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Uvod

V dneSni dobé& trzniho hospodarstvi a silného konkurencniho boje mezi
jednotlivymi spole¢nostmi se stale hledaji moznosti a metody jak v tomto prostiedi
obstat Iépe nez konkurence. Pro to jak dosahnout lepSiho postaveni na trhu a byti
tak vzdy o krok pred konkurenci, je potfeba hledat ne jenom ryze ekonomickeé
prostfedky, tj. napfiklad tvorba cen, snizovani nakladl a hledani dalSich Uspor
formou snizovani fixnich nakladd, ale i metody marketingové a procesni. Cesta
k uspéchu v konkuren¢nim boji se pfi poskytovani sluzeb a servisu muze vyrazné
projevit v procesu pfidané hodnoty. Tato mySlenka mne pfivedla k tématu mé
diplomové prace, kde jsem se chtél podivat, jak takovéto chovani mize & nemuze
bezprostfedné ovlivnit nazor zakaznika a tim podpofit ¢i nepodpofit danou

spolecnost v jejich prodejnich aktivitach.

Kromé automobilového prumyslu je podobné trzni prostiedi i v sektoru
stavebnictvi, které je Casto kritizovano za svuUj vnéjsi projev vic&i zakaznikim
a byva teréem mnoha pozadavkl na kvalitni a bezproblémovy servis. Toto odvétvi
je znamé kazdému z nas, protoze vSichni nékde bydlime, vSichni nékam dojizdime
do zaméstnani, za praci, za studiem, za rekreaci. S vysledkem stavebnictvi se
setkavame v denodenni praxi. Zajimalo mne tedy, jakym zplUsobem je mozné
ovlivnit vybér stavebni spoleCnosti, ale napfiklad i prodejce stavebniho materialu.
Prodejni, obchodni firma ve stavebnictvi ovliviiuje zakaznika nejen cenou, ale
i kvalitou a profesni zdatnosti své prace. Faktoru, které mohou ovlivnit zakaznika
neni pfili§ mnoho a v pribéhu realizace dané stavby neni ucelné a mozné svého
dodavatele zménit. Zaméfil jsem se tedy spiSe na volbu spoleCnosti, ktera je
prvnim ¢lankem v fetézci realizace staveb a tou je obchodni firma, ktera poskytuje
pravé témto realizatnim spole¢nostem servis v podobé prodeje, poradenstvi
a logistiky stavebniho materidlu. Na Ceském trhu je celd fada obchodnich
spolec¢nosti, které se zabyvaiji prodejem stavebniho materialu

a naslednymi sluzbami.

Pro vybér takové spolecnosti, u které bych mohl provést vyzkum toho, jak mozné
je ovlivnit zakaznika pfi volbé svého dodavatele jsem zvolil nikoliv lidra trhu, ale
firmu, ktera ma potencial se na tohoto lidra dotahnout a kde je pfedpoklad, Ze

prostfednictvim takovéhoto vyzkumu by se to mohlo dané spoleCnosti podafit.



Z uvedeného divodu jsem si zvolil obchodni spole¢nost IZOMAT stavebniny
s.r.o., ktera je dle vysledkd uvedenych na www.justice.cz €islem tfi na ¢eském
trhu. Oslovil jsem jednatele spole¢nosti s zadosti o to, zda bych mohl néjakym
zpusobem vramci své diplomové prace provéfit stav poskytovanych sluzeb,
pfipadné analyzovat, jakym zplsobem jsou dodrZovana interni pravidla a procesy
spolecnosti. Nabidl jsem pro tento vyzkum techniku takzvaného Mystery
Shoppingu s jeho modifikacemi napfiklad: Mystery Calling, Mystery Mailing. Po
vzajemném jednani jsme se shodli na praktickém vyzkouSeni techniky Mystery
Shoppingu, kdy jsem se sam angaZoval jako Mystery Shopper. To mélo tu
vyhodu, Ze jsem se mohl prakticky setkat s procesy a pravidly nastavenymi
spoleCnosti a zaroven se presvédCit, jak jsou tato pravidla interni procesy

dodrzovany v praxi.
Cil prace a metodika zpracovani

Cilem diplomové prace je provest marketingovy vyzkum s vyuzitim Mystery aktivit
a zjistit tak uroven poskytovanych sluzeb vybrané spoleCnosti, ale i nalézt
a vyhodnotit profesni chovani, prodejni zvyklosti, dodrzovani pravidel a internich
procesu spolecnosti. V praci je konkrétné vyuzita technika Mystery Shopping, kdy
Mystery Shopper, tedy autor prace, provede s pomoci Mystery story vyzkum
u vybrané spolecnosti. Pro zhotoveni marketingového vyzkumu byla vybrana ryze
Ceska spolecnost IZOMAT stavebniny s.r.o., zabyvajici se prodejem a vyrobou
stavebnich a izolacnich materiald. Vyzkumnym vzorkem bude vSech pétadvacet

prodejnich center umisténych strategicky v celé Ceské republice.

S obchodnim vedenim spole€nosti IZOMAT stavebniny s.r.o. bude vytvofen
scénar, kterého se bude Mystery Shopper v prubéhu navstéch prodejnich center
drzet, a zaznamovy arch s definovanymi kritérii vyzkumu. Z provedeného vyzkumu
budou zjisténa data zaznamenana do zaznamoveého archu. Tato data budou
zanalyzovana a nasledné prezentovana slovné i graficky. Vysledkem vyzkumu
bude vyhodnoceni celého projektu, tedy zjisténi urovné poskytovanych sluzeb
v prodejnich centrech spoleCnosti. Na zavér budou spoleCnosti navrhnuta

pfipadna doporuceni pro zlepseni.

Prvni kapitola diplomové prace je zaméfena na teoretické poznatky

marketingového vyzkumu. Tato problematika s Mystery aktivitami Uzce souvisi a je



tedy nedilnou soucasti této prace. Nejprve byl definovan pojem marketingovy
vyzkum z pohledu riznych autorll. Byly také vymezeny odli§nosti pojmu vyzkum
a pruzkum, které jsou Casto zaménovany, dale pak deskripce a diagnéza trhu.
Podrobnéji byly rozebrany zakladni typy marketingového vyzkumu, vCetné Clenéni
dle raznych kritérii. Zpracovani této kapitoly bylo vychodiskem pro dalSi stéZejni

Cast této prace, kterou jsou Mystery aktivity.

Druha kapitola zaméfena na Mystery aktivity je vénovana problematice Mystery
Shoppingu, v€etné zakladnich principd, zakladniho rozdéleni, ale také etickym
otazkam. Tato oblast je velmi specifickou ¢asti marketingového vyzkumu, ve které
je nutné dodrzovat urcita pravidla. Kapitola je zakladem pro praktickou ¢ast této

prace, ve které budou ziskané poznatky pfeneseny do praxe.

Ve treti kapitole je vénovan prostor pro predstaveni spole€nosti IZOMAT
stavebniny s.r.o., jeji historii a sou€asné fungovani a systém jejich prace. Je zde
popsana jejich struktura od vyrobni az po obchodni ¢innost, v€etné poskytovani

sluzeb a servisu pro zakaznika.

Ctvrtd kapitola je tvofena &tyfmi &astmi. Prvni &ast je zaméfena na plan
a metodiku provedeni vyzkumu. Cilem této ¢asti je nazorné popsat jednotlivé faze
pfipravy vyzkumu, metodu sbétu dat, analyzu a jejich vyhodnoceni. V druhé casti
je predstaven systém hodnoceni ziskanych dat. Cast tfeti se vénuje kritickému
hodnoceni ziskanych vyskedkd marketingového vyzkumu, kde je slovné i graficky
popsan zjistény stav. Ctvrta éast je zaméfena na doporuéeni v oblasti poskytovani

sluzeb.

V zavéru se zabyvam celkovym hodnocenim provedeného vyzkumu ve vztahu ke
zkoumané spole€nosti. Nastoluji rovnéz otazku feSeni zjisténych nedostatki

a davam doporuceni k jejich odstranéni.



1 Zakladni vychodiska marketingového vyzkumu

1.1 Marketingovy vyzkum

Definic marketingového vyzkumu je mnoho. Americka marketingova asociace
oficialné pfijala v roce 1987 nasledujici definici: ,Marketingovy vyzkum je funkce,
jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které
jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a problém,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych  aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepSi porozuméni marketingovému procesu.“ (Kotler
2007, s. 406).

V kazdém pfipadé jde o objektivizované a systematické postupy. NiZe jsou

uvedeny dalsi dvé definice:

e _Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manazerum rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby.*“
(Tull = Hawkins 1990, s. 5 in Foret 2013, s. 7)

o ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledku této
analyzy fidicim pracovnikum®. (McDaniel — Gates 2002, s. 6 in Foret 2013,
S. 7).

Autorka Zamazalova (2010) doplhuje, ze se jedna o systematickou identifikaci,
sbér a analyzu s naslednym vyhodnocovanim a interpretaci informaci, které se
vztahuji k urCité marketingové situaci, ve které se podnik nachazi. Cilem
marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému managementu poznat
a predpovidat chovani a jednani zakaznikl, coz ma za konecny dusledek snizeni
podnikatelského rizika. Marketingovy vyzkum poskytuje specifické, a pfedevSim
oveéfitelné informace o zkoumaném trhu, konkurenci, prostfedi a zakaznicich.
SoucCasny trh je specificky velkymi a rychlymi zménami, ke kterym dochazi
v oblasti cen, potfeb trhu, inovaci apod. Nespravné rozhodnuti muze ohrozit
budoucnost firmy. Vyzkum vSech faktoru, které na podnik plsobi, je proto

nezbytny (Zamazalova 2010, s. 53).

Jak uvadi autor KarliCek (2013), tak mnozi laici si pod pojmem marketingovy

vyzkum v souCasné dobé predstavi otravné tazatele, které potkavaji na ulici nebo
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je obtézuji telefonicky. VétsSiné z nich se také vybavi nepfijemna zkuSenost, kdy se
z vyzkumnika stal prodejce. Autor zdlrazhuje, Ze vySe uvedené zkuSenosti
vyvolavaji ve verejnosti odpor k marketingovému vyzkumu a lidé se odmitaji
téchto aktivit ucCastnit. Tato skuteCnost predstavuje pro marketing vyznamny
problém, protoZe s neustale ménicim se marketingovym prostfedim je potfeba tyto
vyzkumy provadét. Timto autor KarliCek potvrzuje tvrzeni Zamazalové. Bez
marketingového vyzkumu by se firmy musely spoléhat pouze na svou intuici, coz

by pro mnohé firmy znamenalo fatalni nasledky (Karlicek a kol. 2013, s. 80).

Marketingovy vyzkum se zacCal v podstaté vyvijet jiz v dobé& vzniku obchodu
a obchodovani mezi lidmi. V té dobé Slo pfedevSim o pozorovani zakazniku
a zkusenosti z kazdodenniho pfimého prodeje (Kotler 2007, s. 309). Foret (2012)
dopliuje, Ze prodejci pozorovali, jak kupujici reaguji na predlozenou nabidku,
jakym zpusobem vybiraji zbozi a také sledovali a registrovali, co by kupujici chtéli
a potifebovali (Foret 2012, s. 5).

V praxi se lze setkat se zaménovanim pojmu, a to pfedevsim vyzkum a prizkum.
Prizkum je jednorazova aktivita, ktera nezachazi do hloubky a probiha v kratSim

casovém horizontu. Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patfi:

¢ Jedine€nost (ziskané informace ma k dispozici pouze zadavatel)

e Vysoka vypovidajici schopnost (cileni na urcitou skupinu respondentu)

e Aktualnost ziskanych informaci

¢ Relativné vysoka finan¢ni narocnost

o Casova narocnost

e Kladeni durazu na kvalifikaci pracovnikl a pouzité metody (Kozel,

Mynarova, Svobodova 2011, s. 13)

Ve vSech oblastech je nutné se soustfedit na odhaleni novych problému, tedy
identifikovat potfeby, oekavani, pfani a spokojenost. Tyto faktory nejsou mnohdy
plné uvédomované ani samotnymi zakazniky, ale pfi spravné identifikaci se
mohou stat kliCovou vyzvou pro dalSi orientaci podniku. Je vSak nutné si uvédomit,
Ze objektivizovanymi a systematickymi metodologickymi postupy poznavame
slozitou socialné-ekonomickou realitu pouze parcialné a zlomkovité (Foret 2013, s.
6 - 8).
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Cilem marketingového vyzkumu je zajistit informace pro urCeni marketingové
situace, cilové planovani a dosaZzeni cild, planovani a kontrolu marketingovych
nastrojd a analyzu a prognézu nakladu. NejcastéjSi formy aplikace

marketingového vyzkumu jsou:

e Vyzkum trhu

e Vyzkum sluzeb Ci vyrobkovy vyzkum

e Vyzkum marketingové komunikace

e Vyzkum marketingovych cest

e Vyzkum cen (Jakubikova 2012, s. 142)

Vyzkum trhu se zabyva systematickym shromazdovanim a zaznamenavanim dat
s naslednou analyzou ziskanych dat se zaméfenim na urcity trh, kde trhem
rozumime specifickou skupinu zakazniki ve specifické geografické oblasti
(Jakubikova 2012, s. 143).

Informace ziskané vyzkumem trhu maji rlznou vypovidaci hodnotu a poskytuji
rlizné moznosti vyuziti pfi praktickém marketingovém rozhodovani. V prvém stupni
se provadi deskripce trhu, kdy se mapuje situace na trhu a hleda se odpovéd na
otazku ,jak“ trh vypada. Na zakladé deskripce je nutné zjistit pfiCiny zjiSt€ného

44

stavu, tedy odpovédi na otazku ,proc* trh takto vypada. Vysledkem je diagnéza
trhu, tedy pfi¢in sou€asného stavu. Nasleduje prognosticky vyzkum, ve kterém se
vypracovavaji (pravdépodobné) progndzy vyvoje trhu do budoucna, v€etné rizik
a uskali. Soucasti této faze byva i testovani téchto koncepci (Zamazalova 2010,

S. 86).

Vyzkum produktu se zabyva samotnym produktem a analyzou jeho

AT D &4

také analyza vnimané hodnoty produktu i porovnani s konkurenénimi produkty.
Vyzkum produktu je dualezity pfi vyvoji nového vyrobku a jeho nasledného
zavadéni na trh (Jakubikova 2012, s. 143).

Existuje mnoho forem marketingového vyzkumu. Zakladni ¢lenéni dle kritérii je

vyobrazeno v nasledujici tabulce:
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Tab. 1 Formy marketingového vyzkumu

Eriterium Formy
Tednorazova Setrent
Obdobi
Penmanentni Setient
Ekeskopicky vvziam trhu
Demockopicky vyziom trha
rimm i
3 L v T ]

Pozorovant

Fpisoh dooumani objsktn

Fpizob miskavan informac

Diotazovant
Exparmment
Exalitativny metody

L 3_' fekeiand i ]

Fhoumant vyrobku
. . Fhoommani cany
Dwub zhownanych marketingonoch nastroju .
Fooarmand distribuce
Zkowman kenmmikaca
Priaziom zpotrehitel
Dirub zeoumanyrh Gz wh Drizionn dismibuinich meziélankn
Prizziom konlorence
Evantitatival prizkum
Eovalitativid prickum
Cirganizace pro priziom trha

Charskter zhourmanych dat

Wositelé prizkumm trhn s —
odnikovy prozkum

Zdroj: Maly 2006, s. 10

Firmy a trhy se zacaly rozristat a marketingova rozhodnuti nyni probihaji bez
pfimého kontaktu se zakaznikem. Marketingovi specialisté se tedy museji
spoléhat na marketingovy vyzkum. Tyto studie jsou finan&né velmi naro¢né a firmy
se snazi zjistit o nakupnim chovani co nejvice. Snazi se ziskat odpovédi na hlavni

otazky jako je kdo, jak, kdy, kde a pro¢ nakupuje (Kotler 2007, s. 309).
Poznavani zakaznikl je déleno do Sesti zakladnich skupin:

e Socioekonomicky profil zakaznikt — zjiSténi kdo jsou nasi zadkaznici nebo
by jimi mohli byt, podrobnéjSi sociodemografické rozdéleni dle véku,
pohlavi, dosazeného Skolniho vzdélani, rodinného stavu, pocCtu déti, mista
bydlisté, ekonomické aktivity atd.
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1.2

Zivotni podminky zakaznikt — Zivotni Uroveri zakaznikd, kterou odrazi
vySe pfijmid a vydaju, vybavenost domacnosti, zejména predméty
dlouhodobé spotfeby jako jsou domaci spotfebiCe, elektrotechnika,
automobily atd., dale vlastnictvi movitého a nemovitého majetku apod.
Zivotni styl zakaznikd — pracovni a mimopracovni aktivity, jako rekreace,
kultura, vzdélavani, sport, cestovani, péce o rodinu atd.

Hodnotové orientace zakaznikli — ¢emu zakaznici véfi a ¢emu davaji
predost, Zivotni postoje, orientace, nazory na Zzivot a preference raznych
oblasti apod.

Nakupni chovani a rozhodovani zakazniki — na zakladé c¢eho ¢ini
zakaznici rozhodnuti v riznych oblastech Zivota a v rdznych Zivotnich
situacich, prfedevSim vSak o jaké zbozi a sluzby jako spotfebitelé
a zakaznici maji nebo naopak nemaji zajem, co je pfi nakupu ovliviuje
(cena, kvalita, distribuce, marketingova komunikace apod.)

Vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sleduji sdélovaci
prostfedky a jak je ovliviiuje marketing a komunikace dané firmy (Foret
2013, s. 5 -6).

Zakladni typy marketingového vyzkumu

Z marketingového vyzkumu je potfeba ziskat nejen informace, ale také podklady

pro strategicka rozhodnuti firmy, aby bylo mozné reagovat na stale ménici se

prostfedi. Je tedy nutné si ujasnit, co je od vyzkumu oCekavano a je potfeba

rozhodnout o typu vyzkumu. Typy vyzkumu jsou rozliSovany na zakladé riznych

kritérii za uplatnéni aspektl Casovych, vécnych i metodologickych (Kozel,
Mynarova, Svobodova 2011, s. 52).

14



1.2.1 Clenéni dle vyuziti v rozhodovacim procesu

Sledovat prostredi l:- Monitorovaci vyzkum
Definovat moZné pfiéiny jevu 3 Explorativni vyzkum
Popisovat jev ij- Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat priciny ij Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost EZ- Vyzkum budouciho vyvoje

Zdroj: KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011, s. 52.

Obr. 1 Typy vyzkumu podle vyuzZiti v rozhodovacim procesu

Monitorovaci marketingovy vyzkum je orientovan na ziskavani informaci
z internich i externich zdroju a je tedy zaméfen na vnéjsi i vnitini marketingové
prostfedi firmy. Stejné jako SWOT analyza, tak i tento vyzkum zkouma mozné
prilezitosti a hrozby. VyuZiva se jako uvodni marketingovy vyzkum a Casto je
vyuzivan v kontinualnich marketingovych vyzkumech nadnarodnich
marketingovych a vyzkumnych spole¢nosti (Mulaova, Mula¢ a kol. s. 268). Autofi
Kozel, Mynafova a Svobodova dale doplfiuji, Zze se vyuzivaji pfedevSim data
z internich zdrojli, jako jsou reporty prodejcl, reklamace aj., a externich zdroja.
Podklady jsou ziskavany prevazné ze sekundarnich zdroju a vyjimecné pak
pozorovanim nebo dotazovanim. Tento vyzkum muze byt realizovan jednorazoveé
nebo kontinualné (2011, s. 153).

Explorativni vyzkum ma za cil definovat mozné pficiny jevu. Mimo jiné se jedna
o vysvétleni nejasnych nebo nepfehlédnutelnych skuteCnosti. Uziva se
k pfedbéZznému zkoumani situace s minimalnimi finanénimi a ¢asovymi naklady
a slouzi k pochopeni a definovani problému. DalSim cilem je specifikace vlivi
prostfedi obklopujiciho dany problém a urCeni alternativnich FeSeni problému
a stanoveni hypotéz, které maji byt vyzkumem ovéfeny. Data se ziskavaji ze
snadno dostupnych zdroju a nejCastéji se vyuzivaji sekundarni zdroje nebo

vr waivos

(Kozel, Mynafova, Svobodova 2011, s. 153).

Deskriptivni vyzkum ma za cil popsat urcité skute¢nosti a jevy. Tento vyzkum se

zabyva urcenim poctu vyskytl, stanovenim trznich veli€in, jako je trzni potencial
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apod., definovani profilu spotfebitelt, analyzy prodeje, cen apod. Deskripce je
zakladem vyzkumu a vyznacuje se jasné definovanym problémem a formalnimi
strukturovanymi postupy. ZjiSténé zavislosti mezi proménnymi mohou byt vyuzity
pro odhady budouciho vyvoje, tento vyzkum vSak nikdy nezjiStuje pfFiCiny.
Potfebné udaje jsou ziskavany pfedevSim prostfednictvim dotazovani, pozorovani

a ze sekundarnich zdroju (Kozel 2006, s. 115).

Kauzalni vyzkum ziskava informace o vzajemnych vztazich, ke kterym dochazi
mezi sledovanymi jevy, anebo mezi pfiCinami a nasledky. Rozdil oproti
deskriptivnimu vyzkumu je v tom, Ze zatimco deskriptivni vyzkum ma kvantitativni
rozmér, tak kauzalni vyzkum je naopak orientovan kvalitativné. Na zakladé
zjisténych skuteCnosti odvozuje pfiCiny téchto skuteCnosti a hleda vztahy mezi

témito jevy, pfiemz stanovuje jejich kauzalitu (Kozel 2006, s. 115).

Vyzkum budouciho vyvoje neboli prognosticky vyzkum, propojuje poznani
vécnych skuteCnosti z deskriptivniho vyzkumu a analyzu pfi€in a vztah(
z kauzalniho vyzkumu. Na tomto zakladé se snazi prognézovat budouci vyvoj
a nejCastéji se realizuje formou scénaru (Kozel, Mynafova, Svobodova 2011,
s. 154).

1.2.2 Vyzkumy dle charakteru dat

Kvantitativni a kvalitativni vyzkumy se v marketingu pouZivaji dle povahy problému
a cile Setfeni. Statisticky je dle obrazku €. 1 nejvyuzivangjsi kvantitativni vyzkum,
ale ostatni vyzkumy neni mozné v ramci marketingu chapat jako méné dulezité.
Kvalitativni vyzkum ma také svou nezastupitelnou roli, a to pfedevsim kvuli vyuziti
aplikované psychologie. V nékterych pfipadech je v ramci feSeni jednoho
problému vyuzivana kombinace obou téchto pfistupld (Kozel, Mynarova,
Svobodova 2011, s. 159).
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B kvantitativni vyzkum
L] kvalitativni vyzkum
[l ostatni vyzkumné metody

Zdroj: Bowman, J., Granger, J.: Crisis a catalyst for change. Research World. No 23. September
2010. cit. in Kozel, Mynafova, Svobodova 2011, s. 159

Obr. 2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Obecné Ize konstatovat, Ze zakladni rozdil mezi té€mito typy je, Zze kvantitativni
vyzkum vyuziva statistického zpracovani. Autor Hendl tvrdi, Ze rozdil mezi obéma
pfistupy je v principu variability a teorii procesu. Kvantitativni vyzkum pracuje
prfedevsim s udalostmi a procesy, kterymi jsou tyto udalosti propojeny a kvalitativni
vyzkum je zaloZzen na odhadovani vysledku zvolenych proménnych vzhledem

k variabilité hodnot jinych proménnych (Hendl 2016, s. 54).

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlejsi soubory a pracuje se stovkami i tisici
respondentt. Cilem je vyuziti dostatecné velkého a reprezentativniho vzorku.
Jedna se o primarni marketingovy vyzkum, ktery se snazi zachytit co nejvice
standardizované chovani sledovanych subjektl. Ziskané poznatky jsou
zpracovavany prostfednictvim statistickych metod a zobecriuji, indikuji tyto
poznatky na cely vyzkumny zakladni soubor. Mezi techniky kvantitativniho
vyzkumu patfi pozorovani, osobni rozhovory, experiment a pisemné dotazovani.
Vyuziva se také obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadfeni. Tyto
vyzkumy jsou Casové a financné velmi naro¢né, ale pfinaseji vysledky v pfehledné
podobé, které Ize vztahnout na rozsahly vyzkumny vzorek, pfipadné dokonce na

cely zakladni soubor &i populaci (Foret 2013, s. 13).

Autor Kozel dopliiuje, Zze kvantitativni vyzkumem zjiStujeme odpovéd na otazku

,Kolik?*, tedy kolik spotfebitell, zakazniki nebo domacnosti se chova ur€itym
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zplsobem nebo ma urcity nazor. Mizeme zjiStovat napf. kolikrat si dany vyrobek
Ci sluzbu zakaznici &i spotiebitelé koupili, kolik spotfebiteli ma podvédomi
o znacce, jakou vybavenost maji domacnosti urcitymi pfedméty apod. (2006,
S. 119 —120).

,Kvalitativni vyzkum se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotfebitele. Jsou
proto obtizné uchopitelné, pracujeme pod vétSi nejistotou a vyzaduji zpravidla
psychologickou interpretaci. Patfi sem jevy, které se zabyvaji motivaci, pfijetim
a zpracovanim informace (reklamy), procesy vnimani, rozhodovacimi procesy
atd.“ (Zamazalova, 2010, s. 88).

Hendl doplfiuje, Ze zatimco kvantitativni vyzkum je zaloZzen na jasnych postupech,
kvalitativni vyzkum je slozitéjSi a zahrnuje v sobé& nékolik pfistupu. Stejné jako
u kvantitativniho vyzkumu je nejprve vybrano téma a stanovena vyzkumna otazka.
V prabéhu kvalitativniho vyzkumu je vS8ak mozné vyzkumnou otazku v prubéhu
procesu ménit a upravovat a hypotézy rovnéz vznikaji postupné. Data se sbiraji
v terénu, v némz vyzkumnik vyhledava informace a nasledné je analyzuje. Dle
svych vlastnich uvah také vybira misto i respondenty. Vysledkem kvalitativniho
vyzkumu je zprava, ktera popisuje misto zkoumani a obsahuje citace provedenych
rozhovorll a poznamek, které vyzkumnik ziskal a provedl (Hendl, 2016, s. 45 —
48).

Kvalitativni vyzkum je jedineCny a ve vysledcich se projevuje individualita
respondentl, naopak z kvantitativniho vyplyva standardizovanost a podobnost
mezi zakazniky. Neni mozné jeden vyzkum upfednostriovat pfed druhym, jelikoz
kazdy ma svij pohled na zkoumanou problematiku a v praxi se ¢asto kombinuiji.
Kvalitativni pfistupy pomohou upfesnit zadani &i zlepSit formulaci otazek a pfi
nasledném pouziti kvantitativniho pfistupu Ize ocCekavat reprezentativnost
dosazenych vysledku. Pokud se naopak zacne kvantitativni Setfenim, poté se
prostfednictvim kvalitativnino pfistupu konkretizuji a prohlubuji vysledky

rozsahlého Setfeni na mensim souboru (Foret 2013, s. 13 — 14).

1.2.3 Metody a techniky sbéru dat

Pro kazdy typ vyzkumu je tfeba ziskat data a je potfeba urcit, jakym zpusobem
budou tyto data ziskany. VétSina autorl rozliSuje primarni (filed research)

a sekundarni (desk research) vyzkum. U primarniho vyzkumu jsou informace
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ziskavany na zakladé specialnich vyzkumnych metod. Sekundarni vyzkum
vychazi z informaci, které byly ziskany v pfedchozich obdobich pro jiné ucely,
napf. pro statistiky. Oba typy vyzkumu mohou vychazet jak z internich, tak
pfi vyzkumu trhu informace o kupnim chovani zékazniki a o segmentaci trhu.
Pokud bude zjisténo, jakymi pohnutkami se kupuijici fidi a ¢im v§im se nechava
ovlivnit, pak lze jeho jednani pfedvidat a adekvatné tomu pfizpusobit firemni
strategii prodeje (Synek, 2011, s. 180).

Mezi nejCastéjSi metody sbéru primarnich dat je mozné oznacit experiment,
dotazovani a pozorovani. Experiment je dle Foreta v podstaté kazda zména
v nabidce, tedy v jednotlivych slozkach marketingového mixu. Reakce zakazniku
na tuto zménu se eviduji a registruji a jsou povazovany za zavisle proménnou na
zmeéneé v nabidce, ktera je chapana jako nezavisle proménna. Chovani zakaznik
poté sledujeme na zakladé této zmény. Problémem je to, Ze na chovani zakazniku
maji vliv také jiné zmény, zejména makroprostredi a také konkurence. PouZiti této

techniky je méné Casté nez dotazovani i rozhovor (Foret 2013, s 62).

Pozorovani je zakladni vyzkumnou metodou Mystery Shoppingu (MS), podobné
jako u assessment centra. Konkrétnéji se jedna o strukturované pozorovani, kdy
se vyuziva manipulace s nékterymi podnéty ¢i situacemi, které jsou slozité
strukturovany. Na zakladé toho jsou sledovany zavisle proménné, coz jsou vlastné
reakce pozorovanych subjektd na tyto podnéty. Pro dosazeni objektivnich
vysledkd musi byt dodrzeny zakladni metodologické pozadavky, tzn. udrzeni
konstantnich podminek a vyvazenost. Cilem je posuzovat zaméstnance
v situacich, které jsou pro jeho pracovni naplfi bézné (Montag 2002 in Wagnerova
2011, s. 71).

RozliSujeme  standardizované a  nestandardizované  pozorovani.  Pfi
standardizovaném jsou pfesné urCeny zpUsoby i chovani pozorovatele, tedy
vSechny podminky pozorovani. Pfi nestandardizovaném je definovan pouze cil
pozorovani s tim, Zze pozorovatel si sam urCuje podminky a pribé&h pozorovani.
Dale mUzeme pozorovani rozdélit na zjevné nebo skryté. Zjevné se dale déli na
zuCastnéné a nezucCastnéné — podle toho, zda je pozorovatel pfimym ucastnikem
zkoumani. Skryté pozorovani se pouziva tehdy, pokud by pfitomnost pozorovatele
ohrozovala prubéh zkoumani. Vyhodou této metody je, ze objekt nevi, ze je
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pfedmétem pozorovani a chova se tedy pfirozené, coz zaruCuje vysokou

vypovidaci schopnost vyzkumu (Foret, Stavkova 2003, s. 47).

Je potieba také urcit, kdy a kde budou objekty pozorovany a zvolit zpusob
pozorovani. PFi pouziti této metody se pouzivaji také rizné technické pomducky,
jako jsou videokamery, magnetofony apod. Pozorovani eliminuje riziko zkreslovani
skuteCnosti subjektivnim vyjadienim, ale klade vysoké naroky na pozorovatele.
Ten musi umét vSe spravné zachytit a nasledné reprezentovat. Vyhodou je
predevsSim to, Ze je mozné ziskat informace, které by jinak byt ziskany nemohly —

lidé je nechté&ji nebo nemohou poskytnout (Vastikova 2014, s. 72).

Dotazovani je metoda sbéru primarnich dat, ktera je zaloZzena na pfimém nebo
nepfimém kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem. PFfimym kontaktem
rozumime rozhovor a nepfimym pak dotaznik. Je zde nezbytna prfedem
predepsana forma otazek, ktera slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni
zpracovani vysledkud. Klicovy je také vybér respondentl, ktefi musi odpovidat
zamérum a cilim vyzkumu. Podle kontaktu rozliSujeme jednotlivé typy dotazovani,
jejichz vybér zavisi na riznych faktorech. PfedevSim je to charakter a rozsah
zjistovanych dat, skupina respondentu, Casové a finanéni limity, kvalifikace
tazatele apod. V praxi se jednotlivé typy vétSinou kombinuji (Kozel, Mynafova,
Svobodova 2011, s. 175).

Dotazovani je nejrozSifenéjSi metoda, jejiz nejvétSi vyhodou je jeji pruznost.
Prostfednictvim této metody lze =ziskat nejriznéjSi typy informaci v mnoha
marketingovych situacich. Pokud je dotaznik spravé sestaven, pak muze
dotazovani poskytnout rychleji a levnéji pozadovana data. Problém nastava
v pfipadé, kdy respondenti neumi nebo necht&ji odpovidat, pfipadné kdyz
odpovéd zamérné zkresli. Dotazovani mize mit skupinovou podobu, pfiCemz
zkuseny marketingovy vyzkumnik stravi s dotazovanou skupinou lidi nékolik
hodin. Dotazovani muaze probihat osobné, telefonicky, prostfednictvim interni
posty, internetu apod. DoporucCuje se provest predvyzkum neboli pilotni vyzkum,

ktery odhali pfipadné nedostatky (Vastikova 2014, s. 74).

Tento typ sbéru dat je fazen do kvantitativniho vyzkumu a je mozné ho realizovat
nékolika zpusoby. Osobni rozhovory se oznacuji také jako face to face Ci F2F.

Jsou vedeny proSkolenymi pracovniky a mohou probihat v nejriznéjSim prostredi
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(domacnost, parkovisté, vefejna mista na ulici, v obchodnim domé, v prodejné
problém. Realizuje se standardizované, nestandardizované
a polostandardizované rozhovory. U standardizovaného rozhovoru tazatel klade
dotazovanému pfesné stanovené otazky podle poradi, které bylo pfedem
stanoveno. V pfipadé nestandardizovaného rozhovoru tazatel klade otazky volné
dle vlastniho uvazeni s cilem ziskat pfedem stanovené informace. Pokud tazatel
klade otazky zCasti dle stanoveného znéni a CasteCné volné otazky, jedna se

o polostandardizovany rozhovor (Machkova 2015, s. 48).

Prvni kapitola této prace byla zaméfena na teoretické poznatky marketingového
vyzkumu. Tato problematika s Mystery aktivitami uzce souvisi a je tedy nedilnou
soucasti této prace. Nejprve byl definovan pojem marketingovy vyzkum z pohledu
rlznych autort. Byly také vymezeny odliSnosti pojm0 vyzkum a prazkum, které
jsou Casto zaméfovany, dale pak deskripce a diagnéza trhu. Podrobnéji byly
rozebrany zakladni typy marketingového vyzkumu, vcéetné €lenéni dle ruznych
kritérii. Zpracovani této kapitoly bylo vychodiskem pro dalSi stézejni Cast této

prace, kterou jsou Mystery aktivity.
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2 Mystery aktivity

Cilem kazdé spoleCnosti je spokojenost zakaznika a jeho loajalita. Index
spokojenosti zakaznika ma vypovidaci hodnotu az po ur€itém Case a je potfeba ho
sledovat v urCité Casovée fadé. Je potfeba srovnat jak mékka data v podobé
spokojenosti zakaznika, tak tvrda data jako napf. obrat, pocet stiznosti apod.
Tento systém lze doplnit dalSim méficim nastrojem, kterym je pravé Mystery
Shopping (Hronik 2006, s. 192).

Pod pojmem Mystery aktivity a Mystery Shopping (dale jen MS) rozumime skryté
zuCastnéné pozorovani, jehoz prostfednictvim lze ovéfit a objektivné posoudit
pracovni chovani zaméstnance. Hodnotitel prfedstira anonymné nakupni chovani,
poZaduje sluzbu ¢&i radu a z této prodejni situace uskute&iiuje kvazirealny® prodejni
rozhovor, ktery je nasledné hodnocen. Pracovnikovi neni ukol hodnotitele znam
(B6hm 2005, s. 2).

~Je to specificka forma observacniho vyzkumu, konkrétné forma zucastnéného
pozorovani, ktera vyuZiva vyzkumniky takovym zpusobem, aby vystupovali jako
potencialni zakaznici a tim monitorovali procesy souvisejici s poskytovanim
sluzeb.” Takto definuje MS Juraskova a Hornak (2012, s. 144).

Mystery Shopping v pfekladu znamena utajené nakupovani. Jedna se
o specifickou formu observaéniho vyzkumu. Pokud je opravdu zachovana
anonymita hodnotitele, pak je mozné ziskat objektivni data a je mozné hodnotit, co
zdkaznik opravdu dostava. Vysledky se vyuzivaji pro odhaleni slabych mist
v procesu poskytovani sluzby, na podporu, rozvoj a motivaci poskytovatelll. Mimo
jiné je také posuzovana konkurenceschopnost podniku (Heskova, Starchor 2009;
Starchon, Faltys, Dzugasova 2004 in. Juraskova, Horfidk 2012 s. 144).

Stanova doplnuje, Ze MS je forma marketingového vyzkumu, na zakladé které
jsou zjistovana realna data a nedostatky v prodeji a komunikaci spoleCnosti se
zakaznikem. Vysledky slouzi k odstrafiovani zjisténych nedostatkl a pfispivaji ke

zlepSeni urovné poskytovanych sluzeb (Stafiova 2007, s. 74).

! Kvazirealny = radoby skutecny

22



Podle Kozla (2001) se pomoci MS nejCastéji zkouma:

o Cekaci doba

e Pocet zaméstnancul v prodejnim misté

e Zda maji zaméstnanci viditelné umisténé jmenovky

e Jak zaméstnanci klienty zdravi (zda jsou pfijemni, pratelsti)
e Druhy pfedvedenych vyrobku €i sluzeb

e Argumenty, které zameéstnanec pouziva

e Jak se zaméstnanec pokousSi uzavfit prodej

e Zda zaméstnanec nabizi dodateCny produkt

e Zda zaméstnanec vybidne zakaznika k opakované navstévée
« Cistota prodejny a jeji ptislusenstvi

e Rychlost sluzby

e Dodrzovani norem spole¢nosti (Kozel 2001, s. 180).

Tento systém hodnoceni se fadi mezi behavioralni a posuzovatelem je nejCastéji
externi hodnotitel. V zahraniCi se tato metoda oznacuje také jako secret shopping,
phantom shopping, mystery consumer, anonymous consumer shopper, silent
shopper, mystery customer research, sheinkédufe, kontrollkdufe nebo testkunden
(B6hm a kol., 2005 in Wagnerova 2011 s. 71).

Tato metoda je pouzivana k hodnoceni pracovniku, ktefi pfichazeji do styku se
zakazniky. Hodnoti se cely prodejni proces, tedy od pozdraveni, navazani
komunikace, ochota a schopnost poradit a pomoci az po schopnost uzavfit
obchod. Zjistuje se také, jaké znalosti o produktech a celém portfoliu spole¢nosti
hodnoceny zaméstnanec ma. Jedna se o metodu, ktera je zamérfena na

hodnoceni pfritomnosti (Hronik 2006, s. 32).
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Hodnoceni vstupi

Hodnoceni procesu

Hodnoceni vystupu

Metody zaméfené | Zhodnoceni praxe Metoda klidové udalosti | Zaznam vysledkd
na minulost (certifikdty) Srovnani wsledki
. Metody zaméfené | Assessment Centre Sociogram Pozorovani na misté

na pfitomnost Development Centre

ManaZersky audit
Zkouika

360" zpétna vazba Mystery shopping

. Metody zaméfené
na budoucnost

Hodnoceni potencialu Supervize MBO, BSC

Intervize

Zdroj: Hronik 2006, s. 136

Obr. 3 Matice metod hodnoceni

PouZivanou vyzkumnou metodou je pozorovani. Je zde vyuZivana manipulace
s podnéty a podnétovymi situacemi, pfi¢emz jsou sledovany reakce pozorovanych
subjektd. Prakticky jde o najmuti externich odborniki na sbér informaci. Mnoho
spole¢nosti najima tyto odborniky na poskytovani marketingového zpravodajstvi.
Poskytovalé téchto sluzeb a maloobchodnici vysilaji do svych provozoven agenty
provadeéjici MS, ktefi provérfuji Cistotu prodejnich prostor, kvalitu vyrobkl ¢&i sluzeb
a pfistup kzakaznikim. MS se vyuziva ve vSech odvétvich, napf. i ve
zdravotnictvi, kdy vyzkum vedl ke snizeni doby cCekani, zlepSeni vysvétlovani
zdravotnickych procedur a vhodnéjSimu vysilani na obrazovkach v Cekarnach

(Kotler a kol. 2013, s. 104).

Pro hodnoceni na zakladé MS je potfeba dodrzet nasledujici zasady:

e Neni mozné délat zavéry z jedné navstévy. Je potfeba zkoumany vzorek
zkoumat rovnomérné, tedy napfi€ riznymi sménami a prodejnami.

e Neni mozné sledovat velké mnozstvi prvkil, je potfeba zacilit na kliCové
parametry.

e Pokud je na MS najata externi firma, musi hodnotitel dokonalé znat Zadouci
chovani zkoumaného subjektu, aby mohl dostateCné objektivnhé posoudit
odklon od daného chovani.

e Najaty hodnotitel také musi dokonale znat produkt &i sluzbu, aby mohl
predstirat skute¢né nakupni chovani.

¢ Na konci by se mél hodnotitel odhalit, aby zaméstnanci nebrali toto chovani

jako nefér hru od vedeni, ale nebyva to vzdy pravidlem (Spacil 2003, s. 79).
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Mnoho agentur, které se zabyvaji vyzkumem, zafadily MS do své standardni
nabidky poskytovanych sluzeb, aby vyhovély poptavce klientd. MS mdize byt
spolehlivou vyzkumnou metodou pouze za pfedpokladu, Ze je provadén
profesionalné a s pfislusnymi garancemi standardniho vyzkumného postupu. Bez
serioznich védeckych studii neni mozné zarucit uroven validity a reliability, ktera je
poZadovana u marketingovych vyzkumd. Je potfeba, aby byly odborné stanoveny
metodologické zasady vyzkumu a provedena psychometricka evaluace tohoto

pfistupu (Jesson 2004 in Wagnerova 2011 s. 71).

Srovnani MS a dotazovani mezi skuteCnymi zakazniky ukazalo, Zze MS dosahuje
pozadovanych a vysoce rentabilnich vysledku s vyrazné niz§imi naklady. Dale je
hodnoceni touto metodou spolehlivéjSi a je méné subjektivné zkreslovano, jelikoz
hodnotitel ma na pozorovani vice ¢asu a je nejen finanéné motivovan k peclivému
hodnoceni jednotlivych poloZek. Tato metoda dokaze odhalit i jemné rozdily mezi
jednotlivymi provozovnami. PFfi uplatnéni MS se produkuji kvalitni data za
predpokladu, Zze je skupina Mystery Shopperu reprezentativnim vzorkem

zakaznické populace (Wagnerova 2011 s. 71).

Vyhodou MS je také moznost zachytit poznatky okamzité. Pokud se totiz na dané
skute€nosti budeme dotazovat skute€nych zakaznikd nebo na zakladé vyzkumu
spokojenosti, pak budou vysledky zaznamenany s odstupem a jejich vypovidaci
schopnost jiz muze byt naruSena. Forma MS poskytuje objektivni i subjektivni
hodnoceni kvality (Ford, Latham a Lennox 2011, s. 157 — 160).

Problematika MS je Casto diskutovana ze strany etiky tohoto zpasobu vyzkumu. Je
potfeba urcit hranici soukromé sféry pracovnika, kterou hodnotitel nesmi prekrodit.
Pouziti MS FeSi ve své studii Brender-lllan a Shultz, ktefi uvadéji nejcastéjsi

argumenty, pro€ je MS problematickeé:

e Data sbiraji hodnotitelé, ktefi nejsou Cleny organizace.

e P¥i samotném procesu hodnoceni nelze zarucit stejné podminky, situace je
pokazdé jina.

e Hodnoceni reprezentuje velmi uzkou pracovni oblast a Casto se provadi

pouze jednorazoveé a v kratkém ¢asovém useku.
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| kdyz zaméstnanec byva s touto metodou hodnoceni seznamen, tak
v dany okamzik nevi, Ze je hodnocen a sledovan (Brender-lllan 2005,
s. 223).

Mezi nejCastéjsi formy Mystery aktivit patfi:

Mystery Shopping — jde o vlastni navstévu prodejny, pfi které se hodnoti
obsluha zakaznik( na prodejnach. Hodnoti se pfevazné prostredi, pfistup

k zdkaznikovi a prezentace nabizenych sluzeb, obchodni dovednosti
zameéstnance a dalsi.

Mystery Calling — v tomto pfipadé jde o hodnoceni pracovnikl call center.
Hodnoti se zde operator a jeho schopnosti a dovednosti ve formé pozdravu,
srozumitelnosti, rychlosti vyfizeni pozadavku ale i schopnost dovolani se,
rychlost pfepojeni apod.

Mystery Flying — hodnoceni kvality sluzeb v letecké dopraveé.

Mystery Clicks — jedna se o hodnoceni internetového prodeje

prostfednictvim e-shopu (Stucker 2005, s. 7).

Do forem MS patfi také Mystery Mailing, coz je velmi vyuzivana metoda

a manazersky nastroj, pouzivany pro sledovani kvality zakaznického servisu.

Stejné jako ostatni formy, tak i Mystery Mailing slouzi k identifikaci nedostatkd

v procesu obsluhy. Duraz je kladen na rychlost odezvy, uplnost informaci

a upozornéni, Zze pozadavek byl zpracovan. Jedna se o rychly a jednoduchy

nastroj, jehoz hlavni vyhodou je, Zze umoznuje benchmarky diky unikatnim

manazerskym indexdm (Datamar, online).
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Mystery shopping (calling, mailing, observation)

Vysledny manazersky index

Podprimérna spokojenost
Index touch point je v rozmezi 0-70 bodd

Primérna spokojenost
Index touch point je v rozmezi 70-80 bodi

Index touch point je v rozmezi 80-100 bod{i

Zdroj: Datamar, online

Obr. 4 Vysledny manazZersky index

2.1 Mystery Shopper

Hodnotitel neboli Mystery Shopper je zakladnim nastrojem pro zucastnéné
pozorovani, proto je nezbytny peclivy vybér hodnotitell a jejich dukladna pfiprava.
Vybér je podminén také skuteCnosti, Zze hodnoceny zaméstnanec nesmi
hodnotitele ani situaci odhalit. Klicové je nevzbudit pochybnost o identité, aby
zameéstnanec nemodifikoval své obvyklé jednani. Pravé ztoho duvodu jsou
vétSinou najimani externi hodnotitelé, ktefi jsou €asto z fad psychologl, nebo je
cely projekt zadan vyzkumné agenture, ktera se na danou oblast specializuje.
Hodnotitel by mél mit dobré komunikaéni schopnosti, herecké nadani
a pozorovaci talent. OCekava se od néj také flexibilita a kreativita (Wagnerova
2011 s. 80).

Tazatele, ktery je profesionalné vySkolen, oznaCujeme pojmem Mystery Shopper.
Cely proces probiha tak, ze Mystery Shopper je pfedem informovan o pribéhu MS
a provede fiktivni nakup. MS usiluje o to, aby byla prace zaméstnance posouzena
pfi bézné pracovni naplni. Po skonfeni zaznamena prubéh procesu do
zaznamového archu. Pii samotném procesu se chova Mystery Shopper dle
predem daného scénare, ktery tvofi zadavatel ve spolupraci s agenturou zajistujici
MS. Zaznamovy arch i scénar spliuji zakladni metodologické pozadavky, mezi

které patfi vyvazenost a udrzeni konstantnich podminek (Montag 2002, s. 25).
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Samotny scénar se oznacCuje jako Mystery story. Je to kliCovy podklad, ktery
musi hodnotitel fadné nastudovat, jelikoz bez jeho dokonalé znalosti nelze MS
provést. V pfipadech Mystery Callingu ma hodnotitel vyhodu, jelikoz mize mit
tento scénar pfed sebou. Scénafe maji rliznou podobu — mohou mit pouze
informativni charakter, kdy se hodnotitel pouze pta na dany produkt Ci sluzbu
a cilem neni koupg, ale mize mit také podobu nakupniho rozhovoru, ktery muze
byt spojen s naslednou reklamaci. Poslednim typem je servisni scénaf, kdy akce
spociva v opravé &i pomoci pfi aktivaci daného produktu €i sluzby (Marketvision
2014, online).

V zahrani¢ni literatufe Bohm (2005) se cCasto objevuje nasledujici rozliSeni

Mystery Shopper(, podle riznych méfitek:

e Checkers (hodnotitelé) — jedna se o povéfené pracovniky, ktefi skryté
hodnoti své kolegy. Ne vzdy se musi jednat o interni zaméstnance, avSak
je potreba, aby tito hodnotitelé danou praci sami vykonavali.

e Experti — experti jsou externi hodnotitelé, ktefi musi rovnéz hodnocenou
oblast dobfe znat. VétSinou se vyuZzivaji v oborech, kde jsou pro provéreni
servisni kvality nutné odborné znalosti.

e Zakaznici — realni zakaznici jsou osloveni a pozadani o spolupraci (Béhm
a kol. 2005 in Wagnerova 2011, s. 81).

2.2 Priprava na Mystery Shopping

V prvotni fazi je potfeba provést podrobnou analyzu a o€ekavani potieb zakaznik
a klientl. NejCastéji se dotazovani uskuteCriuje v ramci dotaznikového Setfeni
a nékdy jsou organizovany tzv. focus groups. Tyto metody mohou odhalit mnoho
specifickych pozadavkl lokalni klientely (velké rozdily mezi zakazniky napf.
v Praze a na venkové). Hodnoceni pracovniho vykonu je provadéno v jednotlivych
dimenzich, které jsou vyvozeny na zakladé analyzy pracovni Cinnosti. V oblasti
poskytovani sluzeb nejsou ukazatelé pracovniho vykonu relevantnim kritériem.
Personal nemulze v plné mife ovlivnit poCet kontaktovanych zakazniki a objem

realizovaného prodeje (Wagnerova 2011 s. 75 — 76).

Mg vriv s s wiwvs

marketingového vyzkumu. | pfi MS je nezbytné spravné definovat problém, coz

vede k usporam celkovych ale i ¢asovych nakladd. Jak jiz bylo zminéno, tak
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zadavatel musi dokonale znat zkoumanou problematiku, kterou chce
prostfednictvim vyzkumu feSit. Je nezbytné, aby mezi zadavatelem a agenturou
probihala diskuze, jelikoZ pouze tak mize spoluprace pfinést oCekavané vysledky.
Vyzkumny problém je potfeba pojmenovat a je potfeba také vymezit, jaka
problematika se bude zkoumat. KliCové je nalézt hlavni faktor, ktery stanovi smér
celé prace. Pocet cili musi byt dostateCny, ale také pfiméfeny, protoze pfi
stanoveni malého poctu cild muzZe dojit k pfehlednuti skute€nosti a pfi Sirokém

naopak vznikaji zbyte¢né naklady (Kozel 2006, s. 128).

Pfi sestavovani planu musi projekt vypovidat o vSech vyznamnych cinnostech,
k nimz v pribéhu vyzkumu dochazi. Do planu spada také sestaveni scénaru
a také zpracovani dotaznik(, stanoveni etickych mezi, vymezeni nakladl
a celkovy Casovy harmonogram. V této fazi také dochazi k vybéru Mystery

Shoppera a jeho Skoleni (Mystery Shopping 2014, online).

K zaznamenani pribéhu zkoumani se pouziva zaznamovy arch neboli také
Mystery dotaznik Ci kontrolni list, ktery slouzi ke komplexnimu posouzeni kvality
poskytované zakaznikim a klientim. Dotaznik hodnoti nejen objektivni prvky
prodeje, ale také subjektivni hodnoceni hodnotitele. Prodejce muze splinit
standardy obsluhy, ale muze se tvafit nepfijemné, takZe zakaznika svych
vystupovanim a chovanim spiSe odrazuje. V dotazniku jsou uzavfené i oteviené
otazky. Uzaviené otazky maiji moznosti ano/ne, dale jsou zde také Skalové otazky,
které slouzi ke kvantitativnimu posouzeni a kdy je potfeba srovnani vysledkd.
Oteviené otazky pak zajistuji kvalitativni ¢ast vyzkumu a jsou zkoumany vlastni
dojmy Mystery Shoppert a rizné komentare, které dopliuji celkové vysledky
(Market Vision 2014, online).

Pfed vlastnim nakupem se Mystery Shopperum doporucuje, aby si precetli
dotaznik ¢i zaznamovy arch jesté jednou tésné pred navstévou. Toto jim umozni
soustfedit se na vSechny sledované body. Nezbytné je samozfejmé seznameni se
scénarem. Nasleduje samotna navstéva vybraného mista prodeje a chovani dle
scénare. Zde je opét potfeba zduraznit, ze po celou dobu navstévy se nesmi
hodnotitelé chovat podeziele &i tak, aby svuj cil navstévy prozradili. Standardni
navstéva by se zpravidla méla pohybovat okolo 20 minut az do jedné hodiny.
Pokud Mystery Shopper dostane v prubéhu navstévy letaky €i brozury, jedna se
o dalSi kladné body. Ve vyplnéném dotazniku neexistuji spravné c¢i Spatné
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odpovédi. Velky daraz je kladen na podani realného obrazu a na stejna méfitka ve
vSech prodejnach. Dulezité jsou také vlastni komentafe hodnotiteld a jejich
celkovy dojem z navstévy (Mystery Shopping 2014, online a Market Vison 2014,

online).

Nasleduje vyhodnoceni a prezentace vysledkl zadavateli. Ziskana data se
vyhodnoti s pouzitim firemniho know-how a pomoci slovniho a bodového
vyjadfeni. Stanovuji se silné a slabé stranky a doporu€eni pro zkvalitnéni
zakaznického servisu. Prezentace a zavéreCna zprava je pak tvofena z vysledku
jednotlivych dotaznikl. Tato prezentace by méla byt stru¢na, pfehledna a vystizna
(Market Vision 2014, online).

2.3 Etika Mystery Shoppingu

Mezi hlavni zasady MS patfi diskrétnost a profesionalita. Hodnocené subjekty
nejsou v dobé& zkoumani obeznameny s tim, Ze na nich bude provadéna studie.
Timto je také zaruCeno to, Ze je vylou€eno znevyhodnéni Ci poSkozeni urcitého
zaméstnance. O studii je vSak potfeba informovat sledované subjekty pfedem,
harmonogram a pfesny Cas zUstavaji utajeny. Subjekty v ramci své pracovni
smlouvy podepisuji, ze souhlasi s tim, ze budou soucasti vyzkumu prostfednictvim
MS. Tyto aktivity musi splfiovat pravidla a zasady stanovené mezinarodni asociaci
ESOMAR a ¢eskym sdruzenim SIMAR. Pokud neni tyto pravidla a zasady mozné
dodrzet, MS se neprovadi. MS je také nastrojem pro vzdélavani a S$koleni
zaméstnancl, diky kterému je mozné zlepSit sluzby a produkty nabizené
zakazniklm, zvySit image znacky, zvysSit zisky, a tedy tim i konkurenceschopnosti
podniku (Burda, DluhoSova 2011, s. 13 - 20).

ESOMAR je svétova organizace zabyvajici se daty, vyzkumy a statistikami.
Globalni asociaci je od roku 1947, pusobi ve vice nez 130 zemich svéta a ma
6 000 clenl. Jedna se o neziskovou asociaci, ktera podporuje trzni hodnotu,
nazorovy a spoleCensky vyzkum a analyzu dat. Poskytuje etické a odborné
poradenstvi a prostfednictvim pouzivani organizaci vytvofeného Kodexu chovani,
ktery spoluvlastni a sponzoruje Mezinarodni obchodni komora, umoznuje
prosazovat kvalitni vyzkum a zajistit pfi ném dodrzovani profesnich norem. Tento
kodex byl pfijat ve vice nez 50 zemich a é&leny jsou i asociace z Ceské republiky
(ESOMAR online).
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SIMAR je zkratka pro Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni.
Jedna se rovnéZz o neziskovou organizaci, ktera od roku 1994 podporuje,
propaguje a obohacuje vyzkum trhu i vefejného minéni, sociologicky vyzkum
a oblast datové analytiky. Clenem mohou byt vechny subjekty, které se zabyvaji
vyzkumem trhu a vefejného minéni a provadéji a objektivné interpretuji tyto
vyzkumy ve vysoké kvalité. Cilem je budovani hodnoty a propagace vyzkumu trhu,
dodrzovani a kontrola vlastnich etickych a metodickych standardl, vzdélavani
a kultivace trhu a programy pro vyzkumnou komunitu a zadavatele. Toto sdruzeni
samoziejmé spolupracuje s jiz zminénym ESOMAREM a je kontaktnim mistem
pro feSeni stiznosti na porusSeni kodexu ESOMARU. SIMAR se zabyva vyvojem
vlastnich metodickych standardi kvality sbéru dat a jejich dodrzovani je
v Clenskych agenturach provéfovano v pravidelnych kontrolach kvality (SIMAR,

online).

Jesté je nutno zminit nejvyznamnéjsi a nejvétsi svétovou organizaci MSPA, cozZ je
asociace vyzkumnych agentur se sidlem v USA. Tato organizace seskupuje
vSechny spole€nosti, které se zamérfuji na MS, merchandising a marketingovy
prizkum. Clenové museji dodrzovat smérnice a provadét MS projekty eticky
a korektné. Asociace je zaméfena na vSestranny rozvoj MS. Jednou ro¢né se
kazdy rok kona konference, na kterych se setkavaji jeji Clenové a experti
zamérujici se na MS, dale také poskytovatelé a klienti. Konference jsou mistem
pro pfednasky o MS a vedeni diskusi na rlizna témata. Prvni konference se
konala v Dallasu v roce 1998 (MSPA online).

Standardy MSPA:

e Eticka pravidla — MS monitoruje chovani personalu a fungovani proces
v porovnani se standardy; cilem je rozvinuti interakci mezi personalem
a zakazniky s nasledkem zvyseni celkové spokojenosti zakazniku; vysledky
nesmi byt pouzity jako jediny dlvod k propusténi zaméstnance nebo jeho
postihu; zaméstnanci museji byt o MS informovani

e Technicka pravidla — scénafe nesmi vyZzadovat nic nezakonného ani
fyzicky rizikového; osobni data nesmi byt zvefejhiovana a registrovana
v seznamech rliznych subjektl

e Doporuceni — dotaznik by mél byt zaméren na objektivni otazky s cilem

ziskat faktické informace; pfi provadéni MS u konkurence by mél test
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zahrnovat i nakup, ktery odpovida standardim projektu; pokud scénar
nakup nezahrnuje, mél by simulovat zcela bézny pozadavek

e Best Practise — scénaf musi byt realisticky a mél by simulovat pfirozené
a realné chovani spotfebitele na daném trhu; rozloZeni, nacasovani
a obsah navstév by mél rovnéz odrazet zcela béznou situaci; scénar musi

byt jednoduchy, struény a pfiméreny (MSPA online).

2.4 Problémy Mystery Shoppingu

Nasledujici schéma zobrazuje vysledky vyzkumu némeckych vyzkumnych
pracovnikl v Cele s dr. Florianem Bauerem. PfestoZze tuto metodu vyzkumu

hodnoti pozitivné, analyzuji ve své praci deset nejCastéjSich omyld o MS.

Stéle
stejné
schéma,
stejné dil&i
Nahradi cile Hodnoti
kiasické jen kvalitu
metody soft skills

Zadna Nutny

‘ : velky
legislativni poZet

omezei hodnoceni

Technické Velky
faktory polet
nejsou «naivnich™
dilezité MS

Nenaro&na Snadné

orga niza.ce :f:s"tgzi
procesu

Hodnotitel otazky
nemusi mit

odborné

znalosti

Zdroj: Wagnerova a kol. 2011, s. 84

Obr. 5 Nejcastéjsi omyly o MS
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Omyl €. 1: MS nahrazuje jiné klasické metody, jako je napriklad dotazovani
mezi zakazniky.

Tato metoda je velice specifickda a muze odpovidat pouze na urcité vyzkumné
otazky. Vzdy by se mélo usilovat o co nejvétSi objektivitu hodnoceni, zatimco pfi
dotazovani mezi zakazniky je pak Casto vysledkem subjektivni dojem.

Nejspolehlivéjsi je kombinace obou téchto metod.

Omyl €. 2: MS probiha vzdy podle stejného schématu a ma stejné diléi cile

Vzdy je doporuovano vytvoreni detailnich definici cild, kterych ma vyzkum
dosahnout. Je nutné si stanovit, zda budou hodnoceny soft skills (ochota,
privétivost) nebo bude do hodnoceni zahrnuta také profesni kompetentnost

zaméstnance (orientace v dané problematice, odborné znalosti).

Omyl €. 3: MS pokryva v hodnoceni jen oblast kvality pfimého kontaktu
zakaznika a personalu

Obecné presvédCeni o tom, Ze jsou hodnoceny pouze soft skills. MS hodnoti
i profesni kompetentnost zaméstnance, a to i s vét3i objektivnosti nez dotazovani
mezi zakazniky. Ztoho dlvodu se tato metoda jevi jako vhodnéjsi.
Prostifednictvim MS se hodnoti i odborna zpusobilost personalu, samotny prubéh

procesu poskytovani sluzeb v€etné reklamaci.

Omyl €. 4: Je potieba realizovat stejny po€et hodnoceni jako pfi dotazovani
mezi zakazniky

Na zakladé zkuSenosti z praxe je minimalni navstév provozovny dokonce i nizsi
nez v pfipadé dotazovani skute¢nych zakaznik(. Hlavni argument je, Ze pfi
hodnoceni pomoci MS maji ziskané vysledky nizSi chybovost a vétsi vypovidaci
schopnost nez v anketach. Tyto vysledky jsou dosazeny diky intenzivnimu

tréninku hodnotiteld.

Omyl €. 5: Je nutné provadét MS velkym poétem ,,nepoucenych® hodnotitel
Vétsi mnozstvi neni nikdy zarukou vysS$i kvality a neni tomu tak ani u MS. Je lepSi

zapojit mensi skupinu fadné proskolenych hodnotitelt a tim je k dispozici reliabilni
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nastroj hodnoceni. Pozadavek na ,naivitu“ hodnotili je vysledkem obav, Ze
zkuSeny a proskoleny hodnotitel se zaméfuje jen na urcité oblasti kontaktu a timto
je vysledek ochuzen o celkovy obraz realného prubéhu interakce. Hlavni
protiargument je ten, Ze zkuSeny a poucCeny hodnotitel dokaze posoudit kvalitu
servisu lépe a zejména tehdy, pokud neni hodnocena pouze odborna uroven

personalu.

Omyl €. 6: Soubor testovacich otazek a scénare jsou snadno a rychle hotové
Vysledky na pozadované urovni muze byt zaru€en pouze v pfipadé, pokud je cely
koncept MS didkladné promysSlen. Scénare by nemély byt neobvyklé a nemély by
se zasadné odliSovat od bézné nakupni situace. ZvySila by se tim Sance na
odhaleni, coz je v rozporu s konceptem celého MS. Je vzdy vhodné provést studii
proveditelnosti scénaru, které je mozné dale pouzit pfi benchmarkingu. Scénare
by mély byt rozpracované na takové urovni, aby byl Mystery Shopper pfipraven na

zpétné vazby personalu a moznosti feSeni, které mu navrhnou.

Omyl €. 7: Mystery Shopper nemusi znat odpovédi na otazky, které
personalu poklada

Pokud je posuzovana odborna zpUsobilost personalu, pak je nezbytné, aby
hodnotitel spravné odpovédi znal. Bez tohoto pfedpokladu nelze kompetentnost
personalu hodnotit. Pokud se hodnotitel obraci na personal s problémem, mél by
védét, Zze je mozné ho vyresit nékolika zplsoby a mél by byt schopen rozliSit, zda

jsou mu prekladané moznosti standardni ¢i nadstandardni.

Omyl €. 8: Organizace MS neni naroéna

VySe uvedené omyly se zabyvaji obsahovou naroCnosti MS. Je vSak potieba
zminit také organizaci dil€ich procesu, ktera neni jednoducha. Hodnotitelé museji
byt fadné prosSkoleni, a pokud tomu tak neni, muze to zasadné ovlivnit uroven

celého vyzkumného projektu.
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Omyl €. 9: Technické faktory nejsou dtlezité

Pfi provadéni MS je potieba zabezpecit také techniku, a to zejména pfi Mystery
Callingu nebo Mystery Mailingu. Je nutné vyresit zpUlsob, jak zabranit odhaleni MS
napf. podle opakujiciho se telefonniho Cisla nebo jak zajistit nenapadné emailové

adresy.

Omyl €. 10: U MS neexistuji zadna legislativhi omezeni

V soucCasné dobé muze MS opravdu provadét kdokoli, ale je nutné se Fidit urCitymi
predpisy. Je potfeba zajistit ochranu dat a také je vhodné provést rozvahu
o ztratach a zisku pfi realizaci testovacich nakupd, navstév, objednavek apod.
(Wagnerova a kol. 2011, s. 84 — 87).

Kapitola Mystery aktivity byla vénovana problematice MS, v€etné zakladnich
principll, zakladniho rozdéleni, ale také etickym otazkam. Tato oblast je velmi
specifickou ¢asti marketingového vyzkumu, ve které je nutné dodrzovat urcita
pravidla. Kapitola je zakladem pro praktickou ¢ast této prace, ve které budou

ziskané poznatky pfeneseny do praxe.
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3 Predstaveni spole¢nosti

Pro marketingovy vyzkum s vyuzitim Mystery aktivit jsem si vybral spoleCnost
IZOMAT stavebniny s.r.o. (dale jen IZOMAT), jejimz pfedmétem podnikani je
prodej a vyroba stavebnich materiald. Spole¢nost byla zaloZzena v roce 1991

a sidli v Praze.

Zdroj: Izomat, online

Obr. 6 Pobocka spolec¢nosti IZOMAT stavebniny s.r.o.

3.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost IZOMAT byla zaloZzena dvéma spoleCniky vroce 1991, ktefi
v podnikani pokracCuji dodnes. Ze zacfatku podnikani se v IZOMATU zabyvali
pouze vyrobni €innosti. Diky pofizeni stroju dle vlastniho technického navrhu se
mohl realizovat prodej vyrobku zvaného flexipan. Spole¢nost IZOMAT v zacatcich
méla jen jednu ucetni a dva spole¢niky, ktefi se starali o cely chod firmy. To
znamenalo obsluhu vyroby, dopravu, zasobovani, odbyt a dalSi ¢innosti spojené
s podnikanim ve stavebnictvi. DalSiho zaméstnance spole¢nost pfijala po té, co se
v podnikani zacalo dafit a IZOMAT zacal vyrabét dalSi vyrobky.
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Spolec¢nost na rozjezd podnikani dostala maly uvér. VesSkeré vydélané penize
pouzivali spoleCnici na navySovani vlastniho kapitalu a zaroven si ani nevybirali
své podily ze zisku, se zamérem mit dostatek financénich prostfedkl na stalé
rozSifovani sortimentu a investice. Po tfech letech vyroby IZOMAT zacal
s nakupem a jeho prodejem izolaénich materiall i od jinych dodavatelt. IZOMAT
uz tak nebyl pouze vyrobni firmou, ale brzy se stal nejvyznamnéjSim prodejcem

izolaénich materialt spolecnosti Orsil.

S prvnimi  Uspéchy spolec¢nosti pfiSla vize spoleéniki ve vybudovani silné
a konkurenceschopné spole€nosti v oblasti stavebnictvi. Z pavodni centraly
a soucasné hlavni provozovny v Pruhonicich, se spole¢nost v pocatcich podnikani
rozrostla nejprve o poboéku v Hlavlickové Brodé&, dale v Ceskych Budé&jovicich
a Usti nad Labem. IZOMAT si musel své prostory pro pobocky nejprve pronajimat,
ale s dalSimi uspéchy si mohl pobocky i koupit, ¢i dokonce investovat do vystavby
modernich prodejnich a skladovych hal. S rostoucim poc¢tem skladovacich prostor

a prodejnich mist, se postupné rozsifoval i prodavany sortiment.

V souCasné dobé prodej zboZi vyrazné obratové prevySuje vyrobu vlastnich
vyrobkl. Spole¢nost IZOMAT tak naplnila svoji vizi a ma jiz témérf celorepublikové
pokryti. IZOMAT se v Ceské republice po dlouhou dobu fadi mezi nejvyznamné;si
prodejce stavebnich materiall a mize se pysnit faktem, ze za dobu své existence,

nikdy nebyl ve ztraté.

AN
N

Stavime na ZuwrnalosStech

Zdroj: 1zomat, online

Obr. 7 Logo spole¢nosti IZOMAT stavebniny s.r.o.
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3.2 Soucasny stav

Spolecnost IZOMAT se sidlem na Praze 1 v souCasné dobé disponuje svymi
pobocCkami s celorepublikovym rozsahem. Nyni je spole€nost sloZzena z dvacetipéti
prodejnich pobocCek, jedné vyrobny a centraly, kde sidli vedeni spoleCnosti.
Centrala spoleCnosti se nachazi v obci Pruhonice, ktera lezi nedaleko Prahy na
dalnici D1 ve sméru na Brno. Ostatni pobocCky jsou strategicky rozmisténé tak, aby
co nejlépe pokryly Ceskou republiku. Veskeré poboéky jsou vybaveny prodejnimi
a skladovymi prostory a mezi nejvyznamnéjSi se fadi zejména pobocky v Plzni,
Praze-Hrngifich a Usti nad Labem, které patfi mezi nejvétsi prodejni mista

spolenosti.

Hlavnim pfedmétem podnikani spole€nosti je koupé a vyroba stavebnich materialu
za ucCelem jeho nasledného prodeje a také poradenstvi v oblasti stavebnich
izolaci. IZOMAT prodava své vyrobky a zbozi v prostfedi B2B i B2C, coz znamena
prodej nejen maloobchodnim zakaznikim, ale také stavebnim firmam
a velkoobchodnim spoleCnostem. Mezi nejvétSi konkurenty [ZOMATU patfi

spolecnosti Dektrade, Stavmat-In a Pro-doma.

Spolecnost IZOMAT je diky svym vykonUm stale se rozvijejicim podnikem, ktery je
konkurenceschopny a fadi se mezi $pi¢ku nejlepsich spoleénosti z oboru v Ceské
republice. IZOMAT nyni zaméstnava vice nez 350 zaméstnancl a pUsobi ve
tfinacti ze &trnacti kraji Ceské republiky. Majitelé IZOMATU prezentuiji firmu jako
stabilni, silnou, zakaznicky orientovanou a odborné zdatnou, ktera je respektovana
obchodnimi partnery. Zakaznici nejvice ocenuji Sifi prodavaného sortimentu

a vysokou uroven sluzeb, technické podpory a poradenstvi.
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4 Marketingovy vyzkum
Spole¢nost IZOMAT se zabyva prodejem a sluzbami v oblasti stavebnich
materiall se zaméfenim na izola¢ni a ostatni technické (stavebni) produkty.

Jako kazda obchodni spolecnost je zavisla na prodeji vyrobkld a sluzeb. Z toho
vyplyva nutnost dosahovani vysoké kvality a efektivity zakaznického servisu a také
vzhledem k silné konkurenci a neustalému systematickému zlepSovani se v této
oblasti. Stycnym bodem mezi zakaznikem a spolecnosti jsou pfedevsim obchodni
centra spole¢nosti, které jsou pro IZOMAT charakteristické a mély by poskytovat
totozny, kvalitni zakaznicky servis, zajiStovany kvalifikovanym a motivovanym

personalem.

Zjisténi urovné poskytovanych sluzeb lze mj. zajistit pomoci praktického
vyzkumného nastroje Mystery Shoppingu, kdy Mystery Shopper cilené sleduje
obchodni spole¢nosti nastavené a schvalené postupy, principy firemni kultury,
poskytovani zakaznického servisu, s cilem objektivné posoudit nejen vnimani
zakaznika na jednotlivych provozovnach, ale také dodrzovani poradku, principl

slusnosti a spoleCenského chovani vici zakaznikdm.

4.1 Plan a metodika provedeného vyzkumu

V marketingovém vyzkumu jsem se zaméfil na uroven obsluhy zakaznika na

prodejnich mistech spoleénosti IZOMAT v celé Ceské republice.
Marketingovy vyzkum se Cleni na faze:

e Vybér pobocek spoleCnosti IZOMAT

e UrCeni zaméfeni vyzkumu

e Vybér vhodné metody a techniky vyzkumu

e Mystery Story

e Evidence ziskanych dat

e Analyza zjisténych dat marketingového vyzkumu

e Zpracovani a vyhodnoceni marketingového vyzkumu

39



Ve svém marketingovém vyzkumu jsem se zaméfil na vSechny prodejny
spoleénosti IZOMAT. Jedna se o 25 poboéek v celé Ceské republice, které jsou
strategicky rozmistény ve 13 ze 14 kraji Ceské republiky, jak je zobrazeno na
obrazku nize pro lepS$i pfedstavu. Jedna se o prodejny v Plzni, Karlovych Varech,
Rakovniku, Lounech, Mé&Iniku, Neratovicich, Usti nad Labem, Nové Pace, Liberci,
Ceské Lip&, Hradci Kralové, Pardubicich, Kutné Hofe, Praze-Slivenci, Praze-

Hrndifich, Ceskych Budéjovicich, Jihlaveé, Havlickové Brodé, Tabore, Jindfichové
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Zdroj: 1zomat, online

Obr. 8 Mapa prodejen spolecnosti IZOMAT stavebniny s.r.o.

Pro marketingovy vyzkum bylo vybrano vSech 25 prodejen. Vyzkumny, zakladni
vzorek byl tvofen celou siti tak, aby vysledek vyzkumu co nejvice odpovidal

skute€nosti.
Provedeny marketingovy vyzkum byl zaméfen na:

e Exteriér a interiér prodejnich center a profesionalita personalu (prostoru
pfed prodejnou, prezentace, upravenost prodejny, zpusob prezentace
zbozi, dostupnost propagacnich materialt, Cistota vzorkovnikl, oznaceni

prodejny, Cistota stoll prodejcl, upravenost prodejct apod.)
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e Zpusob pfivitani zakaznika (doba ¢ekani na obsluhu, zpUusob a spravnost

osloveni zakaznika)
¢ Komunikacni schopnosti prodejce (zdvofilost, srozumitelnost, prezentace)

e Nabidka zbozi a sluzeb (schopnost personalu vysvétlit podminky a vyhody,

prace se vzorkovniky a propagacnimi materialy, nabidnuté feSeni — znacky)

e Prodejni schopnosti prodejce (zjisStovani potfeb zakaznika, prodejni
argumentace tykajici se vyhod jednotlivého zbozi, informace
o marketingové akci, prfesvédcivost argumentl, proaktivni pfistup, cross-

selling, up-selling, cenova prezentace)

e Produktova znalost (znalost vlastniho vyrobku, Sife nabidky, rychlost

vyfizeni pozadavku na nabidku, atd.)

e Ukonceni navstévy a rozlouCeni se zakaznikem (snaha o pokracovani

prodeje, pfedani a zaznamenani kontaktu)

e Follow up — kontaktovani zakaznika po navstévé (terminy, forma kontaktu,
divod kontaktu, dalSi poskytnuté informace, materialy, slevy) s cenovou

nabidkou

Dle zadani diplomové prace a zkoumané problematiky byla do marketingového
vyzkumu vybrana technika Mystery Shopping. Zvolené prodejny budou zkoumany
v rozmezi mésicl fijen a unor. Marketingovy vyzkum provedl Mystery Shopper,
tedy autor diplomové prace, a to v prodejnach formou sledovani, dotazovani
a naslednym zaznamenavanim do predem vytvofeného zaznamového archu,
ktery je vlozen nize do seznamu pfiloh. Autor projektu se po celou dobu navstévy
poboCky spolecnosti drZzel scénare, ktery byl pfedem pfipraveny a nastaveny dle
potfeb spole€nosti tak, aby ziskané informace co nejvice vypovidaly o skuteCném

stavu Ci urovni obsluhy zakaznika.

Po ukondeni navstévy poboCky spoleCnosti IZOMAT, byly zkoumané informace

ihned zaznamenany do pfedem pfipraveného zaznamového archu.

Mystery Shopper, tedy autor prace, navstivil vybrané prodejni misto stim, Ze
planuje rekonstrukci garaze &i mistnosti ve svém domé&. Uvodni véta vypadala
takto: ,Dobry den, shanim material na rekonstrukci garaze®. Na tuto rekonstrukci

aktualné shani napf. nasledujici material: izolaci, cihly na stavbu pFicky, pojivo.
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Rekonstrukci by rad délal svépomoci, se svym znamym. Celou akci planuje jesté
do konce letoSniho roku. Chce tedy jednat pomérné rychle. Mystery Shopper byl
vybaven konkrétnim plankem, ktery je pro lepS$i pfedstavu uveden nize, tak aby

pusobil maximalné divéryhodnym dojmem.
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Obr. 9 Plan rekonstrukce garaze

Mystery Shopper po sdéleni prvotniho pozadavku ponechal aktivitu na prodejci.
Cilem bylo nechat zaméstnance na zakladé zjiSténych informaci od zakaznika
predstavit variantu feSeni a produktu, které on sam poklada za optimalni a cenové
nejefektivnéjSi. Mystery Shopper oCekaval predani, respektive zaslani kalkulace
na svou rekonstrukci. Komunikace ze strany Mystery Shoppera byla na konci
navstévy vedena tak, ze poptal i konkurenéni firmu s cilem si obé nabidky
porovnat. Chce si obé nabidky doma v klidu projit a teprve poté se rozhodne
o koupi. Na konci testovani zakoupil Mystery Shopper pracovni rukavice. Nakup

slouzil jako dukaz o navstéve.

V pribéhu celého projektu ani po jeho skonéeni nesmél Mystery Shopper
prozradit, Ze se jedna o Mystery zakaznika. Pro marketingovy vyzkum formou
Mystery Shopping bylo vytvofeno Mystery Story, tedy scénaf, ktery Mystery
Shopper provedl ve vybranych prodejnach a nasledné po ukoncéeni navstévy

zaznamenal ziskané informace do pfedem vytvofeného zaznamového archu.
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Mystery Shopper pisemné zapsal zjiStény stav spoleCnosti schvalenych
sledovanych parametri do protokolu navstévy a nasledné zpracoval veSkeré
udaje v prehledné tabulce se souhrnnym matematickym hodnocenim jednotlivych
prodejnich center a zavéreCnym, subjektivnim hodnocenim vSech navstivenych

pobocek.

Po vyhotoveni zaznamového archu marketingového vyzkumu byly vysledky
scénafe vyhodnoceny zpusobem grafického znazornéni s komentafrem tak, aby
bylo srozumitelné a pfehledné prezentovano zjisténych informaci o stavu urovné

obsluhy zakaznika na prodejnich mistech spolecnosti IZOMAT.

Ziskané zanalyzované vysledky marketingového vyzkumu formou Mystery
Shoppingu byly nasledné kriticky ohodnoceny a na zavér prace bylo navrzeno

doporuceni pro zlepSeni nabizenych sluzeb spole¢nosti IZOMAT.
Zpracovani a vyhodnoceni marketingového vyzkumu probihalo formou:
e Vyhodnoceni marketingového vyzkumu
e Dopoluceni pro zlepSeni sluzeb
e Zavér diplomové prace

Tyto souhrnné vysledky byly poskytnuty spole¢nosti IZOMAT a diskutovany

s obchodnim vedenim.

4.2 Systém hodnoceni

Systém hodnoceni byl zalozen na hodnoceni jednotlivych €asti skupin dotazu,
které byly hodnoceny rozdilnou vySi bodu. Soucet vSech skupin tvofil dohromady
hodnotu 100 bodu. Zarover vSak bylo zajimavé, jak si pobocka vedla ve vztahu
k zdkaznikovi celkové. Mohlo se tototiz stat, Ze nékdo ma svoji vyhodu ve
vystupovani a v8ak jeho odborné znalosti nedosahuji poZadované urovné, coz se
posléze projevi bodovou srazkou. Stejné tak vzhled nebo celkové puUsobeni
poboCky nemusi zcela jednoznacné byti rozhodujicim kritériem pro volbu nakupu
v této pobocce, i kdyz zde naopak k nartstu bodd mohlo dojit. Nebylo jich vSak
dostatek, proto aby se staly vy$Si vahou pro celkové hodnoceni pobocky. Celkové
hodnoceni dané pobocky tak bylo odrazem souctu jednotlivych hodnoceni.

43



4.3 Vysledek marketingového vyzkumu metodou Mystery Shopping

4.3.1 Exteriér prodejen

Pfedmétem zkoumani bylo:

e Byla prodejna dobfe oznatena a dala se snadno najit?

e Bylo mozné v okoli prodejny pohodIné zaparkovat?

e Je areadl prodejny feSen tak, Ze lze pohodIné najet autem dovnitf
a nalozit tézké predméty pfimo do auta/pfivésného voziku?

e VSiml jste si néjakych negativnich faktorl v exteriéru prodejny?

Tab. 2 Exteriér prodejen

IZOMAT stavebning s.r.o. = - Pobotky
Praha-Hrndife | Karlowy Vary | Havlifkiv Brod | Ceské BudBjovice | Dstl nad Labem Tibor Kutnd Hora|  Plzedi

Exteridr
1. Ang ANG Ao Ano Ang AN Ano AnO
2 Ano Ana Ang Ano Me Ang Ano Ana
3 Ang AnG Ao Ao Ang AR Ang Ano
4. Me Me Me M2 Me Me Ano Me

| Liberec Hradec Krilowé MElnik Bmo Kroméfiz Neratovice Pardubice | Louny
Exteriér
1. Ang Ano Ang Ano Ang Ang Ano Ano
2 Ang Ano Ang Ano Ano Ang Ano Ne
3. Ang Ano Ang Ano Ano Ano Ano Ano
4. Ne Me Ne e MNe Ne Ne Ano

| Praha-Slivenec| MoviPaka | lindfichiy Hradec|  Rakownik lihlava Veselinad Moravou | Olomouc |Eeskilipa|  Ceskj Kumlov
Exteriér
1 Ano Ano Ano Ano Ano Ang Ano Ano Ano
2. Ang ano Ana Ano MNe Ano Ano Ano Ano
3. Ano Ano Ang Ano Ano Ang Ano Ano Ano
4. Ne Ne Ne Ang Ano Ne Ne Ne Ne
1. Byla prode|na dabfe oznalena 3 dala se snadno najit?
2. Bylo moiné okoli prodejny poheding zaparkovat?
3. Lie najet autem co aredlu & nalodit t&lke pledmdty pfirno do auta?
4. vEiml jste si néjakjch negativnich faktonl v exteriénu prode|ny?

Z tabulky uvedené vySe Ize vycCist, ze vétSina navstivenych pobocek spoleCnosti

IZOMAT byla ohodnocena kladné. Predpokladem pro kladné hodnoceni bylo
dobré oznaceni dané pobocky, zda se dalo v arealu snadno zaparkovat a zda byla
moznost naloZit tézké véci do auta, Ci pfivésného voziku uvnitf arealu. Jak jiz bylo
uvedeno, na vétdiné pobocek jsem pfipisoval kladné komentéafe, s vyjimkou nize

uvedenych.

Nejhufe dopadla poboCka v Lounech a Jihlavé diky mnozstvi raznych krabic,

sloZzeného materialu a zboZi v prostorach arealu, kde mimo jiné pfijizdi auta.
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V dobé& mého pfijezdu na pobocCku v Lounech zrovna pracoval nakladac na ploSe,
a proto nebylo mozné =zaparkovat na vyhrazeném misté k parkovani pro

zakazniky.

S nalezenim poboc¢ky v Rakovniku a zaparkovanim problém nebyl, co mé vSak
pfi pfijezdu zarazilo, byl dosti nevzhledny prostor pfed prodejnou. Podobné
dopadla pobocka v Kutné Hore, kde uzky vzjezd neposkytuje moc prostoru pro
vyraz provozovny. Vyrazné jsou pouze viajky IZOMAT, které pusobily Spinavym
dojmem, coz muze zdakazniky trochu odradit. Paleta s izolacni vatou pred
obchodem by chtéla také ob&as vyménit za novou. Z tohoto dlivodu na mé areal
pusobil velmi necisté a uz pfed vchodem do prodejny bych zvazoval jeho
navstévu.

Dal$i poboékou s negativnim hodnocenim jsem navstivil v Usti nad Labem.
Nakupni centrum spoleCnosti IZOMAT, Ize dobfe nalézt i diky velkému
,Bigboardu“ s logem spoleénosti IZOMAT. Poboc¢ka v Usti nad Labem, ktera lezi
v blizkosti OD Kaufland je celkové dobfe oznaCena. Velké minus pfichazi pfi
vjezdu do arealu, kde jsem musel zaparkovat za fadou aut. Jinde prostor
k zaparkovani bohuzel nebyl. Bylo by tudiz vhodné na této provozovné& navysit
pocCet parkovacich mist, jinak to mize u zakazniku, stejné jak u mé, vzbuzovat

dojem, Zze nékoho svym autem blokuiji.

Pfed vchodem do prodejny jsou vystavené vzorky stavebnich materiald, dvefe do
skadu oteviené, kde jsem zahlédl pracovnika s vysokozdviznym vozikem,
nakladajici palety pfimo do pfistaveného auta s viekem. Cely areal pusobil Cisté

a moderné.

Cela ¢ast vyzkumu zkoumajici oznaceni pobocky, moznosti parkovani a nakladani
tézkych predmétd uvniti arealu neni zohlednéna v celkovém hodnoceni, protoze
vedeni a zaméstnanci konkrétni pobo¢ky mohou ¢€i mohli tyto parametry ovlivnit
jen CasteCné. Exteriér a interiér prodejny z hlediska vybavenosti je urCovan
celkovou strategii z centraly spoleCnosti. V tomto vyzkumu zaméfeném na uroven
obsluhy zakaznika tak bude tato Cast zohlednéna pfi doporuceni pro zlepSeni
chodu pobocek spolecnosti a v zavéru prace, avsak neni pfredmétem hodnoceni

prace a obsluhy, tj. urovné sluzeb, kterou ovliviuji pracovnici konkrétni pobocky.
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4.3.2 Interiér prodejen

Pfedmétem zkoumani bylo:

Tab. 3 Interiér prodejen

Byl interiér prodejny pfehledny, dalo se v ném dobfe orientovat?
Byly stojany s reklamnimi materialy a akénimi letaky doplnéné?

VSiml jste si néjakych negativnich faktoru v interiéru prodejny?

IZOMAT stavebniny s.r.o. = = Pobotky

Praha-Hrndife | Karlowy Vary | Mavlifkiv Brod |Ceské Budéjovice | Usti nad Labem Tibor Kutnd Hora|  Plzed
Interiér
1. Ang Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ana
kA | Ang Ang Ang ANo Ang Ang Ang Ang
3. Mg N Ng Ng N Ne N N

| Uberec Hradec Krdlowé MElnik Brno Krom&fiE MNeratovioe Pardublce | Louny

Interiée
1. Ang ANO AND Ano Ano ANo Anc e
r | Ang Ang Ang Ang Ang Ang Ang Ang
3. Mea Me Me Ne MNe ME Ne e

Praha-slivenec|  Mowd Paka | Jindfichiiv Hradec Rakownik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc |Ceskd Lipa|  Cesky Krumlow
Interiér
1 Ang Ang Ne ANd Ne Ne ANd Ang And
2 Ang ANg AN ano Ang AnD Ang ana ARG
3 | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
1. Byl interiér prodejny pfehledny, dalo se v ném dobfe orientovat?
2. Byly stojany s reklamnimil materidly a aknimi letdky doplinéné?
3. Viiml jste 5i néjakopch negativnich fakiond v interiéru prodejny?

Hodnoceni interiéru prodejen dopadlo pro vétSinu pobocek velice dobfe. Hodnotil
jsem prehlednost a dobrou orientaci v prodejné, ale také zda byly stojany na

reklamni materialy a slevové letaky fadné doplnéné.

Pouze na pobockach v Kutné Hore, Lounech, Jindfichové Hradci, Jihlavé a ve
Veseli nad Moravou se dalo Spatné orientovat mezi regaly a prostor obecné
pusobil mirné chaoticky. V pfipadé zminénych pobolek se také vyskytoval
problém nedoplnéného zbozi vregalech a chybéjicich bézné vystavovanych
vzorkovnikl. Jelikoz se jedna o mensi pobocky v porovnani s ostatnimi, je mozné,
Ze za timto problémem stoji zejména nedostatek prostoru na prodejnach.

Cela c¢&ast vyzkumu zkoumajici prehlednost, dobrou orientaci v interiéru
a doplnénost stojanu s reklamnimi letaky neni zohlednéna v celkovém hodnoceni,
protoZze vedeni a zaméstnanci konkrétni pobocky mohou ¢i mohli tyto parametry
ovlivnit jen ¢astecné. Exteriér a interiér prodejny z hlediska vybavenosti je urovan
celkovou strategii z centraly spolecnosti. V tomto vyzkumu zaméfeném na uroven

obsluhy zakaznika tak bude tato Cast zohlednéna pfi doporuceni pro zlepSeni

46



chodu pobocek spoleCnosti a v zavéru prace, avSak neni pfedmétem hodnoceni

prace a obsluhy, tj. urovné sluzeb, kterou ovliviiuji pracovnici konkrétni pobocky.

4.3.3 Pozdrav a uvodni osloveni

Predmétem zkoumani bylo:

e Byl jste pozdraven, nebo alespor zaregistrovan do 15 vtefin od vstupu

do prodejny?
e Oslovil Vas prodejce sam?
e Jak dlouho jste €ekal na uvodni osloveni?
e Pozdravil Vas prodejce, ktery Vas obsluhoval?
e Zaznéla z jeho strany nabidka pomoci?
e Vyvolal ve Vas pocit, ze Vas rad vidi?

e Byl prodejce oblecen v oble€eni s logem spole¢nosti?

Tab. 4 Pozdrav a uvodni osloveni

fZomal v Potet bodd Praha-Hmite | Karlovy Vary | Haviickav Brod | Ceské Bud@jovice] Usti nad Labem Tabor Kutnd Hora| __ Plzen
Pozdrav | Uvedni osloveni 0-12
1. 0-3 Ang Ang And Ang And Ang Ang Ang
2. Ne Ano And Ang And Ne Ang Ang
3. Déle nei 5 min Do 1 min Do 1 min Do 1min Do 1min Do 1 min De 1 min 2ai3 min
4. 0-3 Ang Ano Ana And Ana Ne Ang Ane
5. 0-2 Ne Ano Ana Ang Ang Ano Ang Ang
6. 0-2 Ang Ano Ne Ang Ana Ne MNe Ang
7. 0-2 Angd Ano And Ano Ana Ne Ang Ane

Liberec | Hradec Kralové Mélnik Brmo Kroméfiz Neratovice Pardubice Louny
Pozdrav { Uvodni osloveni 0-12
1. 0-3 Ang Ana Ang Ana Ana Ang Ang Ane
2. Ana Ano Ana Ana Me Ano Ang Ang
ES 23k 3 min 23k 3 min Dol min 438k 3 min Déle nei 3 min Do 1 min De 1 min 2ai 3 min
4. 0-3 Ana Ana Ana Ana Ana Ano Ang Ane
3. 0-2 Ana Ana Ana Ana MNe Ano Ang Ane
6. 0-2 Ana Ana Ana MNe MNe Ano Ang Ano
7. 0-2 Ang Ana Ang Ana Ang Ano Ang Ano
Praha-Slivenec| Nova Paka | Jindfichiv Hradec Rakownik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc | Ceskd Lipa | Cesky Krumlov!

Pozdrav | Uvodni osloveni 0-12
1. 0-3 Ana Ano Ang Ana Ang Ano Ang Ano Ana
2 Ne Ano Ang MNe Ang Ano Ang Ne Ne
EN Déle nei 5 min Do 1 min 23i 3min Déle nei 5 min 23i 3min 23t 3 min 2ai 3 min | Déle nei 5 min| Dale nei 5 min
4. 0-3 MNe Ano Ang Ao Ang Ano Ang Ang MNe
5. 0-2 Ne Ano Ang Ang Ang Ano Ang Ne Ne
6. 0-2 Ano Ano MNe MNe Ano Ne Ang Ne Ano
7. 0-2 Ne Ano MNe MNe Ano Ne Ang Ano Ne
1. Byl jste pozdraven nebo alespof zaregistrovan do 15 viefin od vstupu do prodejny? (Ano = 3b, Ne = 0b)
2. Oslovil Vas prodejce sam?
3. Jak dlouho jste £ekal na dvodni osloveni?
4. Pozdravil Vs prodejce, ktery Vas obsluhoval? [Ano = 3b, Ne = 0b)
5. Zaznéla z jeho strany nabidka pomoci? [Ano = 2b, Ne =0b)
6. Wyvolal ve Vs pocit, Ze Vas rad vidi? (Ano = 2b, Ne = 0b)
7. Byl prodejce obleten v oblegeni s logem spolednosti? (A = 2b, Ne = 0b|

Cast vyzkumu tykajici se pozdravu a Uvodniho osloveni dopadla opét na vétsiné
poboCek velice dobfe. V této Casti jsem zkoumal, zda po pfichodu do prodejny
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budu do 15 vtefin pozdraven, ¢i minimalné zaregistrovan a zda mi bude nabidnuta
pomoc. Jelikoz maji prodejci spolecnosti IZOMAT povinnost nosit trika s logem

spolecnosti, byl sou€asti hodnoceni i tento bod.

Idealni scénar se odehral v Karlovych Varech, kde mé prodavacka, obsluhujici
jiného zakaznika, ihned po vstupu do prodejny pozdravila a po zaplaceni
zakaznikem nabidla pomoc. Pani prodavacka pulsobila velice profesionalné

a vyvolala ve mé pocit, Ze mé vidi rada.

Ackoliv jsem po pfichodu na pobocky v Hrnéifich, Kroméfizi, Rakovniku
a v Ceské Lipé byl zaregistrovan nékterym ze zaméstnancti IZOMATU, velice
dlouhou dobu jsem c¢ekal na pfichod nékterého z prodejcu, ¢ehoz jsem se
nedoCkal a sam se vydal oslovit prodejce sedici za prodejnim pultem. Jen
v pfipadé prodejci z Rakovnika nebyly pfidany body za oble€eni s logem

spolecnosti, ale za pohotovou nabidku pomaoci.

Ocekavané parametry nebyly splnény pfedevsim na pobockach v Tabore, Praze-
Slivenci a v Ceském Krulové. Po vstupu do prodejny v Tabofe a prohliZzeni si
zbozi v regalech, jsem se vydal k prodejnimu pultu, kde sedél a odpocival jeden
z prodejcu bez firemniho trika s logem. Bez pozdravu se mé prodejce
nekompromisné zeptal ,co potfebujete”. Pfi dotazovani na zatepleni a odhlu¢néni
podkrovni mistnosti zaméstnanec zaujimal polohu pololeh s rukama za hlavou. Na
pobogkach v Praze-Slivenci a Ceském Krumlové probihal scénaf podobné.
V obou pfipadech jsem byl zaregistrovan prodejci spoleCnosti, avSak jsem na
prodejni ploSe Cekal déle nez pét minut. Vydal jsem se opét sdm k prodejnimu

pultu, kde jsem sam prodejce pozdravil a pozadal o pomoc.
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Obr. 10 Pozdrav a Uvodni osloveni

Z grafu uvedeného vySe vyplyva, Ze poboCky v Tabofe, Praze-Slivenci
a v Ceském Krumlové s vysledkem 42 % ziskaly nejhorsi hodnoceni. Nejlépe
dopadly poboéky v Karlovych Varech, Ceskych Budé&jovicich, Usti nad Labem,
Plzni, Liberci, Hradci Kralove, Mélniku, Neratovicich, Pardubicich, Lounech, Nové

v rvrs

Pace, Jihlavé a v Olomouci s hodnocenim 100 %. Poboc¢ky v Praze-Hrn¢ifich,
Veseli nad Moravou a v Ceské Lipé se pohybovali v rozmezi 63 az 83 %. Nejhare
dopadly poboéky v Tabore, Praze-Slivenci a v Ceském Krumlové s vysledkem
42 %. Mezi nejvétSi problémy pfi zjiStovani zakaznickych potfeb patfilo dlouhé
C¢ekani na uvodni osloveni ze strany zaméstnance a nenoSeni oble€eni s logem

spolecnosti.

Osloveni ze strany prodejce a doba ¢ekani na uvodni osloveni nebylo zapocitano
do hodnoceni, protoze slouzilo cCisté k informativnim ucelim, pro celkovou
predstavu o chodu pobocCky. Hodnoceni nemohlo byt uskute¢néno z nékolika
davodud, mezi které patii napfiklad: Prodejce se muZe zdrzovat v jinych prostorach

pobocky, pfi vyfizovani jinych pracovnich ¢innosti.
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4.3.4 Zjistovani potieb

Pfedmétem zkoumani bylo:

e Zjistoval prodejce podrobnosti o Vasem pozZadavku?

o Kolik informaci prodejce zjistoval?

v v z . seviv s v ~
e Pfesméroval Vas prodejce po zjisténi VaSeho poZadavku na
, s
obchodniho zastupce?
Tab. 5 Zjistovani potreb
IZOMAT stavebniny s.r.o. Pobotky
Potet bodil| Praha-Hrniife | Karlowy Vary iivBrod | Ceské Bud&jovice | Usti nad Labem Tabor Kutnd Hora Plzeii
Zjistovani potieb 0-12
1. 0-3 Anao Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ano
2. 0-9 3aid 5avice 3aid 5avice 5 avice 0 3aid 3ai4
3. Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ano
Liberec Hradec Krilové Mélnik Brno Kroméfiz i i Louny
Zjistovani potieb 0-12
1. 0-3 Anao Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2. 0-9 3ai4d 5 avice 1ai2 lai2 lai2 5a vice 5 avice laiz
3. Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano Ne
Praha-Slivenec| Novd Paka |lindfichiv Hradec Rakovnik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc Ceskd Lipa | Cesky Krumlov
Zjistovani potieb 0-12
1. 0-3 Anao Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2. 0-9 3ai4d 5 avice 3aid lai2 lai2 3ai4 3ai4 laiz 3ai4
3. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne

1. Zjistoval prodejce podrobnosti o Vaiem pofadavku? (Ano = 3b, Ne =0b)

2. Kolik informaci prodejce zjistoval? (0=0b, 133 2=3b, 3ai4=6b, 5avice =9b)

3. Presméroval Vs prodejce po zjisténi Vasieho poZadavku na obchodniho zdstupce?

V Casti zjisStovani potifeb jsem hodnotil, zda a kolik informaci o mém pozadavku

prodejce zjisStuje a zda nevyzadujeme pomoc obchodniho zastupce. Vice jak

polovina pobocek splnila ofekavané parametry, pfi€emzZ nejvice vyhovujici stav

byl zjistén pfi kontrole v Hradci Kralové. Zde jsem byl prodejcem pfesmérovan

k obchodnimu zastupci, ktery ode mé zjisStoval veSkeré potfebné informace

k vyfeSeni problému. Obchodni zastupce zjiStoval velikost stfechy, jaka je na ni

nyni krytina, k ¢emu je vyuzita, jak daleko jsou od sebe laté a zda mam jiz néco

vybrano. V pfipadé, ze je mi to jedno, dam pfednost tomu, co maiji na skladé.

Prodejce na poboc¢ce v Tabore zadné potfeby nezjiStoval, nepfesméroval mé na

obchodniho zastupce a tak s nulovym bodovym hodnocenim dopadl nejhire.
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Obr. 11 ZjiStovani potieb

Z grafu uvedeného vySe vyplyva, Ze jedina pobocCka v Tabore s vysledkem 0 %
dosahla nejhorSiho hodnoceni. Nejlépe dopadly pobocky v Karlovych Varech,
Ceskych Budéjovicich, Usti nad Labem, Hradci Kralové, Neratovicich, Pardubicich
a v Nové Pace s hodnocenim 100 %. Ostatni pobolky se pohybovaly v rozmezi
50 az 75 % a mezi nejvétSi problém pfi zjistovani zakaznickych potfeb patfil

nedostatecny pocet zjiStovanych informaci k problému.

Pfesmérovani zakaznika k obchodnimu zastupci nebylo zapocitano do hodnoceni,
protoze slouzilo Cisté k informativnim ucelim, pro celkovou pFedstavu o chodu
poboCky. Hodnoceni nemohlo byt uskute¢néno z nékolika divodu, mezi které
patfi napfiklad: Obchodni zastupce vétSinu své pracovni doby travi v terénu,
pfipadné cinnost obchodniho zastupce vykonava prodejce, nebo obchodniho
zastupce v pripadé velkého vytizeni zastoupi.

4.3.5 Reseni pozadavku

Pfedmétem zkoumani bylo:

e Nabidl Vam prodejce néjaké konkrétni feSeni pro Vas projekt?

o Kolik variant feSeni Vam prodejce spontanné nabidl?

e Uvedl prodejce prednosti a vyhody jednotlivych feSeni pro zakaznika?
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trvanlivost, cena)

podpurné materialy prodeje?

Tab. 6 Reseni pozadavku

Pouzil prodejce osobni doporuceni?

Kolik doplrikovych produkti Vam prodejce celkem nabidl?

Vysvétlil prodejce rozdily mezi nabizenymi druhy produkti? (kvalita,

PouZil prodejce béhem poradenstvi pocita¢ nebo tisténé materialy jako

Informoval Vas prodejce o doplrikovych produktech pro Vas projekt?

IZOMAT stavebniny s.r.o. = = — —— = — ‘Po'bncky = = =
Potet bodii| Praha-Hrnéife | Karlovy Vary | Havlickiiv Brod | Ceské Budéjovice | Usti nad Labem Tédbor Kutnd Hora Plzeid
ReZeni pozadavku 0-18
1. 0-5 Ana Ano Ana Ana Ana Ano Ano Ano
2. 2 1 2 2 2 1 1 1
3. 0-10 Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ne Ano
4. Ana Ano Ana Ana Ne Ne Ne Ne
5. Ne Ano Ne Ano Ne Ne Ne Ne
6. 0-3 Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ne Ne
7. Ne Ano Ana Ne Ana Ne Ne Ano
8. 0 0 2 0 3 0 0 4 avice
Liberec Hradec Krilové Mélnik Brno Kromé&fii Neratovice Pardubice Louny
ReSeni pofadavku 0-18
1 0-5 Ne Ano Ano Ne Ano Ano Ano Ano
2. 0 1 1 o 1 2 2 2
3. 0-10 Ne Ano Ne Ne Ano Ano Ano Ano
4. Ne Ne Ne Ne Ano Ano Ne Ano
5. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano
6. 0-3 Ano Ne Ano Ne Ne Ano Ano Ano
7. Ne Ano Ne Ne Ne Ne Ano Ne
8. 0 1 o o o o 2 0
Praha-Slivenec| Nové Paka |JindFichlv Hradec Rakovnik Jihlava Veseli nad Moravou [ Olomouc Ceska Lipa | Cesky Krumlov
Regeni pofadavku 0-18
1 0-5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2 1 1 2 2 2 2 1 1 1
3. 0-10 Ne Ano Ana Ana Ana Ano Ano Ano Ne
4. Ne Ne Ano Ano Ano Ano Ne Ano Ne
5 Ne Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ne Ne
6. 0-3 Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne Ne Ne
7 Ano Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ne Ano
8. o 3 2 i) 0 2 4 avice 0 0

1. Nabidl Vam prodejce néjaké konkrétnifeseni pro V&3 projekt? (Ano =5b, Ne =0b)

2. Kolik variant feseni Vam prodejce spontdnné nabidl?

3. Uvedl prodejce pfednosti a vwwhody jednotlivych Fedeni pro zakaznika? (Ano = 10b, Ne =0b)

4. Vysvétlil prodejce rozdily mezi nabizenymi druhy produktd? (kvalita, trvanlivost, cena)

5. Poufil prodejce osobni doporuéeni?

6. Poufil prodejce béhem poradenstvi potitaé nebo tisténé materialy jako podparné materily prodeje? (Ano =3b, Ne = 0b)

7. Informoval Vés prodejce o doplikowych produktech pro Vas projekt?

8. Kolik doplfikovych produktd Vam prodejce celkem nabidl?

Ocdekavané parametry spinila nejvice pobocka v Ceskych Budéjovicich, kde byl

prodejce velmi prfesvédCivy a vzbuzoval dojem, Zze danému problému rozumi

a snazi se zakaznikovi pomoci a poradit. Doporucil mi konkrétni feSeni a nabidl

i levnéjSi variantu s argumenty, ktera z variant je kvalitnéjSi a pro¢. Podobné

vystupoval obchodni zastupce v Karlovych Varech, ke kterému jsem byl

pfesmérovan. Obchodni zastupce vychazel pfi sestavovani nabidky z mych

informaci a vysvétloval mi konkrétni vyhody typu materialu. Doporucil mi nékolik

variant feSeni a nechal na mé rozhodnout, které z nabidnutych mi bude vyhovovat
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nejvice. Zaroven pfi jednani vyuzil veSkeré podpurné materialy a informoval mé,

zda je material skladem.

Nejhife dopodla pobocka v Brné a Liberci, kde prodejci a obchodni zastupci
nedokazali vyhovét mému prani a neprfedvedli tak zadné prodejni dovednosti.
V Brné, kde nejen Zze mi nebylo navrzeno zadné feSeni mého projektu, ale
dokonce jsem byl poslan ke konkurenci. Pokusil jsem se tedy zeptat, co by mi bylo
doporuceno od nich. Bylo mi feCeno, Zze nemaji nic skladem a u konkurence maji
SirSi  sortiment. Prodejni dovednosti prodejkyné na poboc¢ce v Liberci byly
pfiméfené pozici. Po osloveni dokazala zjistit mé potfeby, ovéfila si, zda mam
konkrétni predstavu Ci nikoliv a doporucila mi kontakt s obchodnim zastupcem.
Prodejni dovednosti obchodniho zastupce bohuzel hodnotit nemohu, protoze mé

Zadny obchodni zastupce nekontaktoval a tak jsem ani zadnou nabidku neobdrzel.
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Obr. 12 Reseni poZadavku

Z grafu uvedeného vyse vyplyva, ze pobocky v Brné s vysledkem 0 % a Liberci
s vysledkem 17 % dosahly nejhorSiho hodnoceni. Za zminku dale stoji vysledky
pobodek v Tabore, Kutné Hofe, Praze-Slivenci a v Ceském Krumlové, kde bylo
shodné hodnoceni ve vySi 28 % z dlvodl nevysvétleni prfednosti a vyhod
nabizeného feseni. Nejlépe dopadly pobocky v Karlovych Varech, Ceskych
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Budgjovicich, Usti nad Labem, Neratovicich, Pardubicich a Lounech
s hodnocenim 100 %. Ostatni poboCky obdrzeli hodnoceni 83 % a piného
hodnoceni nedosahly zddvodu nevyuziti pocitate a tisténych materiall

k poradenstvi jako podpurnych materiald.

Kolik variant feSeni prodejce spontanné nabidl, vysvétleni rozdild mezi
nabizenymi druhy produktl, informovani o doplfikovych produktech pro projekt
a mnozstvi jich nabizenych nebylo zapocitano do hodnoceni, protoze slouzilo Cisté
k informativnim ucelim, pro celkovou pfedstavu o chodu pobocky. Hodnoceni
nemohlo byt uskute¢néno z nékolika divodu, mezi které patfi napfiklad:
Nemoznost ohodnoceni mnozstvi nabizenych produktd, nebot kazda pobocka
disponuje riznym poctem variant substitu¢nich produktl, ¢€i zjiStovana informace

nema vzhledem k celku dostatec¢né velkou vahu.

4.3.6 Tvorba nabidky

Pfedmétem zkoumani bylo:
¢ Navrhl Vam prodejce vypracovani konkrétni nabidky pro Vas projekt?

e Zahrnul prodejce do nabidky i doplhkové produkty (spojovaci material,

izola¢ni folie apod.)?
e Vzal si na Vas prodejce kontaktni udaje?
e Zjistoval prodejce, zda se nechystate realizovat néjaky dalSi projekt?

e Pokusil se prodejce o okamzity prodej?
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Tab. 7 Tvorba nabidky

IZOMAT stavebniny s.r.o. = = — —— = — = P{)chk\j = = =

Poiet bodi| Praha-Hrnéite | Karlovy Vary | Havlitkav Brod | Ceské Budéjovice| Usti nad Labem Tabor Kutnd Hora Plzei
Tvorba nabidky 0-24
1. 0-12 Ano sém Ano sdm Ne Ano sdm Ano sdm Ne Ne Ano sdm
2. 0-3 Ano Ano Ne Ne Ano Ne Ne Ano
3. 0-3 Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano
4. 0-3 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
5. 0-3 Ne Ana Ne Ana Ano Ne Ne Ne

Liberec Hradec Krilové Mélnik Brno Kromé&fii Neratovice Pardubice Louny
Tvorba nabidky 0-24
1. 0-12 Ne Ano sdm Ne Ne Ne Ano sdm Anosdm | Ano po podnétu
2. 0-3 Ne ano Ne Ne Ne Ano Ano Ne
3. 0-3 Ne Ana Ne Ne Ne Ne Ana Ne
4. 0-3 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
5. 0-3 Ne Ne Ne Ne Ano Ana Ne Ano
Praha-Slivenec| Novd Paka |Jindfichiiv Hradec Rakovnik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc Ceskd Lipa Cesky Krumlov

Tvorba nabidky 0-24
1. 0-12 Ano sdm Ano sdm Ano sdm Ne Ano po podnétu Ano sdm Ano sdm Ne Ano sdm
2. 0-3 Ano Ano Ano Ne Ne Anao Ano Ne Ano
3. 0-3 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne
4. 0-3 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
5. 0-3 Ne Ana Ana Ne Ano Anao Ne Ano Ne
1. Navrhl Vam prodejce vypracovéni konkrétni nabidky pro Vas projekt? (Ano sdm = 12b, Ano po podnétu = 6b, Ne =0b)
2. Zahrnul prodejce do nabidky i doplfikové produkty (spojovaci material, izolaéni folie apod.)? (Ano =3b, Ne =0b)
3. Vzal si na Vds prodejce kontaktni ddaje? (Ano = 3b, Ne =0b)
4. Zjistoval prodejce, zda se nechystite realizovat n&jaky dalsi projekt? (Ano = 3b, Ne =0b)
5. Pokusil se prodejce o okamiity prodej? (Ano = 3b, Ne =0b)

Pfi tvorbé nabidky Zadna z poboCek nedosahla na plné bodové hodnoceni.
Nejlépe si vedly pobogky v Usti nad Labem, Karlovych Varech, Neratovicich
a Jindfichové Hradci. Po dokonéeni nabidky na poboéce v Usti nad Labem jsme
s prodejkyni pfesunuli k mistu uskladnéni produktu, kde prodejkyné zjistila, ze
Cervenych variant Sindell ma malo a musely by se objednat. K okamzitému
odbéru v8ak byla pouze zelena varianta. Poté, co jsem fekl, Ze si to jesté
rozmyslim, si na mé nezvala kontakt. Prodejkyné béhem naseho hovoru pracovala
s pocitacem, kde hledala vhodny material na feSeni mé situace. Nasledné rovnou
zadala a vytiskla nabidku. Obchodni zastupce z Karlovych Vari béhem rozhovoru
zminil, Ze vybrané varianty, o kterych jsme se bavili, jsou skladem a mohu si je
ihned odvézt. Kdyz jsem pozdéji fekl, Ze si nakup jesté rozmyslim a pfipadné
navstivim konkurenci, tak mi predal vizitku a fekl, at ho v pfipadé dotazd nevaham
kontaktovat. Prodejce se zeptal pouze na jméno, aby si pod nim ulozil nabidku.
Prodejce v Neratovicich mi sam ustné sdélil cenu kompletni rekonstrukce véetné
zhotoveni za 1 metr &tvereéni. Rekl mi, Ze UpIné pfesnou nabidku by vypracoval
na zakladé konzultace se zhotovitelem. Prodejci jsem sdélil, ze jesté musim
probrat se znamym, jestli by mél ¢as na tuto rekonstrukci, proto se prodejce
nepokusil o pfimy prodej. Prodejce mi v zavéru sdélil, Ze pokud bych potfeboval
s ¢imkoli poradit, tak at se stavim na prodejné, naez mi pfedal vizitku.
V Jindfichové Hradci jizZ béhem rozhovoru prodejce uvadél, které typy nabizeného
feSeni jsou skladem. Prodejce vypracoval nacrt stfechy a nasledné zacal pocitat,
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kolik je tfeba desek, hfebenadu a hiebikl. Uvedl, jaké by bylo idealni polozeni,
aby se spotfebovalo co nejméné materialu. V8e zadal do pocitae, kde mu vysla
celkova cena pouzitétho materialu. S touto cenou mé seznamil a napsal na
nadrtek, ktery mi pfedal. Zadny kontakt si na mé& nevzal, ani o n&j nepozadal, ale

pokusil se o okamzity prode;.

K naplnéni oekavanych parametrd rozhodné nedoSlo pfi kontrole spolecnosti
v Havlickové Brodé, Kutné Hore, Tabore, Mélniku a Rakovniku. Jednani
k okamzitému zakoupeni zbozi v Havlickové Brodé rozhodné nesméfovalo.
Prodejce ani po nékolika natukavani, ze mé velmi zajima cena celého projektu,
nenavrhl vypracovani nabidky a nefekl si ani o kontakt. Tvorba nabidky
neprobéhla. Byla mi jen sdélena cena za 1 metr CtvereCni a ani mi nebylo
spocitano, kolik by mé stala celkova cena projektu. Vzhledem k celkové neochoté
0o pomoc mi nebylo doporu¢eno nic zdoplikovych produktd. Rozhovor
s prodejkyni v Kutné Hofe byl ¢aste¢né pfesunut na néjakého femeslinika, ktery
prisel do prodejny. Zaméstnankyné IZOMATU se ho ptala na cenu sadrokartonu
dle mého pracovniho nacrtku. Dostali jsme se ve tfech na pfibliznou cenu, jak
materialu, tak zhotoveni. AvSak zadna konkrétni psana kalkulace daného zadani
nebyla nabidnuta, ani nebyl poptan kontakt pro zaslani nabidky. V Tabofe mi
prodejce sdélil pouze cenu za 1 metr CtverecCni, abych si to sam spocital. Na cenu
a rozméry sadrokartonu jsem se musel doptat zcela sam. Prodejce neprojevil

vibec zadnou snahu o nabidku a prodej. Vibec se nezajimal, nemél Zzadnou

v v

Ani na Mélniku jsem se nesetkal s idealnim scénafem, kde mi prodejce nabidl
jeden typ stfechy a zdalky ukazal, kde je vystavena. Posléze jsem se chtél
dozvédét néjaké podrobnosti, ale prodejce reagoval zplusobem, ze mi pfinesl
ukazat prospekt a pfedsunul jej pfede mne. Chtél jsem pomoci s vypocttem, ale na
to mi prodejce odpovédél, ze kolega je na rozvozu a Zze si mam pfijit za hodinu
a pul, az se vrati. Na to jsem se samoziejmé zatvafil nechapavé, ze sem prece
nepuljdu za hodinu a pul znovu. Prodejce mi podal vizitku kolegy a fekl, ze si mam
zavolat. V Rakovniku mi prodejce nenabidl vypracovani nabidky, nereagoval ani
na muj podnét, kdy jsem ho pozadal o zapUjceni tuzky, abych si mohl poznamenat
ceny. Prodejce v pocitaci zjistil ceny produktl, které jsem si zaplj¢enou tuzkou
zapsal na papir. Zadna snaha o zpracovani nabidky neprobéhla.
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Obr. 12 Tvorba nabidky

Z grafu uvedeného vysSe vyplyva, ze pobocCky v Havlickové Brodé, Tabore, Kutné
Lipé s vysledkem 13 % dosahly nejhorsiho hodnoceni, nebot prodejci, ¢i obchodni
zastupci nebyli ochotni vypracovat nabidku pro predstaveny projekt. Nejlépe
dopadly poboéky v Praze-Hrné&ifich, Karlovych Varech, Ceskych Budé&jovicich,
Usti nad Labem, Plzni, Hradci Kralové, Neratovicich, Praze-Slivenci, Nové Pace,
Jindfichové Hradci, ve Veseli nad Moravou, Olomouci a v Ceském Krumlové
s hodnocenim mezi 63 az 75 %. PobocCky v Lounech a Jihlavé obdrzeli hodnoceni
43 % a plného hodnoceni nedosahly z divodu nezahrnuti doplfikovych produktt
do nabidky, nevyzadani kontaktnich udaju a neinformovani se potfebé pfipadnych

dalSich produktu.

4.3.7 Akéni nabidka a doplnkové sluzby

Pfedmétem zkoumani bylo:
e Zminil prodejce néjakou ak&ni nabidku?
e Dostal jste aktualni letak se zvyhodnénymi produkty?

e Nabidl Vam prodejce doplrikové sluzby?
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Tab. 8 Akéni nabidka a doplrikové sluzby

IZOMAT stavebniny s.r.o. Pobotky

Poiet bodii| Praha-Hrnéiie | Karlovy Vary | HavlickiivBrod |Ceské Bud&jovice | Usti nad Labem Tébor Kutns Hora Plzefi
Akéni nabidka a doplitkové sluiby 0-10
1 0-5 Ne Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne
2. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
3. 0-5 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Liberec Hradec Krilové Mélnik Brno Kromé&iii Neratovice Pardubice Louny

Akéni nabidka a doplitkové sluiby 0-10
1 0-5 Ne Ne Ano Ne Ano Ne Ano Ne
2. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ne
3. 0-5 Ne Ano Ne Ne Ne Ano Ne Ne

Praha-Sli Novi Paka | lindfichiiv Hradec k ik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc | CeskdLipa | Cesky Krumlov

Akéni nabidka a doplitkové sluiby 0-10
1 0-5 Ne Ano Ne Ne Ne Ne Ne Anao Ne

2. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
3. 0-5 Ne Ne Ano Ne Ne Ano Ne Ne Ne

1. Zminil prodejce n&jakou akéni nabidku? (Ano =5h, Ne =0b)
2. Dostal jste aktualni letak se zvyhodné&nymi produkty?
3. Nabidl Vdm prodejce doplfikové sluiby? (Ano =5b, Ne =0b)

V Casti vyzkumu, jehoz predmétem zkoumani byla nabidka doplrikovych sluzeb
a akCénich nabidek, Zadna z pobofek neobdrzela plné hodnoceni za spravny
postup pfi obsluze zakaznika. Zakaznik by dle idealniho scénafe mél byt
informovan o akénich nabidkach produktld, pfipadné dostat letak informujici
o zvyhodnéném produktu a v neposledni fadé obdrZzet nabidku doplfikovych
sluzeb, mezi které patfi napfiklad doprava zakoupeného materialu. V pfipadé
poboCky v Karlovych Varech mi byla ke kazdému nabizenému materialu v akci,
tato skuteCnost sdélena a to i s Casovym udajem o dobé jeji platnosti. V Hradci
Kralové se obchodni zastupce zajimal o mé misto bydlisté, a zda budu mit zajem
k realizaci projektu. Prodejce na pobocce v Neratovicich mi nabidl pomoc se
zajiSténim femeslnika pro realizaci mého projektu a v Pardubicich mi byl
nabidnut akéni letak na mésic listopad. Po namitce na cenu, mi prodejkyné
v Nové Pace poskytla slevu. Doplfikové sluzby vSak nenabidla a to i po dotazu jak

je naklad tézky a ¢im si pfipadné pro material mam dojet.

V ostatnich pfipadech mi na Zadné z pobocek nebyl poskytnut Zadny akéni letak,

poskytnuta doplnkova sluzba, ani nebyla zminéna Zadna akéni nabidka.
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Obr. 13 Akéni nabidka a doplrikové sluzby

Z grafu vySe uvedeného je zifejme, Zze zadna pobocCka nedosahla vysledku 100 %,
tedy idealniho stavu. Nejlépe dopadly pobocky v Karlovych Varech, Hradci
Hradci, Ceské Lipé a ve Veseli nad Moravou, kde shodné obdrzely hodnoceni
50 %, pokud prodejci €i obchodni zastupci nenabidli Zadnou doplrikovou sluzbu,
nebo nezminili akéni nabidku. Ostatni pobocCky obdrzely nejhorSi hodnoceni
v podobé 0 %, kdyz prodejci €i obchodni zastupci nenabidli doplfikovou sluzbu Ci

akéni nabidku.

Zkoumany bod, zda jsem obdrzel letak se zvyhodnénymi produkty, nebyl
zapocitan do hodnoceni, protoze slouzil Cisté k informativnim ucelim, pro
celkovou pfedstavu o chodu pobocky. Hodnoceni nemohlo byt uskuteénéno
z nékolika divodu, mezi které patfi napfiklad: Letaky se zvyhodnénymi produkty
se mohou na riznych pobockach liSit. V dalSim pfipadé mUze nastat situace, ze
v dané dobé, nejsou nabizeny zadné zvyhodnéné produkty, nebo k nim nejsou

vytvofeny zadné letaky.

4.3.8 Ukonceni jednani a rozlouceni

Pfedmétem zkoumani bylo:

e Vénoval se prodejce pouze Vam?
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¢ Rozloucil se s Vami prodejce na konci jednani?

e Bylo rozlouCeni ze strany zaméstnance pratelské?

Tab. 9 Ukonceni jednani a rozlouceni

IZOMAT stavebniny s.r.o. Pobocky
Poiet bodi| Praha-Hrniife | Karlovy Vary kiiv Brod | Ceské Budéjovice | Usti nad Labem Tébor Kutnd Hora Plzeii
Ukonéeni jednéni a rozlougeni 0-7
1. 0-5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ano
2. 0-2 Anao Ano Ano Ano Ano Ano Anao Ano
3. Ang Ano Ano Ano Ano Ne Ne Ano
Liberec Hradec Krilové MElnik Brno &fiz i dubi Louny
Ukonéeni jedndni a rozlougeni 0-7
1 0-5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Anp Ano
2. 0-2 Ang Ang Ano Ano Ang Ang Ang Ano
3. Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Praha-Slivenec| Movd Paka | Jindfichiiv Hradec Rakovnik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc Leska Lipa | €esky Krumlov
Ukonieni jednani a rozlougeni 0-7
1 0-5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2. 0-2 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
3. Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
1. Vénoval se prodejce pouze Vdm? (Ano =5b, Ne =0b)
2. Rozlouéil se s Vami prodejce na konci jedndni? (Ano =2b, Ne =0b)
3. Bylo rozlougeni ze strany zaméstnance pfatelské?
Ukonceni jednani a rozlou€eni probéhlo na vSech pobockach s vyjimkou Kutné

Hory bez problému. V Hradci Kralové mé obchodni zastupce odved! do prodejny,

kde se mé ujala kolegyné, ktera vytiskla cenovou nabidku na jednu roli lepenky.

Prodejce se rozloucil a Sel se vénovat dalSimu zakaznikovi. V Olomouci po

ziskani kontaktu prodejce podékoval, zopakoval, ze nabidku poSle co nejdfive

a rozloucil se. Prodejce v Praze-Slivenci se béhem navstévy vénoval pouze mé

a na konci jednani se pfratelsky rozloucil. Ukon&eni rozhovoru s prodejkyni

v Kutné Hofe prob&hlo s pozdravem. Zadny zajem o komunikaci ze strany

prodejkyné ale moc nebyl. BE€hem rozhovoru nekomunikovala jen se mnou ale

I s ostatnimi pfitomnymi.
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Obr. 14 Ukonéeni jednani a rozlouéeni

Z grafu uvedeného vySe vyplyva, ze jedina pobocCka v Kutné Hofe obdrzela
hodnoceni 29 %, které bylo zaroven nejhorSim hodnocenim ze vSech pobocek.

V8echny ostatni pobocky obdrzely nejlepsi mozné hodnoceni a to 100 %.

Zda rozlouceni ze strany prodejce €i obchodniho zastupce bylo pratelské, nebylo
zapocitano do hodnoceni, protoze slouzilo Cisté k informativnim ucelim, pro
celkovou predstavu o chodu pobocCky. Hodnoceni nemohlo byt uskute¢néno

z duvodu malé vypovydaci hodnoty ve srovnani s ostatnimi body.

4.3.9 Platba zbozi na pokladné

Pfedmétem zkoumani bylo:
¢ Probéhlo zaplaceni zakoupeného zbozi bez komplikaci?
¢ Nabidl Vam prodejce na pokladné né&jaké doplrikoveé zbozi?
e Byla Vam spontanné predana uctenka, aniz jste si o ni musel Fici?

¢ Rozloucil se s Vami prodejce po dokonceni transakce?

61



Tab. 10 Platba zbozi na pokladné

IZOMAT stavebniny s.r.o. = = = = — — = P?bDCky = . =

Potet bodii| Praha-Hrnéife | Karlovy Vary | Havlickiiv Brod |Ceské Bud&jovice| Usti nad Labem Tabor Kutnd Hora Plzei
Platba zbofi na pokladné& 0-6
1 0-2 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
3. 0-2 Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ne Ano
4. 0-2 Anao Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano

Liberec Hradec Krdlové Mélnik Brno Kroméfiz Neratovice Pardubice Louny
Platba zboZi na pokladné 0-6
1. 0-2 Ana Ano Ne Ano Ana Ana Ano Ana
2. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
3. 0-2 Ana Ano Ano Ano Ana Ana Ano Ana
4. 0-2 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Praha-Slivenec| Novd Paka | Jindfichiv Hradec Rakovnik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc Ceskd Lipa Cesky Krumlov

Platba zbofi na pokladné& 0-6
1 0-2 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
2. Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
3. 0-2 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
4. 0-2 Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano
1. Probéhlo zaplaceni zakoupeného zbo#i bez komplikaci? (Ano = 2b, Ne =0b)
2. Nabidl Vam prodejce na pokladné n&jaké dopliikové zhoii?
3. Byla Vam spontédnné pfedédna Gétenka, ani? jste si o ni musel fici? (Ano =2b, Ne =0b)
4. Rozlouéil se s Vami prodejce po dokonéeni transakee? (Ano = 2b, Ne =0b)

Pfi kontrole platby za zbozi na pokladné bylo zkoumano, zda cely pribéh
probéhne bez komplikaci, bude mi spontanné pfedana uctenka za zakoupené
zbozi, bude mi nabidnuto doplikové zbozi a rozlou€eni po dokonceni transkace.
Ve vétsiné pfipadl jsem se nesetkal s Zzadnou komplikaci a cely scénar probéhl
zdarné u vsech hodnocenych bodl. V Usti nad Labem mi prodejkyné sdélila
cenu, predala fakturu a vratila hotovost nazpét z pokladny. Takovyto postup byl
Zjistén na vétsiné pobocek, a vSak kidedlnimu stavu chybélo jen nabidnuti
doplnikovych produktd. Na prodejné v Plzni si napfiklad prodejkyné musela dojit

pro jiny kus zbozi, protoZze na mnou vybraném kusu nebyl Citelny kod.

BohuZel na pobocce v Tabore, jsem se setkal se situaci, kdy v hlase prodejce
byla poznat ironie, nebot pfi platbé tak malé Castky pfece neni pokladni doklad
nutny. V Kutné Hore jsem si musel o uétenku Fici a poCkat az prodejkyné domluvi
s femeslinikem, ktery zfejmé spolupracuje se stavebninami pravidelné. Prodejkyné
na Meélniku mi vytiskla uctenku, kde jsem nasledné zkontroval, Ze na cenovce
u zboZi byla cena o 5 K¢ nizsi. Prodejkyné pozZadala kolegu, aby to zkontroloval
a ja k regalu s cenovkou Sel s nim. Mél jsem pravdu, nicméné pokladni mi Fekla,
Ze 0 zméneé cen nic nevi a pozadovala vysSi cenu. Nepfislo mi to seriozni, ale dale

jsem to nefesil, pfestoze jsem na to mél pravo.
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Obr. 15 Platba zbozi na pokladné

Z grafu uvedeného vysSe vyplyva, Ze pobocky v Tabore, Kutné Hofe a na Mélniku
s vysledkem 67 % dosahly nejhor§iho hodnoceni. Ostatni pobocky s hodnocenim
100 % ziskaly nejlepSi mozné hodnoceni, kdyz si prodejci spravné pocinali pfi

bezproblémové platbé za zboZi, pfedali bez vyzvy uétenku a rozloudili se.

Zda prodejce na pokladné nabidl dopliikové zbozi, nebylo zapocCitano do
hodnoceni, protoze slouzilo Cisté k informativnim ucelim, pro celkovou pfedstavu
o chodu pobocky. Hodnoceni nemohlo byt uskute¢néno =z divodu malé

vypovydaci hodnoty v porovnani s ostatnimi body.

4.3.10 Follow-up

Pfedmétem zkoumani bylo:

- Kontaktoval Vas obchodni zastupce do 7 dnl od Vasi navstévy?

63



Tab. 11 Follow-up

IZOMAT stavebniny s.r.o. Pobotky

Potet bodii | Praha-Hrnéite | Karlowy Vary | Havlickiv Brod | Ceské Bud&jovice | Usti nad Labem Tabor Kutnd Hora Plzei
Follow-up 0-11
1 0-11 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne

Liberec Hradec Krilové Mélnik Brno Kroméfii Neratovice Pardubice Louny
Follow-up 011
1. 0-11 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Praha-Slivenec| Novd Paka |Jindfichdv Hradec Rakovnik Jihlava Veseli nad Moravou | Olomouc Ceskd Lipa | €eskj Krumlov

Follow-up 0-11
1 0-11 Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne

1. Kontaktoval Vés obchodni zéstupce do 7 dni od Va3i navitévy? (Ano = 11b, Ne =0b)

ZvySe uvedené tabulky vyplyva, ze mé obchodni zastupci ze vSech pobocek
spole¢nosti IZOMAT nekontaktovali do 7 dnli od moji navstévy. Na strané jedné
lze konstatovat, ze po nevytvoreni nabidky, €i po nepozadani o kontaktni udaje
neméli moznost se nijak se mnou spojit. Na stranu druhou, Ize jen spekulovat, co
bylo divodem mého nekontaktovani. Z téchto divodu zadna z pobocek neobrzela
body v hodnoceni. Je tedy potfeba se zamyslet nad tim, co je pfiinou nulové
zpétné odezvy. Je to obrovska prilezitost pro zlepSeni, nebot v takovéto fazi

nakupniho procesu je Skoda o zadkaznika pfijit.
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Obr. 16 Follow-up

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze zadna z pobocCek spoleCnosti [ZOMAT

nedopadla Iépe nez s hodnocenim 0 %.
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4.3.11 Hodnoceni prubéhu jednani

Pfedmétem zkoumani bylo:
e Jak jste byl spokojen s pribéhem jednani s pracovniky provozovny?
¢ Na zakladé Vasi dnesni zkuSenosti, navstivil byste provozovnu opét?
e Doporucil byste svym znamym navstévu této provozovny?
e Jaka byla Vase celkova spokojenost?

Tab. 12 Hodnoceni pribéhu jednani

IZOMAT stavebniny s.r.o. = = Poholky
Praha-Hmiile Karlovy Vary Havlitkiiv Brod | Ceské Bud&jovice | Ustinad Labem Tibor Kutnd Hora Plzedf
Hodnocen! priib&hu jedndni
1. splEe spokojen | velmi spokojen| SpiEe nespokojen | Spife spokojen spiEe spokojen Splie nespokojen | Spide nespokojen| Spile spokojen
2. Asi ano Rozhodné ano Rozhodné ne Rozhodné ano Asi ano RozhodnE ne Asi ang Asi ano
3. Asi ang Rozhodné ang Rozhodné ne Rozhodné ano Asiang Rozhodné ne Asi ang Asiang
4. Spite spokojen | Velmi spokojen| Spife nespokojen | Velmi spokojen Velmi spokojen Splie nespokojen | Spide nespokojen| Spide spokojen
Liberec cls lowé PMEInik Bmo KroméfiE dubi Louny
Hodnocenl pribEhu jedndni
1. Spiie nespokojen | Splie spokojen | Velmi nespokojen | velmi nespokojen |  Spie spokojen welmi spokojen velmi spokojen | Spite nespokojen
2. Asine Rozhodné ano Asing Asi ne Asi ano Asi ang Rozhodné ano Asine
3. Asine Reozhodné ano Asine Asi ne Asi ano Asiang Rozhodbné ano Asine
4. spiie nespokajen | velmi spokojen| velmi nespokejen | Sple nespokejen | Spie spokojen spiSe spekojen velmi spokojen | velmi nespokojen
Praha-slivenec | Mowi Paka | lindfichilv Hradec | Rakownik Nihlava veseli nad Moravou|  Olomouc Ceski Lipa | Cesky Krumlov
nl pritb&hu jedndni
1. Spite spokejen | Velmispokojen| Velmispokojen | Spie nespokejen | Spite nespokejen | Velmispokojen Spite spokojen | Spide spokojen | Spite spokojen
ry Asi ang Azi ang Asi ang Asi ng Asing Asi ang Asi ang Asiang Asi ang
3 Asi ano Asiano Asi ano Asi ne Asine Asi ang Asi ang Asi ang Asi ano
4. Spite spokojen | Spite spokojen | Velmi spokojen | Welmi nespokojen | Velmi nespokojen |  Velmispokojen Spite spokojen | Spide spokojen | Spite spokojen

1. Jak jste byl spekejen s pribEhem jednini s pracovniky provozovny?
2. Na zdkladit vadi dnedni zkudenosti, navitivil byste provorovnu apit?
3. Daporudil byste svym endmym ndvitdvu této provozovay?

4. Jakd byla Vaie celkovd spokojenost?

V této casti vyzkumu jsem se zaméfil na vyhodnoceni pribéhu jednani vSech
pobocCek spole¢nosti IZOMAT. Odpovidal jsem na zminéné body ihned po
ukonceni navstévy jednotlivych pobocek tak, abych co nejvérnéji popsal skutecné
zZjistény stav.

Mezi pobocky, které jsem po ukonceni jednani a rozlou€eni shledal jako nejvice
vyhovuijici, jsem zafadil Karlovy Vary, Pardubice, Ceské Budéjovice, Hradec
Kralové a Jindrichilv Hradec. K jednani prodejkyné a obchodniho zastupce na
pobocce v Karlovych Varech nebylo co vytknout. Byla patrna snaha vyjit vstfic
mym pozadavkim. Diskuse nad nabidkou byla pfiméfena, necitil jsem tlak na
zvoleni néjakého konkrétniho materialu. Kdyz prodejce doporucoval néjaky
konkrétni druh, tak to nalezité zduvodnil. Z jednani i argumentace prodejce
a obchodniho zastupce jsem mél pocit, Zze jsou odborniky. Pfi kontrole pobocky
Pardubice se mi libilo, ze prodejna vypada velmi moderné a pUsobi jako

profesionalni poradenské centrum na zateplovaci systémy. Prodejna je pfehledna,
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prodejci byli na svém misté a sledovali zakazniky. V Ceskych Budgjovicich jsem
se zase setkal s mimoradnym osobnim pfistupem prodejcti. Rekl bych, Ze oba dva
se chovali profesionalné a snaZili se vyjit zakaznikovi vstfic. Jediné, co se da
vytknout je, Ze mi prodejci neprovedli rovnou propocet celého projektu, ale pouze
mi sdélili cenu jedné role potfebé k zatepleni garaZze. Obchodni zastupce v Hradci
Kralové zjistil vSe potfebné pro vypracovani nabidky a poté mi vysvétlil, co budu
vSe potfebovat k rekonstrukci. Mohl mi Iépe vysvétlit, pro€ mi doporucuje prave
tento vyrobek a feSeni. Do dvou hodin od navstévy mi byl doru€en e-mail
s cenovou kalkulaci. Libilo se mi, Zze prodejce v Jindfichové Hradci namaloval
hruby nacrt, spocital spotfebu materialu, doporucil a zakalkuloval spojovaci

material ihned do ceny. Zakaznik by tedy na nic nezapomnél.

Mezi pobocky, kde jsem se necitil uplné vitan, a nebylo mi ve vétsiné pfipadul
vyhovéno, jsem zaradil Havlickiv Brod, Mélnik, Brno, Louny a Rakovnik.
Zaméstnanec v Havlickové Brodé byl spiSe otraveny nez zapaleny pro prode;.
Sdélil mi cenu poptavaného zbozi, ale nebyl v tom zadny zajem o obchod ani
0 meé jako o zakaznika. Pfipadalo mi, jako bych jednal s né&jakym femesinikem,
ktery nevi, co je obchod. Po celou dobu nevstal ze Zidle a vSe se mnou vyfizoval v
sedé za pultem. Na pobocce na Mélniku jsem nedostal Zadné informace, ani
Zzadnou konkrétni nabidku. PFi nakupu jediné polozky byla na regale uvedena jina
cena, nez mi pokladni naucCtovala a nebyla ochotna mi dat cenu, uvedenou na
cenovce Vv regalu, i kdyZz vim, Ze mam pravo ji vyzadovat. Svij pozadavek jsem
tedy nevyiesil. Zaméstnanci pobocCky v Brné mi poradili prodejnu, kde jsou lepSi
jak oni. Nechtéli si evidentné lamat hlavu s né&jakou malou stfechou. Ubezpedili
mne, ze jsou v Brné jini lepSi prodejci a poradili mi, Zze bych mél jit jinam. Mozna
radili s presvédCenim, Ze radi dobfe. Nevzali si kontakt pro dalSi nabidky
a s nepofizenou jsem opustil prodejnu. Pouze stru¢nych informaci, tedy spiSe jen
odpovédi na mé dotazy se mi dostalo v Lounech. Kdybych si Sel zakoupit
konkrétni drobné zbozi, nemél bych s navstévou této prodejny problém. Kdybych
chtél zakoupit drazsi zbozi, realizovat néjaky projekt, se kterym bych potfeboval
poradit, prodejnu bych na zakladé dnedni zkuSenosti uz asi nenavstivil. Od
prodejct v Rakovniku jsem se nedozvédél témér nic, pouze strohé odpovédi na

meé dotazy. Nic, co by mi pomohlo rozhodnout se pro néjaké feseni.
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VySe uvedené body tykajici se spokojenosti se zaméstnaci, doporuc¢enim pobocky
a celkovou spokojenosti s pobockou, nebyly zapocitany do hodnoceni, protoze
slouzily Cisté k informativnim Gcelum, pro celkovou pfedstavu o chodu pobocky

a lepsi predstavé k doporuceni spolecnosti co zlepsit.

4.3.12 Celkovy vysledek

100%
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60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Celkovy vysledek

B Karlovy Vary B Neratovice M Pardubice M Hradec Kralové
m Novéd Paka m Usti nad Labem m Ceské Bud&jovice2 m Jindfichdv Hradec
H Veseli nad Moravou M Plzen H Olomouc B Praha-Hrn¢ife
H Louny M Jihlava = Kromériz m Ceska Lipa
® Havli¢kév Brod = Praha-Slivenec m Cesky Krumlov = Rakovnik
Mélnik H Liberec Kutnd Hora Brno
Tabor

Obr. 17 Celkovy vysledek

Z grafu uvedeného vysSe vyplyva, Ze nejlépe si vedly pobocky v Kralovych Varech,
Neratovicich a v Pardubicich, které ziskaly shodné hodnoceni 78 %. Nasledovaly
je pobocky v Ceskych Buds&jovicich, Usti nad Labem, Hradci Kralové a v Nové
Pace, které dostali hodnoceni v rozmezi 70 az 75 %. Pobocky v Praze-Hrngifich,
Plzni, Jindfichové Hradci, Olomouci a ve Veseli nad Moravou obdrzely hodnoceni
v rozmezi 65 az 68 %. Hodnoceni vrozmezi od 40 do 58 % ziskaly pobocky
Havlickav Brod, Liberec, Mélnik, Kroméfiz, Louny, Praha-Slivenec, Rakovnik,
Jihlava, Ceska Lipa a Cesky Krumlov. Nejhife hodnocenymi pobockami jsou

Tabor, Kutna Hora a Brno.
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Je potfeba zdudraznit, Ze celkové hodnoceni nejvice ovlivnilo nekontaktovani ze
strany obchodniho zastupce do 7 dnu od navstévy prodejny, neboli follow-up. Diky
této zkoumané ¢€asti vyzkumu obdrzely vSechny pobocCky hodnoceni 0%, které

ovlivnilo celkové hodnoceni.

Provedeny vyzkum ukazal, Ze fizeni tak velké korporace muize v jisté faze rozvoje
mit jisté manazZerské a fidici nedostatky. Pfi pfi prudkém rozvoji spoleCnosti se
tento faktor muize objevit, avSak je nutné mit zpétnou vazbu i tfeba formou

takoveéhoto vyzkumu, aby pfiliS rychly rozvoj nebyl spoleCnosti spiSe na Skodu.

4.4 Doporuceni pro zlepsSeni

Na zakladé této analyzy je vhodné pfijmout opatfeni, vedouci k okamzité napravé
fatalnich selhani (kratkodobé cile) a dale sestavit plan dlouhodobého a trvalého
rozvoje (dlouhodobé, systematické cile), které by mély zajistit systematické
ZlepSovani zakaznického servisu celé obchodni spolecnosti (popis firemnich
procesl, nastaveni zasadnich firemnich pravidel, zajistit pravidelna Skoleni
prodejnich dovednosti, produktova Skoleni; pro manaZzery a vedouci obchodnich

mist Skoleni z oblasti fizeni lidskych zdroju apod.).

Z hlediska kratkodobych cili bych doporucil okamzité proskoleni a seznameni
v8ech fidicich sloZzek spoleCnosti s vysledkem tohoto vyzkumu. Mezi
nejzavaznéjSi nedostatky fadim neschopnost komunikace zaméstnanct
spoleCnosti se zakaznikem a jako zcela fatalni chybu hodnotim doporuceni
nakupu u konkurence. V prvém pfipadé se uvedena zaleZitost da vyreSit kratkym
proskolenim fidicich pracovnikd na vSech urovnich spole¢nosti. V druhém pfipadé
je vSak na zvazenou, zda poskytnutd informace o nakupu u konkurence neni
v pfimém rozporu s pracovni smlouvou daného zaméstnance, ve které se mimo
jiné uvadi, ze zaméstnanec spole€nosti musi primarné hajit zajmy svého
zameéstnavatele. Zvazoval bych, zda v takovém pfipadé by nemélo dojit k nahradé

daného pracovnika jinym kolegou.

Z hlediska dlouhodobych cili bych doporucoval, aby do personalni strategie
spole¢nosti byly zafazeny pravidelna Skoleni a kurzy, které vedou ke zvySeni
profesionality pfi obsluhovani zakaznikd. Profesionalni pfistup je zakladnim
predpokladem spokojenosti zakaznika, ktery ziska duvéru k danému prodejci

a mlze se nejen vracet, ale popfipadé i doporuCovat tohoto prodejce dalSim
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potencialnim zakaznikim. Pfedpokladam, Ze v souCasné dobé nedostatku
pracovnich sil na trhu v Ceské republice a nutnosti pfijimani pracovniki bez
potfebnych kvalifikaci je nutné takovéto Skoleni a kurzy zahrnout i do
zaskolovacich procesu danych zaméstnancl pfi pfijmu na danou pracovni pozici.
Jen systematicka prace v neustalém proskolovani a nasledné kontrole chovani,
vystupovani zaméstnancli a dodrzovani danych pracovnich procesu muze

vytvaret duvéryhodny obraz spole€nosti u zakazniku.

K dlouhodobym cilim patfi i zlepSeni exteriérovych a interiérovych obrazl, image
spoleCnosti. Predpokladam, Ze takovéto zlepSeni souvisi s financnim
hospodafenim spole€nosti a proto bych doporuCoval zahrnout zavéry tohoto
vyzkumu do fina€niho planu na nasledujici hospodaFské obdobi. Tyto nedostatky
nebyly totiz tak zavazné, aby bezprostfedné ovlivnily chovani zakaznika, ale
zaroven jsou finanéné naro¢né a tudiz bych je doporu€oval odstranit systematicky

postupné.

Tento vyzkum byl provadén fyzickou navstévou jednotlivych pobocek, pro kontrolu
zda tento vyzkum a pfijeti naslednych opatieni byl efektivni a mél za nasledek
ZlepSeni v uvedenych bodech, je mozZné v budoucnu pouZzZit i méné casové
i finan€né naroCnych Mystery aktivit. Mezi takovéto aktivity se fadi napfiklad
Mystery Calling nebo Mystery Mailing. Tyto techniky jsou mozné pouzit i v ramci
internich kontrolnich aktivit spole¢nosti s tim, Ze mohou byt vyhodnocovany
interaktivné a mohou byt pfijimana rychla, efektivni opatfeni k bezprostfednimu

odstranéni nalezeného problému.

Vhodnym nastrojem pro zajiStovani vysoké zakaznické kvality mize byt také
prijeti principu a certifikace obchodni spole€nosti dle normy managementu kvality
ISO 9001.
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zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo pomoci marketingového vyzkumu s vyuzitim
Mystery aktivit zjistit zda v mnou vybrané spoleCnosti IZOMAT stavebniny s.r.o.
jsou dodrzovana pravidla a interni procesy, které si spoleCnost stanovila. Pro dany
ukol jsem zvolil metodu marketingového vyzkumu s vyuZzitim Mystery Shoppingu.
Dana spolecnost predstavila oblasti, ve kterych se domnivala, Ze ma své slabiny
a nabidla tak tyto otazky zaclenit do provedeného vyzkumu. Pro tento vyzkum mi
poskytla seznam svych prodejnich center v celé Ceské republice a seznamila mne
s tim, jakou ma pfedstavu o danych procesech a Cinnostech, jez jsou pfedmétu
tohoto vyzkumu. Dopfedu jsem si tedy mohl udélat predstavu, co bych mél

oCekavat a zaroven jsem mél moznost se setkat s realitou.

Prvni kapitolu diplomové prace tvofi teoreticka Cast zabyvajici se definovanim
samotné problematiky marketingového vyzkumu. Druha kapitola popisuje
moznosti provedeni marketingového vyzkumu prostfednictvim Mystery aktivit. Ve
tfeti kapitole predstavuji spole¢nost jez je predmétem tohoto vyzkumu. Ctvrta
kapitola popisuje plan a metodiku marketingového vyzkumu vcetné jeho
souhrnného hodnoceni. V zavéru celé diplomové prace se zaméfuji na
doporucCeni, ktera vyplyvaji z marketingového vyzkumu dané spolecnosti,
a navrhuji feSeni k odstranéni problému, jak v kratkodobém, tak i v dlouhodobém

horizontu.

Provedeny vyzkum spole€nosti IZOMAT stavebniny s.r.0. byl proveden nejenom
na zakladé pozadavku provedeni diplomé prace, ale zaroven se protnul
I s pozadavkem spole€nosti k ziskani nezavislé informace o jejim vnitinim
fungovani a kontrole jim nastavenych pravidel. Uvedené vysledky tohoto
prizkumu jsou piehledné zobrazeny v kapitole vysledek marketingového vyzkumu
formou Mystery Shopping. Tyto vysledky jsem konzuloval s vedenim spole¢nosti,
abych zjistil reakci na uvedené vysledky. Nebylo pFfekvapenim, zZe vedeni
spolecCnosti bylo prekvapené nékterymi vysledky a jsem presvédcCen, Ze tato
zjisténi povedou k zamysleni jak uvedené nedostatky odstranit. Dale jsme se
zastavili nad otazkou, jak tyto zjisténé nedostaky nejlépe odstranit. Pfedstavil jsem
spole¢nosti i jiné metody, nez jakou byl proveden tento vyzkum a to zejména

navrhem na provedeni pozdéjsi dalSi kontroly napfiklad formou Mystery Callingu
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a Mystery Mailingu. Dale jsme diskutovali o moznostech jak lépe vyuzit couchingu
zaméstnancl nebo pfimo vedoucich a fidicich pracovnik(. S potéSenim jsem
zjistil, ze vedeni spoleCnosti mélo o vysledky a nasledné opatreni velky zajem a
jsem presvedcCen, Ze tento maly vyzkum ve velké spolecCnosti pfinese i velky

uzitek.
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Priloha €. 1 Zaznamovy arch

IZOMAT stavebniny s.r.o.

Moiny poéet bodi

Pobocka / Datum a &as navitévy

Exteriér

Byla prodejna dobfe oznaéena a dala se snadno najit?

Ano / Ne

Bylo mozné v okoli prodejny pohodIné zaparkovat?

Ano / Ne

Je aredl prodejny fesen tak, Ze Ize pohodné najet autem
dovnitf a nalozit tézké pfedméty pfimo do auta/pfivésného
voziku?

Ano /Ne

V3iml jste si néjakych negativnich faktord v exteriéru
prodejny?

Ano /Ne

Pfipojte komentar ke vzhledu exteriéru pobocky a pfipojte
podrobnéjsi popis k negativné hodnocenym otazkam.

Interiér

Byl interiér prodejny pfehledny, dalo se v ném dobfe
orientovat?

Ano/Ne

Byly stojany s reklamnimi materialy a akénimi letdky
doplnéné?

Ano / Ne

V3iml jste si néjakych negativnich faktori v interiéru
prodejny?

Ano /Ne

Pripojte komentar ke vzhledu interiéru pobocky.

Pozdrav / Uvodni osloveni 0-12
Byl jste pozdraveﬁ nebo alespori zaregistrovan do 15 vtefin od 03 Ano (3)/ Ne (3)
vstupu do prodejny?
Oslovil Vas prodejce sam? Ano /Ne
Jak dlouho jste &ekal na Gvodni osloveni? Do 1min/Do2-3min/4-5min/Délenez5
Pozdravil Vés prodejce, ktery Vas obsluhoval? 0-3 Ano (3) / Ne (0)
Zaznéla z jeho strany nabidka pomoci? 0-2 Ano (2) / Ne (0)
Vyvolal ve Vs pocit, Ze Vas rad vidi? 0-2 Ano (2) / Ne (0)
Byl prodejce obleden v obleéeni's logem spoleénosti? 0-2 Ano (2) / Ne (0)

fovani potfeb 0-12

‘'oval prodejce podrobnosti o Vasem pozadavku? 0-3 Ano (3) / Ne (0)
Kolik informaci prodejce zjistoval? 0-9 0/1-2/3-4/5avice
Presméroval Vas prodejce po zjisténiVaseho pozadavku na

B , Ano /Ne
obchodniho zéstupce?
Reseni pozadavk 0-18
Nabidl Vam prodejce néjaké konkrétnifeseni pro Vas projekt? 58 Ano (5)/Ne (0)
Kolik variant fe$eni Vam prodejce spontédnné nabidl? 0/1/2/3avice
U?/edl ;?rodEJce prednosti a vyhody jednotlivych fe3eni pro 010 Ano (10) / Ne (0)
zdkaznika?
Vysv.etlll prodéjce rozdily mezi nabizenymi druhy produktd? Ano/ Ne
(kvalita, trvanlivost, cena)
Poufil prodejce osobni doporuéeni? Ano / Ne
Pouiil.;lnrofiejce béh?m ?orader?lstvi poél’tai(: nebo tisténé 03 Ano (3) / Ne (0)
materialy jako podpdrné materialy prodeje?
Inf(?rmoval Vis prodejce o dopliikovych produktech pro Va3 Ano /Ne
projekt?
Kolik doplfikovych produkt Vam prodejce celkem nabidl? 0/1/2/3/4avice
Tvorba nabidky 0-21
Nav.rhl Véam prodejce vypracovani konkrétni nabidky pro Vs ) Ano sam (12) / Ano po podnétu (6) / Ne (0)
projekt?
Zahrm»ﬂ/ pn.*odejvceldo_nabidky i dopliikové produkty (spojovaci 03 Ano (3)/ Ne (0)
material, izolaénifolie apod.)?
Vzal si na Vas prodejce kontaktni idaje? 0-3 Ano (3) / Ne (0)
Zjié.t'oval prodejce, zda se nechystéte realizovat néjaky dalsi 03 Ano (3) / Ne (0)
projekt?
Pokusil se prodejce o okamiZity prode;j? 0-3 Ano (3) / Ne (0)
Akéni nabidka a sluzby 0-10
Zminil prodejce néjakou akéni nabidku? 0-5 Ano (5) / Ne (0)
Dostal jste aktudlniletak se zvyhodnénymi produkty? Ano / Ne
Nabidl Vam prodejce dopliikové sluzby? 0-5 Ano (5) / Ne (0)
Ukonéeni jednani a éeni 0-7
Vénoval se prodejce pouze Vam? 0-5 Ano (5) / Ne (0)
Rozloucil se s Vami prodejce na konci jednéni? 0-2 Ano (2) / Ne (0)
Bylo rozlouceni ze strany zaméstnance pratelské? Ano / Ne
Platba zboZi na pokladné 0-6
Probéhlo zaplaceni zakoupeného zboZi bez komplikaci? 0-2 Ano (2) / Ne (0)
Nabidl Vdm prodejce na pokladné néjaké dopliikové zbozi? Ano / Ne
:Z:: Vam spontanné predana tétenka, aniz jste si o ni musel 02 Ano (2) / Ne (0)
Rozloudil se s Vami prodejce po dokonceni transakce? 0-2 Ano (2) / Ne (0)
Hodnoceni pribé&hu jednani
Jak jste byl spokojen s pribéhem jednani's pracovniky Velmi spokojen / Spise spokojen / Spise
provozovny? nespokojen / Velmi nespokojen
‘l;l:;;klade Vasidnesni zkuSenosti, navstivil byste provozovnu Rozhodn& ano / Asi ano / Asi ne / Rozhodné ne
Doporucil byste svym zndmym navstévu této provozovny? Rozhodné ano / Asi ano / Asi ne / Rozhodné ne
Velmi spokojen / Spise spokojen / Spise

Jaka byla Vase celkova spokojenost? nespokojen / Velmi spokojen
Oduvodnéte predchozi odpovédi a popiste Va3 subjektivni
dojem z pribéhu navstévy.
Follow-up 0-11
Kz?nvtavktoval Vas obchodni zéstupce do 7 dn(i od Vasi 011 Ano (7) / Ne (0)
navstévy?
Celkem 0-100%
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SUMMARY

The goal of the diploma thesis was to realise marketing research in
the company IZOMAT stavebniny s.r.0. The research was done by the
means of the Mystery Activities, specifically by Mystery Shopping.

The theoretical part of the thesis is focused on the theoretical
knowledge of marketing research and describe in details methods and
techniques of data collection.

In the practical part is firstly introduced company IZOMAT stavebniny
s.r.o. and the aim and methodology of work are described. At the end
of the practical part, the results of marketing research were evaluated,
where it was found that in the company IZOMAT stavebniny s.r.o. the
level of services provided is particularly low in the subsidiaries in Brno,
Tabor and Kutna Hora and corrective measures must be taken.

At the end of the diploma thesis are proposes corrective measures to
the company, including training, which can then be checked by
Mystery Calling or Mystery Mailing.
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