mizeme popsat jako soubor ,.taktickych

CN19

marketingovych nastroji®, které firma pouziva v piipadé, kdy chystad zménit nebo ovlivnit
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nabidku podle cilovych trhti. Marketingovy mix zahrnuje cokoli, co podnik mize zménit,

aby ovlivnil poptavku po svému vyrobku ¢i sluzb¢.

3.4.1 Model 4P

Foret (2011) pise: ,, Ctyiii hlavni oblasti, neboli ctyii P, tvori zdkladni, mozno Fici
klasickou podobu marketingového mixu.

Mozné zpisoby ovlivnéni poptavky po produktech se rozdéluji do ctyi skupin
ukazatelll, nej¢astéji jsou znamé jako 4P: ,,produktova politika“ (product), ,,cenova politika*
(price), ,,komunikac¢ni politika“ (promotion) a ,,distribu¢ni politika“ (place). (Kotler, 2007)

Ukazatele jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tab. 2: Ukazatele modelu 4P

Vyrobek Cena Misto Komunikace, podpora
Vlastnosti Slevy Cesty Eeklama
Varianty Unvérove podminky | Logistika Public relations
Kwvalita Platebni Ihity Sklady Podpora prodeje
Design Zivvhodnéni Doprava Piimy marketing
Znatka Sortiment Prodejni mista
Baleni Umisténi Vystavy a veletrhy
Zaruky Dsobni prode)
Prospéinost Interaktivni marketing

Zdroj: De Pelsmacker a kol., 2003

Vyrobek (Product)

,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
néjakou S potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky. “ (Kotler, 2007)

Vyrobek je tvofen tfemi vrstvami. Prvni vrstva se nazyva jadro — hlavni uzitek
vyrobku. Druhd vrstva se sklada z vlastnosti vyrobku, jinymi slovy jsou to materialni prvky

produktu, jeho kvalita, design a baleni. Posledni vrstvu tvofi rozsifeny produkt, piidava
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Kk pfedchozim vrstvam hodnotu a zajimavost pro odbératele. Tady hlavné jde o instalaci,
poprodejni servis a rizné reklamaci. (De Pelsmacker a kol., 2003)

., Kazdy vyrobek ¢i sluzba prochdzi urcitym Zivotnim cyklem. Rizeni Zivotniho cyklu
je jednou z klicovych uloh Fizeni marketingu a prodeje. Nize zndzornény model popisuje
vztah mezi objemem prodejui a ziskem z produktu. Model vymezuje pét fazi zZivota produktu. *
(Managementmania, 2013)

e Vyvojova faze — produkt se vyviji, zatim neni na trhu, a proto zatim existuji

jen naklady.

e Zavadéci faze — produkt je uveden na trh, prodeje rostou, ale pomalu, proto

zisk je stale zaporny.

e Riistovd fize — Casem se zisk dostdva do kladnych hodnot.

o Faze zralosti — zisk z prodeje zacina klesat bez ohledu na to, Ze prodeje stale

rostou.

o Faze upadku — jak prodeje, tak zisk pomalu klesaji.

Uvedené faze jsou znazornény na nasledujicim obrazku.

Obr. 3: Zivotni cyklus produktu
A

Objem
prodejl

Vyvojova Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Managementmania, 2013
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Cena (Price)

,,Suma penez pozadovanda za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici
smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. * (Koter, 2007)

Cena predstavuje mnozstvi penéz, které vyrobce chce dostat za sviij vyrobek.
Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery nestoji nic. Naopak, vytvaii zisk pro podnik,
ktery pak mtize byt pouzit pro nasledujici vyrobu nebo pro rozvoj spole¢nosti.

Snizeni ceny prilaka zakazniky, ale tim klesne zisk firmy. Pokud spole¢nost chce mit
silné postaveni na trhu, nesmi pfilis ¢asto vyuzivat cenovych nastroji. Pii takové situaci
existuje riziko, Ze si zakaznik na tyto akce a slevy zvykne a ztrati zdjem o znacku.

(De Pelsmacker a kol., 2003)

Distribuce (Place)
“Veskereé cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupnou zakaznikiim.”
(Kotler, 2007).
Distribuci se rozumi proces pfeddvani produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Za distribu¢ni kanal se povazuji podniky a osoby, které se stanou majiteli, nebo se zucastni
procesti prevodu vlastnictvi produktu. Existuji dvé varianty distribu¢nich kanalu: prvni
varianta — produkt se dostava od vyrobce piimo ke kone¢nému spotiebiteli, druha varianta —

produkt ptechézi k dal§imu zpracovani v jinych podnicich. (Foret, 2011)

Propagace (Promotion)
“Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym
zakaznikiim a presvedcuji je k ndkupu.” (Kotler, 2007)
Propagace ¢ili marketingova komunikace zajistuje uvedeni produktu na trh
a pfesvédceni zékaznikli, aby ho koupili. Tato slozka marketingového mixu obsahuje
veskeré nastroje, pomoci jichz firma komunikuje s cilovou skupinou.

(De Pelsmacker a kol., 2003)

3.4.2 Model 4C

Podle Kotlera (2007) se nesmi zapomenout na to, Ze model marketingového mixu 4P
predstavuje pohled na marketingové nastroje pouze prodavajiciho. Pomoci téchto nastroji

je mozné ovlivnit kupujiciho. Jako doplnéni k modelu 4P byl navrzen model, ktery zobrazuje
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pohled zékaznika. Podstata tohoto modelu je v tom, ze kazdy marketingovy nastroj musi
pfinaset vyhodu. Prvky modelu 4C jsou: potieby a pfani zdkaznika (customer needs and
wants), naklady na stran¢ zdkaznika (cost to the customer), dostupnost (convenience),
komunikace (communication). Jednotlivé prvky modelu 4P je mozné piifadit k prvkam

modelu 4C, viz nasledujici tabulka.

Tab. 3: Srovnani modeli 4P a 4C

4p 4C

Potieby a pfam zakazniky
( customer needs and wants)

Naklady na strané zikaznika
(cost to the customer)

Produkt (product)

Cena (price)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, 2007

3.5 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix je zaloZzen hlavné na komunikaci a je jednou ze slozek
marketingového mixu. (Jakubikova, 2008)

Hlavni koncept marketingového mixu naznacuje, ze podniky musi kombinovat rizné
nastroje komunikace pro vytvofeni harmonického komunikaéniho mixu. Firmy se vZzdycky
snazi optimalizovat komunikaéni mix vymeénou jednoho komunika¢niho prostiedku
za druhy, ktery splni stejné funkce za mensi naklady. Kupftikladu nékteré firmy obétuji ¢asti
reklamy produktu s tim, Zze se jim uvolni ¢ast nakladu, které mohou pouzit na podporu
prodeje, aby docilily rychlejSiho zvétSeni trzeb. Ostatni nahrazuji ¢ast prodejnich aktivit
Vv terénu direct mailem nebo telefonickym prodejem, coz je levnéjsi zptisob, jak prodat sviyj
pouzit jeden z nastroji komunika¢niho mixu na podporu druhého nastroji. V piipadé,
kdy firma chce nabidnout svym zakaznikim né&jaky bonus za vyuziti sluzeb (podpora

prodeje), musi o tom vefejnost informovat pomoci reklamy. V praxi takovéto piipady
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jsou casté — vybér jednoho nebo nékolika nastroji komunikace je ovlivnén mnohymi
faktory.
(Kotler, 2007)

Podle Jakubikové (2008) ukolem komunika¢niho mixu je ,, sezndmit cilovou skupinu
s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvedcit ji o ndakupu, vytvorit skupinu
vernych zakaznikii, zvysit frekvenci a objem ndakupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti
a cilovymi zakazniky, komunikovat se zakazniky, redukovat fluktuaci prodejii.

Podle Kotlera a Armsronga (2004) uplny komunika¢ni mix tvoii vSe nastroje
propagace, kazdy z téch néstroji ma své silné a slabé stranky, které firma vyuziva pro
splnéni marketingovych cila.

Nejcastéji pouzivany ndstroj komunika¢niho mixu je reklama, ale neznamena
to, Ze je jedinym zptisobem, jak komunikovat se zakazniky. Podlé Bouckové a kol. (2003)
existuje dalSich pét nastrojii a témi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, ptfimy
marketing a osobni prodej. Kotler (2001) tyto nastroje dopliiuje o udalosti a zazitky.

Tabulka, kterd je uvedena nize, kratce popisuje nastroje komunika¢niho mixu.

Tab. 4: Nastroje komunika¢niho mixu

Adresare a katalogy, billboardy, brozury a propagacni tiskoviny,
Reklama vnéjsi baleni, filmy, vkladana reklama, prospekty a letaky, poutace,
symboly a loga, audiovizualni prostiedky, promitané

Hry, soutéze, loterie, vzorky, prémie a darky, kupony, slevy,

Podpora prodeje . , , A AR
porap ] vérnostni programy, ukazky, uvéry s nizkym tro¢enim
. ; Bali¢ ro novinafe, projevy, seminafe, vyro¢ni zpra
Public relations kyp » ProJevy, VY pravy,

charitativni dary, publikace, vztahy s komunitami, firemni ¢asopisy

Katalogy, postovni zasilky, telemarketing, elektronické nakupovani,

i e o teleshopping, faxy, e-maily, hlasova posta

(direct marketing)
Prodejni prezentace, prodejni schiizky, stimulujici programy, vzorky,
Osobni prodej obchodni vystavy a veletrhy
Sport, zabava, festivaly, uméni, piileZitosti, exkurze v tovarnach,
Udalosti a zazitky muzea spolecnosti, pouli¢ni aktivity

Zdroj: Vytvoreno dle Kotler, 2001
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3.6 Nastroje komunika¢niho mixu

“Pri sestavovani urcitého komunikacniho mixu, specialisté marketingu hlavne musi
pochopit unikatni viastnosti a cenu kazdého nastrojii. Dale jsou popsany zakladni prvky
komunikacniho mixu.” (Kotler, 2005)

V této kapitole jsou popsany nasledujici nastroje marketingové komunikace: reklama,

podpora prodeje, public relations, piimy marketing, osobni prode;j.

3.6.1 Reklama

Reklama se projevuje hodné zpiisoby, a proto je docela komplikované stanovit jeji
jedine¢nou charakteristiku.
Ptesto 1ze zdtraznit nékolik kladnych vlastnosti:
eReklama ma schopnost ovliviiovat masy kupujicich v riznych ¢astech svéta,
a to s pomérné nizkymi naklady na jednoho ¢lovéka. Napiiklad televizni reklama
nebo reklama na internetu dokaze zasahnout obrovské publikum.
eKvalitni reklama také ukazuje popularitu a uspésnost podniku.
eKvili tomu, ze reklama je vetfejny prostfedek komunikace, presvédcuje
potencidlni kupujici v standardnosti a legitimnosti vyrobku. Spotiebitel vi, Ze nakup
daného produktu je normalni zaleZitost.
eReklama umoziiuje vyrobci sdéleni mnohokrat opakovat a proto spotiebitel
ma prileZitost analyzovat a srovnavat sdé€leni konkurenti.
eReklama ma obrovskou vymluvnou schopnost a umoziuje podniku
dramatizovat produkty pomoci vizualnich prvki, zvuku a barev.
eNa jednu stranu reklama muze byt pouzita k budovani dlouhodobého image
vyrobku, na druhé strané reklama mize okamzité¢ zvysit trzby. Z daného hlediska
je univerzalni.
I pfesto reklama ma svoje slabé stranky:
e Ackoli se mize rychle dostat k vefejnosti a ovlivnit hodné potencidlnich
kupujicich, mé neosobni charakter a nemlze byt stejné efektivni jako firemni

prodejci.
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» Reklama se spotiebitelem komunikuje jen jednostranné, ne vSichni lidé maji
0 reklamu z4jem a budou ji vénovat pozornost.

e Posledni nevyhodou je ndkladnost tohoto zptisobu komunikace. Ve srovnani
s tiskovou reklamou a reklamou v radiu, které jsou pomérné levné, televizni reklama

vyzaduje dostate¢né vysoky rozpocet. (Kotler, 2005)

3.6.2 Podpora prodeje

., Paralelné, jako ostatni nastroje komunikacniho mixu je podpora prodeje zarucenym
postupem, ktery se zabyva kratkodobym zvysenim prodeje. V zasadé jde o komunikacni
Jjednani, coz ma generovat dodatecny prodej u existujicich zdzitkii a na zdkladé kratkodobych
vyhod prildkat nové zakazniky. Hlavni vlastnosti podpory prodeje je vymezeni v case
a prostoru, nabidka vétsiho zhodnoceni penéz a zpiisobeni okamzitého nakupu.

(De Pelsmacker a kol., 2003)

Podpora prodeje zahrnuje velkou fadu nastrojii — soutéze, kupony, slevy, zbozi zdarma
a zvyhodnéné nabidky. Veskeré tyto nastroje maji mnoho pozitivnich vlastnosti:

e Pfitahuji pozornost kupujiciho a vyvolavaji emoce, které¢ vedou k ndkupu
produktu.

e Efektivné stimuluji nakup prostiednictvim zvyhodnénych nabidek.

eKromé¢ toho podpora prodeje vyvolava rychlou odezvu. Kdyz reklama tika
»Kupte si nas vyrobek*, nastroje podpory prodeje na spotiebitele naléhaji ,,nakupujte
thned®.

Obchodni spolecnosti vyuzivaji podporu prodeje, kdyZz pottebuji vyvolat rychlejsi
a efektivngjsi odezvu. Uginky néstrojt podpory prodeje viak maji velmi kratkodoby
charakter a pro budovani dlouhodobého image znacky a pfi ziskavani dlouhodobych klientl
mohou byt mén¢ efektivnimi, nez osobni prodej a reklama. Aby byly G€inné, marketéii musi
peclive planovat podporu prodeje a nabizet zékaznikiim opravdovou uzite¢nou hodnotu.
(Kotler, 2005)

Podle Foreta (2011) k prostfedkiim podpory prodeje patfi:

o Vzorky produktu na vyzkouSeni (sampling) — obvykle vzorky na vyzkouseni
jsou zdarma, zfidka jsou nabizené za symbolickou cenu. Nabidka vzorku,

bud’ pomoci posty, nebo pfimo v prodejné je nejucinngjsi, ale zaroven nejnakladnéjsi
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zpusob uvadéni nového produktu na trh. Posledni novinkou v této oblasti je umisténi
vzorkll v Casopisech. V takové situaci se jedna o Spojeni inzeratu s darkem,
coz vyvolava u cilového kupujiciho piijemny pocit.

eKupony umoziuji spottebitelim ziskat usporu nebo odménu pii nakupu.
Pomahaji zkratit dobu testovani nové znacky nebo ozivit zdjem o produkt, ktery
se nachazi ve stadiu zralosti.

e Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za zvyhodnénou cenu pii nakupu
urCitého vyrobku. Muze byt schovan uvniti baleni nebo pfibalen jako doplné€k.
Napriklad pti ndkupu fasenky klient zdarma dostava odlicovaci prostiedek. Nebo
pii koupi automobilu do urcitého terminu, ziskava klient zvyhodnéné podminky
financovani.

e Odmény za vérnost se poskytuji ve formé benefitli nebo v penézni forme
za pravidelné vyuZzivani sluzby ¢i produktu. Obchodni fetézce poskytuji svym stalym
zakaznikiim vérnostni karty, na které je mozno obdrzet slevu.

eSoutéZe a vyherni loterie davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost,
zbozi nebo vétsi vyhru jako naptiklad auto nebo vylet do exotickych zemi, a to bud’
nahodné (vyhra) nebo sbiranim. Ukazuje se, Ze takovy zplisob je nejoblibenéjsi mezi
kupujicimi.

o Veletrhy, prezentace a vystavy umoziuji piredvést 1 prodat nové produkty
zakaznikim stejné jako konfrontovat s konkurenénimi podniky.

eRabaty funguji jako slevy z prodejni ceny. Napftiklad pfi otevieni obchodniho
centra Olympia v Brné pii nakupu nad 500,- K¢& zakaznici dostavali $ek na nakup
zbozi v hodnoté 100,- K¢&.

3.6.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti nazyvame také PR (zkratka od Public relations). Jedna se o takové
aktivity, které organizace provadi pro komunikaci s cilovou skupinou zakazniki.
ePR je autentickym prvkem komunika¢niho mixu: ¢lanky v Casopisech

a sponzorstvi ptipadaji zakazniklim vérohodné&j$i nez obycejné inzeraty.
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PR pomahaji dosdhnout hodné potencialnich kupujicich, ktefi nemaji zdjem
o reklamu a pfimy kontakt s prodejcem, protoze se informacni sdéleni ke kupujicimu
dostane ve formé ,,zpravy®, v zddném piipad¢ jako sdéleni za ucelem prodeje.

PR, stejn¢ jako reklama, mtze docilit dramatického efektu, pokud jde
0 produkt, sluzbu nebo firmu samotnou.

Casto funkénost a efektivnost PR se podcefiuje a tento nastroj se pouziva spis

dodate¢né. Piesto spravna PR kampati v tandemu s ostatnimi nastroji komunikace je velmi

ucinna, a to i z ekonomického hlediska. (Kotler, 2007)

., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem

je wtvaret a upeviiovat ditveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,

dilezitymi skupinami verejnosti. *“ (Foret, 2011)

Jak uvadi Foret (2011), mezi zdkladnimi kategoriemi klicovych skupin jsou:

¢ Vlastni zaméstnanci organizace

e Majitelé nebo akcionaii

eDodavatelé

eFinan¢ni skupiny, pfedevsim investofi

eSdélovaci prostredky

e Mistni obyvatelstvo

e Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady

o Z4kaznici

K hlavnim néstrojim public relations patfi:

ePublicita — zaklad PR. Existuje v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych besed
a interview ve sdé€lovacich prostfedcich.

e Zpravy jsou obvykle preddvany medii. Cilem zprav je poskytovat zajimavou
informaci o podniku, jeho pracovnicich nebo novych vyrobcich. Uginek je vétsi,
pokud podnik a predstavitel medii spolupracuji.

e Events, jinymi slovy udélosti. Jde hlavné o planovani a provedeni zajimavych
akcei, které jsou nasmérovany na reklamu podniku. Mezi takové akce patii soutéze,
vyroc¢i a razné zavody.

eSponzoring pada do public relations, protoze nema komeréni cil. Principem

sponzoringu je sluzba versus protisluzba sponzorovaného.
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elLobbing. Hlavnim ukolem lobbingu je sledovat zmény v zakonech,
ekologické politice, souc¢asném klimatu a tendencich, které by mohly né&jakym
zpusobem ovliviiovat ¢innost spolecnosti, jeji dal$i rozvoj a dokonce samotnou
existenci této firmy na trhu. Zaroven musi fungovat v opacném sméru a sledovat
takové procesy ve spolecnosti, které¢ vedou k jeji ristu a prospéchu.

(Bouckova, 2003)

3.6.4 Direct marketing (pfimy marketing)

,, Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo
vice komunikacnich nastrojii k efektivni (meéritelné) reakci v libovolné lokalite, v jakéemkoli
miste. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka prijde za nim — na misto
trvalého i prechodného bydliste, stejné jako na pracoviste. “ (Foret, 2011)

Existuje hodné forem piimého marketingu: direct mail, elektronicky marketing,
telemarketing, on-line marketing atd. Veskeré formy maji Ctyii charakteristické rysy:

eDirect marketing je nevefejnym prostiedkem, protoze sdéleni je zaméteno
na konkrétni osobu.

eDirect marketing je okamzity, coZ znamend, Ze informacni sdéleni se
pfipravuje velmi rychlé. Direct marketing lze optimalizovat tak, aby sdéleni zaujalo
konkrétni osobu.

eDirect marketing je interaktivni — podstatou je dialog mezi komunikatorem
a klientem a informaci lze ménit na zakladé reakce klienta.

Diky danym vlastnostem se pifimy marketing nejvic hodi pro splnéni konkrétnich
marketingovych cil a pro budovani individualnich vztahl se zakazniky.

(Kotler, 2005)

Podle Kotlera a Armstronga (2006) do forem pifimého marketingu spadaji
telemarketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, teleshopping, specializované stranky
a on-line marketing.

eTelemarketing. Podstatou telefonniho marketingu je pouziti telefonu
k pfimému prodeji vyrobku.
o Zasilkovy prodej. Postovni zésilky (direct mail) pfedstavuji zasilani nabidek

prostiednictvim e-mailu, faxu nebo posty. Prvni dvé uvedené mozZnosti znacné
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zrychluji sifeni informace, ale vzhledem k tomu, Ze nejsou konkrétné nasmerovany,
obcas dochazi k ztraté ucinnosti.

¢ Katalogovy prodej — typ prodeje vyuzivajici katalogy, které 1ze definovat jako
tisténé a vazané dokumenty s obsahem vic nez osm stran. Katalogy nabizi produkty
a umoziuji vytvofit pfimou objednavku. Katalogy mohou mit i1 elektronickou
podobu a jsou zasilany urc¢itému poctu zakaznik.

eTeleshopping. Jedna se o prodej pomoci televizni reklamy: bé&hem
reklamniho spotu je pfedstaven produkt a na konci je ukdzan telefonni kontakt,
pomoci kterého zédkaznik mulze tento produkt objednat a popfipadé ziskat o ném

e Specializované stranky ¢i kiosky, prostifednictvim kterych ¢loveék objednava
produkt nebo zjistuje uziteCnou informaci o tomto produktu. Takové kiosky jsou
obvykle umistény v ndkupnich centrech nebo naptiklad na letisti atd.

¢ On-line marketing funguje na elektronickych platformach (internet, intranet,
extranet), které jsou urCeny k obchodovani. Intranet se pouzivd piedevSim
pro rychlej$i komunikaci uvnité podniku, extranet slouzi pro usnadnéni vymény
informace mezi dodavatelem a distributory. On-line marketing je =zaloZen
na komunikaci, podpofe prodeje a také na skute¢ném prodeje vyrobku, veskeré
operace se uskuteciuji pies internet. Vyhody pro kupujici jsou: vétsi vyber, usetfeny
¢as a neomezena oteviraci doba obchodu. Existuje také nékolik vyhod
pro prodavajiciho, naptiklad podnik mize bezprosttedné kontaktovat kupujiciho
a zékaznici se mohou ptat na potiebnou informaci. Takovym zplisobem se vytvari
zpétna vazba. Firmy se snaZi zdokonalit své sluzby a produkty a zplisobuji tim
spokojenost zakaznikl. Na zakladé¢ vyzkumu odbornikti bylo zjisténo, ze vétSina
zékazniki, ktefi nakupuji pies internet, zistavaji vérni konkrétnimu poskytovateli

sluZeb nebo distributoru produktu. (Kotler, Armstrong, 2006)
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3.6.5 Osobni prodej

Tématem prace je zhodnoceni osobniho prodeje zvolené spolecnosti.

Osobni prodej je jednim z nejefektivnéjsich ndstroji komunikace se zédkazniky. Diky
bezprostiednimu charakteru komunikace tento néstroj je schopen mnohem efektivnéji nez
reklama a jiné nastroje presveédcit zakaznika o piednostech nové nabidky. (Foret, 2011)

Jakubikova (2008) pise, ze ,,strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu,
se spravnym zbozim a spravnym zpusobem u spravného zakaznika“.

Podle Kotlera (2005) v jednotlivych fazich nakupniho procesu je nejucinnéjsim
prvkem komunika¢niho mixu osobni prodej. Ve srovnani s reklamou ma osobni prodej
n¢kolik vyhod:

eB&hem osobniho prodeje dochazi k interakci mezi dvéma nebo vice lidi,
coz znamend, ze kazdy ucastnik komunikace miZe pochopit a ocenit potieby
a preference svého oponenta a provést adaptaci.

eOsobni prodej umoznuje vytvaret rizné druhy vztahd, bud’ to vztah
,prodejce — klient”, nebo hluboké osobni ptatelstvi. Kazdy spravny prodejce mé za
ukol splnit veskeré potfeby svych klientli, aby vznikl t€sny kontakt a dlouhodoby
vztah.

oV pifipadé¢ osobniho prodeje mé& kupujici veEtSi ochotu poslouchat
a komunikovat s prodavacem, i kdyz jeho reakce bude jen ,,ne, dékuji.”

Veskeré vyhody osobniho prodeje maji vSak svoji cenu. Vyuziti prodejcii
je dlouhodobéjsi zalezitost, nez reklama. Reklama muze byt kdykoliv pozastavena
na vykonnost tohoto prvku komunikaéniho mixu osobni prodej je také nejnakladnéjSim
komunika¢nim nastrojem podniku. (Kotler, 2005)

Podle cilovych skupin 1ze rozdélit osobni prodej na né€kolik odlisnych typi, které jsou

uvedeny v nasledujici tabulce. (De Pelsmacker a kol., 2003)
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Tab. 5: Typy prodeje podle cilové skupiny

Typ prodeje Cilova skupina
Obchodni prodey Supermarkety, 1ékarny, smifené zboZi
Mistonafsky prode) Zikaznici nadich zakazniku
Maloobchodni prode; Zakaznici

Business-to-business

(prodej mezi podniky a organizacemi) Po yaorg ce

Profesionilni prode Ovlivfiovatelé naéi cilové skupiny

Zdroj: De Pelsmacker a kol., 2003

Cilem obchodniho prodeje je prodej produktu do riznych supermarketu. Zakladem
tohoto typu prodeje je komunikace velkych spole¢nosti a obchodniktli. Takové spolecnosti
jako Coca-Cola maji silné postaveni na trhu a tim padem si obchodnici nemohou odmitnout
nabidku distribuovat jejich vyrobky. Prodejci, kteti pracuji s méné zndmymi znackami, musi
obchodniky vice pifesvédCovat v UspéSnosti vyrobku, aby ho umistili do obchodu.
(De Pelsmacker a kol., 2003)

Ukolem misiondiského prodeje je informovat zakazniky nasich piimych zakazniki
0 novych produktech a presvédcCit je ke koupi téchto produktl. Piikladem muze byt sit’
lékaren. Prodejci, pracujici ve farmaceutické spolecnosti, se snazi premluvit 1ékarniky
doporucovat a prodavat novy lék pacientim. Lékarnici v daném piipad€ nejsou piimymi
zakazniky farmaceutické spole€nosti, t€mi jsou odbératelé 1¢ku.

(De Pelsmacker a kol., 2003)

Maloobchodni prodej predstavuje osobni kontakt s klientem, ktery za prodejcem
pfichazi sdm, s néjakymi otdzkami €1 potiebami. (De Pelsmacker a kol., 2003)

Prodej mezi podniky (business-to-business) pracuje s polotovary, souc¢astkami nebo
S jiz hotovym produktem nebo sluzbou, které jsou poskytovany jinym firmam. Prodejce
musi dobfe znat veskeré pozadavky kupujiciho, aby ho pii osobnim jednani mohl zaujmout
a presveédcit, ze vyrobek je pro néj uzitecny. (De Pelsmacker a kol., 2003)

Profesionalni prodej se snazi ovlivnit takové osoby, které maji podstatny vliv
na popularitu a prodej konkrétniho vyrobku. Napiiklad se vyrobce stavebniho materialu
bude snazit, aby stavebni spolec¢nosti pouzivaly ho ve svych projektech.

(De Pelsmacker a kol., 2003)
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V ramci osobniho prodeje se nesmi zapomenout na pojem prodejni persondl, ktery
je neoddgélitelnou ¢asti tohoto prvku komunika¢niho mixu.

Podle Kotlera (2007) prodejni personal je jednim =z néstroji marketingové
komunikace, ktery pro podnik piedstavuje velmi vysoké naklady. Néklady se zvétSuji v téch
ptipadech, kdy prodejci pracuji mimo podnik (extern¢), ptikladem mohou byt pracovni
cesty. Pozitivni stranka pouziti prodejcti je v tom, ze pracuji mnohem efektivnéji nez letaky,
inzeraty apod. Prodejce se nachazi v pfimém kontaktu se zdkaznikem a diky tomu muze
momentalné reagovat na zmény pozadavki nebo na dotazy klienta, pomoci argumentu ho
zaujmout, ndsledné uzavftit obchod. Bez ohledu na to, ze prodejci hraji dtlezitou roli
Vv procesu komunikace a prodeje, podniky se snazi snizit jejich pocet a naklady na né.
Existuji zplsoby snizeni téchto ndkladl, nékteré spolecnosti zru$ily kancelafe pro
své prodejce a tim snizily ndklady na pronajem prostori a poplatky. Pro prodejce
to znamend, Ze bude pracovat doma na svém pocitaci a nebude ztracet ¢as cestovanim
do prace, tim se zaroven zvysuje produktivita prace prodejcu.

Druhy dulezity aspekt osobniho prodeje je proces tvorby prodejniho tymu.

Prostfednictvim prodejniho tymu se buduje spojeni mezi podnikem a klientem.
Zakladni ulohou prodejniho tymu je prezentovat zakazniklim podnik, ve kterém pracuje.

Jinymi ukoly jsou hledani potencialnich kupujicich, poskytovani informace o podniku
a jeho produktech, vyjednavani cen vyrobku se zakazniky a nakonec uzavieni obchodu.

Zaroven prodejce musi reprezentovat zadkaznika ve své spolecnosti a zastoupit jeho zajmy.

(Kotler, Armstrong, 2006)

Nabor a vybér
Ulohou kazdého obchodu je ndbor a vybér spravnych zaméstnancii — prodejcii. Pro
kazdou firmu je tedy velmi dualezité vybrat ty nejlepsi prodejce, ktefi pfinesou co nejvetsi
zisk. Spatné rozhodnuti znamena nejen ztratu zisku, ale zaroveti i zvy$eni nakladt na $koleni
novych prodejct. Idedlni prodejce by podle vyzkuml mél mit nadSeni pro préaci, mél
by vytvaret iniciativu, mél by byt ochotny pomahat, byt odolny vici stresu, mit zdravé
sebevédomi, dal by mél byt cestny, zdvofily a dostatecné motivovany.

(Kotler, Armstrong, 2006)
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Skoleni
Skoleni nové piijatych pracovnikil trva v priméru nékolik tydnti nebo mésici,
Vv jednotlivych pfipadech se miize jednat o vice nez rok. Prestoze Skoleni zaméstnanct
oznacuje pomeérn¢ vysoké naklady pro zaméstnavatele, tato investice ma velmi dobrou
navratnost. Neékteré firmy organizuji Skoleni i pro soucasné zaméstnance v ramci zvySeni

kvalifikace, takova Skoleni se obvykle provadi prostfednictvim seminait ¢i kurzi.

(Kotler, Armstrong, 2006)

Odménovani
Spravna vyse odmény je klicovou podminkou pro udrzeni téch nejlepsich pracovniki
v podniku. Obvykle odména se sklada ze dvou slozek: fixni slozky (plat) a flexibilni slozky
(benefit, provize, bonusy). Podle kombinace téchto druhii odménovani se rozlisuje nékolik
zakladnich typu: fixni plat, provize, plat s provizi, plat a bonusy. Odméinovani slouzi hlavné
k motivaci zaméstnancl, ale také k usmériiovani jejich aktivit a k udrzeni vysoké

produktivity. (Kotler, Armstrong, 2006)

Supervize
Supervize, jinymi slovy kontrola, je nezbytna pro nové€ ptijaté pracovniky. Je to proces,
kdy firma dohlizi, motivuje a usmérnuje prodejce k lepSim vysledkiim.

(Kotler, Armstrong, 2006)

Hodnoceni
De Pelsmacker a kol. (2003) uvadi, Ze prodej 1ze hodnotit kvalitativné a kvantitativng.
Kvalitativni hodnoceni pfedstavuje sebou subjektivni hodnoceni prodejce (loajalita,
spokojenost, schopnosti a dovednosti, znalost produktu a zakazniki). Kvantitativni
hodnoceni ma mnohem vétsi rozsah — od metod, které jsou zaloZené jenom na chovani

az po metody, které hodnoti prodejce z pohledu dosazenych obratovych vysledki.

3.7 Strategie komunika¢niho mixu

Podle Kotlera (2007) existuji dvé zakladni strategie komunikaéniho mixu: strategie

pull a strategie push.
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3.7.1 Strategie Push

“Strategie push (tlaku) — komunikacni strategie, ktera vyzaduje vyuZiti prodejcii
a propagace smerem k obchodnikiim, aby protlacila produkt distribucnimi kanaly. Vyrobce
propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji maloobchodiim
a maloobchodnici jej propaguji spotiebitelim.” (Kotler, 2007).

Strategie push znamena potlaceni produktu distribu¢nimi kandly a dvé nejvic
pouzivané aktivity v tomto piipadé jsou podpora prodeje a osobni prodej. Cilem dané
strategie je napomahat vyrobku pfi jeho cesté ke kone¢nému spotiebiteli. Firmy vyuzivaji

ruzné akce a slevy, které stimuluji prodej (viz nasledujici obrazek).

Obr. 4: Komunikaéni strategie Push

Vyrobce Marketingové aktivity virobce Maloobchod a
’ - - velkoobchod
Maloobchod a Marketingové aktivity obchodnich o
velkoobchod mezitlinki Spotiebitelé

Zdroj: Halek, 2016

3.7.2 Strategie Pull

“Strategie pull (tahu) — komunikacni strategie, kterd vyzaduje velké vydaje na reklamu
a propagaci spotrebiteliim, aby byla vytvorena spotrebitelska poptivka. Pokud je tato
strategie uspésnd, zadaji spotrebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej zadaji
ve velkoobchodech a velkoobchody potom od vyrobce.” (Kotler, 2007)

Pti uplatnéni strategie pull vyrobce pouziva marketingové aktivity s cilem vytvofit
spotiebitelskou poptavku. V takové situaci podnik orientuje propagaci a reklamu
na spotiebitele, kterého chce presvédCit o vhodnosti a uzite¢nosti ndkupu. Pfi uspéSném

pouzivani dané strategie spottebitel bude saim poptavat produkt u jednotlivych distributort
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a ti budou nésledné poptavat produkt u vyrobce. Tedy spotiebitel “protahne” produkt
distribu¢nimi cesty. (Kotler, 2007)

Komunikacni strategie Pull je znazornéna na nésledujicim obrazku.

Obr. 5: Komunikaéni strategie Pull

Maloobchod N
Vyrobce Poptivka a Poptavka POSCRNE
velkoobchod
Marketingove aktivity vyrobee

Zdroj: Halek, 2016

3.8 Komunikace se zakaznikem v maloobchodé

“...To, jak organizace dokdze komunikovat se zdkazniky, rozhoduje o jejim image,
0 tom, jak jsou s ni zdkaznici spokojeni, jak hodnoti jeji uroven — kvalitu. A nejen ve
sluzbach....

Jste tak dobri, jak dokdzete komunikovat se svymi zakazniky.” (Foret, 2011)

Pii hodnoceni osobniho prodeje spolecnosti je nezbytné pochopit, co vSechno
ovlivituje zakaznika pfi ndkupnim procesu. Pfedevsim je to komunikace s prodejcem piimo
v obchod¢, celkovd atmosféra prodejny a podminky, ve kterych zakaznik nakupuje.
Tato kapitola bude vénovana popisu jednotlivych zasad, které vedou k uspesné komunikaci
se zakaznikem a nésledné i k GspéSnému uzavirani obchodu.

Jak piSe Foret (2011), maloobchodni prodejna komunikuje se zakazniky tadou
materialnich stranek (naptiklad, kde je umisténa prodejna, jak ma feSeny vnittek 1 vnéjsek),
organizacnich aspektii, které mohou byt zménény kdykoliv (oteviraci doba, nazev obchodu,
predstavitelé managementu a zaméstnanci prodejny, $ife nabizeného sortimentu) a pomoci
aktivit viastniho personalu (jak se stara o uklid a potadek v obchodu, jakou atmosféru
Vv prodejné¢ vytvareji za pomoci hudby, viné i1 dekorace). U zaméstnance prodejny

je dualezité, jak vypada, jak svym vzhledem a povahou ovliviiuje zakaznika.
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Kazdodenni, béznou komunikaci prodavace se zakaznikem v maloobchod¢ je mozné
rozdélit do Ctyt Casti:

¢ Prvotni kontakt se zdakaznikem zpravidla je vizudlni, ale i v tento moment
muze zaméstnanec prodejny odhadnout nékteré dualezité skutecnosti. Kupiikladu,
zda se jedna o kone¢ného spoticbitele nebo jen o zakaznika (kdyz do prodejny
s zenskym oblecenim vstoupi muz, nejspiSe se nejedna o konecného spotiebitele, ale
jen o zakaznika). V dané fazi procesu komunikace se zdkaznikem je dtlezité plisobit
na zakaznika svym vnéjSkem a pfivitat ho tsmévem a pratelskym postojem. Prvotni
vizualni kontakt je mozné rozvinout do verbalni komunikace.

e Pomoc prodavace — druhd faze, kdy zakaznik mulze ohodnotit, jak
se prodavac orientuje ve zbozi a zda pusobi divéryhodné. Pti piedstaveni nabidky
musi byt schopen uvést jak vyhody, tak nedostatky produktu a v ptipadé
nerozhodnosti zakaznika peclivé doporucit nejvhodnéjsi variantu a pomoct
S vybérem.

e Doporuceni doplitujiciho prodeje. Kdyz se zakaznik rozhodl a vybral
produkt, prodava¢ ho ujistuje o vyhodé¢ ndkupu, nendpadnym zpiisobem
a bez jakéhokoliv tlaku informuje o specialni nabidce (naptiklad, doplnkit).

e Ukonceni prodeje predevSim by mélo vyjadfovat zdjem o dalSi navstévu
Klienta v prodejné. V této fazi prodava¢ musi co nejlip zabalit nakup podle ptani
zékaznika. Podle okolnosti mu mutze dat malou pozornost od spole¢nosti, zdvoftile
se s nim rozlouci, poptipad¢ doprovodi ke dvefim.

Cilem osobni komunikace v maloobchodu je, aby zakaznik poznal, Ze hlavni prioritou
je on sam, nikoli zbozi, které on zakoupil.

“Dlouhodoba spokojenost zdakaznika musi byt nadrazena nad momentalnim financnim
efektem v podobé trzby z jeho nakupu.” (Foret, 2011)

V situaci, kdy si zékaznik nic nekoupi, jen to, Ze vénoval svou pozornost konkrétnimu
obchodu, znamen4, Ze ma o znacku zajem. Proto zaméstnanec prodejny by musel zanechat
u klienta pfijemny dojem. Mél by byt pfatelsky a maximalné vlidny. Jakékoli nevhodné

chovani, tfeba hrubost, miize klienta jen odradit.
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3.9 Mystery Shopping

Vyzkum a hodnoceni osobniho prodeje spolecnosti bude proveden pomoci metody
Mystery Shopping. Je nezbytné tuto metodu popsat, uvést jeji historicky vyvoj a jednotlivé
pojmy, které patii k danému tématu.

Slova mystery a shopping uz z hlediska lexikologie mohou néco napovédét o metodé
vyzkumu. Jedna se o souslovi z anglického jazyka, které v Ceské republice byva ziidka
piekladano jako “utajené nakupovani” nebo “fiktivni nakupovani”. V literature se objevuji
riznd vysvétleni tohoto pojmu, kterd mohou byt jak pro neprofesiondly, tak pro odborniky
docela matouci nebo dokonce viibec nesrozumitelnd. Tato skute¢nost je uvedena z divodu,
ze bez ohledu na popularitu vyuziti vyzkumné metody Mystery Shopping v praxi, odborna
vetfejnost mu zatim nezaCala vénovat pozornost, jakou si zaslouzi. Kvili tomu je dost
narocné najit informace, které by mély dikladnéjsi charakter a byly by stoprocentné
ovéteny. Je nezbytné dikladné zkoumat a znat terminologii, za kterou mize byt Mystery
Shopping ukryt.

Jiné vyrazy, uvedené v dostupné literatufe, jsou: ,,Phantom Shopping®, ,,Secret
Shopping®, ,,Mystery Consumer, ,,Anonymous Consumer Shoppers®, Silent Shopper®,
,»Mystery Customer Research®, ,,Spotters®, ,,Anonymous Audits*, Employee Evaluations®,

,Performance Audits“, atd. (Michelson Mark, 2006 a Wagnerova, Baarova, 2008)

3.9.1 Pojem Mystery Shopping

Ve strucnosti se Mystery Shoppingem rozumi vyzkum, provadé¢jici za ucelem
hodnoceni poskytovani sluzeb zdkaznikiim. Jedna se o metodu, kterd je podobna metodé
marketingového vyzkumu. Nejde vsak o totéZ. Mezi hlavni rozdily patii ten fakt, ze lidé,
ktefi pracuji nad zkoumanim neboli “vyzkumni pracovnici” provadéji Mystery Shopping
v roli zédkaznika a také to, ze dotazniky jsou vypliiovany az po skonceni akce. Mystery
Shopping je prostfedkem, ktery je pouzivan k meéteni kvality obsluhy v maloobchodu
a v nékterych ptipadech pro shromazd’ovani informace o nabidce. Nejde pfimo o metodu
marketingu, ale se jednd o metodu, ktera hodnoti a vylepSuje rozvoj zaméstnanct.
(Koudelka, 1997 a Wagnerova, Baarova, 2008)

Po provedeni vyzkumu slouzi zdvére¢ni hodnoceni k eliminaci nedostatkd tak,

aby doslo k tiplnému uspokojeni zakaznika a jeho pozadavki na chovani a kompetenci
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obsluhy. K realizaci Mystery Shoppingu je pouzivana metoda pozorovani nebo dotazovani
a to tak, aby bylo mozné zjistit co nejvic informace, ktera by pomohla odhalit nedostatky
a prospét ke zkvalitnéni sluzeb prodavacu, kteti pracuji se zdkazniky.

Mystery Shopping provadi hodnoceni pfistupu ke klientiim a také i k pravidlim firmy,
které stanovuji chovani zaméstnancii v prodejné.

Pro vétsi objektivnost vSak je hodnocen nejen lidsky faktor, zdkaznika pti ndkupu
ovliviiuje také atmosféra a prostiedi, ve kterém se nachazi a kde dochézi ke kontaktu klienta

s pracovniky. ( Hague, 2003)

3.9.2 Mystery Shopper

Metoda Mystery Shopping je provadéna specidlné vysSkolenymi pracovniky, kterym
se fika Mystery Shoppery, podle pfedem stanoveného scénare, ktery si zadavatel vyzkumu
objednal. VétSinou zadavatelem je vedeni spoleCnosti, ve které se provadi zkoumani.
Mystery Shopper hraje opravdového zakaznika, ktery se zajima o nabidku produktu, klade
souvisejici s ndkupem otdzky, zaznamendvd chovani pracovnikli v béZnych situacich
a nasledné hodnoti veskery proces.

Takovy report od Mystery Shopperu je zpracovan na zaklad¢ registratniho archu,
jinymi slovy dotazniku, jenz Mystery Shopper vyplni samostatné po navstévé konkrétni
spolecnosti, kde se provadi Mystery Shopping. Nékdy dotaznik je vypliiovan pomoci
pozorovani, jindy jde o vySetfovani, kdy je simulovan konflikt atd. (Spacil, 2003)

Zadavatel prizkumu si mize zvolit individualni charakteristiky Mystery Shoppera
(ve€k, pohlavi, chovani, atd.). Nejcastéji ale jde o primérného zakaznika. Agentura pro tuto
opci mé piredem pripravenou databazi s variantami uchazecl. Pozadavky, které jsou kladeny
na uchazece o takovou praci: dobré komunikacni schopnosti, pocitacova gramotnost, znalost
konkrétni problematiky, také napiiklad mobilita. To jsou zakladni schopnosti béZného
Mystery Shoppera. Ve zvlastnich ptipadech, kdy si to situace vyzaduje, miize jit o diichodce,
bezdomovce, studenta, nebo jinou osobu, ktera je vhodna pro dany typ vyzkumu. Agentura
ze své strany by méla umét vyhovét vSsem zadavatellim bez ohledu na to, jaka osoba by méla

vyzkum provést. (Mysteryshopping.cz, 2005)
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spole¢nosti Inditex

Spole¢nost Inditex zahajila svou ¢innost jako producent textilu v roce 1963. O 20 let
pozd¢ji, v roce 1985, se stala navrhafem a producentem moddniho obleceni pod znackami
Zara, Pull & Bear, Bershka, Massimo Dutti, Oysho a mnoho dalSich. Spole¢nost zalozil
Amancio Ortega a ziistdva jejim hlavnim akcionafem (podil 59,3%). Akcie spole¢nosti jsou
obchodovany zejména na Spanclskych burzéch.

Inditex je jednim z nejvétSich producent modniho obleceni a doplikli, ma vic nez 6
600 obchodt po celém svété. Mezi hlavni a nejveétsi znacky této spolecnosti patii predevsim
Zara. V poslednich letech spolecnost Inditex dosdhla neuvétitelnych vysledkt: celkovy
obrat vzrostl o 18 117 milionl eur a pocet zaméstnancii o vice nez 137 tisic.

(INDITEX, Press Dossier)

4.2 Rozdéleni spolecnosti Inditex

Za ucelem segmentace trhu a pfistupu k riznym skupindm zakazniki Inditex provadi
svou ¢innost pod znackami Zara, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Pull & Bear,
Zara Home a Uterqilie. Jsou to maloobchodni fetézce s odliSnym designem a cenovou
politikou, které vsak sdileji stejné manazerské a obchodni zaméteni: byt uspéSnym, rychle
rostoucim podnikem, vyuzivat flexibilni obchodni model a piisobit na mezinarodni trovni.
Nicméné kazdy z fetézci ma velky prostor pro fizeni a manaZerské tymy kazdé znacky jsou
na sobé nezavislé.

V nésledujicich podkapitolach jsou popsany hlavni znacky spole¢nosti Inditex .

(INDITEX, Press Dossier)

421 Pull & Bear

Znacka Pull & Bear byla zaloZena v roce 1991 s jednim cilem — vyhovét potfebam

mladych milovnikli mody. Od svého vzniku znacka byla urcena pro teenagery, kteii davaji
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pfednost neformélnimu a uvolnénému obleceni. Pull & Bear stavil pied sebou cil byt vic
nez jen obchod s oblecenim. Ve svych obchodech nabizi unikatni starozitnou atmosféru,

ktera je oblibena u mladeze. (INDITEX, Brands)

4.2.2 Massimo Dutti

ZnacCka Massimo Dutti byla zaloZzena v roce 1985. V roce 1991 se stala soucasti
spolecnosti Inditex V dne$ni dobé tato znacka ma 700 obchodu, které se nachdzi pouze
Vv nejlepSich nakupnich centrech a jsou navrzeny tak, aby se zakaznik citil co nejlip
a nejpohodinéji. K vyrobé obleceni znacka vzdy pouziva vysoce kvalitni tkaniny, které jsou
také praktické a pohodIné. Massimo Dutti nabizi svym klientim kvalitni mezinarodni médu
pro zeny, muze a déti. Velmi Siroka fada kolekci od sofistikované méstské mody do obleceni

pro bézné noseni umoziuje kazdému vybrat néco pro sebe. (INDITEX, Brands)

4.2.3 Bershka

Bershka byla zaloZena jako nova znacka a mdodni koncept, ktery je orientovan na mladé
divky ve véku 12 — 17 let. Tento obchod zac¢al svou ¢innost v roce 1998. Od roku 2002 nabizi
i panské modni obleceni. V designu obchodu sité¢ Bershka duraz je kladen na velké prostory
s vysokymi stropy a tichvatnymi dekoracemi. Hlavnim konceptem znacky je vytvofit misto
setkéani, kde zakaznici mohou najit kombinaci mody, hudby a uméni. Nakupovani v Bershka
znamena ponoieni se do nejnovéjSich modnich trendi. Bershka ma vice nez 1 000 obchod.

(INDITEX, Brands)

4.2.4 Stradivarius

Stradivarius se stal soucasti Inditexu v roce 1999. Nabizi nejnovéjsi trendy v designu
obleceni a doplikl pro mladé Zeny. Prostorné obchody prodejni sit€ Stradivarius mayji
dynamicky a moderni design a nabizi Siroky vybér mddnich trendd. Ptikladem typického
obleceni proddvaného v Stradivarius je leZérni a napadity styl. Stradivarius ma vic nez 900

obchodu v Evropé a na ostatnich kontinentech. (INDITEX, Brands)
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4.25 Oysho

Oysho je jeden z nejmladSich obchodii pod vedenim Inditexu. Byl zalozen v roce 2001.
Tento koncept pfinasi filozofii spolecnosti Inditex na trh se spodnim a nocnim pradlem.
Obchody této znacky nabizi svym klientim jak zabavné a neformdlni spodni pradlo
a zajimavé doplnky, tak i sportovni obleceni a sofistikované noc¢ni pradlo. Oysho nabizi

moderni trendy za dostupné ceny a ma 570 obchodi. (INDITEX, Brands)

4.2.6 Uterqiie

Uterqlie je nejnovéjsSim konceptem spolecnosti Inditex a byl zaloZen v roce 2008.
Predevsim uskutecnuje prodej dopliikli — kabelky, obuv a ostatni kozené zbozi, Sperky a dalsi
doplnky, jako jsou §aly, bryle, deStniky a klobouky. Kolekce doplikii také obsahuje kolekci
obleceni z kliZe, kterd je navrzena exkluzivné kreativnim tymem Uterqiie. Obchody Uterqiie
maji elegantni design s oblastmi navrzenymi tak, aby byly co nejvic funkcionalni a zaroveii
poskytovaly maximalni komfort zdkaznikiim. Tato znacka ma 66 obchodi, ale jejich ¢islo

stale roste. (INDITEX, Brands)

4.2.7 Zara

Zara oteviela svilj prvni obchod v roce 1975 ve Spanélsku. Dnes ma vic nez 2 000
jsou umistény pfedev§im v hlavnich méstech v 88 statech. Kreativni tym této znacky ma
vic nez 250 ¢loveék. Zara nabizi velmi Siroky vybér stylového oble€eni a doplnkl. Kromé

toho ma velké kolekce obleceni, vytvoreného pro déti a mize. (INDITEX, Brands)

4.2.8 ZaraHome

Zara Home byla zalozena v roce 2003 a specializuje se na designu pro domacnost
a na bytovém textilu. Pro své klienty vytvaii lozni pradlo, ruéniky, nddobi, ptibory, sklenéné
dopliiky a domaci dekorace. Znacka nabizi design, kvalitu a inovaci za atraktivni ceny a ma

vice nez 430 prodejen ve 48 statech. Zara Home klade velky diraz na pouziti nejnovéjSich
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trendli, a proto neustdle osvézuje sortiment svych vyrobkd v pribéhu celého roku.

(INDITEX, Brands)

4.3 Zara

V predchozi kapitole byly struéné popsany nékteré znacky spole¢nosti Inditex v¢etné
Zary. Z divodu, ze vyzkum praktické Casti je zaméfen predevSim na znaCce Zara, tato
kapitola je vénovana jeji podrobnéjSimu popisu. V jednotlivych ¢astech bude provedena

analyza samotné znacky, jeji sortimentu a zakaznikda.

4.3.1 Charakteristika zna¢ky

Zara je nejvetsi znackou spole€nosti Inditex a byla zalozena jako prvni z osmi nyni
existujicich konceptii. Mezindrodni popularita znacky ukazuje, Ze statni hranice nejsou
prekazkou ke sdéleni mddni kultury. Trzby, které pochazeji z prodejen Zara, tvoti vic nez

60 % z celkovych trzeb Inditexu (viz obrazek ¢. 6).

Obr. 6: Trzby z prodejen Zara

fara

® Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ackoliv Zara je jednim z konceptii korporace Inditex, ma n¢kolik vyraznych
odlisnosti, které jsou podrobnéji popsany nasledovné.

Navrhafti a zékaznici Zary jsou neoddéliteln€ spojeny. Jednim z hlavnich principu
znacky je pfimé komunikace s klientem, ktery svym nazorem pomaha navrhovat nové
modni kolekce. Informace o pozadavcich zakaznikl prechazi z obchodu piimo k
navrhaifim znacky. Takovym zplisobem tmy odbornikil v oblasti mody stale dostavaji
zpétnou vazbu od spotiebiteli.

Vertikalni struktura ¢innosti znamena, ze vesker¢ aktivity (navrhovani, vyroba,
logistika a prodej ve vlastnich obchodech) jsou provadény bez zprostiedkovateli — firma
vSechno d¢la vlastnimi silami. Diky tomu Zara je velmi flexibilni a rychle se pfizptsobuje

pozadavktm trhu (viz obrazek ¢. 7).

Obr. 7: Struktura ¢innosti zna¢ky Zara

| N

Masafactanng Stores & Online
& Sourcing

I I Distribution & |

L ogistics

Zdroj: Vlastni zpracovani

Business model Zary je charakterizovan neustalou aktualizaci sortimentu
v obchodech. Nové kolekce jsou dodavany do obchodu jednou za 2 tydny. Den dodani
nového zbozi se nazyva ,,Z-den®. Pii¢emZ kompletni obména sortimentu byva provadéna
jednou za tii mésice. To znamena, Ze zde je pravidelnd sezonni obména sortimentu zbozi.
Znacka vénuje velkou pozornost designu svych obchodl a vyloh a umistuje své prodejny
Vv nejlepsich nakupnich lokalitach po celém svété.

Zara stavi pied sebou cil vyhovét potitebam svych zdkazniki a zdroven informovat lidi
o vlastnich predstavach, tendencich a myslenkach. Hlavni filozofie znacky je sdilet modni

vasen Sirokému spektru lidi bez ohledu na jejich vék a narodnost.
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Daniel Piet — feditel luxusni znacky Louis Vuitton: “Zara, pravdépodobné, je nejvic

>

inovativni a drtiva maloobchodni sit’ na svete.’

4.4 Charakteristika sortimentu znacky Zara

Amancio Ortega — zakladatel spole¢nosti Inditex uvedl na trh novy pojem “rychla
modda”. Tento pojem znamend, ze znacky pod vedenim Inditex velmi rychle reaguji na nové
tendence v modnim primyslu, ktery ma vlastnost se rychle ménit. Rozmezi typh a stylil
obleceni v zavislosti na preferenci spotfebitele neustale roste. V ndvaznosti na to koncept
Zara nabizi svym klientim vétsi vybér riznych kolekei uréenych pro rtizné preference
a prilezitosti. Mezi takové kolekce patii Zara Woman, Zara Man, Zara Kids, Zara Basics,

Zara TRF a Zara Home. Dale kazda z nich bude popsana detailnéji.

441 ZaraWoman

Rada Zara Woman piitahuje pozornost — dokonale pfisny styl v kombinaci s kvalitnimi
a drahymi tkaniny, obvykle vyrobenymi z pfirodnich vlaken. Originélni stfih poskytuje
eleganci a zaroven pohodli, coz oceni vétSina zdkaznikd. Cenovy segment této fady

je nejvyssi ze vech produkti této znacky.

4.4.2 Zara Man

Zara predstavuje trvalou kolekci pro muze, ktefi se zajimaji o mddu, pficemz
riznorodost stihil a stylti obleceni umoZznuje kazdému muzi si vybrat néco pro sebe. Kolekci
1ze formalné rozdélit do dvou skupin obleceni: prvni je klasické a velmi elegantni obleCeni
pro star$i muze, ktefi chtéji vypadat reprezentativné, druhd kolekce je navrzena tak,
aby vyhovovala mladsi generaci, ktera preferuje zajimavé fazony a volnéjsi styl. Obleceni

je vyrobeno z ptrirodnich tkanin a nachazi se ve stfednim cenovém segmentu.
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443 ZaraKids

Zara Kids nabizi stylové obleceni pro své nejmladsi zékazniky. Tato fada se d¢€li na tii
¢asti v zavislosti na veéku ditéte: fada Mini predstavuje obleceni pro nejmladsi déti od 0 do 12
m¢ésici, druha skupina Baby nabizi obleceni a obuv pro déti ve véku od 3 mésicti do 3 let,
posledni fada je navrzena pro starsi déti od 4 do 14 let. Jedine¢nou vlastnosti fady Zara Kids
jsou stiihy, které kopiruji obleCeni pro dospélé. Tento aspekt vyrazné ovlivituje ochotu

rodic¢i nakupovat détské obleceni praveé v obchod¢ Zara.

4.4.4 Zara Basics

Jedna z nejpopularnéjsich fad obchodni sité Zara. Zara Basics je zakladni kolekce pro
kazdodenni noseni. Obleceni je vyrobeno ze smeési pfirodnich a syntetickych materiald,
coz zvySuje zivotnost kazdé¢ véci. Dilezité pro zakazniky je to, zZe obleceni je mozné snadno
kombinovat. S hlediska ceny Zara Basics je dostupnéjsi, nez fada Zara Women, ale neodrazi

se to na kvalité zbozi.

445 ZaraTRF

Zara TRF — kolekce vytvofena pro mladou generaci. TRF, stejn€ jako Zara Basics,
je velmi popularni fadou Zara. Obleceni této fady predstavuje sportovni a neformalni styl
se zajimavymi stfihy a detaily. Vyrazné barvy a originalni dekor jsou typické pro obleceni
Zara TRF. Koncepce této fady spociva v tom, aby mladi lidé vyjadfovali svou individualitu

a charakter pomoci obleceni. Véci od Zara TRF jsou nejlevnéjsi ze vSeho sortimentu znacky.

446 ZaraHome

Zara Home je samotnym konceptem. Piesto formaln€ spadd do znacky Zara. Cilem
této obchodni sité je pienést styl a image spolecnosti Inditex a Zary do interiérii obytnych
ploch. Kolekce zahrnuje domaci obleceni a obuv, textil a loZzni pradlo, nadobi a ptibory,
stejné jako vazy, ramecky na foto a ostatni stylové dopliiky. Je nutné uvést, Ze kolekce Zara

Home se méni stejné rychle jako kolekce obleceni pod vedenim korporace Inditex.
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Kazda tada obleceni od znacky Zara ma vlastni kolekci obuvi, dopliikti a kosmetiky.
Vyjimkou je tfada Zara Home. Kolekce Zara Acsessories nabizi dopliky: saly, Sperky
a doplnky na vlasu. Zara Shoes pfedstavuje stylovou obuv, ktera doplni jakykoliv komplet
obleceni. Posledni a jedna z nejnovéjSich fad je kosmetickd kolekce, zakladem které jsou

pfedevsim vuné.

4.5 Charakteristika zakazniki znacky Zara

Cilovou skupinou znacky Zara jsou vSechny vékové skupiny i socidlni kategorie,
ale nejvyznamng;jsi ¢ast z hlediska rozsahu tvoti lidé, ktefi sleduji modni tendence a pro které
je dulezit¢ vypadat stylové. Na zdkladé marketingového vyzkumu spolecnosti
MarketMasters bylo zjisténo, Ze prevaznou vétSinu (88 %) zakaznikli znacky Zara tvori
zeny. Z hlediska véku vic nez tfetina klienti znacky jsou lidé od 26 do 35 let. Druhé misto
rozdeluji vékové skupiny od 18 do 25 let a od 36 do 45 let. Mezi nejCastéjSimi zakazniky
znaCky Zara jsou lidé, ¢i primérny mési¢ni piijem ¢ini 10 000 az 30 000,- K¢. VétSina

stalych klienti Zary ma vysokoskolské nebo stfedoSkolské vzdelani.

4.6 Charakteristika Fizeni osobniho prodeje znacky Zara

Vzhledem k tomu, ze 87 % celkového personali Inditex pracuje v obchodech
korporace, vic nez 80 % investici spolecnosti jsou zaméfeny na trénink a Skoleni
zaméstnancl. Nejveétsi skupinou zaméstnanctl, kterd nutné potiebuje sledovat pracovnimu

ptedpisu, jsou pracovnici, ktefi pfimo komunikuji se zdkaznikem v prodejnach znacky Zara.

Tréninky v prodejnach znacky jsou vénovany predev§im zdkaznickému servisu,
komunikaci se zékaznikem a nejnovéj$im modnim trendim. Profesiondlni trenéfi pouzivaji
nejefektivné)$i metodiky Skoleni zaméstnancli. Mezi nej€astéji pouZivanymi kurzy patii
naptiklad Skoleni nové pfijatych zaméstnancl, bézné zvysSeni kvalifikace stavajicich
pracovnikl a také prace s nové navrZzenymi systémy evidence zbozi. Jesté jednim Casto

provadénym Skolenim je kurz ochrany zdravi a bezpeci na pracovisti.

Pro zajisténi vysoké urovné vzdélani prodejcti Zary a vytvoreni stejné kvalifikovanych

pracovnikl kazdy z obchodil je vybaven balenim se specidlnimi instrukénimi materidly,
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vcetné privodce, seznamu fadii a pravidelnych hodnoceni. Kromé toho veskeré manudly
materidlti jsou organizacni manualy sité prodejen Zara, které se neustale aktualizuji. Takovy
typ manuali obsahuje podrobnou informaci o kazdém aspektu c¢innosti, provadéjicich
Vv prodejnach znacky, véetné lidskych zdrojt, prace s pokladnou a termindlem, politiky
znacky v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi. Dale v t€chto manualech je podrobné popsan

koncepce znacky. Veskera informace je uvedena pouze pro tréninkové ucely.

4.7 Dotaznikové Setreni

V této praktické ¢asti vlastni prace je pouzita marketingova metoda Mystery Shopping.
Tato metoda je zaloZena na dotaznikovém setfeni. Dotazniky byly Sifeny nékolika zptisoby:
pfimou komunikaci s klienty znacky v prodejnach, zaslanim dotaznikd pies e-mail,
umisténim dotazniki na pfisluSnych webovych strdnkdch a komunikaci s respondenty
pomoci socialnich siti. Dotaznikové setfeni se provadélo v obdobi od 18. 12. 2015 do 25.
02. 2016. Pro provedeni vyzkumu bylo vybrano 6 prodejen znacky: prodejny v OC Chodov,
OC Novy Smichov, OC Letnany, OC Arkady, NC Metropole Zli¢in a hlavni prodejny
Na Piikopé. Prizkumu se zt¢astnili stali klienti znacky a z&jemci o modu a styl. Dotazniky
byly vyplnény anonymné. Ke spravnému vyhodnoceni tohoto prizkumu slouzily vyplnéné

dotazniky 106 respondentti. Dotaznik je umistén na konci prace (viz piiloha €. 1).

4.8 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V prvni fadé byly hodnoceny identifikacni otazky. Dana skupina otdzek pomtize
vytvofit piedstavu o respondentech a klientech Zary. Jak jiz bylo zminéno, k vyhodnoceni
dotaznikového setieni slouzily vyplnéné dotazniky, které byly rozeslany 106 respondentiim.
Z celkového poctu respondentti jsou 83 Zen a 23 muzil. Grafické znazornéni tohoto rozdéleni

je uvedeno na nasledujicim grafu.
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Graf 1: Rozdéleni pohlavi respondenti

B Zena: 83 (78,3 %)
BMuz 23 (21,7 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafického znazornéni je patrné, ze prevaznou cast respondentil tvoii zeny
ato 78,3 %, zbyvajici €ast tvofi muzi (21,7 %). Tato skutecnost potvrzuje vefejné minéni
0 tom, Ze Zeny nakupuji radji, nez muzi a vic Casu vénuji svému osobnimu stylu.
Pro nestranné vyhodnoceni informaci by bylo vhodné mit stejny pocet muzi a Zen,

ale dosazeni takového poméru v praxi je velmi obtizné.

Dalsi otdzka se zamétuje na v€k zdkaznikl. K tomu, aby mddni znacka byla co nejvic
uspesna, meéla co nejvetsi zisk a co nejvic novych zékaznikl, musi védét, na jakou cilovou
skupiny se zaméfit vic a jaky image si vytvofit. Kromé toho firma musi znat pozadavky
a potteby klienttl, aby jeji ¢innost byla co nejefektivnéjsi. Vysledky této otazky jsou uvedeny
v nasledujicim grafu.

Graf 2: Rozdéleni véku respondenti

20-24: 73 (68,87 %)
25-30: 17 (16,04 %)
15-19: 10 (9.43 %)

31 avice: 6(9.43 %)

EE0O®E

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je vidét, ze vétSinu tvoii studenti nebo mladi lidé do 26 let. Tuto skupinu tvori
skoro 69 % dotazanych zakaznikl. Hlavnimi pfic¢inou takového poméru vékovych skupin
je ten fakt, ze moda vyZzaduje hodné volného ¢asu a velkou touhu byt v mdédnim trendu.
Moda je urcity projev umeéni. Ne kazdy dospé€ly cloveék, ktery ma praci, déti a ostatni
zodpovédnosti, ma Cas na to, aby chodil nakupovat obleceni jednou tydné a sledoval médni
tendence. Druhou nejvétsi skupinu, ale s velkou ztratou oproti prvni skuping, tvori
respondenti ve véku od 25 do 30 let. Tato skupina tvoii jen 16 % dotazovanych. Tato
skute¢nost je nasledkem velkého vybéru obledeni. Rada Zara Woman navrhuje oblegeni
pravé pro zeny této vékové skupiny, které v prodejnach znacky Zara vzdycky mohou najit
néco pro sebe. Zajimavym zjisténim je to, Ze nejmensi podil ze vSech dotazovanych tvoii
lidé ve v€ku 31 a vice let. Je to zfeyjmé proto, Ze lidé tohoto véku maji vétsi plat a vyssi
pozadavky na kvalitu zboZi. Z tohoto diivodu si mohou dovolit drazsi obleceni oproti tieba
studentlim, proto jejich procentni podil je tak maly — tvoii necelych 6 % z celkového poctu
respondentl. Z grafu je také vidét, na jakou cilovou skupinu je potfeba se zaméfit vice.

Nésledujici otadzka, kterd zni “VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?” ukazuje, jak

se rozdé€luje troven vzdélani mezi vsemi respondenty (viz nasledujici tabulka).

Tab. 6: VaSe nejvyssi dosazené vzdélani

Odpovéd Pocet Procentualni vyjadieni
Stfedni s maturitou 64 60,38 %o
Vysokoskolske 34 32,08 %
Stfedni bez maturity 4 3.77 %
Zakladni 4 3.77 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je vidét, Ze vétSina respondentt (60,38%) maji stfedni Groven vzdélani. Na
druhém mist€ je skupina respondentl s vysokoSkolskym vzdélanim, ktera tvoii vic nez 32 %
dotazovanych. Dana skute¢nost jeSté jednou potvrzuje fakt, ze zakladni cilova skupina

znacky Zara jsou Zeny a muZi ve véku od 20 do 30 let.
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Cilem dalsich otazek bylo zjistit, jak ¢asto respondenti nakupuji obleceni a jak Casto

to délaji v obchodech znacky Zara (viz nésledujici grafy).

Graf 3: Jak ¢asto chodite nakupovat obleceni?

B 1x za 3 mésice: 34 (32,08 %)
0 1x za mésic: 33 (31,13 %)

B 2x zamésic. 21 (19,81 %)

B KazZdy tyden: 10 (9,43 %)

B 1x za pul roku: 7 (6,6 %)
B1ixrotné& 1(0,94 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni ze dvou grafi ukazuje, ze nejvic respondentd chodi nakupovat jednou
za 3 mesice nebo jednou za mésic. Této dvé skupiny tvoii spolu skoro 70 % vSech odpovédi.
Diivodem je to, Ze vétSina obchodl s obleCenim provadi uplnou obnovu sortimentu bud’
jednou za mésic, nebo jednou za 3 mésice, jinymi slovy sezonné (viz kapitola 4.3.1.). Kupni
chovani zakaznika v této situace se shoduje s politikou obchodu — vétsina lidi preferuje

kupovat novéjsi a aktualnéjsi obleceni jednou za sezonu.
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Graf 4: Jak ¢asto chodite nakupovat do Zary?

B 1x za 3 mésice 31 (29,25 %)
0O 1x za pal roku: 23 (21,7 %)
B 1x za meésic: 22 (20,75 %)

B ixroéné& 11 (10,38 %)

B 2x zameslic: 7 (6,6 %)
BMené: 6 (5,66 %)

BKazdy tyden: 6 (5,66 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy graf se tykéa nakupu konkrétné v Zate. Z grafického znazornéni je vidét, Ze dané
vysledky skoro kopiruji vysledky ptedchozi otazky. Skupina lidi, ktefi nakupuji obleceni
v Zate jednou za 3 mésice nebo za meésic tvoii polovinu vSech odpovédi. Znamena to,
ze kdyz lidé chodi nakupovat obleceni, chodi za timto i€elem i do obchodt znacky Zara.
Jedinou odlisnosti dané otazky je to, Ze se objevila dostatecné velka skupina, kterd do Zary
chodi jen jednou za pil roku. Tato odpovéd’ tvoii skoro 22 %, coZ je pomérné velké procento.
Znamena to, ze existuje urCitd skupina lidi, ktera preferuje jiné obchody a nezajima
Ji sortiment znacky Zara.

Posledni otazka této skupiny zni ,,Kdy chodite nakupovat?“. Tato otdzka je vytvotena
s cilem dozvédét vic o ndkupnich zvycich stavajicich a potencidlnich zédkazniki. Grafické

znazornéni otazky je uvedeno nize.
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Graf 5: Kdy chodite nakupovat?

B Odpoledne 83 (78,3 %)
ODopoledne: 23 (21,7 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky otazky jsou dost piekvapivé. Bez ohledu na to, ze autorem byl ofekavan
skoro stoprocentni podil varianty ,,Odpoledne®, grafické znadzornéni ukazuje, Ze hodné lidi
(21,7 %) preferuji nakupovat i dopoledne.

Do identifika¢ni skupiny také patii otazky, tykajici se nazvu prodejny, jeji adresy
a datu provedeni Mystery Shoppingu. Otazky byly pouzity jen pro organizacni cile a nemaji
zadny vliv na vysledky vyzkumu.

Vzhled prodejny vyrazné ovliviiuje uspéSnost a image znacky. Z tohoto diivodu druha
skupina otazek se tyka prodejny samotné: jejiho umisténi, exteriéru a interiéru.

Prvni otazka této skupiny je zaméfena na to, zda prodejny znacky jsou umistény

na dobfe dostupném misté. Grafické znadzornéni této otdzky je uvedeno nize.
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Graf 6: prodejna je umisténa na dobfe dostupném misté

B souhlasim: 69 (65,09 %)
BspiSe souhlasim: 30 (283 %)
Bnevim: 4 (3,77 %)

BspiSe nesouhlasim: 3 (2,83 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf znazorfiuje, ze jen mald cast zékaznikl je nespokojena s umisténim prodejen.
Skoro 95 % klientim znacky vyhovuje, kde se prodejny nachézi.

Dalsi otazka této skupiny se tyka exteriéru prodejny. Zara klade velky diraz na apravu
svych vyloh a oéekéva, Ze jejich vzhled bude pozitivné ovliviiovat trzby a popularitu znacky.

Vysledky této otazky jsou znadzornény v nasledujicim grafu.

Graf 7: Zaujala vas prodejna zven¢i?

BAno: 68 (64,15 %)
BNe: 38 (35,85 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu je vidét, ze vétSina respondentl (64,15 %) na tuto otazku odpovédéla
pozitivn¢€. Ale vice nez tietina respondentll nejsou spokojeni s tim, jak vypada exteriér
prodejen.

Nasledujici otazka se tyka Eisla prodejct v jednotlivych pobockach znacky Zara.

Vysledek je znazornén na nasledujicim grafu.

Graf 8: V prodejné bylo dostatek prodejci

Bsouhlasim: 30 (28,3 %)

Ospise souhlasim: 40 37,74 %)
Bnevim: 11 (10,38 %)

Bspise nesouhlasim: 23 (21,7 %)
Bnesouhlasim: 2 (1,89 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafického znazornéni je patrné, Ze vic nez polovina dotazovanych (66 %) nemaji
stiznosti na pocet prodejci v jednotlivych obchodech znacky. 23 % naopak uvadi,
ze prodejctl je malo. Beéhem hodnoceni dané otazky bylo zjisténo, Ze vétSina nespokojenych
respondentli provadéla Mystery Shopping v prodejnach OC Chodov a OC Letnany.

Posledni dvé otazky, které se tykaji prodejny, byly zaméteny na to, zda dotazované
povazuji prodejny za ptehledné, Cisté a dobie osvétlené. U téchto otazek se objevily skoro
stoprocentni kladné odpovédi. Znamena to, Ze interiér prodejny odpovida pozadavkim
klientd a pozitivné ptisobi na celkovy dojem o Zafe.

Nasledujici skupina otazek hodnoti prodejce: jejich vzhled a chovani.

Prvni a posledni otdzky skupiny jsou veénovany pfivitdni a rozlouceni se
se zékaznikem. Tato elementarni pravidla sluSného chovani vyrazné ovliviiuji celkovy
dojem o procesu komunikace s prodejcem a musi byt dodrzovany. Grafické znazornéni

odpovédi je uvedeno nasledovné.
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Graf 9: Pozdravil vas prodejce na uvitanou?

BAno: 67 (63,21 %)
ENe: 39 (3679 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je vidét, ze 36 % respondentii nebyli pozdraveni prodejcem. Pfic¢in muze
byt hodné, ale s nejvétsi pravdépodobnosti se to stava ze dvou divodl. Prvni je nezajem
prodejcti o kontakt se zakaznikem, coZ je nepfijatelné v ramci osobniho prodeje, druhy
je velka zaneprazdnénost personaltl. Autor se domniva, ze prvni diivod je podstatnéjsi.

Velmi nepfijemnym zjisténim bylo to, Ze v nekterych ptipadech prodejci
se ani nerozloucili s klienty. Bez ohledu na to, Ze otazka ohledné rozlouceni se prokazala
lepsi vysledky (13,21 % nespokojenych klientl1), takové chovéni ze strany prodejcli nemiize

byt povazovano za uspokojivé (viz nasledujici graf).

Graf 10: Rozloudil se s vami prodejce?

BAno: 92 (86,79 %)
B Ne: 14 (13,21 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

58



Dalsi otazka se tykéd profesionalniho chovani prodavace. Tato otdzka byla uvedena
pro zjisténi, zda prodejci maji zajem o kontakt se zdkaznikem a jestli jsou ochotni pomoct.
Grafické zndzornéni otazky je uvedeno niZe.

Graf 11: Zacal se vam prodejce vénovat ihned po vasem p¥ichodu?

BAno: 26 (24,53 %)
B Ne: 80 (75,47 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je vidét, ze ve vétSin€ piipadl prodavace jsou velmi neaktivni a nemaji zajem
0 komunikaci s klientem. Jen necelych 25 % respondentti uvedlo, ze zaméstnanec zkusil
jim pomoct. Zbytek respondentii neobdrzeli pomoc od prodavaci.

Tii dalsi otazky jsou vénovany vzhledu prodejcti. Prvni otdzka se tyka uniformy.
Predpis znaCky Zara zavazuje pracovniky nosit specidlni uniformu v praci. Dana otazka byla
vytvofena s cilem ovéfit, zda se toto pravidlo dodrzuje. Vysledek otadzky je zndzornén
na nasledujicim grafu.

Graf 12: Byl prodejce vhodné, profesionalné oble¢en?

EAno: 99 (93 .4 %)
BNe: 7(6,6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Grafické zndzornéni ukazuje, ze skoro 100 % zaméstnancti znacky Zara dodrzuji
pravidlo ohledné uniformy. Pouze necelych 7 % respondentti uvedli, Ze zaméstnanci nebyli
profesionélné oble€eni. Dlvod takové situace je v tom, Ze noSeni uniformy je pozadovano
jen u prodejniho persondlii. ManaZeti prodejen a ostatni vedouci pracovnici nosi fadné
obleceni, ale nékdy také obsluhuji zdkazniky.

Nasledujici otazky se tykaji vizdze prodavacl. V této kategorii byla pozitivné
hodnocena upravenost prodejci. Vic nez 80 % respondentii odpovédéli, Ze prodejce
byl upraven a vypadal dobie. Jmenovky prodejci byly hodnoceny stejné positivné — 70 %
dotazovanych uvedlo, Ze prodejci je méli.

Dalsi otazka je zamétfena na pozornost a zdjem prodejce pii osobni komunikaci (viz

nasledujici graf).

Graf 13: Prodejce byl k vam pozorny

B souhlasim: 28 (26,42 %)

OspiSe souhlasim: 47 (4434 %)
@nevim: 10 (9,43 %)

B spiSe nesouhlasim: 18 (16,98 %)
B nesouhlasim: 3 (2,83 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

70 % respondenti souhlasi s tim, ze pfi osobnim kontaktu prodejce byl pozorny
a aktivné se ucastnil rozhovoru. Piesto skoro 17 % respondenti uvedli, Ze i kdyz dochazelo
k osobnimu styku s prodejcem, nebyl vykazan zadny zajem nebo ochota pomoct.

Dalsi otazka se tyka o¢nimu kontaktu pii rozhovoru s klientem. Dany aspekt osobni
komunikace je velmi dulezity a nesmi byt podcenovan. Pii komunikaci pouzivame nejen
prvky verbalni komunikace: hlas a slova, ale i prvky neverbalni komunikace: gesta, mimiku
atd. Oc¢ni kontakt patii k prvklim neverbalni komunikace, ale zaroven s verbalnimi prvky

ovliviiyje celkovy dojem klientu o osobnim prodeje.
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Pti hodnoceni dané otazky bylo zji§téno, ze necelych 24 % prodejct neudrzuji ocni
kontakt s klientem, coz muze ovlivnit jejich nazor ohledné prace personalu, stejné jak
i dojem o znacce.

Posledni otdzka této skupiny hodnoti celkovy dojem zdkaznikd o procesu osobni

komunikace s prodejci (viz nasledujici graf).

Graf 14: Komunikace s prodejcem byla piijemna

B souhlasim: 30 (28,3 %)
OspiSe souhlasim: 57 (53,77 %)
Enevim: 10 (9,43 %)

Bsplse nesouhlasim: 7 (66 %)
B nesouhlasim: 2 (1,89 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafického znazornéni je zfejmé, Ze naprosta vétSina (82 %) je spokojena s chovanim
prodejni obsluhy pfi osobni komunikaci. V daném ptipadé nespokojeni zakaznici tvoii

jen necelych 9 %.

Do nasledujici skupiny patii 2 otazky, které jsou vénovany frontdm u zkusSebnich kabinek
a na pokladnach. Tento aspekt ndkupniho procesu ovlivituje komfort zakaznika v prodejné
a tim nasledné ovlivituje i jeho ochotu vratit se do konkrétni pobocky. Proto tato skupina
otazek muize byt povazovana za duilezitou. Grafické znazornéni dvou otazek a analyza

vysledku je uvedena nize (viz graf ¢. 15 a graf €. 16).
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Graf 15: Setkali jste se s frontami u zku$ebnich kabinek?

BAno: 49 (46,23 %)
BNe: 57 (53,77 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na otazku ,,Setkali jste se s frontami u zkuSebnich kabinek?* se rozdélily
skoro rovnomérné. Tato skuteCnost ukazuje, ze kapacita zkuSebnich kabinek

neni dostacujici.

Graf 16: Setkali jste se s frontami na pokladnach?

B Ano: 68 (64,15 %)
B Ne: 38 (35,85 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Situace u pokladen jednotlivych pobocéek téméf kopiruje otazku ohledné zkuSebnich
kabinek. Rozdilem je to, ze respondenti se setkavaji s frontami na pokladnach castéji

nez s frontami u zkuSebnich kabinek. Tento fakt hovoii o nedostacujici kapacité pokladen.
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Zavérena skupina otdzek umoziovala respondentim vyjadfit svij vlastni nazor
pomoci bodového hodnoceni prodejcii nebo slovniho hodnoceni ndkupniho procesu.
Prvni otazka této skupiny je vénovana tomu, jestli Mystery Shopper (respondent)

navstivi konkrétni prodejnu jesté jednou. Grafické znazornéni je uvedeno niZe.

Graf 17: Navstivili byste tuto prodejnu na zakladé vasich zkuSenosti opétovné?

@ano: 88 (83,02 %)
Bnevim: 8 (7,55 %)
Ene: 10 (9,43 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu lze vidét, Ze bez ohledu na jednotlivé stiZznosti ze strany zékazniki, skoro 85 %
respondentli by navstivili prodejny opétovné. Jen necelych 10 % dotazovanych by vybrali
bud’ jinou prodejnu, nebo jinou znacku obleceni.

Nasledujici otdzka umoziuje respondentim ohodnotit prodavajicich pomoci bodové

stupnici: 1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi. Vysledek otazky je znazornén na nasledujicim grafu.
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Graf 18: Ohodnot’te prodejce, ktery vas obsluhoval bodové na stupnici 1-10

W7 26 (2453 %)

08: 18 (16,98 %)

B9 15(1415 %)

B6: 13 (12,26 %)

B10: 12 (11,32 %)

B5 11(1038 %)
014377 %)

B3 43,77 %)

B4 2(189 %)

@ Ostatnl odpovédi: 1 (1 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi analyze bylo zjiSténo, Ze primérné hodnoceni prodejcti je 7,3 bodl. V nejmensim
poctu jsou respondenti, ktefi hodnoti prace personali od 1 do 4 bodl. Tato skutenost
ukazuje, ze vétSina prodejniho personalii zvladaji svou praci. Dale byla zjisténa jedna
zajimavost — respondenti, ktefi pozitivné hodnotili ¢istotu, prehlednost a osvétleni pobocky,
pfi bodovém hodnoceni prodejcli s dvakrat vétsi pravdépodobnosti uvadeéli maximalni
znamku 10 bodil. Znamena to, Ze interiér prodejen znacky Zara vyrazné ovliviiuje celkové
hodnoceni personalu ze strany zakazniku.

Posledni otazka dotazniku nabizela respondentim vlastnimi slovy ohodnotit, jak
se jim nakupovalo v Zate. V této otazce kazdy respondent mél moznost rozepsat sviij nazor,
ale otazka jiz nebyla povinna, takze na ni odpovédélo pouhych 11 respondenti z celkovych
106. Ale i takto se da vyhodnotit, Ze naméty respondentii se shoduji s jiz uvedenymi
problémy prodejen znacky Zara. VétSina respondentt je spokojena s prodejnami, ale nékteré
Z nich upozoruji na fronty u zkusSebnich kabinek a na pokladnich, nezdjem prodejcti
a nedostatecnou Cistotu jak prodejny, tak zkuSebnich kabinek. Znacka Zara by se méla

na tyto naméty soustredit, aby mela 100% spokojenost u svych zakazniki.
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5 Vysledky a diskuse

Po zhodnoceni celého dotaznikového setfeni je ziejmé, ze znacka Zara je velmi
popularni a uspéSnou znaCkou a mé svoje stalé klienty jak na tuzemskem, tak i na
zahrani¢nim trhu. I pfesto pii podrobné analyze dotaznikového setieni bylo zjiSténo, ze jak
prodejny, tak prodejni personal maji nékolik slabin, nad kterymi by se firma méla soustiedit.
Kromé toho pfi zhodnoceni dotazniku bylo zjisténo nékolik vlastnosti kupniho chovéni

spotiebiteld. Veskeré dilezité zaveéry tykajici se vlastniho setfeni Ize rozdélit do tfech ¢asti.

5.1.1 Kupni chovani zakazniki

Zkoumani zdkaznika a jeho kupniho chovani je velmi dulezitou sloZkou metody
Mystery Shopping. V této ¢asti dotazniku bylo zjisténo, ze vek stalych zakaznikd Zary
je od 20 do 30 let. Ostatni vékové skupiny bud’ maji lepsi alternativu pro nakup obleceni
a dopliikdi, nebo nemaji finanéni moznost nakupovat v prodejnach znacky Zary. VétSina
zakazniki ma stfedni nebo vysokosSkolské vzdélani, coz potvrzuje informaci o v€ku stalych
zakaznikl znacky. Klienty Zary jsou pfedev§im Zeny. Také bylo zji§téno, Ze nejvétsi pocet
lidi chodi nakupovat obleceni bud’ jednou za mésic, nebo jednou za 3 mésice. Do Zary
pro tento ucel chodi stejné Casto. Znamena to, ze prodejny znacky Zara maji dobrou turoven
navstévnosti. Oproti minéni autora, znacnd skupina zakaznikli chodi po obchodech

i dopoledne. Tato skute¢nost ukazuje, Ze ranni smény musi byt stejné aktivni jako vecerni.

5.1.2 Prodejna

Vzhled, pfehlednost a Cistota prodejny hraji stejné¢ dualezitou roli, jako chovani
prodejcii v celém procesu prodeje. Vysledky dotaznikového setfeni prokéazaly, ze vSechny
prodejny jsou umistény na dostupnych mistech. Vzhledem k tomu, Ze vétSina z nich
se nachazi v obchodnich centrech, jejich popularita roste jesté¢ rychleji. Podle odpovédi
respondentl, vétSina prodejen je dobie osvétlena a prehledna. Respondenti méli naméty
ohledné Cistoty prodejen a zkusebnich kabinek. Udrzovani Cistoty v prodejnéch je t€zkym
ukolem v podminkdch nepfetrZit¢tho 12hodinoveho pracovniho dne. Personal by mél
vénovat vic ¢asu a usili Cistote prodejen. Bylo zjiSténo, ze zdkazniky povazuji pocet prodejcii

V obchodé za dostacujici. Vyjimkou jsou dvé prodejny: OC Chodov a OC Letiany, kde pocet
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prodejcii byl ohodnocen jako nedostate¢ny. V posledni fadé respondenti byli ptani na fronty
u kabinek a na pokladnach. Vysledkem je skutecnost, ze kapacita zkuSebnich kabinek
je prilis mala a zakaznici jsou nuceni ¢ekat ve fronté. Stejné stiznosti jsou vyjadieny ohledné
pokladen. I ptresto, Ze pokladen je vic, nejCastéji se zakazniky pracuje jen jeden pokladni.

Tento problém se vyskytuje zejména v damské a panské ¢asti obchodu.

5.1.3 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi kontakt se zakaznikem na prodejnim misté. V této
situaci dillezitou roli hraje prodejce: / - jeho vizaz a chovéni. Vysledky dotaznikového setteni
prokazaly, ze prodejci jsou ve vétSing€ ptipadd upraveni a vypadaji v souladu s koncepci
znacky. Oznaceni jmenovkou je nezbytnosti, ale ne vSichni prodejci splituji tuto podminku.
Otazka ohledné noSeni uniformy prokazala, ze v préaci prodejni personal vzdy nosi specialni
uniformu. Pomoci dotazniki bylo také zhodnoceno chovani prodejcti. Vysledky této ¢asti
setfeni nejsou tak uspokojivé. Prodejci se nechovaji aktivné a ¢asto nenabizi svou pomoc.
Kromé toho, i kdyz dochazi k osobnimu styku, Casto prodejci ukazuji Uplny nezdjem
aneochotu pomoct. Jako posledni vyznamny nedostatek, ktery byl zjistén v prabéhu
vlastniho setfeni, se uvadi pozdraveni klienta a rozlouceni se snim. Jedna tietina
dotazovanych uvedla, Ze nebyla pozdravena prodejcem. Hlavnim divodem v tomto piipadé
muze byt velkd zaneprazdnénost prodejctl, ale 1 tak nemiiZe toto chovani byt povazovano
za ptijatelné. Otazka ohledné rozlouceni se s klientem vSak méla pozitivngjsi vysledky.
Je nutno uvést, Ze vSichni pracovnici Zary se fidi specidlnim manualem, ve kterém jsou
uvedeny pravidla a postupy chovani a komunikace se zédkaznikem. V dne$ni dob¢ tyto

postupy jsou dodrzovany netplné a tento problém musi byt napraven co nejdiiv.

5.2 Doporuceni

Na zéklad¢ vysledkl zjisténych Mystery Shoppingem by bylo vhodné se zamyslet
nad moznymi zménami ve sféfe osobniho prodeje, hlavné v oblasti komunikace prodejce
s kone¢nym zékaznikem, kde by bylo vhodné eliminovat zejména zjisténé nedostatky,
a ve sféfe vzhledu prodejny. Kromé toho autorem se uvadi n€kolik zlepsujicich navrhii
spojenych s kupnim chovanim zdkaznikti. Jednim z hlavnich cila predkladané prace je ndvrh

moznosti pro optimalizaci politiky prodeje. V pfipad¢ analyzy prodejni Cinnosti vybrané
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znacky je vhodné rozdélit doporuceni do tiech skupin: kupni chovani, prodejna a osobni

prodej.

5.2.1 Kupni chovani zakazniku

Diky zjisténé informaci o zakaznicich Ize ptedlozit nékolik doporuceni, které mohou
pozitivné ovlivnit prodejni sféru znacky.

V prvni fad¢ znaCka musi vic pecovat o své stile zdkazniky a vytvafet zdjem
u potencialnich klient. Cilova skupina, na kterou by se Zara méla zaméfit nejvic, jsou
studenti a mladi pracujici ve v€ku od 20 do 30 let. Pro udrzeni této v€kové skupiny mezi své
stdle zakazniky je mozné zavedeni slevovych zdkaznickych karet v rdmci vérnostniho
programu. Slevovy program takového typu bude povzbuzovat k nakupu stale zadkazniky
a vytvaret zajem u potencialnich klientti. Druhd varianta slevového programu jsou specidlni
slevy pro studenty. Naptiklad pro drzitele studentskych karet ISIC. Dand slevova politika
by mohla podpofit zajem studentli mladsiho véku (15-18 let), ktefi si nakupovani v Zate
nemohou dovolit z finanénich divodi. ISIC karta navic ma nékolik typu: karty pro ulitele
a pro mladé lidi, ktefi nejsou studenty. Takovy slevovy program navic miize rozsifit vékoveé
rozmezi cilové skupiny zdkaznikd.

Také bylo zjisténo, Ze znacna Cast zdkaznikl preferuje nakupovani dopoledne. Tato

skutecnost upozornuje, Ze ranni smény musi byt stejné aktivni jako ve€erni.

5.2.2 Prodejna

wevr

je spojen s udrzovanim Cistoty v prodejnach a ve zkusSebnich kabinkach. Tento problém
muze byt vyieSen pomoci specialniho persondlu, ktery bude udrzovat ¢istotu v prodejnach
a ve zkuSebnich kabinkdch po celou provozni dobu. Pti analyze podniku bylo zjisténo,
Ze prodejny znacky Zara nemaji uklizecky v seznamu stalych pracovnikil. Prodejni personal
uklizi prodejnu vlastnimi sily dvakrat denné: rano pted zahédjenim préace a veCer po uzavieni
prodejny. Podle ndzoru autora, absence speciadlniho persondlti na uklizeni prodejniho
prostoru je velkou chybou. Na jedné strang je to nezbytnost pro tak velkou znacku, na druhé

stran¢ prodejni persondl by se mé¢l hlavné soustfedit na osobni komunikaci se zakaznikem.
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Existence dopliiujiciho tikolu, ktery je spojen s uklizenim prodejny, jen odvadi pozornost
personall od jeho zakladnich funkei.

Druhy problém se tyka nedostate¢ného poctu lidi v prodejnim personalu ve vybranych
prodejnach. Tento nedostatek se objevil u pobocek OC Chodov a OC Letnany. Zfejmym
feSenim dané¢ho nedostatku je zvétSeni poctu zaméstnancli. Muze se stat, ze predlozené
feSeni je pro podnik nevhodné z diivodu nedostatecného rozpoctu jednotlivych pobocek.
V tomto piipadé kompromisem muize byt provedeni vyzkumu, pomoci kterého by se dalo
zjistit, v jakych ¢asovych usecich se v prodejné nachazi nejvic klientd najednou. P¥inosem
by mohly byt brigadni pozice prodavact na ¢astecny uvazek v nejvic naro¢nych pracovnich
hodinach.

Poslednim nedostatkem z hlediska vzhledu a organizace prace v prodejnach znacky
je existence front u zkusebnich kabinek a na pokladné. Ptesto, Ze v kazdé ¢asti prodejny
je umisténo vic pokladen, pocet pokladnikl v kazdé pobocce je nedostatecny. VyfeSenim
tohoto problému by mohlo byt zvétSeni poc¢tu prodejniho persondlu, ktery by obsahoval
Skoleni pro praci s pokladnou pomoci dopliujicich tréninkli. Fronty jsou vyvolany
i nedostate¢nou kapacitou zkuSebnich kabinek. ReSeni daného problému je naro&ng;si
s hlediska realizace, 1 pfesto autorem byla predlozena nasledujici doporu€eni. Prvni
je pochopitelné spojeno s rekonstrukci prodejniho prostoru podle potieb. Takova
manipulace by mohla umoznit zvétSeni kapacity zkuSebnich kabinek a tim by se eliminoval
problém front. Takovy zpiisob feSeni ma ovSem svoje slabé stranky. Kupiikladu na dobu
provedeni opravy prodejny je potieba uzaviit obchod a tim zastavit obchodni ¢innost,
coz svym zpusobem vyvola pokles trzeb na dobu neurcitou. Z tohoto divodu autorem
je nabizeno netradi¢ni feSeni problému — pouziti virtualnich zkuSebnich kabinek Nice Fit.
Technologie bezkontaktniho vyzkouseni obleceni byla navrzena v roce 2012. Podstatou
inovace jsou specialni kamery Kinect a 3D modely obleceni. Zakaznik pouziva virtudlni
displej, na kterém jsou zobrazeny obleCeni, doplitky a obuv. Takovy zplisob vyzkouSeni
obleceni mize vyznamné zkratit proces vybéru. Dalsi vyhodou jsou novi zékaznici, ktefi
by navstivili prodejnu ze zvédavosti a zdjmu o novou technologii, a jako dusledek zvyseni
objemu trzeb. Pfinos pro zdkaznika se projevuje ve schopnosti programu navrhovat vhodné
kombinace oble€eni a sestavovat styl, odpovidajici potiebam klienta. Pochopitelné potizeni
daného virtualniho softwaru je dost drahé, ale vzhledem k jeho pfinosu miiZze byt velmi

efektivnim krokem.
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5.2.3 Osobni prodej

Jako opatteni, kterd by méla vylepsit oblast styku s klienty, je na zédkladé¢ Mystery
byt zdokonaleni jiz existujiciho manudlu, kterym se tidi jak prodejci, tak i manazefi
prodejen. Druhym doporucenim v oblasti Skoleni personalt je vénovat vic ¢asu specialnim
tréninktim, které by mohly zlepsit pracovni schopnosti prodejcti. Dohled nad pracovniky
a jejich rozumna kontrola je také nezbytnosti v podminkach zlepSovani prodejnich vztahi
klienta a prodavace. Dale je potfeba provést znacné zmeény v oblasti osobniho kontaktu. Vse
by mélo zacit pozdravem a pokraovat pfimym oslovenim zikaznika. Vyjadieni zajmu
0 navstévniky prodejny je velmi zasadni. Cilem zmén je ujistit klienta v unikatnosti sluZeb,
které jsou poskytovany znackou, a jeji obchodni politiky.

Jmenovka je také samoziejmosti. Pti uskutecnéni osobniho prodeje klienti pozitivné
vnimaji moznost obratit se k prodejci jménem.

Toto by mohly byt zékladni prvky, které by mély pomoct zdokonalit cely proces
prodeje. Dulezité je, aby se projevoval aktivni piistup k zakaznikovi, ktery to vyzaduje,

a také profesionalita a schopnost vyslechnout a splnit ptani a potteby zédkaznika.
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6 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnoceni osobniho prodeje a kvality sluzeb
poskytovanych zdkaznikim vybrané spolecnosti, vysvétleni silnych a slabych stranek
Vv oblasti osobniho prodeje a predlozeni moznych variant fesSeni zjisténych nedostatk.

Prvni Cast prace je vénovana marketingu, marketingovému mixu a jeho slozkdm
z teoretického pohledu. Velmi dulezitou ¢asti je popis osobniho prodeje a metody, Kterou
se provadél vyzkum. Pro objasnéni vybranych pojmi byla pouzita odborna literatura.

Vlastni ¢ast prace se zaméfuje na vybrany subjekt — znacku modniho obleceni Zara
anejdiive se vénuje charakteristice zvolené spole¢nosti, jeji historii, business modelu
a nabizenym produktim. Kli¢ovym bodem praktické Casti je metoda Mystery Shopping,
ktera byla provedena prostfednictvim dotaznikového setieni. Pii ocenovani kvality sluzeb
poskytovanych zakazniklim a procesu osobniho prodeje znacky byly objeveny néckteré
problémy. V souladu s cilem prace autorem byly analyzovany veskeré slozky osobniho
prodeje spolecnosti a prfedlozeny mozné varianty feseni zjiSténych nedostatk.

Uspé&snost jakéhokoliv podniku zavisi na jeho strategii, trzbach a na tom, jaky dojem
vytvaii u svych zdkaznikli. Z hlediska strategie a trzeb Zara nepochybné muze byt
na tuzemském, tak i na zahrani¢nim trhu. Zakladem uspéSnosti této znacky je unikétni
organizaCni struktura a otevieny pfistup ke klientim. Zara vénuje hodné sil procesu
komunikace se zakazniky, ktery probiha predevsim prosttednictvim osobniho prodeje.

Osobni prodej je zcela zavisly na komunikaci prodejniho personalu, ktery by mél umét
zaujmout zdkaznika a vyjadfit svly aktivni pfistup. Bez ohledu na existenci urcitych
problémt v oblasti prodeje, celkové by se nabizené sluzby a proces osobniho prodeje dalo
hodnotit jako dostacujici.

V praci se podafilo sumarizovat teoretickd vychodiska vhodn4d pro hodnoceni
osobniho prodeje i provést zhodnoceni veskerych slozek komunikace se zakaznikem.
Ptinosem prace je nejen vlastni autorské posouzeni efektivnosti ¢innosti znacky, ale zejména
navrh zlepSeni konkrétnich funkci podniku. Price tak pfispéje k Gi€innéjSimu fungovani
vybrané spolec¢nosti v budoucnu a pro danou znacku zohlednéni vysledkd muze pfinést
| pfedstavu o tom, jak by bylo mozné zménit prodejni ¢innost pro celkové zlepSeni postaveni

firmy na trhu.

70



7/ Seznam pouZzitych zdroju

7.1 Literarni zdroje

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-
1.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri.
Marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80247-0254-
1.

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., r0zS$. vyd. Praha: Management
Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

HAUGE, P.: Priizkum trhu. Pfiprava, vybér metod, provedeni, interpretace vysledku. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-917-8.

HESKOVA, Marie. 2005. Marketingova komunikace a pfimy marketing. Jindfichiv
Hradec: Nakladatelstvi VSE, 2005. 80-245-0995-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2690-8.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
1. vydéni. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha: Grada Publishing 2004.
864 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip. Marketing - Management: 12. rozsifené vydani. 1 vyd. Praha: Grada
Publishing, 2001. 719 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip. Principles of Marketing. 4th European ed. Harlow: Prentice-Hall, 2005.
ISBN 0-273-68456-6.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vydani. Praha: Grada Publishing,
2006. ISBN 978-80-247-0513-2.

KOUDELKA, J.: Spotiebni chovani a marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
1997. ISBN 80-7169-372-3.

71



SPACIL, A.: Pé&e o zakazniky. Co od nas zakaznik oéekava a jak dosahnout jeho
spokojenosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. ISBN 80-247-0514-1.

WAGNEROVA, I, BAROVA, E.: Hodnoceni pracovniho vykonu- vyuziti metody
Mystery Shopping. Praha: Fakulta socidlnich véd UK, 2008. Prazské socialn¢ védni studie.
Psychologicka fada, PSY — 020. ISSN 1801-5999.

WINKLER, Jifi. Uvod do komunikace a interakce v organiza¢ni praxi. 1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, 1998. 105 s. ISBN 80-210-1892-5.

7.2 Internetové zdroje

HALEK, V. Management [online], Halek V., 2013. [cit. 2016-03-12]. Dostupné z WWW:
http//halek.info/www/

INDITEX: Brands [online]. 2014 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z:
http://www.inditex.com/en/brands

INDITEX: Group Profile [online]. 2014 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z:
https://www.inditex.com/documents/10279/174073/Group+Profile+October+2015.pdf/710
4340f-ebbe-414f-a33f-86f9b205fd75

INDITEX: Press Dossier [online]. 2014 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z:
https://www.inditex.com/documents/10279/156946/inditex_eng.pdf/72744164-500e-4df6-
adaf-e685d1b139c5

MANAGEMENTMANIA [online]. 2012 [cit. 2016-03-12]. Zivotni cyklus vyrobku
(sluzby). Dostupné z WWW: <https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklusvyrobku-
sluzby>

MICHELSON, Mark. Taking the Mystery Out of Mystery Shopping [online]. 2006 [cit.
2016-03-12]. Dostupné z WWW: <http://mspacu.org/about/MysteryShopping1.ppt>

MY STERYSHOPPING [online]. 2005 [cit. 2016-03-12]. Dostupné z:
http://www.mysteryshopping.cz

72



8 Piilohy
Piiloha ¢. 1 Dotaznik - Mystery Shopping v prodejnach Zara.

Identifika¢ni otazky:

1. Nazev prodejny

2. Adresa prodejny

3. Datum provedeni Mystery Shoppingu

4. Vas veék? 15-19/ 20-24/ 25-30/ 31 a vice

5. Vase pohlavi? Muz/ zena

6. Nejvyssi dosazené vzdélani? Zakladni/ sttedni bez maturity/ stfedni

S maturitou/ vysokoskolské

7. Jak ¢asto chodite nakupovat obleceni? Kazdy tyden/ 2x do mésice/ 1x

za mésic/ 1x za 3 mésice/ 1x za pil roku/ 1x ro¢né/ méné

8. Jak casto chodite nakupovat do ,,Zary*? Kazdy tyden/ 2x do mésice/

1x za mésic/ 1x za 3 mésice/ 1x za pul rok/ 1x ro¢né/ méné

9. Kdy chodite nakupovat? Dopoledne/ odpoledne

Prodejna:
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10. Prodejna je umisténa na dobfe dostupném misté: mira souhlasu 1-5

11. Zaujala Vs prodejna zvenci? Ano/ ne

12. Prodejna byla ptehlednd: mira souhlasu 1-5

13. Prodejna byla ¢ista a dobte osvétlena: mira souhlasu 1-5

14. V prodejné bylo dostatek prodejcti: mira souhlasu 1-5

Prodejci:
15. Pozdravil Vas prodejce na uvitanou? Ano/ne
16. Zacal se Vam prodejce vénovat ihned po Vasem piichodu? Ano/ne
17. Prodejce byl upraven: mira souhlasu 1-5
18. Byl prodejce vhodné, profesionalné oble¢en? Ano/ne
19. Mg¢l prodejce jmenovku? Ano/ne
20. Prodejce byl k vam pozorny: mira souhlasu 1-5
21. Komunikace s prodejcem byla pfijemna: mira souhlasu 1-5
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22. Udrzoval prodejce pii rozhovoru s Vami o¢ni kontakt? Ano/ne

23. Rozloucil se s Vami prodejce? Ano/ne
Nakup:
24. Setkali jste se s frontami u zkuSebnich kabinek? Ano/ne
25. Setkali jste se s frontami na pokladnach? Ano/ne
Dopliiujici otazky:
26. Navstivil byste tuto prodejnu na zaklad¢ Vasich zkuSenosti opétovné?
Ano/ne/nevim

27. Ohodnot’te prodejce, ktery Vas obsluhoval bodové dle stupnice 1-10.

28. N¢ékolika slovy shriite, jak se Vam v dané prodejné nakupovalo.
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