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Marketingové komunikacni nastroje a jejich aplikace na

obchodnim misté

Abstrakt

Cilem prace je zhodnotit kvalitu provedeni pracovnich povinnosti zaméstnanct
spoleCnosti Sony na pozici promotér. Popsat marketingové komunikacni nastroje dané
spolecnosti, které jsou pro vykon prace vyuzivany. Literarni reSerSe teoretické Casti je
zamé&fena na témata strategicky marketing, marketingovy mix, marketingové komunikacni
nastroje a vyzkumnou metodu Mystery Shopping. V praktické ¢asti je popsana spole¢nost
Sony, je pfiblizena historie, slogany, vize a piisobeni Sony na uzemi Ceské republiky,
nasledné je proveden fizeny rozhovor s kompetentni osobou, ktery je vyuzit jako zaklad
informaci pro realizaci metody Mystery Shopping. Tato kvalitativni metoda vyzkumu je
realizovédna ve Ctyfech fazich dle cerpani odborné literatury, ktera je obsazena v teoretické
casti. Zjisténé vysledky jsou porovnany s daty, které jsou spolecnosti Sony pro cile
vyzkumu zpfistupnény. Jednotlivda zhodnoceni jsou interpretovana slovné s vyuzitim

tabulkového a grafického zobrazeni.

Klicova slova: strategicky marketing, marketingovy mix, marketingové komunikacni
nastroje, osobni prodej, ndstroje podpory prodeje, Sony, Mystery Shopping, POS

materialy, prodejni rozhovor, promotér, soundbar



Marketing communication tools and their applications at

the business site

Abstract

The aim of this work is to evaluate the quality of work performed by Sony
employees on the position of promoters. Describe the marketing communication tools of
the company that are used for performance. Literary research of the theoretical part focuses
on strategic marketing, marketing mix, marketing communication tools and Mystery
Shopping research method. In the practical part, Sony describes Sony's history, slogans,
visions and activities in the Czech Republic, followed by a controlled interview with a
competent person who is used as the basis for information for Mystery Shopping. This
qualitative method of research is realized in four phases according to drawing of the
specialized literature, which is contained in the theoretical part. The results obtained are
compared with the data that Sony is making available for research purposes. Individual

evaluations are interpreted verbally using tabular and graphical views.

Keywords: strategic marketing, marketing mix, marketing communication tools, personal
sales, sales support tools, Sony, Mystery Shopping, POS materials, sales interview,

promoter, soundbar
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Uvod

Spolecnost Sony je jednim z nejvétSich a nejvlivnéjSich hract na poli televizni
techniky a elektroniky viibec. Tohoto faktu si je spole¢nost védoma, a aby neztratila své
postaveni, je nutné zdkaznikovi poskytovat neustdlou a maximalni péci a pozornost. Tento
fakt je propojen i s prodejnimi cili, které jsou odrazem celkové uspésnosti spole¢nosti
a jsou urcitou zpétnou odezvou zékaznikd, jak je jimi spolecnost chapana. Proto je vyzkum
zamé&fen také na zhodnoceni promotéri i v souvislosti se zaméfenim na jejich prodejni
vysledky dopliikového produktu soundbar. Spolecnost Sony je na tento produkt velice
zamétena z ditvodu inovace a benefitll, které soundbar ptinasi a zaroven popularita tohoto
produktu mezi zdkazniky neustdle roste, protoze klasické ozvuceni, kterym televize
disponuji, stale vice zdkazniklim nestaci. Promotér pfedstavuje piimy komunikaéni ¢lanek
mezi zdkaznikem a spolecnosti, ktery svym vystupovanim muize velmi zasadné ovlivnit
celkovy nahled na znacku, kterou zastupuje, ale mtize ovlivnit i celkové prodejni ¢isla. Pro
spolecnost je dilezité, aby promotér dosahoval nejvyssich kvalit a zdkaznik po kontaktu s
nim odchdzel vzdy spokojen. Protoze konkurence na trhu s elektronikou je enormni,
a proto zékaznik pfi jakékoliv Spatné zkuSenosti s danou znackou muize zvolit konkuren¢ni

cestu.

Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na problematiku strategického marketingu, také
se zabyva marketingovym mixem. Ddle jsou popsany marketingové komunika¢ni néstroje,
kde jsou detailné¢ definovany nastroje podpory prodeje a osobni prodej. Teoreticka Cast je

zakoncena popisem tématu kvalitativni metody vyzkumu Mystery Shopping.

Praktickd Casti prace se zaméfuje na popis spolecnosti Sony, pfiblizeni historie
spolednosti, jeji slogany, vize a ptisobeni na uzemi Ceské Republiky. Déle jsou ziskany
od skolitele spolecnosti Sony informace o pozici promotér, detailné je popsdna napli
prace, jeji jednotlivé pozadavky, které jsou nutné pro spravné vykonavani této prace, dale
jsou pfiblizeny jednotlivé komunikacni néstroje, jak by mély byt promotéry uzivany
a aplikovany na obchodnich mistech. Na zéklad¢ téchto informaci je mozné se nasledné
zamé&fit na kvalitativni metodu vyzkumu Mystery Shopping. Dle odborné literatury
z teoretické Casti je vyzkum rozdélen na Ctyfi ¢asti. Prvni Cast je zaméfena na piipravu
projektu. Pro spravné a efektivni zpracovani této metody musi byt vytvotfen pred realizaci
tajného nakupu scénaf, harmonogram navstév vybranych prodejen, musi byt stanovena
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definice kategorii, které jsou zkoumany a nasledné¢ musi byt utvofen hodnotici formulaf,
do kterého jsou zaznamenany vysledky ztajného ndkupu. V druhé casti je realizovan
utajeny nakup na vybranych prodejnach. Tieti ¢ast je zamétena na zhodnoceni jednotlivych
vysledkd, které slouzi pro jasny ptehled, jak jsou dodrzovany promotéry jednotlivé
pracovni povinnosti, jsou zobrazeny silné a slabé stranky promotérii a je ovefeno celkové
zhodnoceni na prodejnich datech. Ctvrta &ast je vyuZita pro zakonéeni vyzkumu metody
Mystery Shopping. V zavéru jsou vysledky predany kompetentnim osobam a jsou
navrzena feSeni v podobé Skoleni se zaméfenim na prodejni dovednosti promotérii a na

dopliikkovy produkt soundbar.
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Cil prace a metodika
Cile

Hlavnim cilem bakalaiské prace je zhodnotit, jakym zplsobem dodrzuji

zamgstnanci spole¢nosti Sony pracovni povinnosti.
Dil¢imi cili je:
e popsat marketingové komunika¢ni nastroje spolecnosti Sony, které jsou promotéry

vyuzivany a aplikovany na obchodnich mistech;

o 7zjisténé vysledky ovéfit pomoci zpfistupnénych dat prodejnich cili doplikového

produktu;
e dle vysledkil piipadné navrhnout a doporucit zlepSujici feSeni.
Metodika

V teoretické Casti bakaldiské prace jsou vyuzity pro zisk dat sekundarni zdroje.
Sekundéarni data jsou ziskdna studiem odborné literatury, konzultacemi a studiem
internetovych zdroji. Priméarni data jsou pro praktickou cast ziskana formou fizeného
rozhovoru s kompetentni osobou, kterou je definovéna pracovni pozice promotér, jsou
pfiblizeny pracovni povinnosti promotéra, jsou popsany a vysvétleny marketingové
komunikaéni nastroje spolecnosti Sony, které jsou na obchodnich mistech uZzivéany.
Vsechny tyto ziskané nalezitosti jsou vyuzity pro ndsledné pouziti kvalitativni metody

vyzkumu Mystery Shoping.

Metoda Mystery Shopping je pouzita celkem na sedmi prodejnach obchodnich
dealeri Datart a Electro World. VSechny prodejny jsou situovany ve mést¢ Praha nebo
jejim blizkém okoli. Pomoci metody vyzkumu Mystery Shopping jsou promotéii
zkoumani, jak jsou jimi pracovni povinnosti dodrzovany, které jsou primarné zalozeny na
péci a aplikaci prodejnich nastroji a dodrzovani stanovenych krokt prodejniho rozhovoru.

Zjisténé vysledky jsou ovéteny na stanovenych prodejnich cilech doplitkového produktu.

Vyzkum je rozdélen do Ctyt ¢asti neboli fazi. Prvni faze je zaméfena na pfipravu
fiktivniho nakupu, kde jsou stanoveny cile vyzkumu, je vytvofen scénaf, jsou definovany

zkoumané kategorie a je navrzen hodnotici formulaf, kam jsou zaznamenany vysledky

12



fiktivniho nakupu. V druhé fazi je realizovan tajny ndkup na vybranych prodejnach. Tteti
faze je vyuzita pro zhodnoceni jednotlivych vysledkd. Jsou zhodnoceni jednotlivi
promotéfi, jsou popsany celkové vysledky zamétené na slabé a silné stranky promotéra.
Nasledn¢ je zhodnoceno, jak jsou ovlivnény prodejni cile doplinkového produktu
ziskanymi vysledky. Ve ¢tvrté fazi je zachycen celkovy vystup vyzkumu a jsou navrzena

feSeni, ktera by méla danou situaci zlepsit.
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TEORETICKA CAST

1 Strategicky marketing

., Strategicky marketing je druhou casti marketingového procesu. Navazuje na
prizkumy a jeho cilem je zorientovat se na trhu, zjistit, kde jsou oblasti, ve kterych miize
organizace uspét, a celkové zamérit své usili tak, abychom dokazali najit, zaujmout, ziskat

a udrzet zajimavé zakazniky “ (Bloudek, 2013, s. 71).

Kasik a Havlicek (2012, s. 128) tvrdi, Ze pro strategicky marketing je zdsadni pojeti
marketingového mixu 4P a 4C. Marketingovy mix totiz pasobi jako zéklad pro manaZzery,
kterym mix napomahad v pochopeni, ze museji brat zietel na zasadni faktory, které
napomahaji k fizeni marketingovych aktivit. Autofi zdlraznuji, Ze marketingova strategie
musi vychazet zkonceptu zdkaznika-odbératele, tento koncept je postaven na jejich
pozadavcich a pranich. Za chybnou pfedstavu strategie povazuji koncept manazer-

dodavatel, ten povazuji za nedostatecny.

Funkci strategie je primarné o stanoveni cill, které chce dana spolecnost splnit,
protoze strategie zahrnuje cely postup, jak téchto cili dosdhnout. Marketingova strategie
znamena pro podnikatelskou jednotku, Ze tato jednotka musi zvolit spravnou strategii, aby
dosahla vytycenych cilti. Kotler a Keller (2013, s. 83) vyzdvihuji tii strategické skupiny,
a to celkovy naskok v ndkladech, diferenciace a zamétfeni. Celkovy naskok v ndkladech je
pro firmu dtlezity, protoze se kazdd firma snazi o co nejniz$i vyrobni a distribu¢ni
naklady, aby se mohla stat konkurence schopna a ziskala urcity podil trhu. Diferenciace
se tyka kvality, rozdilnosti produktu, aby dand firma mohla ziskat hlavni postaveni na trhu,
musi spliovat urcité pozadavky, které zakaznika zaujmou. Zaméfeni je dilezité, aby
se firma soustiedila na jeden ¢i vice segmenti, které se snazi neustale zlepSovat, tim mtize

ziskat naskok v ndkladech ¢i diferenciaci.
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Horakova (2014, s. 18) uvadi, Ze marketingové strategie jsou primarné spojeny

s marketingovym procesem, ktery se sklada ze tfi etap (viz Schéma ¢.1):

Schéma & 1: Marketingovy proces

VOLBA A FORMULOVANI
PLANOVANI STRATEGII
ﬂ FAKTICKA  REALIZACE
REALIZACE STRETEGICKYCH
ﬂ POSTUPU
KONTROLA HODNOCENI UCINNOSTII
STRATEGI

Zdroj: upraveno dle Horakova (2014, s. 18)

1.1 Planovani

Ukolem marketingového planovani je zvolit mezi moznymi strategiemi tu nejlepsi,
jako soucast planovani se povazuje vytipovani, vybér a konkrétni zobrazeni vSech
strategickych variant, které odpovidaji zadanym stanovam a danému ¢asovému rozmezi.
Planovani je zdkladnim kamenem vsech strategii a od n€j se odviji ispéSnost i netispésnost
podniku. Hordkova (2014, s. 19) tento prvek nazyva jako ,, kritickou partii strategického
procesu”. Samotné planovani obsahuje posloupnost krokl, které jsou zobrazeny
v rozsdhlém kontextu, ty nabizeji mnohondsobna feseni pro cilové rozhodovani. Obecné
lze fici, Ze kone¢né planovani strategii neni mozné provést bez cilti podniku nebo politiky
jakou podnik vyznava ¢i podnikové kultury. Na zavér lze dodat, Ze formulace strategii
probiha ve vrstvach fizeni. Jakubikova (2013, s. 84) dodava, Ze pro spravné zhodnoceni
a volbu strategie jsou zapotiebi test konzistence, ten ovétuje spravny chod strategii mezi
sebou. Test kompetence je zaloZzen na hospodarnosti realizovanych strategii a funkéni test
prozkoumava strategie, zdali spliiuji dané parametry pii zavedeni a jejich ucinnost dle

urovné dosazenych cila.
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1.2 Realizace

Realizace je dalsi fazi marketingovych procesi. 1 pies spravné a jasné
naplanovanou strategii i spravné¢ vybrané pomocné programy nemusi zarucit uspéch,
protoze muze zkolabovat jejich realizace. Pojmem marketingova realizace popisuje
okamzik redlné implementace marketingovych strategii, které odpovidaji zakladnim
pfedpokladiim pro jejich vytvofeni. Plan, od kterého se odviji planovani je pouze
dokument, ktery popisuje podnikovou situaci, jakych cili by chtél podnik dosidhnout
a za jakych podminek. Je to jen prvni ¢ast, kterd je nezbytnd pro dosazeni Gspéchu na trhu,
ale kterd zatim uspéch negarantuje, proto je velice dilezité, aby byl plan ucinné a Gcelné

realizovan a vedl spolecnost k vyty€enym cilim (Jakubikova, 2013, s. 84).

Implementace je naro¢na hned na nékolik prvki, jako jsou cas, zdroje, pracovnici
a jejich zkuSenosti, dovednosti, ptipadné veskeré prekazky, které mohou nastat. Pokud lidé
jsou schopni pochopit prostfedi marketingu a jsou schopni stanovit si cile a strategie,
tak dochazi k faktické casti realizace, s touto fazi dochazi i k rozhodnuti, zdali bude mit
realizace uspéch na trhu. Pro uspéSnou strategii na trhu Hordkova (2014, s. 21) uvadi

urcité body:
e uvédomeéni zadoucich vysledki a co je k nim potieba ud¢lat;

e dle vytyCenych cilii si zvolit spravny zpiisob jejich dosazeni, schopnost pfeménit
z faze formulace do realizace;

e dohliZzet na implementacni prvky a jejich splnéni, zde je dulezité, pokud nejsou
splnény cile, aby doslo k Gprave strategie;

e mezi posledni body jsou fazeny, spravna motivace pracovniki, uréeni pfiméfeného

rozpoctu a vytvoreni podnikové kultury a pracovniho prosttedi, aby se shodovalo se

strategii podniku (Horakova, 2014, s. 21).

1.3 Kontrola

Kontrola je finalni fazi marketingového fizeni, zaobira se vSemi postupy, na které
spolecnost vynalozi usili pro ziskani vytycenych cill, ale nejedna se pouze jen o konecné

vysledky. Obecné 1ze kontrolu chépat, jako fazi, ktera kontroluje, jestli plany byly fakticky
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a s uspéchem implementovany. Podle Jakubikové (2013, s. 85) kontrola marketingové

strategie ma Ctyfi etapy:
e kontrola planu za ro¢ni obdobi;
e kontrola ndvratnosti vyrobk;
e kontrola strategicka, pfi zméné podminek, jestli dava strategie stale smysl;
e kontrola efektivnosti.

Meffert (1996, s. 50) uvadi, Ze v sekci planovani strategie existuji tfi zadkladni typy
kontroly jako kontrola konzistence, kterd fesi plany do uplnych detaili, jejich logickou
stavbu a navaznost. Kontrola premis dohlizi na interni a externi vyvoj danych ptedpokladii
planu strategie. Kontrola provedeni ma na starost cile a jejich celkové plnéni

a implementaci.

1.4 Strategie v marketingovém mixu

Vyuziti marketingovych strategii v celkovém procesu fizeni marketingu je zaloZzeno
na jejich uspofadani, tfidéni, které uleh¢i pocatecni zmapovani a naslednou kontrolu
faktického pouziti. Aby tato systematizace spravné fungovala je tieba z pohledu klasifikace
urcit hlediska, ktera se stanou jejim pocatkem. Hordkova (2014, s. 25) udava, ze téchto
hledisek je velmi mnoho a zmifluje ty, kterd povazuje za zaklad dané problematiky. Jsou
to nastroje marketingového mixu, trendy trhli, chapani vnéjsiho konkuren¢niho prostiedi

¢i faze vyrobku a jeho cyklus na trhu.

Zakladni skladbu strategie marketingového mixu Hordkova (2014, s. 26) d¢li

na Ctyfi strategie:

e produktova strategie je zaméfena na vyrobek jeho vlastnosti, aby spliioval vSechny
pozadavky a potieby, které zdkaznik pozaduje. Z divodu, Ze vyrobek zobrazuje
realny profit a hodnotu, kterou zdkaznikovi pfinese. Z hlediska firmy to ma vyznam
takovy, Ze firma musi na trh uvést vyrobky, které budou brat na sebe pozornost
a spliiovat cilové potreby. Jakubikova (2013, s. 216) s Hordkovou (2014, s. 26)
se shoduji, ze primarnim vychodiskem pro vyrobek je redlnd poptavka trhu

a soucasn¢ pozadavky zakaznika. Komponenty, které jsou dulezité pro formulaci
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produktové strategie jsou: objem, rozmer, funkcnost, servis, design, znacka

a kvalita.

cenova strategie urcuje cenu, za jakou chce spole¢nost vyrobek prodavat, zaroven
to musi byt cena, za kterou je zdkaznik ochoten si dany produkt potidit. Cenovou
strategii je dulezité zalozit na cenach konkuren¢nich srovnatelnych vyrobki, dalSim
urcujicim faktorem je spolehlivost firmy ¢i schopnost managmentu se pfizpisobit
rychle se ménicim podminkam trhu. Kasik a Havlicek (2012, s. 139) zdiraziuji, zZe
Spatné nastavend cenova strategie muze i z dokonalého a atraktivniho produktu
udélat vyrobek neprodejny. Mezi zdkladni komponenty tadi: konkrétni cenu

za vyrobek, slevy, platebni lhiity, uverove a platebni podminky.

distribu¢ni strategie se zaméfuje na zbozi jeho bezpefnou cestu, jeho redlné
a hmotné uvedeni na trh. Je vyznamné pochopit, Ze cely tento proces je zavisly
na vcasnosti, Uplnosti doddvek a vzajemné propojeni marketingu a logistiky, které
dodavaji synergetiku. Hordkova (2014, s. 26) se s Jakubikovou (2013, s. 242)
se shoduji v komponentech strategie, které déli na: primé a neprimé cesty,

meziclanky, fyzicka distribuce, sluzby poskytované zakaznikiim.

propagacni strategie znazoriiuje nejlep$i moznou cestu, jak sdélit zakaznikovi
benefity a potencidl vyrobku. Propagacni strategie si zaklddd na zvySeni
informovanosti a pozornosti, aby byla schopna zakaznika pfesvédc¢it o nutnosti
a potteby koupé pfislusného produktu. Zaklad komponentl je tvoten: reklamou,

podporou prodeje, merchandisingem, public relations, publicita, osobni prodej

(Kasik, Havlicek, 2012, s. 142).
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2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je zdkladnim ndstrojem marketingové strategie. Touto analyzou
rozkladame systéem na nékolik prvkii (faktorii), nejcasteji na ctyri az sedm — produkt, cena,
propagace, umisteni, lideé, zisk, planovani, produktivita. Kombinace pristupu k tvorbé
novych produktii, navrhu vhodné cenove politiky, k vytvareni vhodnych distribucnich cest
ak volbé propagacnich kampani je oznacovana jako marketing mix. Definice

marketingového mixu se v pojeti ruznych autoru lisi “ (BartoSova, Krajnikova, 2011, s. 20).

Karlicek (2013, s. 152) tvrdi, ze marketingovy mix obsahuje veskerd marketingova

feSeni, kterd se zamétuji na nabizeny vyrobek, jeho cenu, dostupnost a propagaci neboli:
e P-roduct (produkt);
e P-rice (cena);
e P-lace (dostupnost);
e P-romotion (propagace).

Tento nastroj marketingu je nazyvan jako tzv. 4P. Nedilnou soucasti 4P je také
zkratka 4C. Tato zkratka vysvétluje hodnotu pro zakaznika, ndklady pro zakaznika,
dostupnost vyrobku a jeho komunikace (customer value, costs, convenience,

communication) (Karli¢ek, 2013, s. 152).

Bar¢ik (2013, s. 23) na rozdil od Karlicka (2013, s. 152) dodava, ze ke klasickému
marketingovému mixu 4P se postupem casu zaradila dalsi ,,P*, a to lidé, fyzicky dikaz
a proces (people, physical evidence and process). Rozsifeni klasického 4P ma své
odiivodnéni, protoze lidsky faktor v podobé patého ,P“ hraje v mixu klicovou roli
a predstavuje ptidanou hodnotu, kterd je pfidavéana lidmi, ktefi jsou soucasti spole¢nosti
produktu, cilem této hodnoty jsou koncovi zékaznici. Déle se jedna o zkuSenosti ¢i sluzby,
které pti prodeji kupujici dostane jako soucést produktu. Fyzicky diikaz zastava roli, ktera
je spojena s materidlnimi hodnotami jako naptiklad firemni budova, obal produktu
nebo vybaveni kancelafi apod. Procesem se rozumi jakékoliv ¢innost, kterd napomaha
vytvofeni sluzby pro zdkaznika, jako naptfiklad harmonogramy, rutinni ¢innosti ¢i jiné

mechanismy.
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2.1 Produkt

V marketingovém svété je produkt vSe, co mize v produktu zakaznik spatfit. At je
kazdy zékaznik a jeho pohled subjektivni, kazdy produkt odpovida urcité zakaznikové
potiebé. Zakaznik jako takovy nevnima produkt pouze jako ndstroj pro uspokojeni jeho

potieb, ale vnima také jeho uZiti, design nebo naptiklad image (Maruani, 1995, s. 28-29).

Foret (2006, s. 169) poukazuje na Americkou marketingovou asociaci, ktera tika,
ze produkt je vSe, co mé na trhu schopnost upoutat pozornost k ziskani, uzivani ¢i spotiebé
dané¢ho produktu. Hlavnim cilem produktu je uspokojeni potieby ¢i tuzby druhych lidi.
Z téchto diivodl se sem tadi vSechny sluzby, materidlni pfedméty, organizace, myslenky,
mista a jiné.

Karlicek (2013, s. 154) uvadi, Ze veskeré charakteristick¢ rysy produktu jsou
zalozené na dané marketingové strategii, v opacném piipadé nebude strategie fungovat
a z toho vyplyva, ze ani produkt nebude uspesny. Karlicek zdiraziuje roli designu, ktery

mize byt klicovym prvkem v porovnéni s konkurenci.

Dtlezitym prvkem marketingu v oblasti produktu je tzv. totalni vyrobek. Jedna se
o chépani vyrobku za pfedpokladu, ze vyrobek neni spotiebitelem kupovan jen za Gcelem
splnéni zékladnich funkci. Pojem totalni vyrobek je postaven na celé fadé prvki, vlastnosti
a atributi, které vypovidaji o produktu, jeho obalu, vzhledu ¢i znacky. V kompletu
vSechny tyto prvky mohou ve spotiebiteli evokovat motiv k ndkupu daného produktu
izdlvodu wurcité prestize, kterou produkt nese ¢i s piipadnym spotiebitelovym

ztotoznénim (Bouckova, 2003, s. 137).

U produktu nese zasadni roli zivotni cyklus vyrobku, ktery se déli na ctyti faze.
Prvni fazi je uvedeni na trh, kdy zisk byva z pocatku zaporny z diivodu vysokych nakladt
na uvedeni vyrobku na trh. Zde je velice diilezitd investice do marketingové komunikace,
aby spolecnost presvédcila zdkazniky, ptfipadné distributory, o dtlezitosti produktu.
Jestlize je zavedeni UispéSné, prechazi vyrobek do faze ristu. Faze ristu znamena pro firmu
rychlé zvyseni poptavky po produktu a stim i rist trzby a zisku. Zde opét firma musi
investovat do marketingové komunikace, zdivodu zvySujici konkurence a tlaku
na zdokonalovani produktu. Po fazi rlstu nastupuje faze zralosti, kterd trva ze vSech cykla

nejdéle. V této fazi se trh stdvd nasycenym, trzby a zisk klesaji. Je tfeba zdlraznit, Ze
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béhem této faze dochazi k uvedeni nového vyrobku na trh, ktery se stdva substitutem
vyrobku stavajiciho, ktery pfechazi do faze tipadku. Béhem této faze vyrobek prestava byt
rentabilni a firmy postupné prestavaji produkt zatazovat do své nabidky (Karlicek, 2013, s.

158).

2.2 Cena

Cena je jediné finan¢ni ohodnoceni produktu z marketingového mixu 4P, kde mize
firma utrzit vynos. Stanoveni ceny se pro firmu stava jednou z kli€¢ovych ¢innosti, protoze
ostatni ,,P* vyhradné pro firmu znamenaji naklady, z tohoto diivodu nese spravné financni

ohodnoceni produktu existencni vyznam (Karlicek, 2013, s. 171).

Foret (2006, s. 188) cenu definuje uritym mnozstvim finan¢nich prostfedkii
pozadovanych za produkt. Cena udava aktualnost hodnoty produktu na trhu, z toho plyne,
ze cena neni stald. Vyhodou ceny je jeji pruznost, tento nastroj marketingové komunikace
je hlavné vyuzivan pii kontaktu se zakaznikem. Foret (2006, s. 187) se s Karlickem
(2013, s.172) shoduji, Ze cena jako jedina znamena pro firmu zisk, vSechna ostatni ,,P*

znamenaji pro firmu néklady.

Bouckova (2003, s.178) dodava, ze cena ma tzv. ,,ambivalentni charakter, to
znamena, Ze cena produktu na trhu nesmi byt ani nizkd ani vysoka. Posouzeni ceny je
dilezit¢ brat zmnoha whlG pohledu. Cenu musime posuzovat vramci nastavené
marketingové strategie firmy, z hlediska Zivotniho cyklu vyrobku, na ktery se cena stahuje,
dale v porovnani s konkuren¢nimi firmami a jejich strategiemi nebo z hlediska vyvoje etap

trhu, jako jsou riizné akce, sezonni prodeje apod.

Spolecnosti své ceny stavi na tfech zdkladnich cenovych strategiich, jako jsou
strategie vysoké hodnoty, dobré hodnoty a ekonomické strategie. Strategie vysoké hodnoty
je zaloZena na vysoké kvalit¢ produktu a nevelké citlivosti na cenu. U strategie dobré ceny
se oCekava kvalitni produkt, ale za pfijatelnéjSich finan¢nich podminek, kdy ceny produktt
nejsou nizké, ale ani tak vysoké jako u prvni strategie. Ekonomickou strategii se rozumi
vyrobky niz$i kvality za nizké ceny, typickym ptikladem je naptiklad spolecnost IKEA
(Karlicek, 2013, s. 176-177).
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Kotler (2013, s. 427) uvadi, ze pro spravnou cenotvorbu je zapotiebi Sest kroki.
Stanoveni cili cenotvorby se zamétuje na hlavni cile firmy, ¢im jsou jasnéj$i, tim Iépe se
poptavky spolecnost zjisti, jak bude schopna plnit marketingové cile, v tomto kroku je
zobrazena zavislost citlivosti produktu na cené. Odhad nékladl firmé zajisti cenovy prah
produktu, kdy si firma stanovi takovou cenu, aby pokryvala néklad na vyrobu, distribuci,
véetné rizika a Usili. Analyza néklad(, cen a nabidek konkurence umozniuje firmé nejen
prehled nékladi, ale i cen a nabidek konkurence, zde firma mize vytvaret riizné modelové
situace trhu a jak tyto situace ovlivni firmu a jeji cenu. Zvolenim cenové metody Kotler
poukazuje na dulezitost vysledkii pfedchozich krokt, na jejichz zaklad€ je mozno stanovit
spravnou cenu. Sesty krok, tedy rozhodnuti o konené cené je uz jen vyhodnoceni

vysledkl a vybér spravné cenové strategie, ktera firmée zajisti veskeré jeji pozadavky.
2.3 Dostupnost

Distribuce je dal$im néstrojem marketingového mixu. Jeji uloha spociva v pohybu
produktu a moznosti zpfistupnit hotové produkty koneénym spotiebiteltim skrz distribu¢ni
cesty. Distribu¢ni cesta je souhrnem organizaci a jednotlivych ¢innosti jedincii, ktefi
se podileji na vzniku a pfesunu vyrobkl do mist jejich spotieby ¢i jejich dal§iho vyuziti.
Pro vétsi efektivitu a dostupnost jsou sluzby prostfedniki klicovym prvkem (BartoSova,

Krajnikova, 2011, s. 128).

Karlicek (2013, s. 211) vysvétluje distribuci jako zplsob piedani produktu
od vyrobct ¢i prodejcit koncovym uzivatelim. Celkovou hodnotu produktu, kterou mtize
zakaznik od spolecnosti dostat, je zaloZzena na dalSich atributech, jako jsou rychlost,
pohodli a jednoduchost pifedani. Vybér spravného mista je nejvice znatelny
u maloobchodnich prodejen a provozoven sluzeb, protoze se zn¢j stavd konkurenéni
vyhoda. Pfi nevhodné dostupnosti prodejny nebo provozovny muize byt tento fakt

pro spole¢nost likvidacéni.

Piimy kontakt mezi dodavatelskou/vyrobni oblasti a spotiebitelskou/uzivatelskou
oblasti je zaloZen na bezprostfedni komunikaci. Pokud je tento fakt splnén, pak se tato
distribuce nazyva jako cesta pfimda. Pfima cesta pro dodavatele znamena, Ze si nechava

po dobu cesty veskera vlastnickd prava na dany produkt, stim jsou spojeny dalsi
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nalezitosti jako dodaci odpovédnost, ziizeni prodeje ¢i poskytnuti platebni operace.
Na cest¢ ke spotiebiteli, dodavateli nalezi nejvyssi kontrola nad produktem. Pokud nastane
situace, kdy mezi dodavatele a konecného spotiebitele vstoupi distribuéni meziclanek,
pak se zpiimé cesty stdva cesta nepiimd. Pro vyrobce to znamend, ze cast vykonu

pro piepravu nalezi distribu¢nimu ¢lanku (Bouckova, 2003, s. 202).

Bouckova (2003, s. 203) dodava, ze distribuéni meziclanky jsou zakladem
pro pochopeni neptimé distribuce, protoze zastavaji funkci hlavni spojnice mezi dodavateli
a spotiebiteli. Dale déli meziclanky na prostfedniky, zprosttedkovatelé a podptrné

distribu¢ni meziclanky.
2.4 Marketingova komunikace

Nézev ,,marketingovd komunikace* pochazi z anglického piekladu promotion a je
soucasti zakladnich nastroji 4P marketingového mixu. Pieklad promotion mtze vystihnout
i dal$i vyznamy, jako jsou ,podpora prodeje®, ,propagace” ¢i ,stimulace prodeje®.
Hledisko marketingové komunikace je velmi dulezité pro firemni komunikaci, ktera se
zamé&fuje jak na prodej, tak i na pozici cili firemni komunikace, se kterymi musi byt

v souladu a vytvofit jednotnou image (Jakubikova, 2013, s. 296).

Karlicek (2013, s. 190) dodava, ze marketingovou komunikaci lze pochopit jako
fizené informace, které se zamétuji na cilové skupiny, diky kterym mize firma napliiovat
své marketingové cile. Zdkladem komunikace i dalSich ,,P*“ je shoda s marketingovou
strategii, ze které vychazi celkovd image firmy, kterd je zobrazena v reklamnich

kampanich ¢i positioningu znacky.
Zaklad marketingové komunikace se sklada ze ¢ty hlavnich nastroja:
e reklama zastava placenou formu nabidky v komunikacnich prostiedcich;
e podpora prodeje kratkodobé cili na zvySeni prodeje produktu;
e PR —public relations slouZzi pro navazovani a podporu vztaht s vefejnosti;

e osobni prodej zalozeny na ptimé osobni komunikaci se zakaznikem (Foret, 2006,

5.228).
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2.5 Lidé

Paté ,,P*“ oznacené jako people, v ptekladu znamena ,,lidé*“. V marketingovém mixu
jsou tim mysleni zaméstnanci, ktefi pfinasi pfidanou hodnotu zdkaznikim a produktu.
Pfidand hodnota je myslena ve formé zkuSenosti, sluzeb, ptipadného know-how, které
zakaznik pfi koupi produktu obdrzi. Z tohoto hlediska je 1 dulezity vybér zaméstnanci,
protoze ti zarucuji podniku urcitou investici do budoucnosti, proto je dilezit¢ zvySovat
kvalifikacni uroven dle odhadu potfeb spolecnosti. Pro spolecnost je velmi dulezité,
aby méla dobfe tento program vzdélavani propracovany, protoze na ném zavisi budoucnost
spolec¢nosti a spolecnost, kterd ma tento program dobfe zpracovany, mize zaméstnance
konkurenci piebirat. Casto jsou zavadény motivaéni slozky v podobé kariérniho riistu

nebo jinych benefiti (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 154).

Kotler (2001, s. 608) vyzdvihuje n¢kolik ukoll, které ma zaméstnanec pusobici
na prodejné plnit:

e vyhleddvani zékaznikli, zaméstnanec by mél vyhledavat nové prodejni ptilezitosti,

e zaméfeni na zdkaznika, je o rozdéleni casu, kolik Casu vénovat stavajicim
zakaznikiim pfipadné vyhleddvat nové;

e komunikaci zaméstnanec poskytuje zdkaznikim informace o sluznych nebo
produktech, které spole¢nost nabizi;

e prodejem je mySlena schopnost zaméstnance prezentovat produkt nebo sluzbu,
pfipadné umét reagovat na ptipadné namitky nebo dotazy;

e servis poskytuje zdkazniklim sluzby jako konzultace problému, platby, technicka
podpora, doruceni zbozi;

e shromazd’ovani informaci zarucuje zdkaznikovi, ze dany personal neustdle provadi
prizkum a shromazd’uje nejnovéjsi zpravy, které muze zakaznikovi zaméstnanec

predat. Jedna se hlavné o trh s elektronikou, kde je pokrok neustaly.

Kotler (2001, s. 719) rozdé€luje marketing dle sluzeb do tii ¢asti (viz Schéma ¢. 2).
Prvni ¢ast je nazvana vnéjSim marketingem a popisuje marketing klasickou podobou 4P.

Vnitini marketing je zaloZeny na zaméstnancich, jejich vzdélavani a motivaci. Protoze
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Kotler zdaraziiuje, aby podnik mohl prosperovat a fungovat zaméstnanci musi pochopit
marketingové usili podniku. Toto je jedina forma, kterd zarucuje soulad mezi zaméstnanci
a podnikem. Interaktivnim marketingem Kotler zdlraziiuje pozici zaméstnance, protoze
ten prichazi do kontaktu se zékazniky a poskytuje jim sluzby. Proto zaméstnanec musi byt
nejen odborné znaly, ale také musi mit dals$i dilezité vlastnosti, jako jsou empatie

nebo uméni vzbudit daveéru.

Schéma ¢. 2: Typy marketingu v oblasti sluZeb

podnik

wnitfni mar . vnEjS mar .

zaméstnanci ) zékaznici

interaktivni mar.

Zdroj: upraveno dle Kotler (2001, s. 429)
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3 Marketingové komunikacni nastroje

3.1 Reklama

Reklama z pohledu komunikace je nejstarsi, nejzjevnéjsi a pro vétSinu spole¢nosti
reklama nejvyznamnéj$im néstrojem. Jednd se o formu komunikace, ktera probiha
v neosobni roviné za ucasti odliSnych podméti skrz média, kterd maji za ukol upoutat
pozornost pifipadnych zdkaznikd anavnadit je na své produkty, sluzby ¢i myslenky.
Podstatnym tkolem reklamy je také to, aby v lidech vyvolala potfebu koup¢ a aby se tato
potieba stale opakovala, tedy aby spotfebitel¢ dany produkt ¢i sluzbu opakované

nakupovali (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 66).

Uspésnost reklamy je velmi zisadni, proto je dulezité, aby byla realizovana
specialisty, ktefi se v dané problematice pohybuji a jsou schopni pouzit veskeré znalosti,
které jim dovoli reklamu sméfovat na presné dané a zadané segmenty. Tito specialisté

se musi vyrovnat se vSemi moznymi bariérami (Bouckova, 2011, s. 171).

Bouckova (2011, s. 171) zminuje, ze na reklamu lze nahlizet z dvou stanovisek.

Prvni stanovisko je reklama a jeji uloha v zivotnim cyklu vyrobku. Druhé stanovisko

se tyka pfedmétu reklamy. Reklamu z pohledu Zivotniho cyklu vyrobku lze dé¢lit na dalsi
tii typy:

e reklama zavadéci neboli informativni slouzi klepsi identifikaci produktu

se zdkazniky, ztohoto diivodu je uvadéna v pocateCni etapé vyrobku, pifi jeho

zavadéni na trh;

e reklama presvédCovaci je urcena k sekundarni etapé vyrobku, protoze vyrobek uz je
zaveden na trhu, ale musi si upevnit své pozice, aby dosahl nejvétSiho trzniho

podilu;

e reklama pfipominajici se vztahuje ke zralosti vyrobku a jeji poslanim je nejdéle

udrzet vyrobek na trhu, aniz by dochazelo k poklesu prodeje.
Déleni z hlediska pfedmétu reklamy je nésledovné:

e reklama vyrobkova zdaraziiuje produkt, jeho vyjimecnost a vyhody, které

zakazniky koupi ziska;
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e reklama instituciondlni slouzi k odliSeni produkti od konkurence, jakou ptidanou
hodnotu zékaznik ziska oproti konkurenci pfi potizeni vyrobku (Bouckova, 2011, s.

173).

Karlicek (2013, s. 193) a Pelsmacker (2003, s. 205) reklamu déli z hlediska kanali
Siteni neboli reklamni média. Televizni reklama cili na velmi Siroky dav, kde 1ze pomérné
snadno obsahnout cely trh i pfes piekazky, v podobé urcité divacké segmentace, jeji
nevyhodou byvé nasyceni tohoto média a potencidlni zakaznici reklamé nevénuji takovou
pozornost. Rozhlasova reklama muize cilit na podobné segmenty z ditvodu napt. hudebniho
vkusu. U reklamy v rozhlase je nevyhodou, ze rozhlas je posluchacem vyuZzivan jako
pozadi pfi jinych Cinnostech, a tak mu neni davana ptiliSnd pozornost. Tiskova reklama
n¢kdy oznacovana jako print reklama je reklamou, ktera je obsazena v tiskovinach
zejména noviny nebo ¢asopisy. Miize prenaset slozité¢ informace. Venkovni reklama neboli
outdoor obsahuje billboardy, plakaty, vitriny na MHD zastavkach, jedné se o typ reklamy,
se kterym mozni zakaznici pfichazeji ke kontaktu nepfetrzité¢ i mimo své domovy. Dal§im
typem jsou reklamy v kinech, kde se ¢asto vyuziva forma product placement v prekladu

instalace reklamy do audiovizuality, jako jsou filmy, serialy a jiné.

Necas (2012, s. 91) uvadi dal$i komunikac¢ni disciplinu a tou je on-line reklama,
ktera zde zastupuje elektronické médium. Do této reklamy se tadi klikaci reklama, ktera
ma vyhodu ve svém zacileni. Bannerova reklama je soucésti internetovych stranek
v podobé animace ¢i obdelnikového obrazku, nevyhodou jsou vyssi naklady na provoz.
Nelze opomenout internetové prezentace, kde je vysoka pofizovaci cena, ale nadale ji lze

udrzovat s velmi nizkymi néklady.

V neposledni fadé jsou to specifickd média, ktera jsou soucasti reklamy, a to v podobé
obalovych reklamnich materiald, které jsou reprezentovany reklamnimi taSkami ¢i balicimi
papiry s potiskem firmy. Dalsi sloZkou jsou reklamni pfedméty, které slouzi pro zvySeni
vérnosti zakaznika nebo firma potfadéa rizné spotiebitelské soutéze pro budovani znacky.
Poslednim typem jsou merkantilni tiskoviny, které obsahuji rizné materialy pro propagaci,

kancelarské tiskoviny a jiné (Necas, 2012, s. 92).
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3.2 PR - public relations

Public relations neboli zkracené PR, je mozné nazvat jako zakladani si na vztahy
s vefejnosti. PR si zaklddd na vicestranném sdélovani s vefejnosti, kde je umyslem
rozpoznat a fidit stanoviska vetejnosti. Kone¢ny vysledek by mél byt takovy, ze si firma na
vetejnosti vybuduje dobré jméno a bude schopna se pozitivné zapsat do mysli
potencialnich zékaznikti, pfipadné bude schopna ovladat negativni pohled (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 107).

Publicita se stala dilezitou ¢asti PR, protoze skrz publicitu je firma schopna
komunikovat neosobn¢ s vetejnosti, stimulovat poptavku po sluzbé, produktu nebo vydat
pouze zpravu pro vetejnost. Proto nékdy dostavd oznaceni informacni slozky PR. Zde
miZze publicita nabyvat hodnot pozitivnich nebo negativnich. Pozitivni publicita napoméha
firemni image a jejiho dobrého jména, pfipadné jejiho nazoru. V druhé podobé negativni
publicity firma musi mit pfipraveny urcity pldn na jeji zvladnuti, protoze negativni
publicitu nelze Gplné tidit, je ale velmi dulezité se s ni umét vypotradat (Pelsmacker, 2003,

s. 302).

PR ve spojitosti s reklamou se povazuje za shodné pojmy, protoze maji pomérné
velké mnozstvi podobnych prvki. Oba pojmy shodné pouzivaji jako nastroj komunikace
média. PR i reklama jsou zaméteny na cilové skupiny, kde uspofadanost a vytrvalost hraje
dilezitou roli, ale hlavnim rozdilem mezi nimi je ¢asové hledisko, kdy se reklama snazi
pracovat a zvysit prodejnost vyrobkll v nejkratSim case, to PR voli cestu dlouhodobou.
Casto sehovoii, ¢ PR neni prodejnim nastrojem jako reklama, ale Pfikrylova
a Jakubikova (2010, s. 107) zdGraziiuji, Ze toto tvrzeni neni spravné, protoze ¢asto byva PR

rozhodujicim konkurenénim prvkem.

Existuje nékolik prostfedki PR, jako jsou dobré vztahy s médii, ty jsou nékdy
nazyvany jako media relations. Zpravy o vysledcich podniku slouZi, jak se dané firmé dafi
a vefejnosti jsou casto sledovany. Lobbing je dalS$i formou prosttedku slouzici
k uptednostiiovanich firemnich z4jmt. Necas (2012, s. 96) vyzdvihuje vetejné akce,
firemni nadace nebo dny otevienych dvefti jako u€inné prostredky PR. V neposledni fad¢ je
davana velkd hodnota dress code, tedy firemnimu odévu, které je stanoveno

zam&stnavatelem. Jedna se o ur€ity typ identifikaéniho média, které je vnimano i
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zdkazniky. Nejvice je vnimano tam, kde piijdou zaméstnanci do piimého styku
se zdkaznikem. Dress code reprezentuje nejen nositele, ale 1 danou spolecnost, jeji kulturu
i politiku. Pro zékazniky je dress code odrazem vétsi davéryhodnosti spolecnosti
a napiiklad, kdyz je zdkaznikem vybiran urcity typ heterogenniho produktu, dress code
muze hrat pti vybéru zasadni roli.

Vyslednymi cili by mély byt vytvoreni dobrého jména firmy, spravnd navaznost
informaci ve sméru od firmy k vnéjSimu prostfedi a naopak, aby firma dostavala také
zpétnou vazbu od vnéjsiho prostfedi. Firma musi byt schopna se za pomoci PR vyrovnat
s utoky na jeji jméno ¢i s pripadnou diskreditaci, zarovenn musi byt flexibilni ve vztahu
s legislativou a politikou statu. V soucasné dobé je PR vyuzivano hlavné k vytvoteni
dobrého povédomi o aktivitach spolecnosti, diivéryhodnosti a navazovani lepSich osobnich

vztahli, ke kterym je casto dopoméhano pomoci znamych osobnosti (Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 125).

3.3 Podpora prodeje

., Tato forma neosobni komunikace, ackoli je ji nekdy a nékde chybné prisuzovana
druhorada role v celkove komunikacni strategii, v soucasnosti prevySuje u nékterych
produkti ve vyspélych zemich vydaje na reklamu. Zatimco reklama nabizi ditvod ndakupu,
podpora prodeje predstavuje jednoznacny a konkrétni motiv koupé. Podpora prodeje je
definovana jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani
spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankui ¢i motivuji prodejni persondal. Patii
sem ucasti na veletrzich a vystavach, predvadeni produktii, ochutnavky, soutéze, kupony,
prémie, vzorky, zvyhodnéné ceny, ndakupni rabaty, soutéze pro prodejni personal, vvhodné
nabidky pro prodejce a dalsi obvykle nepravidelné akce* (Ptikrylova, Jahodova, 2010. s.
89).

Podpora se sklada z n¢kolika rtiznych metod, které jsou aplikovany na obchodnim
misté. Metody v zasadé se daji skloubit dohromady, ale je nezbytné, aby se drzely
kompaktniho programu. Ptikrylova a Jahodova (2010, s.89) podporu déli dle koncovych

skupin prodeje na: spotiebni podporu prodeje a obchodni podporu prodeje.
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3.3.1 Spotiebni podpora prodeje

Tato metoda podpory ma za cil vést ke zvyseni prodejnosti produktu, obvykle byva
zkombinovéna s reklamou. Dil¢im ucelem je umoznit zdkaznikovi odzkouSet si dany
vyrobek nebo pii aktivitdich konkurence najit vhodnou odpovéd’. Tento model se nazyva
POS nebo POP (point of sale nebo point of purchase) v ¢eském piekladu byva oznaovan
jako podpora v misté¢ prodeje. POS/POP materidly jsou situovany v maloobchodech
¢i blizko nich. Jedna se o snahu co nejvétsiho zviditelnéni daného vyrobku nebo znacky.
Smyslem je vytvoreni reakce v zdkaznikovi, aby se rozhodl impulsivné koupit dany
produkt ¢i sluzbu a byl schopny vyrobek upfednostnit pied konkurenci. Tyto materialy
Casto byvaji v podobé shelf talkerd, topperti, nasténnych poutact, plakat, svételnych
reklam, trojrozmérnych predméti nebo celych stén. V posledni fadé zalezi na kvalité,
provedeni nebo vzhledu téchto prvki, protoze se od nich odviji celkova image znacky

a vyrobku (Bouckova, 2011, s. 172).

BartoSova a Krajnikova (2011, s. 141) a Prikrylova a Jahodova (2010, s. 89) toto
shodné nazyvaji jako instore marketing. Jde o nastroj, ktery piisobi na zdkaznika na misté
pti prodeji. U instore marketingu se da vyuzit, jak vystavovani a pfedvadéni produktu,
tak merchandising. Ten se povazuje za velice dobrou podporu prodeje. Dokaze maximalné
vyzdvihnout potencidl produktu, cili na zakaznika z hlediska vizualniho, cichového
nebo sluchového. Je schopny zakaznika nasmérovat kndkupu daného produktu
nebo sluzby. Do merchandisingu se tfadi prezentatni stojany, osvétleni prodejni plochy,
napadité obalové prvky, koSe nabizejici akéni produkty a jiné. U merchandisingu je
vyhodou, Ze zbozi nemusi byt nutné umisténou v klasickych regalech, ale je mozné

ho po prodejné rozmistit za pomoci zminénych prvk.
Nedilnou soucasti spotiebni podpory prodeje Bouckova (2011, s. 174) rozdéluje na tyto
prvky:
e kupodny jsou dulezité, kdyz cena hraje prim nakupu. Snizuji celkovou cenu zbozi;
e vzorky zdarma jsou zavadény u novych produktd a primarné slouzi ke zvySeni
jejich prodejnosti;

e rabaty jsou slevy na nakup zbozi, Casto byvaji ur€eny pro vérnostni zdkazniky nebo

pti odbéru velkého mnozstvi zbozi;
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e prémie maji vyznam, pokud se jedna o vyrobek, ktery je ddvan zdarma nebo za

minimalni ¢astku. Plni funkci odmény pii nakupu néjakého zbozi.
3.3.2 Obchodni podpora prodeje

Druhé ¢ast podpory prodeje se zamétuje na obchodni mezi¢lanky, protoze produkty
¢i znaCky byvaji Casto voleny zékazniky na doporuceni prodejct ¢i jinych distribucnich
prostiednikli. Do této kategorie jsou podle Pelsmackera (2003, s. 361) fazeny tyto nastroje.
Training, ktery slouzi ke Skoleni zaméstnancl, aby znali veSkeré dulezité informace
o produktu ¢i sluzbé a na zaklad¢ védomosti byli schopni zdkaznikovi doporucit feseni.
Penézité odmény, které jsou urceny, kdyz prodejce ¢i prostiednik obchodu upiednostiiuje
znacku nebo vyrobce pied konkurenci. Prodejni soutéze, které slouzi jako odmény prodejci
za dosazeni urcité vyse prodejnosti. Darky, které dostavaji prostiednici za to, ze obchoduji
se zbozim daného vyrobce. Prispévky za ptedvedeni vyrobku, timto zpiisobem jsou
odménovany velkoobchody nebo maloobchody, ze spotiebitelim piedstavuji dané

produkty.

3.4 Osobni prodej

,,Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvari v tvar*,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i  budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urcitych osob — presvédceni specifické casti

verejnosti“ (Pelsmacker, 2003, s. 463).
3.4.1 Typy prodejnich aktivit

V soucasné dob¢é obchodnik aktivné napomahd spotiebiteli si zvolit vhodné
vyrobky, které splni spotiebitelovo ocekdvani pozadavki a potfeb. Prodejce by meél
spravn¢ radit a napomahat pii nakupu, protoZe primdrn¢ jde obchodnikovi o to, aby
dochazelo k opakovanym nakupiim a do$lo k vytvofeni urcité klientely neboli symbidzy

mezi obchodnikem a spotiebitelem (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 129).

Obchodni prodej se zamétuje na prodej vyrobkd v ramci supermarketu, 1ékarny
nebo maloobchodu se smisenym zbozim. Tento prodej se tyka hlavné vysoce postavenych

vyrobctl, ktefi spoléhaji na to, ze se zaddny obchodnik bez jejich vyrobkd neobejde.
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Misionafsky prodej neni prodejem cilenym na piimé spotiebitele, ale na koncové

zakazniky, ktefi jsou odkazani na nédkup produktd od distributord. Pelsmacker (2003, s.

464) jako ptiklad uvadi farmaceuticky primysl, kdy vyrobci cili na lékarniky a Iékate, aby

zakaznikiim prodévali a pfedepisovali jejich produkty. Maloobchodni prodej je klasickym

modelem pfimého kontaktu se spotiebiteli, kdy spotfebitel oslovuje prodejce s néjakym

pfanim. Profesiondlni prodej se orientuje na vyznamné osobnosti nebo potadatele. Jedna

se o prodej, kdy se firmy snaZi ziskat osoby na vlivnych pozicich, aby byly zafazeny jejich

produkty do vyslednych programi.

Kotler (2013, s. 602) uvadi, ze jsou prodejci uceni Ctyfem otazkam, které maji

za kol budovat dlouhodobé¢ vztahy, ty znégji:

3.4.2

situacni otazky — zjisténi fakt a situaci o kupujicim;

otazky na problémy — zde je fokus na kupujiciho a na problémy, obtize, se kterymi
pfi prodeji setkal;

otazky na disledky — zkoumaji dusledek nakupu kupujiciho, jeho spojitosti,
problémy a nasledné dopady;

otazky na piinosy feSeni — zhodnoceni nadzoru zékaznikt, co fikaji na navrhované

feSeni.
Prodejni proces

Kotler (2013, s. 602) vyclenil prodejni proces do Sesti krokd:

vyhledavani zédkaznikl a jejich kvalifikace - jedna se o prvni krok prodeje, kdy je
tieba sestavit profil potencidlniho spotiebitele a na zakladé ziskanych informaci

spottebitele kvalifikovat;

pfedprodejni piiprava - obchodnik se snazi ziskat, co nejvice informaci
o potencidlnim zakaznikovi, o jaky ma produkt ma zajem. V tomto bod¢ je zasadni,

aby si prodejce vytycil cile, kterych chce dosahnout;

prezentace a demonstrace - obchodnik podava zakaznikovi veskeré informace
o produktu, Kotler (2013, s. 602) toto nazyva ,,vypravéni piibehu®, v zasad¢é jde
o to, aby prodejce popsal vlastnosti vyrobku, vyhody, které pifi koupi zédkaznik

32



ziska, diraz na pfinosy jako ekonomické, technické, obsluzné ¢i jiné. Hodnota
vysvétluje celou nabidku, kterou zdkaznik ziskd. Dulezité v tomto bodé jsou dveé
metody a to ,upsell“ a ,crossell, jsou to metody, kdy se obchodnik snazi
zakaznika presvédcit na vyssi verzi produktu nebo sluzby ptipadné k danému zbozi
nebo sluzbé pridat souvisejici zbozi. Autor zdlraziiuje, Ze prezentace musi

zakaznika bavit a nesmi byt nudn4;

pfekonani namitek - nesmirn¢ dilezitym krokem, protoZe pifekonani namitek mize
znamenat pro prodejce Uspéch ¢i neuspéch. Z hlediska zédkaznika se jedna o tzv.
psychologicky odpor, kdy je zdkaznik zvykly na uréitou znacku, kvalitu, neochotu
vzdat se néceho, neteCnost vici prodejcti nebo napiiklad nerozhodnost pro dany
produkt. Logicky odpor se vztahuje k cen¢ vyrobku nebo jeho dopravy. Pfi feSeni
namitek prodejce musi udrzovat stdle kladny pfistup a snazit se namitky

zodpovédét a obratit je v diivod prodeje;

uzavieni prodeje - tento krok se obCas povazuje za samoziejmy, ale mnoho
prodejct se citi pii tomto kroku nejisté. Spravné by prodejce mél vypozorovat
ur€ité pfiznaky, jako jsou pifipadné otdzky na zdaruku, dopravu, slevy nebo
fyzického projevu. Pro uzavieni obchodu je dilezité, aby prodejce na konci

rozhovoru zopakoval, na ¢em se se zdkaznikem domluvil;

nasledny kontakt a udrzovdni - po uzavieni prodeje je vyznamnd dal$i péce
o zékaznika, kterd vsob¢é zahrnuje dodrzeni dodaci lhity, kvalitu, spravné

proskoleni véci nebo nasledna platba, fakturace a tdrzba.

Je nezbytné zminit, Ze aby tyto kroky byly Uspé$né, musi kazdy prodejce spliiovat

jisté schopnosti. Tyto schopnosti jsou popsany Ptikrylovou a Jahodovou (2010, s. 130)

ve tiech bodech:

pozitivni pfistup, motivace, sebevédomi a jasné vytyCené cile. Kazdy prodejce,
ktery chce byt uspésny, naprosto diivétuje produktu, ktery nabizi. Toto se odrazi
ike vztahu kpraci, mél by ji mit rad a projevovat svou zainteresovanost

spottebitelim;
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e schopnost vciténi se do opacné pozice. Je velmi dulezité, aby byl prodejce schopny

vcitit se do problému spotiebitele a byl mu schopny s danym problémem pomoct.

Jedna se o f4zi navazovani urcité divery, kterou miZze prodejce miize ziskat;

e znalost. Poslednim bodem je perfektni znalost vyrobku, jeho moZnosti, vyuziti.

Tyto body by mél ovladat kazdy prodejce, protoze jen tak je schopny si ziskat

plnou duvéru zdkaznika a doporucit mu spravny produkt.

Prikrylové a Jahodova (2012, s. 129) rozd¢€luji prodejni princip do sedmi kroki (viz

Tabulka €. 1.). Oproti Kotlerovi (2013, s. 602) rozdéluji predvadéni a prezentaci produktu

do dvou samostatnych krokl. Dale zmiiiuji model AIDA, ktery je zaméfeny na osobni

prodej a obsahuje prvky jako pozornost, zdjem, pfani a akce. Tyto prvky jsou brany

z pohledu zékaznika a jsou ndvaznosti na ¢innost prodejce.

Tabulka ¢. 1: Postup prodejich krokii s vazbou modelu AIDA

Reakce zdkaznika Kroky Cinnost prodejce
Pozornost 1. Definice mozného zakaznika
2. Prvotni kontakt se zdkaznikem
Piedbézny testovaci plan
Zajem 3. Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a
jejich vazba na potieby zdkaznika
Prani 4. Pfedvedeni produktu nebo sluzby na
misté
3. Vyfteseni namitek zdkaznika
Akce/chovani 6. Uzavfeni transakce, imysl o koupi
7. Prodejni aktivita pro opakovani nakupu,

na zaklad¢ spokojenosti zakaznika

Zdroj: upraveno dle Prikrylova, Jahodova (2012, s. 129)
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3.43 AIDA

Model AIDA je jednim z nejznaméjSich prodejnich modeld. Popisuje faze, kterymi
kazdy zakaznik prochazi, pokud se rozhodne, Ze uskute¢ni koupi n&jakého produktu nebo
sluzby. Spolecnosti pouzivaji tento model, aby mohly sledovat, jak zdkaznik reaguje

v jednotlivych fazich modelu, nez se rozhodne uskutecnit koupi (Pfikrylova, 1999, s. 150).

AIDA je koncipovana na zadklad¢ toho, Ze zdkaznik je ovlivnén od plisobeni
reklamy az k jedndni. Model je sloZen ze Ctyf Casti, prvni Cast je atfention, coz znamena
v ptekladu upoutdni zakaznikovi pozornosti. Druha cast je znaCena jako interest
a v zékaznikovi ma vyvolat zdjem o produkt. Tieti Cast je desire, ta ma za kol vzbudit
v zédkaznikovi touhu vlastnit vyrobek. Ctvrta &ast je action a ta je zalozena na jednani, Ze
sidany vyrobek zakaznik potidi. Pokud zdkaznik projde vSemi témito fazemi, je

komunikace mezi nim a spole¢nosti posouzena za uspésnou (Tellis, 2000, s. 620).

4 Mystery shopping
4.1 Definice a uziti

Mystery Shopping, se zkracené oznacuje MS. Prvni formy MS jsou datovany od
Ctyficatych let dvacéatého stoleti, kde bylo prvni vyuziti ve finan¢ni sféfe, pozdéji se ptidala
i sféra pohostinstvi. Primarné MS vzniklo k dohledu nad zaméstnanci, dale bylo sledovano,
jestli nedochazi ke kradezim zfad zaméstnancli a nasledné k prosakovani informaci ze
spoleCnosti. Nejvetsi narist MS priSel 1 se zvySujici se konkurenci, a to hlavné

osmdesatych a devadesatych v letech dvacéatého stoleti (Paminca, 2009, s.8).

MS se povazuje za vyzkumnou techniku, kterd je oveéfena a stale hojné¢ vyuzivana
mnozstvim spolecnosti. V dnesni dobé¢ je hlavnim smyslem MS zhodnotit sluzby, které
jsou zakaznikiim poskytovany a s tim i tyto sluzby neustale zkvalithovat. MozZnosti pro
zisk dat o posouzeni sluzeb je pfimo se obratit na zédkazniky, ale jsou situace, kdy by to
bylo pro posouzeni kvality sluzeb malo, a tak se MS stava nezbytnou technikou. Stézejnim
prvkem jsou ,,Mystery Shoppeti“. Jedna se utajené pozorovatele nebo utajené hodnotitele,
ktefi na sebe berou roli zdkaznika. Nez utajeny pozorovatel prodejnu navstivi, je
vypracovan podrobny scénaf, podle kterého se musi fidit. Scéndf je urcen, aby pozorovatel
védel, jakou roli zastupuje, jaké znaky ma pozorovat. Mezi nejcastéji pozorovanymi znaky
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jsou prostiedi spolecnosti klienta a zaméstnanci puasobici ve spolecnosti, zde jsou
pozorovany znaky turovné jejich komunikace, schopnosti vyjednavat nebo schopnost
prodéavat. Po skon¢eni MS musi pozorovatel vSe pec€livé zaznamenat. MS jako kvalitativni
metoda se nevyuziva pouze jen v obchodech, dnes se pouziva po celém svété v riznych
oborech, ale v zasadé¢ zkoumd vzdy stejné prvky. Dnes sluzby MS vyuzivaji hlavné
nakupni centra, poskytovatelé sluzeb, jako jsou taxisluzby, Cistirny, kadefnictvi a mnoho
dalsich. Subjekty, které plisobi v pohostinstvi, jedna se o hotely, restaurace, cateringové
spole¢nosti, dale vyuzivaji sluzby MS call centra, zdravotnictvi a jiné (Burda, DluhoSova,

2011, s. 13).

4.2 Faze Mystery Shopping

Prvni fazi je piiprava, jednd se o fazi, kterd je povazovdna za jednu
ma byt dosazeno, na zéklad€ toho je sestaven dotaznik se scénafem a harmonogram, kdy
pozorovatel prodejnu navstivi. Po téchto krocich pfichazi faze druha, ktera se vénuje
nakupu, ten je mozny uskutecnit formou telefonatu nebo osobni néavstévou prodejny,
pfiCemz se pozorovatel musi chovat presné podle scénafe. Po ukonceni ndkupu vse
zaznamena do hodnoticiho listu. Ve tfeti fazi dochdzi k hodnoceni vysledki, které jsou
pozorovatelem vyhodnoceny. Zde jsou formou grafii, tabulek nebo slovnim popisem
popsany slabé a silné stranky. Ve ¢tvrtém kroku jsou zadavateli pfedany vysledky ndkupu
formou listiny, prezentace nebo v elektronické podobé. V principu jde o to, aby byly
dodrzovany mordlni zasady, zadné informace nesméji byt zneuzity proti pozorovanému.
Touto problematikou a MS obecné se zabyvaji spolecnosti jako SIMAR, ESOMAR nebo
MSPA. Na zavér lze dodat, Ze ptinosy pro zadavatele jsou nesmirn¢ cenné, zadavatel ziska
informace, v jakém stavu se provoz nachéazi. Jednd se o zéklad informaci pro rozvoj
zamé&stnancl, pro zvySeni zdkaznického servisu nebo zlepSeni ekonomické prospésnosti

spolecnosti (Mystery-Shopping, c2003-2005).
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PRAKTICKA CAST

S SONY
5.1 Charakteristika spolecnosti SONY

Sony Corporation je oficidlni ndzev japonské spolecnosti, ktera byva oznacovana
zkracené Sony. Jednd se o jednoho z nejvyznamnéjSich vyrobcl a prodejct elektroniky na
svété. Sony rozdéluje svlij obchodni model do tii hlavnich kategorii. Prvni kategorie je
zaméfena na financni sluzby a spotfebni elekroniku, ktera obsahuje televize, ozvuceni,
digitalni fotoaparaty, mobilni telefony, sitové prvky a herni konzole. Druha kategorie se
tyka profesiondlni struktury, kde se Sony angazuje do natdceni filml, hudby v nejvyssi
kvalité, vyroby polovodici a 1ékatskych zatizeni. Tteti kategorie cili na inovativni pokrok,
kde je zkoumana umélé inteligence, vyvoj robotl a dal$ich automatiza¢nich prvka. Hlavni
sidlo spole¢nosti se nachazi v japonském mésté Tokio. Dnes spole¢nost zaméstnava pres
117 tisic zamé&stnanct, k datu 31. 3. 2018 Sony pocita se ziskem 865,7 miliard jend (Hall,
2019).

5.2 Historie

Spolecnost byla zalozena po druhé svétové valce roku 1946 Masuro Ibukou a Akio
Moritou. Sidlo bylo situovano do mésta Tokia, kde se i pfes Casté presuny spolecnost stale
nachazi. Pivodni ndzev spolecnosti byl Tokyo Tsushin Kogyo, ktery v ptekladu znamena
,»spolecnost zabyvajici se telekomunikacnim vyvojem.* Zakladatelé uzivali zkratku TTK,
ale v t¢ dob& uz tato zkratka existovala a byla vyuZivana japonskymi Zeleznicemi, proto
v roce 1958 zakladatelé ptijali ndzev Sony, ktery vznikl z latinského slova ,,sonus®, ktery
znamena v piekladu ,,zvuk® a anglickym slangem byl vyslovovén jako ,,sonny®. S prvnim
vyrobkem pod oznacenim Sony spolecnost pfisla v roce 1958 a bylo jim radio TR-55.
Pielomovym momentem pro znacku byl rok 1968, kdy pfisla na trh s radii TR-63, kterych
se prodalo pfes 5 miliondl kusti. Tentyz rok na trh Sony uvedla svou prvni TV s CRT
technologii, pod ndzvem Trinitron. Tento model byl vyrabén az do roku 2007, kdy byl
model ukoncen a byl nahrazen technologii LCD, pod oznafenim Bravia. Spolec¢nost se

v Sedesatych letech, diky své vysoké kvalité spojené piijatelnymi cenami rychle rozristala,
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a na dal$i dv¢ desetileti se ukazala jako nejsilnéjSim hracem japonské ekonomiky, pfisly na
trh dal8i inovativni vyrobky jako walkman, compact disc, doméci kina, optickd uloziste
a mnoho dal§ich. Na pfelomu sedmdesatych a osmdesatych let se spolenost potykala
s velkou krizi, kdy byla odborniky posuzovana za ,,mrtvou spole¢nost®, kterd velmi rychle
zkrachuje. Nastésti byla spole¢nost zachrdnéna, za zminku stoji uvedeni prvni herni
konzole od Sony roku 1994 a to pod oznacenim Playstation. Tato konzole se stala velice
oblibenou v prodejnosti a sesadila konzoli od spole¢nosti Nintendo. Néstupce Playstation

vvvvvv

v historii, bylo prodano pies 150 miliont kust. Toto Cislo Sony ani zadnd jina konkurenéni

0 Wt v

spole¢nost v prodanych hernich konzolich jiz nikdy neptesahla (Rtzicka, 2014).

5.3 Hodnoty, vize, slogany

Pii zakladani spolecnosti Ibuka touzil zalozit firmu, kterd bude spliiovat pojem
,idealni tovarna®, ktera bude zaloZena na volnosti, svobodé ducha a urCité otevienosti,
Bude pomoci technologii podporovat kulturu Japonska. V soucasné dobé Sony vyznava tii
hodnoty: kvalita, inovace a spojeni technologie s Zivotnim prostiedi. Kvalita je pro Sony
na prvnim misté u vSech produktl, u Sony neexistuje, ze by jejich vyrobky nespliovaly
kvalitu, tuto filosofii by spole¢nost nikdy nepfijala, hodnota kvality plati od zaloZeni
spole¢nosti az do souc€asnosti. Inovace je druhym zakladem hodnot Sony, protoze chce
vzdy nabidnout zdkaznikovi néco nového a odliSit se od konkurence. Tteti hodnota je
zaméfena na vyvoj technologii tak, aby nezasahoval do Zivotniho prostfedi, Sony tento
projekt nazyva ,,Go Green“ a jako jedna z madla spolecnosti se snazi tento koncept
dodrzovat. Vizi do budoucna je pro Sony robotika a jeji vyvoj, na to se spolecnost

v poslednich letech velmi zaméiuje (Meyer, 2017).

Slogany jsou dal§im prvkem, ktery dava zakaznikovi piedstavu o spolecnosti. Mezi
nejznaméjsi patii ,,make.believe®, ktery se jiz dnes nepouziva, ale pro Sony byl klicovy
z nékolika hledisek, protoze se jednalo o prvni slogan, ktery byl Sony pouzit po celém
svété. V prekladu znamena vytvoreni divéry, tim Sony chtéla ukézat nejen novy smér,
kterym se chce vydat, ale zaroven chtéla vytvofit komunitu lidi, ktetfi v ramci spole¢ného

ekosystému budou vyuzivat vS§echny vyrobky spole¢nosti Sony (LUPA.CZ, 2009).
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V soucasné dob¢é Sony vyuziva slogan ,,.Be Moved®, ktery v piekladu znamena byt
v pohybu. Sony se tim snazi zdlraznit zdlraznit neustaly inovacni pokrok v technologiich,
ktery ucinila spole¢n¢ s inzenyrskym vyvojem budoucnosti a pokroku vyvoje sluzeb, které
Sony nabizi. Druhou strankou sloganu je jednotnost, nebot’” Sony zduraziuje pojem ,,One
Sony“, ktery ma vyzdvihnout vzajemné propojeni vSech Sony vyrobkl a zdroven ma

spotiebitele do tohoto propojeni ptizvat (NEWS, 2014).

5.4 SONY pro Ceskou republiku

SONY EUROPE LIMITED je dcefind holdingova spolecnost patfici Sony
corporation, ktera plsobi na Uzemi Evropy. Hlavni sidlo pro Evropu se vinou Brexitu
pfesouva z Velké Britanie do Nizozemska. Zastoupeni pro Ceskou republiku ma
spolecnost Sony od roku 1990. Centralni sidlo se nachazi v Praze, na adrese V parku
2308/8, 14800, Praha 4 — Chodov a slouZi jako tstfedni zastoupeni spoleénosti pro Ceskou
a Slovenskou republiku. V sidle se nachazeji zastoupeni pro sekce mobilni, hernich konzoli

a televizni techniky (Shane, 2019; Sony, c2018).

Obchodni model spolecnosti Sony se neustale vyvijel. Pii vstupu na trh roku 1990
se Sony snazila o co nejvétsi pocet specializovanych prodejen. Kde mél zékaznik moznost
si koupit produkt Sony pfimou distribuci. Situace se zacala ménit se zkvalitnénim sluzeb
internetu a pfi vstupu novych dealert na trh jako Electro World, Alza, Mall, Okay electro,
Planeo, Datart a jiné. Pro Sony se stal koncept vlastnich prodejen nevyhodny, tak zacala
distribuovat své zbozi pfes zminéné dealery, ktefi nakupuji zbozi od Sony a jako
prostiednici zbozi prodéavaji koncovym zakaznikiim. Na kazdé¢ vétsi kamenné prodejné ma
Sony své vystavené produkty, aby neztratila kontakt se zdkazniky. V soucasné dobé jsou
na uzemi Ceské republiky pouze dvé prodejny, které se zaméiuji pouze na prodej zboZzi
znaCky Sony tyto prodejny jsou vedeny znackou Elvia s.r.o. a zdkaznikovi zarucuji

exkluzivni distribuci (ZIVE.CZ, c2004).
5.5 Rizeny rozhovor se §kolitelem spole¢nosti SONY

Pro zisk informaci pro nasledné vlastni pozorovani byl osloven pan Lukas Cepek,
ktery pracuje v sekci televizni techniky ve spole¢nosti Sony na pozici Field activator
manager. Byly mu polozeny strukturované oteviené otazky.
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e Otazka ¢. 1.: Mohl byste stru¢né popsat, jaka je naplin Vasi prace?

., Naplni mé prdace na pozici Field Activator Manager je starat se o promotery, kteri
Jjsou orientovani na televizni techniku, zaroven je Skolit na osobni prodej, vysvetlit
a popsat, jak funguji prvky podpory prodeje, objasnit jim napln jejich prdace a v neposledni

radeé jim podavat informace o produktech znacky Sony. *
e Otazka ¢. 2.: Muzete pfiblizit, co obnasi pozice promotér v televizni technice?

. Zaméstnanec na pozici promotér je umistén na prodejni plose u vybraného
dealera, ktery prodava Somy vyrobky a kde ma spolecnost stilou vystavu, v podobé
reklamnich stén, stolit a jiného reklamniho nabytku. Promotér aktivne oslovuje zdkazniky,

kteri prodejni plochu navstivi, a prezentuje jim produkty televizni techniky znacky Sony. *
e Otazka ¢. 3.: Muzete popsat, jaké jsou pracovni povinnosti na této pozice?

., Pracovni doba promotéra je od patku do nedéle v casech od 12:00 do 20:00. Tyto
dny a tento cas jsou nastaveny z ditvodu nejvétsi navstévnosti prodejen. Promotér je
povinen dodrzovat pracovni dobu, kdy se musi pri prichodu na prodejnu prihlasit na
mobilnim telefonu do aplikace, do které vypliiuje pocet prodanych produktii za danou
smenu, na konci smeény po vyplnéni reportu se musi z aplikace opéet odhlasit, tak
kontrolujeme dochazku promotéri. Ddale musi byt vhodné oblecen, to znamend
zaméstnanecké cerné triko s aktudlnim potiskem, tmavé kalhoty a tmavou obuv. Dalsimi
povinnostmi jsou zkontrolovat prodejnu, zdali jsou vsechny Sony vyrobky funkcni, upravit
Jjejich vystaveni, pripadné zkontrolovat cistotu nabytku a produkti, jestli nejsou od prachu
nebo jinak znecisténé, na to se Sony v posledni dobé hodné zaméruje, protoze si Sony
uvedomuje, ze esteticky vzhled je pro zdkaznika i jeden z duvodii, pro¢ si produkt zakoupit.
Od promotéri dale vyzZadujeme spravny postup prodejniho rozhovoru a diikladné

udrzovani nastrojit podpory prodeje.

e Otazka ¢. 4.: Mohl byste popsat model prodejniho rozhovoru, ktery Sony vyuziva?

,,Sony vyuziva rozhovor, ktery se sklada z Sesti kroki. Prvnim krokem je zdkaznika
pozdravit a nasledné s nim navazat kontakt. Druhym krokem je zjistovani zakaznikovych

potreb. Tento proces probiha formou otevienych otazek, pozadujeme, aby promotér, pouzil
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takové mnozstvi otazek, aby zjistil vsechny zakaznikovy potreby a prani a na jejich zaklade,
to se dostavame do tretiho bodu, byl schopny doporucit spravny produkt. V tomto bode
pozadujeme, aby promotér popsal zdakaznikovi vsechny detaily produktu, jeho vlastnosti
a jak produkt funguje a pripadné se pokusil o tzv. upsell, tedy zdkaznikovi nabidnout
doplnujici produkt televizni techniky, v podobé pridavného ozvuceni k televizi neboli
soundbaru. V étvrtém kroku promotér musi zakaznikovi zduraznit benefity, které zdakaznik
ziskd koupi. Po zduraznéni benefitii prichazi krok paty a tim je vyporadani se s namitkami.
Zde si od promotéra slibujeme, Ze bude schopny vSechny namitky zvladnout, protoze tento
krok rozhoduje, jestli dojde k Sestéemu kroku a tim je uzavieni prodeje. V uzavieni prodeje
tlacime promotéry, aby byli pri uzavirani aktivni a pri pripadném odmitnuti zakaznika, Ze
si vyrobek v dany moment nekoupi, aby se nebdli zeptat, zjakého divodu si zdkaznik
produkt koupit nechce. Posloupnosti téchto krokii si slibujeme, Ze je to nejlepsi variantou

¢

pro uzavieni obchodu mezi obchodnikem a zakaznikem.

e Otazka ¢. 5: Muzete popsat, jak vypadaji nastroje podpory prodeje, jaké to jsou

a jak se o n¢ ma promotér starat?

,,Od nastroju si slibujeme, Ze zaujmou zdakaznika a i tim zvysi celkovou prodejnost
produktu. Z POS materialii se cilene zamérujeme na shelf talkery, toppery, letdky,
pripadné nalepky urcené pro televizni techniku. Mezi dalsi nastroje radime nase reklamni
zdi, na nich mame vystavené jak TV, tak ozvuceni. Z hlediska POS materialii po
promotérovi chceme, aby je udrzoval v cistote, diilezité je, aby materidly byly pouzity na
spravné modelové tady televizni techniky, aby byly v podobé letdkii v hojném poctu,
kde diileZita je také jejich aktualnost. Pokud se stane, Ze promotérovi néjaky z téchto POS
materidalit na prodejné chybi, je povinen ihned se obratit na svého nadrizeného a ten
situaci vyresi. Ohledné nasich reklamnich sten, zde se sledujeme hned nékolik aspekti.
Prvni je spravné vystaveni TV a soundbaru, promotéri maji vidy aktualni planogramy,
podle kterych musi byt TV a ozvuceni presné rozmistéeno. U vystavenych produktii nesmi
chybét ani presné ocenéni. Druhym bodem je funkcnost zarizeni, na TV museji hrat
aktuadlni Sony Demo videa, s tim je spojena i funkce ozvuceni, které musi byt napojeno na
TV, protoze Demo videa jsou navrzena tak, aby pri napojeni ozvuceni na TV hral i zvuk.
Poslednim bodem je cablemanagment, toto se tyka hlavné TV, protoze kazda TV od Sony

ma vymysleny koncept na uschovu kabelu, proto je diilezité, aby kabely byly peclive
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uschovany. Na zaver, abych to shrnul, je velmi diilezitée, aby vse bylo udrzovano
v naprostéem poradku a cistote, neposkozené a aktualni. Celym timto procesem od ndplné
prdce promoteéra, pres prodejni rozhovor a nastroje na podporu prodeje si slibujeme, Ze
dodame zdkaznikovi nejvetsi mozny servis a zdaroven stim i zvySime atraktivitu

a prodejnost znacky Sony.
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6 Pouziti metody Mystery Shopping v praxi
6.1 Mystery Shopping vybranych prodejen

Spolecnosti Sony byl zadan pozadavek na zhodnoceni svych pracovnikil, na pozici
promotér. Cilem vyzkumu je zjistit, jak promotéfi plni své pracovni povinnosti, protoze
spole¢nost dlouhodobé plni prodejni cile v prodeji televizi, ale nedati se ji plnit prodejni
Cisla v prodeji doplitkového ozvuceni k televizim v podobé soundbaru (toto oznaceni je
nadale uZzivano). Sony nastavila prodejni cil, kdy ke kazdé paté prodané televizi, chce
prodat i jeden soundbar. Tyto ¢isla neni spolecnost schopna plnit, proto zadala pozadavek
na vyzkum, jak spolu souviseji prodejni ¢isla a vysledky vyzkumu. Vyzkum byl proveden
na prodejnach v Praze a jeji blizkém okoli, kde jsou promotéfi stidle umisténi. Jednd se
celkem o sedm pobocek prodejnich siti Datart a Electro World (v grafech a tabulkdch EW).
Hodnoceni promotéra je vyjadieno hodnocenim prodejny, protoze kazdému promotérovi je
udélena stald prodejna. Z diivodu zachovani anonymity je zvetejnén pouze ndzev prodejen.

Vysledky vyzkumu byly pfedany kompetentnim osobam spolecnosti Sony.

6.2 Faze vyzkumu

Féaze vyzkumu je rozdélena na Ctyfi Casti. Prvni faze je faze ptipravna. V této fazi
byly stanoveny cile, na jejich zdkladé byl wvytvoren scénaf, kategorie vyzkumu,
harmonogram navstév a hodnotici formuldf, kam Mystery Shopperem (déale hodnotitel)
josu zaznamendny zjisténé vysledky. Ve druhé fazi je provedena realizace tajného nakupu
na vybranych prodejnach. Ve tieti fazi jsou zhodnoceny zjisténé vysledky jednotlivych
pfedmétt  zkoumani. Ctvrtou fazi jsou vyhodnoceny celkové vysledky a navrzena

zlepSujici fesSeni.
6.3 Faze prvni: priprava planu

Pro efektivni vypracovani této kvalitativni metody je potfebné, aby hodnotitel mél
sestaveny scéndi dle predméth, které budou zkoumény. Nezbytnou soucasti jsou také
kategorie a jejich definice, které musi byt detailn¢ popsény, aby byla hodnotitelem

pochopena problematika vyzkumu. V neposledni fad€ je soucasti harmonogram, kdy ma
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byt vyzkum proveden a hodnotici formulaf, kam hodnotitel veskeré zkoumané hodnoty po

ukonceni ndkupu zaznamena.
6.3.1 Cile

Cil vyzkumu je slozen znékolik ¢asti. Je zhodnocena pracovni povinnost
promotéra z hlediska péce a aplikace nastrojl, také jsou vytyCeny cile na zhodnoceni
prodejnich dovednosti promotéra. Vysledky zjistené ve vyzkumu jsou ovéfeny
s prodejnimi cili soundbari, které jsou promotériim nastaveny. Vysledky jsou pouzity i pro

nasledné zjisténi pficin a souvislosti s prodejnimi cili.
6.3.2 Scénar

Na zéklad¢ cila a informaci poskytnutych Skolitelem je vytvotfen scénaf. Pfi vstupu
na prodejnu jsou hodnotitelem nejdiive zkontrolovany prvky prvni kategorie, jako jsou
POS materidly, Cistota produktl a jejich celkovéa upravenost a funkénost. Po zhodnoceni
prvni ¢asti se hodnotitel musi zaméfit na prodejni dovednosti promotéra, kdy musi
vyhledat stanovisté¢ promotéra. Stanovistém je povazovana reklamni sténa s vystavenymi
televizemi a soundbary, kde je hodnotitelem projeven zdjem o koupi jedné z vystavenych

televizi. Pokud promotér sdm hodnotitele neoslovi, je hodnotitelem sam osloven.

Z divodu vyzkumnych ucelti je sestaven fiktivni piib&éh, kdy je zdkaznikem
vybirana televize do vétsiho obyvaciho pokoje. Pozadavkem je dobry zvuk televize. Timto
pozadavkem je promotér navadén k moznosti nabidky soundbaru. Prodej by mél byt
v idedlnim piipad¢é zakoncen rezervaci produkti na prodejné, protoze produkty z divodu

nemoznosti prepravy nemohou byt zakoupeny ihned.
6.3.3 Kategorie

Na jednotlivych prodejnach jsou hodnoceny dvé kategorie (A, B). Prvni kategorie,
znafena pismenem A, je zaméfena na nastroje podpory prodeje, které jsou aplikovany na
obchodnich mistech. Kategorii B slouzi pro popis prodejniho rozhovoru, ktery je

promotérem vyuzit.
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e Kategorie A

V této kategorii jsou zkoumany nastroje podpory prodeje, které jsou na prodejnach
vyuzivany. Zejména se jednd o firemni odév promotéra, POS materidly v podobé
reklamnich letakd, stojant, shelftalkerti, toppert, nalepek a televizni stény. Je hodnocena
jejich celkova upravenost, ta se vztahuje hlavné k reklamnim letdkiim a stojantim, je
hodnocena také aktudlnost pouZzitych materialti. Déle se hodnotitel zamétuje na televizni
sténu, zde je hodnocena funk¢nost televizi a soundbarti, zdali na danych produktech hraji
spravné reklamni spoty. Na zavér je hodnoceno rozmisténi televizi a soundbarti dle

planogramu. Za vSechny zminéné body je promotér plné¢ odpoveédny.
e Kategorie B

Kategorie B slouzi k popisu promotérovi prodejnich dovednosti, zdali jsou

promotérem dodrzeny vSechny prodejni kroky rozhovoru, ktery je spolecnosti nastaven.
6.3.4 Harmonogram

Prodejny jsou hodnotitelem navstiveny v mésicich leden a tnor 2019. Vyzkum je
realizovan vzdy ve dnech patek, sobota, nedéle, po zacatku pracovni doby promotéra, ktera

je urcena na 12:00.
6.3.5 Hodnotici formular

Néavstévy prodejen jsou zaznamenany do hodnoticiho formulate, ktery je slozen ze
tii Casti. V prvni Casti jsou obsazeny informace o prodejnim misté jako jsou adresa, datum
a ¢as vyzkumu prodejniho mista a celkové hodnoceni. Druha ¢ast je slozena z hodnoticich
otazek, které jsou zaméfeny na nastroje podpory prodeje. Ve treti ¢asti jsou pomoci otazek
popsany prodejni dovednosti promotéra. Druhd a tfeti ¢ast jsou hodnoceny dle bodové
Skaly (viz Tabulka €. 2). Hodnoceni je zalozeno na systému, kdy je pozadovan stoprocentni
stav zkoumaného jevu, aby byl promotérovi udélen jeden bod. Tento systém je zvolen, aby

byl kladen co nejvétsi dliraz na kvalitu provedené prace.
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Tabulka ¢. 2: Bodova Skdla

Bodova skala

ANO | Odpovéd ANO znamen4, Ze je zkoumany jev v pofadku a je udélena hodnota
(1) jednoho bodu.

NE Odpovéd NE znamenad, ze zkoumany jev v pofddku neni a je udélena

0) nulova hodnota.

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.6 Popis hodnoticich otazek

Popis hodnoticich otdzek byl zaméfen na dikladné vysvétleni stavu, kdy mél byt

promotérovi udélen za danou otazku bod ¢i nikoliv.
e Al) Ma promotér firemni odév?

Stoprocentni stav, kdy je promotérovi udélen jeden bod, pokud jsou promotér
splnény pozadavky na firemni dress code v podobé ¢erného firemniho trika s aktudlnimi
potisky, doplnéné¢ o tmavé kalhoty a tmavou obuv, které nenesou viditelné znamky

onoSeni.
e A2) Jsou vSechny POS materidly aktudlni a upravené?

Bod je pfidélen, pokud jsou veskeré POS materidly srovnané, aktualni, viditelné,
nezni¢ené ¢i jinak neznehodnocené. Pokud nejsou vSechny body splnény, je udélena

nulova hodnota bodu.
e A3)Je TV sténa funkéni a mé spravné rozmisténi dle planogramu?

Idedlnim stavem za jeden bod je nastaveno, pokud vystavené televize jsou plné
zprovoznény, tedy zapnuté a jsou na nich pustény nejaktudlnéjsi reklamni spoty. Druhou
podminkou této otazky se tyka rozmisténi televizi, které¢ musi byt splnéno dle planogramu.

Za takto splnéné ukoly je udélen jeden bod.
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e Ad4) Jsou soundbary funkcni a propojené s TV?

Zde jsou sledovany dvé podminky pro udé€leni bodu. Prvni podminkou je, Ze
soundbary musi byt vystavené a propojené s televizemi pomoci vhodné kabelaze. Druhou
podminkou je, ze musi byt funk¢ni, to znamend, Ze je na nich pfehravan zvuk, ktery je

obsazen ve spotech.
e A5) Je nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych necistot?

Posledni otazka shrnujici prvni kategorii je zaméfena na Cistotu produktii, protoze
Cistota byva casto kontrolovana. Idedlnim stavem je, pokud veskeré produkty a materialy
jsou utfené od prachu ¢i jinych necistot, jako jsou otisky prsti na obrazovkach televizi.
Pokud prach a necistoty nejsou viditelné na prvni pohled, je udélen jeden bod do

hodnoticiho formulare.
e B1) Navazani prvniho kontakt promotérem?

Idealnim stavem je oznaceno, pokud je hodnotitel na stanovisti promotéra osloven
jako prvni. V potaz neni brano, pokud je promotérem obsluhovén jiny zékaznik, v tomto

ptipadé hodnotitel vycka na ukonceni rozhovoru.
e B2) Polozil promotér dostate¢né mnozstvi zjistovacich otazek?

V tomto hodnoticim kroku je hodnota jednoho budu udé€lena, pokud je polozeno
promotérem dostatecné mnoZzstvi zjiStovacich otazek. Za dostateCnym mnoZstvi se
povazuje minimalné pét zjiStovacich otdzek, které promotérovi pomohou na zdkladé

zakaznikovych potieb vybrat spravny produkt.
e B3) Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell?

Pro splnéni pozadavkii, aby byl promotérovi udélen jeden bod, musi byt
promotérem pouzit upsell. To znamena, ze promotér musi k doporucené televizi predstavit
jesté doplitkkovy produkt v podobé soundbaru. Soundbar musi byt spravné prezentovan,
promotér popiSe vSechny benefity, které zdkaznik koupi ziskd a ukdze, jak se s danym

produktem zachdzeni. V idealnim ptipad¢ porovna zvuk z televize a ze soundbaru.

47



e B4) Vypotadani ptipadnych namitek a aktivni ukonceni prodeje?

Promotérovi je udélen bod, pokud se vypotada s ndmitkami, které jsou zaméteny na
cenu, velikost produktu nebo jeho ptipadné vyuziti. Tyto namitky jsou zakazniky nejcastéji
uzivany. Za optimalni stav je povazovano, kdyz je prodej zakoncen aktivné a hodnotitel se

s promotérem domluvi, Ze je vybrany produkt rezervovan na prodejné.
e BS) Dodrzeni konceptu 6 krokt prodejniho rozhovoru?

Touto otazkou je shrnut cely prodejni rozhovor promotéra. Na zakladé¢ dodrzeni

vSech kroki rozhovoru, je promotér ohodnocen jednim bodem.

6.4 Faze druha: realizace nakupu

V druh¢ fazi byl proveden hodnotitelem fiktivni ndkup na prodejnach (viz Tabulka
€. 3) siti spole€nosti Datart a Electro World. Nakup byl realizovan v ¢asovém rozmezi od
26.1.2019 az do 10.2.2019. Kazda prodejna byla jednou navstivena. Nakup byl proveden
dle scénarfe a byl ukoncen prodejnim rozhovorem. Ziskané informace byly vyplnény do

hodnoticiho formuléafe.

Tabulka é. 3: Piehled prodejen

Prodejny Adresa prodejny Mésto Datum navstévy
Datart And¢l Plzenska 8 Praha 5 1.2.2019

Datart Chodov Roztylska 2321/19 | Praha 11 27.1.2019

Datart Letiany Veselska 663 Praha 18 26.1.2019

Datart Zli¢in Skandinavské 23 Praha 13 2.2.2019
Electro World Cestlice U Makra 123 Cestlice 9.2.2019

Electro World Cerny Most | Chlumecka 1531 Praha 14 10.2.2019
Electro World Zli¢in Revnicka 1/121 Praha 13 2.2.2019

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5 Faze tieti: vyhodnoceni vysledki

Treti faze vyzkumu byla zaméfena na vyhodnoceni vysledkli ziskanych pii
vyzkumu. Byly popsany vysledky jednotlivych prodejen, byly celkové shrnuty slabé
a silné stranky promotéra, v jakych otdzkach byly nejcastéji provadény chyby, a naopak

v jakych otazkach byli promotéti hodnoceni kladné.

Tabulka é. 4: Vysledky Mystery Shoppingu

-nmn EW Cerny Most |DatartZlicin | Datart Andél |EW Cestlice | Datart Chodor |EW ZLicin | Soubra otazky
Letiany Metropole 0
AL Firemu odes ANO ANO ANO ANO ANO ANO ANO 100%
A3 Planogram + TV ANO ANO ANO ANO ANO ANO NE 86%
A5 Cistota ANO ANO ANO ANO NE ANO ANO 8%
B) Zjitoraciotiky |  ANO ANO ANO NE ANO ANO ANO 86%
ALP0S NE ANO ANO ANO ANO ANO NE %
B4 Namity, skonceni | 20 ANO ANO ANO ANO NE NE 0%
B1. Prini koutakt ANO ANO NE

A4 Funkéad soundbary | 20 NE ANO

BS. 6 kroki rozhovoru | ANO ANO NE

B3 Nabidkaupselln | 00 NE NE

Sowbruprodejny 0 | 90%% 800 00

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce (viz Tabulka ¢.4) jsou shrnuty vysledky, které jsou metodou Mystery
Shopping ziskany. Tabulka se sklada z Sesti ¢asti. Prvni ¢ast je sestavena z prodejen, které
jsou zarazeny do vyzkumu. Prodejny jsou sefazeny dle ziskanych bodu, které¢ byly
promotéry ziskany. V druhé casti jsou obsazeny veskeré otazky, podle kterych je
vyhodnocena ¢ast problematiky vyzkumu. Tyto otdzky jsou sefazeny dle jejich uspésnosti.
V tieti Casti jsou zobrazeny odpovédi, které byly zaznamenany do hodnoticiho formulare
po ukonceni nakupu. Pro lepsi prehlednost jsou v tabulce zobrazeny odpovédi ANO/NE.
V hodnoticich formuléfich jsou tyto odpovédi zaznamenany formou jednicek a nul, kdy
odpovédi ANO je ptisouzena hodnota jednoho bodu. Odpovédi NE je piidélen nulovy
pocCet bodl. Do cCtvrté ¢asti jsou zatazeny souhrnné vysledky prodejen vyjadienych
v procentech. Obdobné¢ je vytvotena i pata Cast, ktera je zaméfena na souhrnnou uspésnost
otazek vyjadfenych v procentech. V obou téchto ¢astech jsou pro lepsi znazornéni pouzity

rozliSujici barvy, kterymi jsou vyznateny nadprimérné a podprimérné hodnoty. Sestou
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casti je zobrazen pramér vysledkl prodejen a uspeSnosti otazek. V nésledujicich grafech
jsou detailné popsany vysledky jednotlivych prodejen a hodnoty Uspésnosti jednotlivych

otazek.
6.5.1 Vyhodnoceni vysledkii prodejny

Zhodnoceni prodejen je provedeno ve dvou formach. Prvni formou je zobrazeno
grafické zndzornéni, jsou popsany jednotlivé prodejny, na kterych jsou promotéii stale
umisténi. Z grafu (viz Graf €. 1) je patrny systém fazeni. Systém je zvolen sestupnou
metodou pro lepsi znazornéni vysledkt. Body, které jsou promotéry z vyzkumu ziskany,
jsou ptevedeny na procentudlni vyjadieni pro lepsi ptehlednost, jak se promotéfi na

prodejnach umistili.
Graf ¢ 1: Procentudlni uspéSnost prodejen

B Procentualni aspéSnost otazek

Prodejny

Datart Letiiany 90%
EW Cerny Most 80%

Datart Zli¢in

Datart Andél

EW Cestlice

Datart Chodov

EW Zli¢in Metropole 40%

0% 25% 50% 75% 100%
HSDE $nostv %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro doplnéni vysledkli je zvolena slovni forma popisu jednotlivych prodejen

a vysledku, kterych je promotéry dosazeno. Struktura popisu je odvozena od celkového
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potadi a je zamétfeno na slovni hodnoceni, kde je vysvétlen postup hodnoceni a pro¢ jsou

promotéry ziskana jednotliva procenta.
e Datart Letiiany

Z hlediska néstroji podpory prodeje byla prodejna ve velmi dobrém stavu, i pies
velkou navstévnost prodejny byl promotér schopen udrzet prodejnu ve vysokém standartu.
Bod byl odecten pouze za neaktudlni letdky. Z pohledu prodejniho rozhovoru byl jako
jedinym promotérem dodrzen stanoveny prodejni postup i s doporucenim upsellu. Proto za

byl tento vysoky standart promotér ohodnocen 90% a v hodnoceni byl umistén nejvyse.
e Electro World Cerny Most

Z hlediska prvni kategorie je tieba vyzdvihnout celkovou upravenost prodejny.
POS materidly byly aktudlni a upravené, celkové vypadala prodejna velmi slusné.
Soundbary byly spravné vystavené a propojené s televizemi, ale nebyly zprovoznény,
proto byl promotérovi ubran bod. V druhé kategorii zaméfené na prodejni rozhovor byl
promotérovi ubran bod za upsell, 1 kdyz byl dal$i produkt nabidnut, tak misto soundbaru
bylo nabidnuto doméci kino, tim nesplnil pozadavek na doporuceni soundbaru jako dal§iho
produktu. Posloupnost prodejniho rozhovoru byla dodrzena kompletné cela, to je dilezité u

promotéra vyzdvihnout. Celkové¢ byl promotér ohodnocen na 80%.
e Datart Zli¢in

Pii kontrole nastrojii prodeje bylo zjiSténo, ze byly splnény veSkeré body z této
kategorie, a tak byl promotér ohodnocen nejvyssim poctem bodl. Materialy byly upravené,
aktualni. Soundbary byly stelevizemi propojeny dle pfislusné kabeldze a byly plné
zprovoznény k uzivani. I Cistota byla na vysoké urovni. V druhé ¢éasti vyzkumu byl
objeven problém. Hodnotitel nebyl promotérem osloven. Pti vedeni rozhovoru nebyl
promotérem nabidnut dal$i produkt, a tak byl promotér ohodnocen za otdzky B1, B3 a BS

nulovym poctem bodu. Celkové hodnoceni bylo ur¢eno na 70%.
e Datart Andél

Prvni kategorie vypadala velmi uspokojivé. Za pfipominku stoji funkcnost
soundbarii a celkova upravenost jak materiall, tak produktd znacky Sony. V druhé

kategorii byl promotér vyzvan s prosbou pomoci s vybérem televize znacky Sony, protoze
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o hodnotitele neprojevil zajem. Za to byl promotérovi udélen nulovy pocet boda. Dale
nebyly splnény pozadavky na otazky B2, kdy nebylo poloZeno promotérem dostate¢né
mnozstvi otazek. Otazky B3 a BS5 byly rovnéz hodnoceny nulovym poctem, protoze
promotér nebyl schopen se soundbarem nakladat a spravné ho prezentovat. Celkové byl

promotér ohodnocen 60%.
e Electro World Cestlice

V prvni kategorii nebyly splnény pozadavky na otazky AS a A4. U A5 nebyly
utfeny televize, protoze na obrazovkach televizi byly spatfeny stopy po otiscich prsta.
Bohuzel nebyl soundbar zprovoznén, protoze nebyl napojen na televizi, promotér nebyl
schopny ani v pribéhu rozhovoru soundbar zprovoznit, i kdyz byl promotérem produkt
zminén. Opét byl udélen nulovy pocet bodi za otdzky B3 a B5. A z toho ditvodu, Ze nebyl
promotér schopen soundbar zapojit a nebyl jim ani spravné prezentovan. Promotér dosahl

celkového hodnoceni 60%.
e Datart Chodov

Prvni kategorie byla hodnocena velmi slusné, promotérovi byly udéleny celkové 4
body z 5 moznych. Bod byl strzen za otdzku A4, soundbar nebyl spojen s televizi pomoci
kabelaze, tudiz nebyl zprovoznén. V druhé ¢asti vyzkumu byl ziskdn pouze jeden bod
otazku B2, kdy bylo polozeno dostatecné mnoZzstvi otazek. Ostatni zkoumané otazky byly
hodnoceny nulovym poctem bodt, protoze promotérem nebyly zvladnuty namitky ohledné
ceny soundbaru, ktery nebyl ani zprovoznén. protoze viditelné nebyl promotér presvédcen
o benefitech tohoto produktu a nejevil o produkt sebemensi zajem. Celkové hodnoceni

50%.
e FElectro World Zli¢in

Z prvni kategorie byly udéleny pouze 2 body za otdzku Al splnéni firemniho
odévu, aotazku AS za Cistotu prodejny. Za otdzky A2, A3 a A4 nebyly promotérovi
udéleny zadné body, protoze POS materialy nebyly aktudlni. Televize na sténé nebyly
sefazeny podle planogramu a nebyly na nich vykézany znaky funkc¢nosti. V Casti
prodejniho rozhovoru byly zkoumanym ziskany body za otdzky B1 a B2. Hodnotitel byl
promotérem osloven a polozil dostatené mnozstvi otdzek pro zjisténi zdkaznikovych

potieb. Pii otdzani hodnotitele na soundbar nebyl promotér schopen soundbar zapojit a ani
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prezentovat jeho benefity. Celkem byly promotérem ziskany 4 body z 10 moznych, tedy

zkoumany ziskal 40% celkového hodnoceni.
6.5.2 Vyhodnoceni vysledkii kategorie

Zhodnoceni kategorii bylo zavedeno zdlvodu rozliSeni mezi jednotlivymi
kategoriemi. Nasledn¢ bylo navrzeno dle vysledkl feSeni, které je nejkonkrétnéjsi a je
zaméteno presné na zdroj problému. Na zakladé vysledki je zjisténo, ze kategorie A, ktera
je slozena z celkem péti otazek, kterymi byly popsany pracovni povinnosti promotéra
jako péce a aplikace nastroji podpory prodeje, je splnéna na celkovou hodnotu 86%. Tato
hodnota je zhodnocena jako nadprimérna. Vysledky, které jsou promotéry dosazeny, plné
odpovidaly realité. Na prodejnach byly dodrzovany spravné pracovni postupy, jediné takto
je dosazeno tak velkého procentualniho hodnoceni. Naopak hodnoceni kategorie B nebylo
vyhodnoceno na takové urovni jako kategorie A. V této kategorii je zaméfeno na prodejni
rozhovor promotérd, zdali byly dodrzeny jednotlivé prodejni kroky, které jsou spolecnosti
Sony sestaveny. Jak je z grafu (viz Graf ¢. 2) vidét, kategorie B je promotéry splnéna na

pouhych 49%.

Graf ¢. 2: Srovnani kategorii

B Srovnani kategorii

Kategorie
Kategorie A 86%
Kategorie B 49%
0% 25% 50% 75% 100%

I'q

11 W W | 0;

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5.3 Vyhodnoceni uspéSnosti otazek

Pro podrobnéjsi nahled vysledkt kategorii je vytvoten graf (viz Graf €. 3), kde jsou
procentudlné popsany otazky, jak byly hodnoceny. Do grafu jsou zahrnuty vSechny otazky
z kategorie A 1 z kategorie B. Nejlépe jsou hodnoceny otazky z kategorie A. Firemni odév
byl splnén vSemi promotéry i otazky zaméfené na dodrzeni rozmisténi televizi a jejich
funkénost byly hodnoceny spolecné s Cistotou produktii velmi vysoko. Byly zhodnoceny
hodnotami 86 %. Opacnym polem jsou otdzky, které jsou zaméteny na prodejni dovednosti
promotéra. S pouhymi 14 % byl promotéry vyuzivan upsell, tedy nabidka doplikového
produktu a s29 % byl dodrzovan prodejni postup. S t€émito hodnotami je provazana
i otazka ohledné funk¢nosti soundbard, u které bylo dosazeno pouhych 43 %. Kde vétSina

soundbari nebyla s televizemi propojena nebo viibec zapnuta.

Graf & 3: Procentudlni uspéSnost otazek

® Procentualni uspéSnost otazek
Otéazky

A1. Firemni odév 100%
A3. Planogram+TV 86%
AS. Cistota 86%
B2. Zjistovaci otazky 86%

A2. POS

B4. Namitky

B1. Prvni kontakt

A4. Funkéni soundbary

B5. 6 kroku rozhovoru

B3. Nabidl upsell? 14%

0% 25% 50% 75%  100%
IIISDEVSHQSI v %

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5.4 Ovéreni vysledkii na prodeji soundbart

V sestavené tabulce (viz Tabulka ¢. 5) jsou obsazeny vesSkeré informace pro
ovéteni ziskanych hodnot z vyzkumu. Polozky v tabulce byly slozeny z udajt o cili prodeji
televizi, cili prodeji soundbarii v porovnani s aktudlnimi prodeji. Veskerd prodejni data
jsou sjednocena za periodu jednoho roku, pro dostatecné velky vzorek. V tabulce jsou dale
obsazeny prodejny, které jsou porovnavany, spolecné s nimi jsou vyobrazeny uspesnosti

prodejti pro moznost provedeni celkového vystupu.

Tabulka ¢. 5: Vysledky prodeje soundbarii

Datart | EW Cerny | Datart Zliéin | EW Cestlice | Datart Andél | Datart Chodov | EW Zliéin Primér ks
Letiiany Most Metropole

Target TV| 384 360 432 396 408 k21 mn 382
Target 76 /] 86 79 81 64 74 76
Soundbar
Aktuilni 76 45 38 23 20 12 10 2
Uspé’ﬁ]ost 100% 63% 44% 29% 25% 19% 14% 2%
ie 9,

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je nanejvySe patrné, ze dosazené vysledky jsou splnény pouze
promotérem umisténym na prodejné Datart Letiiany. Promotér byl schopny prodat celkem
76 kusii soundbar, ¢im byl naplnén prodejni cil ze 100 %. Druhym v poradi byl umistén
promotér z prodejny Electro World Cerny Most, promotérem byl naplnén prodejni z 63 %,
tedy zcile 72 kust bylo prodano 45 kust. Ttetiho mista bylo dosaZzeno promotérem
z Datart Zli¢in, kterym byl prodejni cil naplnén ze 44 %, celkem bylo prodano 38 kust
soundbart. Na dal$ich mistech se umistili promotéfi pisobici na prodejnach Electro World
Cestlice, plnéni 29 %, Datart Andél plnéni 25 %, Datart Chodov plnéni 19 % a na
poslednim misté skoncil promotér plisobici na prodejné Electro World Zli¢in, tim byl
prodejni cil soundbarti plnén pouze na 14 %. Prodejny, jejichz prodejni ¢isla byla oznacena
cervenou barvou, se nachdzely pod primérem prodejnosti 42 %. Byla dokdzana spojitost,
ze pokud byl promotér schopen dodrzovat stanovené kroky prodejniho postupu a byl
dostatecné erudovan v zachdzeni a popsani benefitli soundbaru, byl schopen splnit prodejni
cile tohoto produktu. V nasledujicim grafu (viz Graf ¢. 4) jsou ptehledné¢ a detailné

vyjadieny jednotlivé prodejny a jejich celkova uspésnost v prodeji soundbard.

55



Graf & 4: UspéSnost prodeje soundbarii
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Zdroj: vlastni zpracovani

6.6 Faze ¢tvrta: shrnuti vysledki a doporucujici FeSeni

Ctvrta faze je zaméfena na celkové vyhodnoceni vysledkd, jsou shrnuty veskeré
dil¢i zjisténé hodnoty a na jejich zaklad¢ jsou navrzena feSeni, kterd by méla danou situaci

zlepsit.
6.6.1 Shrnuti vysledkii

Cilem vyzkumu bylo zhodnotit praci jednotlivych promotért, porovnat promotéry
mezi sebou z hlediska vysledki hodnoceni, zhodnotit jednotlivé kategorie, dle kterych byl
vyzkum provadén, vyhodnotit v jakych bodech délali promotéii nejcastéji chyby a dle
prodejnich cisel bylo ovétfeno, zdali vysledky vyzkumu byly shledany shodnymi s
prodejnimi vysledky.
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Celkové vysledky ukazaly, ze silnou strankou promotéri bylo vyhodnoceno
dodrZeni pracovnich podminek v péci o nastroje podpory prodeje a jejich naslednou
aplikaci. Celkové bylo promotéry dosazeno vysledku 86 % za splnéni této kategorie, kde
byly nejlépe hodnoceny otazky zamétené na firemni odev, celkovou funkénost televizi se
spravnym rozmisténim a celkova €istota produkti. Naopak slabou strankou promotérti byla
kategorie B, kterd byla zaméfena na prodejni rozhovor. Celkové bylo dosazeno pouze 49
% z celkového plnéni, kde nejcastéjsimi kritickymi body byly vyhodnoceny otazky
ohledné upsellu, kde byla Gispésnost otazky pouze 14 % a dodrzeni vSech krokli prodejniho

rozhovoru, kde byla dosazena hranice 29 % uspésnosti.

Vyjimecny vysledek byl dosazen promotérem zprodejny Datart Letiany.
Promotérem byla atakovana hranice 90 % z celkového hodnoceni a jako jedinym byl
splnén prodejni cil soundbard. Timto zjiSténim bylo potvrzeno, Ze pokud byly promotérem
dodrzeny jeho pracovni povinnosti, hlavné byly dodrzeny vSechny kroky prodejniho
rozhovoru a promotér byl dostate¢né znaly produktu, jak v zachazeni s nim, tak popsanim
vSech jeho benefitl, tak bylo mozné prodejni cil soundbarti splnit. U zbylych promotért
bylo prokézano, ze nizky pocet bodl ziskany z kategorie zaméfené na prodejni rozhovor,
vyznamné a negativné ovlivituje plnéni prodejnich cilii soundbari. U téchto promotérii
bylo zjisténo, ze nebyli schopni fadné¢ soundbary ovladat, nebo v produkt nebyla vlozena

dostatecna divera, a proto nebyly tyto produkty ani nabizeny nebo byly opomenuty.
6.6.2 Navrh FeSeni

Na zékladé¢ zjisténych vysledk je spolecnosti Sony doporucena nasledujici feseni.
Za mimotadné ziskané vysledky je navrzena promotérovi z prodejny Datart Letiany
mimofadnd odmeéna, v podob¢ finanéni ¢i jiné odmény. Pro zbylé promotéry jsou

navrhnuta tato feSeni, kterd by méla danou situaci zlepsit.
e Skoleni prodejnich dovednosti promotéri

Pro zlepSeni prodejnich dovednosti je doporuceno uspotadat Skoleni pro vSechny
promotéry, ktefi nesplnili prodejni cile soundbard. Skoleni by mélo byt zaméfeno na
vSechny kroky nastaveného prodejniho rozhovoru s nejvétsim diirazem na upsell, kde by

mély byt popsany veskeré pomocné kroky, jak by mohlo byt upsellu nejlépe dosazeno.
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e Produktové $koleni

U vétsiny promotérti bylo zjisténo, Ze nebyl dany produkt nabizen, protoze
promotéfi neumi s danym produktem zachézet nebo neni v produkt vloZena dostatecna
diivéra, kterou by byl promotér piesvédéen o piinosech tohoto produktu. Skoleni je
doporuceno rozdé€lit na dve €asti. V prvni €asti se promotér ucastni produktového Skoleni,
které bude zamétené na soundbary, kde budou popsany vSechny jeho technické parametry,
promotérim se ukaZe, jak se soundbarem spravné zachdzet. Dulezit¢ je, aby byly
zdiiraznény veskeré benefity, které produkt ptinasi, tyto benefity nejlépe vynikaji, pokud je
porovnan zvuk z televize a nasledné¢ ze soundbaru. Je doporuceno, aby tato Cast byla
vedena nejlépe hodnocenym promotérem pod dohledem skolitele, protoze promotér mize
zminit 1 jiné uzite¢né postiehy, které na prodejné pii prodeji ziskal. V druhé ¢asti Skoleni
bude soundbar promotérovi propij¢en domi. Promotér si takto ovéti ziskané informace ze
Skoleni a nauéi se zatizeni spravné ovladat. Soundbar bude promotérovi zaptijéen po dobu
14 dnti. Po tuto bude za proptjceny produkt prebrana hmotné odpovédnost. Po uplynuti 14
dnl promotér soundbar spole¢nosti Sony vrati a po uvazena vedeni mize byt na produkt

a jeho ziskané znalosti pfezkousen.
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7 Zavér

Cilem bakaléaiské prace je pomoci metody Mystery Shopping zhodnotit uroven
kvality prace promotéri spole¢nosti Sony. Jsou popsany marketingové komunikacni
nastroje, v podobé péce a aplikace nastroji podpory prodeje a vedeni prodejniho
rozhovoru. Tyto nastroje jsou promotéry spolecnosti Sony pouZzivany k vykonu jejich
prace. Vysledky vyzkumu mély byt oveéfeny prodejnimi cili, které jsou promotérim
nastaveny, aby bylo ovéteno, jak jsou prodejni cile zjisténymi vysledky ovlivnény.

Koupé televizni techniky je pro mnohé zékazniky naro€nym problémem, protoze
znat, aby si mohl na zadklad¢ svych potfeb dané produkty samostatné vybrat. Zakaznici,
kteti se v téchto parametrech neorientuji nebo jim nerozumi, jsou odk4zani na odbornou
pomoc promotérti, kterym sdéli své pozadavky a tim promotérim vkladaji svoji divéru.
Proto je nezbytné dulezité, aby zakaznik odchéazel vzdy spokojen. Sony si je tohoto faktu
pln¢ védoma, a tak pozaduje, aby jeji promotéii dosahovali nejvyssich kvalit, protoze
promotér je ten komunikacni ¢lanek mezi spoleCnosti a zdkaznikem, ktery vyznamné

ovlivilyje, jak celkovou prodejnost, tak i image znacky.

Tim byl zadan spole¢nosti Sony podmét, aby byly vSechny tyto okolnosti
provéteny. Tedy zjistit na jaké urovni se promotéfi nachdzeji, ktefi reprezentuji tuto
znacku. Proto je vyzkum zacilen na zhodnoceni promotérovych pracovnich povinnosti,
které jsou zalozeny na péci a spravné aplikaci nastroji podpory prodeje, protoze
v konkuren¢nim prostfedi zalezi i na detailech, které kolikrat rozhoduji o uspéchu c¢i
neuspéchu. Proto Sony chce, aby byly vSe dodrzovdno na nejvys$s$i urovni, protoze i
naklady na tyto nastroje jsou vysoké. Druhym sledovanym prvkem je pravé kontakt se
zakaznikem, kde jsou sledovany promotérovy prodejni dovednosti. Sony se chce na
prodejni dovednosti zaméfit i z toho diivodu, Ze chce, aby byla zjisténa pficina, pro¢ nejsou
plnény prodejni cile soundbarl. Proto jsou zpfistupnéna ¢isla prodejii, aby byla porovnana

s vysledky metody Mystery Shopping.

Vyzkum byl proveden celkem na sedmi prodejnach obchodnich dealert siti Datart
a Electro World, kde jsou promotéfi stale umisténi. Ze zjisténych vysledkt vyzkumu, vyslo

najevo, ze prvni zkoumana kategorie vysla nadpriimérné dobie, kdy se promotéfi o nastroje
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podpory prodeje staraji velmi dobfe. Problém nastal v prodejnim rozhovoru promotéra,
ktery dopadl v porovnani s prodejnimi nastroji o poznani hlfe. Tyto Spatné vysledky
z prodejnich rozhovorti se jednoznacné promitaji do vyslednych hodnot prodanych
soundbart. Diky vysledkim vyzkumu byly podrobné popsany pficiny nizkych prodejnich
vysledkl a bylo prokazano ovéteni, Ze pii nedodrzeni spravnych pracovnich postupti byly

ovlivnény celkové prodeje.

Na zéklad¢ téchto zjiSténi byla navrzena feSeni, ktera by méla danou situaci zlepsit
a promotéry tak vice namotivovat, aby byly dané produkty prodavany a tim i plnény
prodejni cile. Zaroven je pro spole¢nost Sony zaddouci, aby byla dané fesSeni brana v potaz,
protoze pokud by nebyla situace feSena, tak prodejni cile v budoucnu plnény nebudou

a Sony tim pfichdzi i o zna¢né moznosti ziska.
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Piilohy

Piiloha & 1: Hodnotict formulai Datart Andél

Hodnotici formulai Sony PROMO na obchodnich mistech

Pobocka: Datart Andél

Adresa pobocky: Plzeniska 8, Praha 5

Datum a ¢as navstévy: 1.2.2019, 12:16 — 12:29

Celkové hodnoceni: 60%
Moznosti odpovédi a body: ANO | NE |BODY
1 1 0
Kategorie A: Nastroje podpory prodeje
Al. M¢l promotér firemni odév? 1 - 1
A2. Byly vS§echny POS materily aktualni a upravené? 1 - 1
A3. Byla TV zed funkéni a méla spravné rozmisténi dle] 1 - 1
planogramu?
A4. Byly soundbary funkéni a propojené s TV? 1 - 1
AS. Byl nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych] 1 - 1
necistot?
Celkem bodii: kategorie A 5
Kategorie B: Prodejni rozhovor 20%
B1. Byl jste osloven promotérem jako prvni? - 0 0
B2. Polozil promotér dostate¢né mnoZzstvi zjistovacich otazek? - 0 0
B3. Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell? - 0 0
B4. Vyporadal se promotér s piipadnymi namitkami a ukoncil] 1 - 1
prodej aktivng?
BS. Drzel se promotér 6 krokti prodejniho rozhovoru? - 0 0
Celkem bodii: kategorie B 1




Piiloha & 2: Hodnotict formulai Datart Chodov

Hodnotici formulai Sony PROMO na obchodnich mistech

Pobocéka: Datart Chodov

Adresa pobocky: Roztylska 2321/19, Praha 11

Datum a ¢as navStévy: 27.1.2019, 12:35 - 12:51

Celkové hodnoceni: 50%
MoZnosti odpovédi a body: ANO| NE |BODY
1 1 0
Kategorie A: Nastroje podpory prodeje
Al. M¢l promotér firemni odév? 1 - 1
A2. Byly vSechny POS materidly aktualni a upravené? 1 - 1
A3. Byla TV zed funkéni a méla spravné rozmisténi dle] 1 - 1
planogramu?
A4. Byly soundbary funkéni a propojené s TV? - 0 0
AS. Byl nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych] 1 - 1
necistot?
Celkem bodii: kategorie A 4
Kategorie B: Prodejni rozhovor 20%
B1. Byl jste osloven promotérem jako prvni? - 0 0
B2. Polozil promotér dostate¢né mnoZzstvi zjistovacich otazek? 1 - 1
B3. Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell (soundbar)? - 0
B4. Vyporadal se promotér s piipadnymi namitkami a ukoncil] - 0 0
prodej aktivng?
BS5. Drzel se promotér 6 krokt prodejniho rozhovoru? - 0 0
Celkem bodii: kategorie B 1
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Piiloha & 3: Hodnotict formulai Datart Letiiany

Hodnotici formulai Sony PROMO na obchodnich mistech

Pobocka: Datart Letiiany

Adresa pobocky: Veselska 663, Praha 18

Datum a ¢as navstévy: 26.1.2019, 12:51 — 13:17

Celkové hodnoceni:

Moznosti odpovédi a body: ANO| NE |BODY
1 1 0
Kategorie A: Nastroje podpory prodeje
Al. M¢l promotér firemni odév? 1 - 1
A2. Byly vSechny POS materily aktualni a upravené? - 0 0
A3. Byla TV zed funkéni a méla spravné rozmisténi dle] 1 - 1
planogramu?
A4. Byly soundbary funkéni a propojené s TV? 1 - 0
AS. Byl nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych] 1 - 1
necistot?
Celkem bodii: kategorie A 4
Kategorie B: Prodejni rozhovor
B1. Byl jste osloven promotérem jako prvni? 1 - 1
B2. Polozil promotér dostate¢né mnozstvi zjistovacich otazek? 1 - 1
B3. Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell? 1 - 1
B4. Vyporadal se promotér s piipadnymi namitkami a ukon¢il] 1 - 1
prodej aktivng?
BS5. Drzel se promotér 6 krokt prodejniho rozhovoru? 1 - 1
Celkem bodii: kategorie B 5

III



Piiloha & 4: Hodnotict formulai Datart Zlicin

Hodnotici formulai Sony PROMO na obchodnich mistech

Pobocka: Datart Zli¢in

Adresa pobocky: Skandinavska 23, Praha 13

Datum a ¢as navstévy: 2. 2. 2019, 12:20 — 12:39

Celkové hodnoceni: 60%
MoZnosti odpovédi a body: ANO| NE |BODY
1 1 0
Kategorie A: Nastroje podpory prodeje
Al. M¢l promotér firemni odév? 1 - 1
A2. Byly vSechny POS materily aktualni a upravené? 1 - 1
A3. Byla TV zed funkéni a méla spravné rozmisténi dle] 1 - 1
planogramu?
A4. Byly soundbary funkéni a propojené s TV? 1 - 1
AS. Byl nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych] 1 - 1
necistot?
Celkem bodii: kategorie A 5
Kategorie B: Prodejni rozhovor 40%
B1. Byl jste osloven promotérem jako prvni? - 0 0
B2. Polozil promotér dostate¢né mnozstvi zjistovacich otazek? 1 - 1
B3. Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell? - 0 0
B4. Vyporadal se promotér s piipadnymi namitkami a ukon¢il] 1 - 1
prodej aktivng?
BS5. Drzel se promotér 6 krokt prodejniho rozhovoru? - 0
Celkem bodii: kategorie B 2

1Y%



Piiloha ¢& 5: Hodnotici formuld¥ Electro World Cestlice

Hodnotici formulai Sony PROMO na obchodnich mistech

Pobocka: Electro World Cestlice

Adresa pobocky: U Makra 123, Cestlice

Datum a ¢as navstévy: 9.2.2019, 13:10 — 13:31

Celkové hodnoceni: 60%
Moznosti odpovédi a body: ANO| NE |BODY
1 1 0
Kategorie A: Nastroje podpory prodeje 60%
Al. M¢l promotér firemni odév? 1 - 1
A2. Byly vSechny POS materidly aktualni a upravené? 1 - 1
A3. Byla TV zed funkéni a méla spravné rozmisténi dle] 1 - 1
planogramu?
A4. Byly soundbary funkéni a propojené s TV? - 0 0
AS. Byl nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych] - 0 0
necistot?
Celkem bodii: kategorie A 3
Kategorie B: Prodejni rozhovor 60%
B1. Byl jste osloven promotérem jako prvni? 1 - 1
B2. Polozil promotér dostate¢né mnozstvi zjistovacich otazek? 1 - 1
B3. Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell? - 0 0
B4. Vyporadal se promotér s piipadnymi namitkami a ukon¢il] 1 - 1
prodej aktivng?
BS5. Drzel se promotér 6 krokt prodejniho rozhovoru? - 0 0
Celkem bodii: kategorie B 3




Piiloha ¢& 6: Hodnotici formuld¥ Electro World Cerny Most

Hodnotici formuldai Sony PROMO na obchodnich mistech

Pobo¢ka: Electro World Cerny Most

Adresa pobocky: Chlumecka 1531, Praha 14

Datum a ¢as navstévy: 10.2.2019, 14:47 — 15:05

Celkové hodnoceni:

Moznosti odpovédi a body: ANO| NE |BODY
1 1 0
Kategorie A: Nastroje podpory prodeje
Al. M¢l promotér firemni odév? 1 - 1
A2. Byly vSechny POS materily aktualni a upravené? 1 - 1
A3. Byla TV zed funkéni a méla spravné rozmisténi dle] 1 - 1
planogramu?
A4. Byly soundbary funkéni a propojené s TV? - 0 0
AS. Byl nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych] 1 - 1
necistot?
Celkem bodii: kategorie A 4
Kategorie B: Prodejni rozhovor
B1. Byl jste osloven promotérem jako prvni? 1 - 1
B2. Polozil promotér dostate¢né mnozstvi zjistovacich otazek? 1 - 1
B3. Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell? - 0 0
B4. Vyporadal se promotér s piipadnymi namitkami a ukoncil] 1 - 1
prodej aktivng?
BS5. Drzel se promotér 6 krokt prodejniho rozhovoru? 1 - 1
Celkem bodii: kategorie B 4

VI



Piiloha & 7: Hodnotict formulai Electro World Zlicin

Hodnotici formulai Sony PROMO na obchodnich mistech

Pobocka: Electro World Zli¢in Metropole

Adresa pobo&Ky: Revnicka 1/121, Praha 13

Datum a ¢as navstévy: 2.2.2019, 13:22 — 13:45

Celkové hodnoceni: 40%
Moznosti odpovédi a body: ANO| NE |BODY
1 1 0
Kategorie A: Nastroje podpory prodeje 40%
Al. M¢l promotér firemni odév? 1 - 1
A2. Byly vSechny POS materily aktualni a upravené? - 0 0
A3. Byla TV zed funkéni a méla spravné rozmisténi dle] - 0 0
planogramu?
A4. Byly soundbary funkéni a propojené s TV? - 0 0
AS. Byl nabytek a produkty ocistény od prachu ¢i jinych] 1 - 1
necistot?
Celkem bodii: kategorie A 2
Kategorie B: Prodejni rozhovor 40%
B1. Byl jste osloven promotérem jako prvni? 1 - 1
B2. Polozil promotér dostate¢né mnozstvi zjistovacich otazek? 1 - 1
B3. Pokusil se promotér béhem rozhovoru o upsell? - 0
B4. Vyporadal se promotér s piipadnymi namitkami a ukoncil] - 0 0
prodej aktivng?
BS5. Drzel se promotér 6 krokt prodejniho rozhovoru? - 0
Celkem bodii: kategorie B 2

VI



Priiloha ¢. 8: Vizuadlni zobrazeni nastrojit podpory prodeje

Topper

Demo video

Kompenty

soundbar

‘ Shelftalker

Piiloha & 9: Rozmisténi televizi dle planogramu

Spravné

rozmisténi TV

Aktudlni

reklamni spoty
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Piiloha & 10: Spravné ieSeni cablemanagmentu

Spravna tUprava

kabelaze
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