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Cile prace
Tématem diplomové préce je vyuZziti mystery shoppingu pro analyzu konkurence.

Hlavnim cilem prace je aplikovat ndstroj mystery shoppingu v oblasti competitive intelligence a posoudit
vystupy ziskané timto marketingovym nastrojem.

K naplnéni tohoto cile jsou stanoveny dil¢i cile v teoretické i praktické oblasti:

- v teoretické kapitole formou literarni reserSe posoudit pojmy konkurenéniho prostiedi, popsat metody
analyzy konkurence, vysvétlit vyznam jejiho vyuZivani. Posoudit rovnéz vymezeni pravniho ramce pfi
pouzivani metody mystery shoppingu.

- v praktické ¢asti aplikovat metody mystery shoppingu v praxi pro monitoring jednani se zakazniky
u konkurenc¢nich agentur.

- na zakladé vyzkumu zpracovat navrhy na zlepsSeni v oblasti komunikace se zakazniky firmy Ploty Petr, pro
jejiz ucely je vyzkum realizovan.

Metodika

V teoretické je literarni reSerSe vybranych publikaci zamérena na metody analyzy konkurence, Business
Intelligence, Competitive Intelligence a Mystery shopping.

V praktické ¢asti budou vyuzity metody primarniho vyzkumu, konkrétné analyzy a syntézy, indukce a de-
dukce, pro porovnani konkurence se spole¢nosti Ploty Petr metoda komparace.

Pro efektivni uziti téchto metod je klicové co nejpresnéji provedené méreni, dotazovani i pozorovani. Tato
diplomové prace se v analytické roviné zaméruje na aplikace metody Mystery shopping v oblasti Competi-
tive Intellingence. S pojmem Mystery shopping je spjata jedna z dalSich metod primarniho vyzkumu, a tim
je dotaznikové Setieni
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Na zékladé analyzy konkurencnich podniki budou metodou syntézy navrzena opatfeni na zlepseni a zhod-
noceni postaveni firmy na trhu.
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Mystery Shopping jako nastroj analyzy konkurence

Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva vyuzitim metody Mystery Shopping v oblasti Competitive
Intelligence. Zaméiuje se na hodnoceni vybranych konkuren¢nich spole¢nosti a formulaci

standardl pro jednani se zakaznikem.

Teoreticka ¢ast prace se soustfedi na kli¢ové pojmy a jejich zasazeni do SirSiho kontextu,
konkrétn¢ jde pfedevSim o pojmy konkurence, analyza konkurence a konkurenceschopnost.
Predstavuje rovnéz metodu vyuzitou v praktické ¢asti, tedy Mystery Shopping, pficemz se

zaméfuje na pravni ramec, aktudlni trendy a nezbytné nalezitosti projektu.

V praktické casti diplomové prace jsou piedstaveny jednotlivi konkurenti vcetné
spole¢nosti Ploty Petr, pro jejiz ucely je projekt realizovan. Nedilnou soucasti prace je rovnéz
zhodnoceni vysledkd a analyza ziskanych informaci, ze které vychazi formulace standardt
pro komunikaci se zdkaznikem a dal$i opatieni, naptiklad v oblasti nabidky a webovych

stranek.

V zavéru prace jsou formulovany navrhy a doporucent, které zavede spolec¢nost Ploty Petr

do praxe po predani vysledkil z tohoto Setfeni.

Kli¢ova slova: Benchmark, Business Intelligence, Competitive Intelligence, Dotaznik,
Informace, Komparace, Komunikace, Konkurence, Konkurencni vyhoda, Kvalita sluzeb,

Mystery E-mail, Mystery Shopping, Nabidka, Poptavka, Zakaznicky servis, Zakaznik



Mystery Shopping as an Instrument of Competitor
Analysis

Abstract

This thesis deals with the use of Mystery Shopping in the area of Competitive
Intelligence. It is focused on evaluation of the competitors who were picked for this project

and formulation of standards for dealing with the customer.

Theoretical part focuses on keywords of the diploma thesis and their placement in the
wider context. Specifically, it is competition, competitor analysis and competitiveness. In this
part is also described the method which is used in practical part — Mystery Shopping and its

legal context, trends and other essential elements.

Practical part defines competitors who were chosen for this project and Ploty Petr
company. Ploty Petr will use the results of this project.This part also deals with evaluation of
the results and its formulation. For communication with customers there will be defined

specific standards.

Recommendations are contained in the end of this thesis and they will be put into practice

after the end of the project.

Keywords: Benchmark, Business Intelligence, Client, Client service, Communication,
Comparation, Competition, Competitive Advantage, Competitive Intelligence, Information,

Inquiry, Mystery E-mail, Mystery Shopping, Offer, Quality of service, Questionnaire
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1 Uvod

Dutkladna analyza konkurence pfed vstupem na trh je nepochybné jednim z hlavnich
kroki marketingového planovéani, ktery rozhoduje o uspéSnosti podnikdni. Jednad se
o systematickou analyzu, diky niz si vedeni podniku dokaze prohloubit ptedstavu
o sméfovani vlastni firmy, ale predevs§im ziska cenné poznatky pro konkuren¢ni boj. Tyto
poznatky lze ziskat vlastnim Setfenim (sbér letakli, produktovych materiali, ptihlaseni
k odbéru newsletteru, studium portfolia atd.), rovnéz se vyplati investovat do
specializované firmy, kterd ma zkuSenosti a na miru vyvinuté nastroje pro jednotlivé druhy

konkuren¢niho monitoringu.

Aktuélni a komplexni informace o po¢inani konkurence by mély byt neodmyslitelnou
soucasti dalSiho chodu spolecnosti. Analyza aplikovana pouze pfi vstupu na trh, kterd by
neméla byt opakovana (at’ uz narazové ¢i pravideln€), neni znakem konkurenceschopné

firmy. Je dalezité nadale jako spravny marketér jednim okem sledovat své konkurenty.

V ramci Competitive Intelligence, tedy v pfekladu konkurenéniho zpravodajstvi, lze
sledovat mnoho aspektid prostfednictvim riznych nastrojli. Firmy se zaméfuji na
monitoring novych produktli a kampani, cenovych nabidek, monitoring direct komunikace,
kterou konkurenti zasilaji pfimo svym zakaznikim, dale sleduji produktové parametry,

nov¢ akvizice a fuze, arokové sazby a retencni nabidky.

Jednim z dilezitych CI nastroji je Mystery Shopping. Spolecnosti Casto vyuzivaji
Mystery Shopping nejen na vlastnich prodejnach, ale také na pobockach konkurence.
Prostfednictvim realného zakaznika mohou sledovat klicové parametry, které dale
porovnavaji s vlastnim feSenim. Vysledkem pak mtZze byt benchmark kvality prodeje,

produktové nabidky nebo jiné sledované oblasti.

Z hlediska poskytovatele Mystery Shoppingu i objednatele této sluzby je dilezité, aby
veSkeré konkuren¢ni zpravodajstvi reflektovalo platnou legislativu tykajici se ochrany
osobnich udaji — GDPR. V této oblasti marketingového vyzkumu je nakladano s citlivymi
udaji tfetich stran, proto je zdsadni pfijmout opatfeni, kterd eliminuji moznost zneuZiti

informaci.
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2 Cile prace a metodika

Autorka si pro tuto diplomovou préci definovala nékolik cili v teoretické i1 praktické

roving, rovnéz definovala metodologické postupy, které jsou v praci aplikovany.

2.1 Cile prace

Tématem diplomové prace je vyuziti Mystery Shoppingu pro analyzu konkurence.
Hlavnim cilem prace je aplikace metody Mystery Shoppingu v oblasti Competitive
Intelligence a posouzeni vystupll ziskanych timto marketingovym nastrojem. Sledovanym
odvétvim bude stavebnictvi, konkrétné tfi konkurenti firmy Ploty Petr, kterd realizuje
montaze oploceni, vyrobu bran a drobné¢ zemni prace. K naplnéni tohoto cile jsou

stanoveny dil¢i cile v teoretické i praktické oblasti.

Na teoretické roviné se jedna o popsdni metod analyzy konkurence, argumentaci
dalezitosti jejiho vyuzivani a formulaci doporuceni pro zlepSeni na zaklad¢ situace
u konkuren¢nich firem. Dilezitym bodem je rovnéz zasazeni do pravniho ramce, ktery

ziskévani idajii u konkurence formou Mystery Shoppingu vymezuje.

V analytické ¢asti se jednd o samotnou aplikaci metody Mystery Shoppingu v praxi pro
monitoring jednani se zékazniky u konkuren¢nich agentur. Dil¢i cile vztahujici se
k vlastnimu Setfeni jsou zaméfeny na zpracovani pokynt a sestaveni dotazniku, ktery bude
relevantné oindexovan tak, aby pfinesl konzistentni vysledky. Tento vyzkum povede k
sestaveni navrhl a doporuceni v oblasti komunikace se zédkazniky firmy Ploty Petr, pro
jejiz ucely je projekt realizovan.

Vystupem prace a dalSimi dil¢imi cili bude také zhodnoceni situace u konkurencnich
spolecnosti a rady vedouci k nastaveni firemnich standardti v oblasti zakaznického servisu,

které nema spolecnost Ploty Petr dosud piesné definované.

V ramci realizovaného vyzkumu je praktickym dil¢im cilem rovnéz ovéfeni pracovnich

hypotéz, které byly formulovany.
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2.2 Metodika

Metodika v teoretické Casti spociva ve vyuziti metody sekunddrniho vyzkumu v ramci
studia literatury, jez se vztahuje k problematice této diplomové prace. Literarni reserse se
zaméfuje na metody analyzy konkurence, Business Intelligence, Competitive Intelligence a

Mystery Shopping.

V praktické casti jsou vyuzity metody primarniho vyzkumu, konkrétné analyzy a
syntézy, indukce a dedukce, pro porovnani jednotlivych konkurenti metoda komparace.
Pro efektivni uziti téchto metod je klicové co nejpiesnéji provedené méfeni, dotazovani ¢i

pozorovani.

Tato diplomové prace se v analytické roviné zaméiuje na aplikaci metody Mystery
Shoppingu v oblasti Competitive Intellingence. V konkuren¢nim zpravodajstvi se mimo
Mystery Shopping vyuzivaji dalSi marketingové nastroje, jako monitoring novych
produktii a kampani, cenovych nabidek, monitoring direct komunikace, sleduji se
produktové parametry, nové akvizice, urokové sazby a retencni nabidky, v posledni dobé
také socidlni sité.

S pojmem Mystery Shopping je spjata jedna z dalSich metod primarniho vyzkumu, a tou
je dotaznikové Setfeni. Dotaznik pro Mystery Shoppery zapojené do projektu musi byt
koncipovan tak, aby reflektoval pozadované skutecnosti. Indexy, ze kterych se vyvozuje
procentudlni vysledek prizkumu, jsou pfifazeny k otazkdm a oblastem, které jsou pro
zadavatele klicové. Je dulezitd spravna formulace otazky, pficemz se musi dodrzovat urcita
pravidla. Otazky v dotazniku jsou jednoznacné, piiméfené¢ dlouhé, socidlné zadouci,

souvisejici se zkuSenosti respondenta.

Z analyzy konkuren¢nich podniki témito metodami vyplyvaji ndvrhy na zlepSeni
v oblasti prezentace spoleCnosti. Tento vyzkum rovnéz ptispéje k formulaci firemnich

standardu v oblasti zdkaznické zkuSenosti.
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3 Teoreticka vychodiska

Literarni reSerSe této diplomové prace se zaméfuje na vytvoreni kritického piehledu
védomosti, které jsou stézejni pro vhled do problematiky fesené v ramci vlastniho Setieni.
Prace se vénuje oblasti Competitive Intelligence, Business Intelligence a zamétuje se na
metodu Mystery Shopping, kterd je v analytické ¢asti vyuzita. Zabyva se rovnéz aktudlnimi

trendy v Mystery Shoppingu a celym procesem, ktery se za zadanim projektu skryva.

3.1 Konkurence

Konkuren¢ni rivalita je vytrvaly proces, ktery neustale piisobi na schopnost firmy
nachazet a udrzovat si vyhodu. Ma-li podnikatel skute¢nou konkuren¢ni vyhodu, znamena
to, ze ve srovnani se soupeti dosahuje nizSich nakladl, Uctuje si vyssi ceny, popiipadé
oboji. Jen takovéto porozuméni dava strategii firmy redlny vyznam - pokud mé piimou

vazbu na financ¢ni vykonnost. (Magretta, 2012, s. 67)

Pfi vstupu na trh se muze setkat podnikatel se dvéma situacemi. Konkurence na trhu jiz
existuje a funguje zde tedy konkurencni trzni prostiedi. Stavajici konkurenty ptedstavuji
firmy, které na trhu podnikaji se stejnym druhem zbozi a sluzeb. Druhd situace popisuje
stav, kdy na trhu konkurence neexistuje. Zde je ovSem nutné piedpokladat, ze se pti vstupu
na trh zacne objevovat. MiiZze se jednat pouze o odhady dalsiho vyvoje v daném odvétvi,
avSak tyto informace jsou velmi cenné a nebylo by vhodné jim nepiikladat vyznam,
prestoze v redlném Case plisobi na trhu podnikatel jako monopol. Nebezpeci vstupu dalsich
podnikl na trh je vzdy aktualni, potencialni konkurent miize kdykoli vyhodnotit trh jako

atraktivni a ptekonat piipadné bariéry vstupu nebo legislativni prekazky.

V dne$nim hyperkonkurenénim svét€¢ se vyznam strategie a udrzeni konkuren¢ni
vyhody zvétSuje. Spolecnost se svymi konkurenty neustdle srovnadva hodnotu a
spokojenost vlastniho zakaznika, kterou zajistuji pfedevSim produkty firmy, ceny,

dopliikové sluzby, zakaznicky servis nebo komunikace. (Kotler, 2007, str. 69)

Aby spolecnost sladila své silné stranky s potfebami svych zakaznikd, a tim mohla
ucinit konkrétniho zédkaznika spokojenéjSim, nez by byl pfi navstéve konkurence, vyuziva
proces, ktery ovliviiuje budouci smefovani firmy. Jedné se o strategicky marketing, ktery

1ze chapat jako ziskavani konkuren¢ni vyhody.
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3.2 Strategicky marketing

Zakladnim uvédoménim na trhu je, ze jedna spole¢nost neni schopna uspokojit potieby
vSech zakaznikl. I za predpokladu, ze by tato situace nastala, bylo by nemozné uspokojit
potteby vSech zadkaznikl stejné. Z toho divodu je nutné dany trh rozdélit na skupiny
kupujicich, které jsou homogenni, zdkaznici maji obdobné spotiebni zvyklosti a chovani,
a lze na n¢ plisobit vybranymi marketingovym néstroji. Tento proces rozdéleni spotiebitell

se nazyva segmentace trhu. (Jakubikova, 2013, str. 78)

K segmentaci trhu lze pfistupovat z riznych uhla pohledu. Zakazniky mizeme tadit do
jednotlivych skupin respektovanim geografickych, demografickych, psychografickych
nebo behaviordlnich faktort. Tedy napiiklad podle zemépisnych jednotek, veéku, zajml
nebo zvlastnosti v chovani. Podle Kotlera (c2001, str. 253) se fadi mezi hlavni kritéria
segmentace geograficky region, velikost mésta, hustota osidleni, klima, vek, velikost
rodiny, pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzdélani, nabozenstvi, osobnost, uzivatelsky status

a nékolik dalsich.

Marketing segmentu ma né€kolik vyhod oproti hromadnému marketingu. Firma miize
svou komunikaci, reklamu, vyrobky, sluzby i distribu¢ni kanaly zamétit na ty kupujici,
které dokaze obslouzit nejlépe, miize jim soustavné poskytovat nejvyssi hodnotu (Kotler,
2007, str. 459). Témto skupindm spotiebitelll miize spolecnost Iépe pfizpiisobit také ceny,
¢eli rovnéz mensi konkurenci, pokud si vybere segment, v némz piisobi mén¢ konkurentt.
Ptesto segmentace u urcitych produkt neni nezbytna, typickym piikladem mohou byt 1€ky

na bolest, naptiklad Ibalgin.

Z dtvodu limitovanych zdroji, které ma ohrani¢ené néjakym zpiisobem kazdy podnik,
se rozhoduje spole¢nost pro nékolik malo trznich segmentd, ptipadné jen pro jejich Casti,
tzv. mikrosegmenty. Tato strategie mliZze znamenat omezeni prodeju, ale rovnéz muze byt

velmi ziskova. (Kotler, 2004, str. 104)

Nasledna analyza, kterd pfichazi na fadu po segmentaci, provéfuje hodnotu cilovych
spottebiteld, jejich pifinos pro firmu aktudlni 1 budouci, dochazi k modelaci profilu
zékaznikl, a predikuje se budouci vyvoj souvisejici s celozivotni hodnotou zékaznika

(Barcik, 2013, str. 55).
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Jakubikova (2013, str. 134) ve svém dile Strategicky marketing dava do souvislosti
segmentaci s Parretovym pravidlem a vyvozuje zavér, Ze relativné maly pocet zakaznikl
kupuje nepomérné vetsi Cast produktii, tedy na rozhodujicim obratu firmy se podili maly

pocet spotiebiteld.

Vybér tohoto cilového trhu se nazyvé targeting a jde o vyhodnocovani atraktivnosti
jednotlivych segmentd. VétSina firem voli takovou strategii, Zze oslovi nejdiive jeden
segment a nasledn¢, pokud je Uspésna, oslovuje dalsi. Velké firmy maji tu vyhodu, ze
mohou oslovit diky znaénym prostfedkiim vSechny skupiny zdkaznikii s vyrobky, které by
mohli potiebovat. Tento hromadny marketing spocivd v usilovani o cely trh
prostiednictvim vyrobku, jehoZ marketingovy mix ignoruje odliSnosti v rdmci segmentd,

typickym ptikladem je Coca-Cola nebo Microsoft. (Kotler, c2001, str. 271)

Ve chvili, kdy si spolecnost vybere skupinu spotiebiteld, kterou na trhu oslovi, musi si
ujasnit, jakou pozici chce se svym produktem v mysli zdkaznikd zaujmout. Positioning je
tedy zpusob, jak je vyrobek definovan zdkazniky, jaké misto zaujme v mysli zdkaznika ve
vztahu ke konkurenénimu produktu. Positioningem by meélo byt zajisténo jednoznacné
odliSeni vyrobku od ostatnich nabizenych konkuren¢nich produkti. Aktudlnim ptikladem
posileni znacky v myslich zakaznika z ¢eského trhu je spolecnost CZC.cz, ktera podobné
jako Avis (celosvétova pijc¢ovna aut) hrdé ptijala druhé nejvyznamnéjsi misto a propaguje
se stylem: ,,Je Cas ochutnat dvojku* nebo ,,Budeme se snazit 2 krat vic*. Positioning
produktu napomahaji urcit rovnéz spotiebitelé nebo znamé osobnosti, které jsou se
znackou spojeni. Z hlediska uzivatelti produktu firma Johnson & Johnson zvysila podil na
trhu svého détského Samponu z 3 % na 14 % diky tomu, ze vyrobek piesunula k nové
kategorii uzivateld — k dospélym lidem, ktefi potfebuji Setrny Sampon (Kotler, 2007, str.
508). S vnimanim produktu jsou rovnéz spojeny znamé osobnosti, které se stavaji soucasti

brandu, naptiklad George Clooney a Nespresso.

Celd marketingova strategie se da shrnout po sobé jdoucimi kroky segmentace,
targetingu a positioningu — STP. Firma nejprve prozkouma a identifikuje rtizné skupiny
zékaznikl a jejich potieby, zacili na ty, které uspokoji 1épe nez konkurence, a nasledné
nabidku produktu umisti tak, aby si vybrany trh vyjimecného produktu a image znacky
lehce vs§iml. (Kotler, c2001, str. 311)
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3.3 Situacni analyza

Metodou, kterd zkoumé vné¢jsi makro a mikroprostiedi, ve kterém podnik ptisobi, a

rovnez se zabyva vnitinimi vlivy, které podnikani ovliviiuji, je situacni analyza.

3.3.1 Vnéjsi prostredi

Marketing pracuje v dynamickém prostfedi, které prochdzi neustdlymi zménami.
Aby spole¢nost byla na trhu ispé$nd, musi neustale sledovat a analyzovat vné¢jsi prostiedi

a reagovat na jeho vyvoj. (Kotler, 2004, str. 174)

Nejveétsi chybou spolecnosti je piistup, kdy zmény v prostiedi ignoruje nebo jim
odolava, a to do bodu, kdy ztrati své postaveni na trhu. Typickym pfikladem je finsky
vyrobce telekomunikacnich zatizeni Nokia, ktery zaspal ndstup smartphoni, ztratil podil
na trhu a ptedstihla ho konkuren¢ni spolecnost Samsung Electronics. Vyrobci se

nepodafilo zachytit zmény, kterymi trh prosel.

Na nasledujicim schématu (Kozel, 2011, str. 25) jsou uvedeny prvky mikro

1 makroprosttedi firmy.

Obrazek 1: Marketingové prostredi firmy

Zakaznici Konkurenti

Dodavatelé Prostiednici

Legislativa

Mikroprostiedi chapeme jako faktory uzce ovliviiujici firmu v ramci uspokojovani

Vefejnost

potteb a pfani zdkaznikii (distribu¢ni firmy, konkurence a vefejnost, dodavatelé, firmy

poskytujici sluzby). Makroprostiedim se rozumi vnéjs$i okolnosti, které maji vliv na celé
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mikroprostiedi (demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické, kulturni).

(Kotler, 2007, str. 130)

Makroprostredi spole¢nosti

Existuje Sest nejvlivnéjsSich sil makroprostiedi spolec¢nosti. Demografické prostiedi je
pro marketing management zna¢né¢ vyznamné, protoze se tyka jednotliveii nebo skupin,
které¢ tvori trhy. Je vytvaieno naptiklad poctem obyvatel, hustotou osidleni, vékovou
strukturou, zaméstnanosti, etnickou pfislusnosti. Ke zménam na trhu dochézi z hlediska
tohoto faktoru pfi ristu populace, riistu vzdélanosti, migratnim tlakiim nebo zménam v

rodinnych pomérech. (Kotler, 2007, str. 146)

Bez potiebnych penéz by si lidé nemohli dovolit Zadny produkt poftidit, prestoze by
o n¢j méli z4jem, dostavame se tedy k prostiedi ekonomickému. Tyto faktory ovliviuji
kupni silu a slozeni vydaji domécnosti. Situace na trhu je zavisla na piijmu domacnosti,

nezameéstnanosti nebo inflaci. (Kotler, 2004, str. 192-193)

Ptirodni prostfedi zahrnuje surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi vstupy pro vyrobu
nebo jsou provozovanou ¢innosti ovlivnény. Cely trh je ovlivnén nedostatkem surovin,
rostoucimi cenami energii, rastem zneciSténi a intervenci vlady do managementu

ptirodnich zdrojt. (Kotler, 2007, str. 148-150)

Faktory, které vytvari nové technologie, umoziuji vznik novych vyrobkii a tedy
1 novych trznich pftilezitosti, Ize shrnout jako technologické prostiedi. Toto prostiedi je
velmi dynamické a rychle se méni. Jako ptesny ptiklad miize poslouzit spole¢nost Nokia

a jeji propad na trhu popsany vyse.

Marketingova rozhodnuti jsou vyrazné¢ ovlivnéna politickym prostfedim. Timto
prostiedim rozumime piedevsim legislativu, ¢innost statni spravy a aktivitu natlakovych
skupin. Trh je statni spravou regulovan tak, aby byla zajisténa zdrava konkurence a rovné
podminky na trhu vyrobkl a sluzeb. Tim, Ze stat pfijimd zakony a vyhlasky, omezuje
podnikéni, a to v zajmu spolecnosti jako celku. Téchto zadkoni celosvétove stale piibyva.

(Kotler, 2004, str. 198 — 199)

Poslednim z makroprosttedi je prostfedi kulturni. V kazdé spolecnosti maji lidé rizné
postoje a hodnoty. Jde o postoje a hodnoty zdkladni, ptfedavané rodici, uciteli,

naboZenstvim a postoje druhotné, které ¢lov€k miZze snaze ménit. Situaci firem na trhu
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ovlivilyji instituce a dalSi faktory, které tvoii zadkladni hodnoty, preference, vnimani a

chovani spole¢nosti. (Kotler, 2007, str. 156)

PEST analyza

PEST analyza se vyuziva pro zhodnoceni vnéjsiho makroprostfedi firmy. Tato analyza
pomaha urcit oblasti, jejichz zmény maji vliv na podnik, a vytvafi predikce, k jakym
zmeénam muze v dané oblasti dojit (Sedlackova, Buchta, 2000, str. 121).

Sledovana prostfedi jsou znazornéna na obrazku ¢. 5 a byla rozebrana v ramci této

diplomov¢ prace v kapitole 3. 3. 1.

Obrazek 2 PEST (STEP) analyza vlivu prostiredi

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- dafova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

i 3
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE

- vyse vydajil na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti &« PEST £ urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologicke aktivity - inflace
- nové objevy a vynélezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic

¥

SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni pifijmu
- uroven vzdélani

- Zivotni hodnoty

zdroj: Bélohlavek, Kostan, 2006, str. 724

Metoda PEST je soucasti metod, které se vyuzivaji v oblasti analyzy dopadi. Nekdy byva
pouzita jako vstup analyzy vngjsiho prostiedi do SWOT analyzy. Ukolem analyzy je
odpoveédéet na tii zakladni otazky: Které z vnéjSich faktorti maji vliv na podnik? Jaké jsou
mozné ucinky téchto faktor? Které znich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéjsi?

(Ticha, Hron, 2002, str. 240). Sedlackova a Buchta (2000, str. 121) tyto otazky formuluji
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odli$né, zaméfuji se v interpretaci otdzky na vyvojové trendy faktorti a dopad na strategii

podniku, avSak vyznam a cil analyzy je v obou pojetich stejny.

Mikroprostredi spole¢nosti

Uspokojeni zédkaznika a udrzovani vztahu s nim je tkolem marketingovych manazerd,
jejich uspéch vsak nezdvisi pouze na vlastni Cinnosti. Zavisi na dalSich Ccinitelich
mikroprostiedi spolecnosti, pfiCemz hlavnimi faktory jsou dodavatelé, konkurence,

spolecnost, marketingovi zprostiedkovatelé a zdkaznici.

Obrazek 3 Hlavni Cinitelé v mikroprostiedi spole¢nosti

e

Vefejnost
zdroj: Kotler, 2007, str. 131

Spolecnost

Top management, ktery stanovuje poslani spolecnosti a jeji cile, musi uzce
spolupracovat s dal$imi oddélenimi ve firmé — s oddélenim finan¢nim, oddélenim nakupu,
s oddélenim vyzkumu a vyvoje, oddélenim ucetnim a dalSimi. VSechna tato oddéleni, ktera
se podileji na vytvareni hodnoty pro zakaznika, musi harmonicky spolupracovat. Jako
celek tato oddé€leni ovliviiuji marketingové plany a operace, které byvaji pfed realizaci

schvalovany vrcholovym managementem. (Kotler, 2007, str. 175)

Obrazek 4 Provazanost skupin vytvarejicich vnitini prostiedi

Rl

e

. ‘
W\

zdroj: Kotler, 2007, str. 131
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Dodavatelé

Dodavatelsko-odbératelské vztahy umoznuji spolecnosti vytvaret vlastni produkty
a sluzby, proto hraji klicovou roli v celkovém systému zajiStujicim uspokojovani ptani
a potieb spotiebiteli. Tedy dodavatelé dodavaji firmé potiebné zdroje, aby byla schopna
vyrabét a poskytovat sluzby, naptiklad plotatska firma je zavisla na dodavce sloupkd, siti,
betonu a dal§iho materialu. Pokud cCastéji dochazi ke zpozdénim nebo vypadkiim dodavek,

v dlouhodobém horizontu to miize mit dopad na spokojenost zakaznikti a objem prodeje.

Marketingovi zprostfedkovatelé

Marketingovi zprosttedkovatelé jsou firmy, které poméhaji firmé distribuovat, prodavat
a propagovat jeji vyrobky a sluzby zakaznikim. Jde o distribu¢ni spolecnosti,
marketingové agentury a financni zprostiedkovatele. Distributofi pomahaji nalézt
zékazniky a produkt jim prodat, fyzicka distribuce zbozi zajistuje skladovani a piepravu
z mista vyroby na misto urceni. Pod kategorii marketingovych zprostfedkovateli patii
rovnéz marketingové agentury, které provadéji marketingovy vyzkum, spolecnosti, které se
zabyvaji reklamou a medialni spolec¢nosti. Dulezitou soucasti celého procesu jsou rovnéz
finan¢ni zprostfedkovatelé, ptredevSim banky, které umoziuji financovani transakci.

(Kotler, 2007, str. 132)

Zakaznici

Existuje vice druhil cilovych trhii, které musi spole¢nost podrobné sledovat. Dle Kotlera
(2007, str. 133) jde o trhy spotiebitelské, primyslové, trh obchodnich mezi¢lanki,

institucionalni trh, trh statnich zakazek a mezinarodni trh.
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Obrazek 5 Druhy cilovych trha

zdroj: Kotler, 2007, str. 133

Vsechny trhy maji své specifické rysy, které prodavajici musi detailné¢ studovat. Firma
zpravidla jedna s vice trhy najednou, naptiklad spolecnost Ploty Pilecky (montaz oploceni,
prodej materiadlu) musi zékazniky presvédcit o vyhodach svych produktti, pohybuje se tedy
v tuto chvili na spotiebitelském trhu, zaroven vSak jedna s maloobchodniky, kteti vyrobky

se ziskem dale prodavaji.

Konkurenti

Konkurenci by méla kazda spolecnost peclivé sledovat. Je velmi dilezité védét, kdo
jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich cile a strategie, v ¢em spocivaji jejich silné a slabé
stranky, jak budou konkurenti reagovat na ptipadné¢ zmény. Podle Kozla (2011, str. 37) se

urovné konkurence dle nahraditelnosti fadi v ramci:

e Znacky — vice variant produktit nabizenych jinou formou
o Formy — firmy nabizejici stejny produkt

o T7idy — substituty

o Odvetvi — alternativy uspokojujici stejné potieby

o  Uspokojovani potieb — alternativy uspokojujict odlisné potieby
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Toto pojeti nahraditelnosti se shoduje s Kotlerovym pojetim (1992, str. 789).
Spolec¢nosti  ziskavaji informace o konkurenci bud’ primarnim, nebo sekundarnim
vyzkumem. Pfi sekundarnim vyzkumu jsou zkouména jiz ziskand a zpracovanad data,
naptiklad vyro¢ni zpravy. V ramci primarniho vyzkumu dochazi ke sbéru dat a jejich
analyze, pfi¢emz zkoumdni ma rizné formy, naptiklad fiktivni ndkup u konkurence —

Mystery Shopping.

Dle marketingové koncepce je dulezité ziskdvani konkuren¢ni vyhody. Ta spociva
v tom, ze nabidka produktu dané firmy je v oCich zdkaznikii v urcité oblasti lepsi nez
konkurence. Mlze se jednat o cenové vyhodné&jsi produkt, kvalitnéjsi produkt nebo

produkt s lepsi propagaci a reklamou.

Vetejnost

Predstavitelé vefejnosti jsou jakékoli skupiny, které maji jiné nez obchodni vztahy
s danou spolecnosti a maji vyrazny vliv na uskute¢iiovani cila spolecnosti. Kazda firma se
sttetava s ne¢kolika skupinami vetejnosti. Pfedevsim se jedna o finan¢ni vetejnost (banky,
pojistovny, investofi atd.), masova média, jez jsou hlavni tvlrci vefejného minéni, vladni
vetejnost, jejiz rozhodnuti maji velky dopad na dany produkt a fungovani firmy, a rizna

obcanska sdruzeni, ktera prosazuji zajmy spolecnosti.
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Portertv model péti sil

Analyza péti sil, zkracené analyza SF nebo také analyza konkurence v odvétvi, je dilem
Michaela Eugena Portera. Tento model analyzuje odvétvi a jeho rizika. Pracuje s péti
prvky — five forces, odtud nazev 5F, a jeho podstatou je vytvofeni progndzy vyvoje
konkurence v daném odvétvi. Na trhu plsobi dle Portera pét zdroji konkurence, a to

stavajici konkurenti, potencialni konkurenti, dodavatel¢, kupujici a substituty.

Obrazek 6 Porteriv model péti sil

Nové vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni
prostredi
hrozhy ﬁh

Substituty a
kom plementy

zdroj: Strategické analyza: Model péti sil Michaela E. Portera, ©2017, online

Podle Tiché a Hrona (2002, str. 240) lze vSechna odvétvi charakterizovat pomoci
velkého mnozstvi faktorii, ekonomickych i technickych. Tyto faktory jsou zikladem
konkurencnich sil. Stav v odvétvi z hlediska konkurence se odviji od plsobeni péti
zékladnich sil a vysledkem jejich vzajemného plsobeni je ziskovy potencial odvétvi. Tito

autofi maji obdobny pohled na konkurenci jako autor modelu M. Porter.

Z hlediska potencialnich konkurentl, kazdy z téchto konkurentii, ktefi na trh vstoupi,
muze negativné ovlivnit trzni podil spolecnosti. Vstup na trh totiz miize vést k rustu
nabidky, ktera dle ekonomické teorie mize prevysit hladinu poptavky. V disledku toho

pak klesne cena. (Porter, 2011, str. 896)

26



Rivalita mezi stavajicimi klienty je béZnou soucasti fungovani trhu a je disledkem
snahy jednotlivych firem vylepsit své postaveni na trhu a ziskat konkurenéni vyhodu.
Hrozba se zvySuje s poctem spole¢nosti, které jsou si schopny konkurovat z hlediska poctu

a velikosti.

Za nutné je z hlediska substitu¢nich vyrobkli povazovdno monitorovani konkurencnich
cen téchto vyrobkl. Zakaznik totiz mize produkt dané spole¢nosti vymeénit za vyrobek
konkurencni, aniz by doslo ke snizeni uzitku z jeho spotieby. Nasledné¢ mize dochéazet ke
snizovani trzniho podilu, castym divodem byva ziskani technologické vyhody, diky které

konkurent vyrabi produkt s niz§imi naklady, kvalitnéji.

Dodavatel¢ diky jejich vyjednédvaci sile mohou ovliviiovat ceny a kvalitu vyrobku.
Situace dodavatelti zavisi na tom, zda je jejich surovina pro spole¢nost nahraditelna ¢i

nikoli. Vzdy je vSak zapotiebi mit dodavatelské vztahy peclivé smluvné osetiené.

Nejveétsi sila odbératellt spociva v jejich moznostech vyrazné ovliviiovat cenu.
Spotiebitelé jsou na cenu citlivi, a proto vznikaji neziidka situace, kdy dochazi k tlaku na

cenu ¢i kvalitu produkce v daném odvétvi.

Model 5F lIze pouzit vjakémkoli primyslovém odvétvi. Firma prostfednictvim ng&j
vyhodnocuje, jak velky vliv maji popsané faktory na jeji ¢innost, a jak se lze branit vici
témto sildm. Nékdy se pouziva sila Sestd (Groelv model), tzv. komplementaii, ktefi

predstavuji odvetvi na sob€ vzajemné zavisla. (Business info, ©2009)

3.3.2 Vnitini prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi se zamétfuje na prvky bezprostiedniho okoli firmou
kontrolovatelné. Jedné se o prvky uvniti daného podniku (zdroje podniku), a to zejména
lidské, materidlni a financ¢ni, dale napifiklad management a mezilidské vztahy. Podle
Posvarie a Erbese (2002, str. 156) patii do vnitiniho prosttedi vSe, co mize spolecnost sama
ménit a ovlivnit, explicitné uvadeji podnikovou kulturu, organiza¢ni strukturu, interni

komunikaci, zaméstnance a vybaveni — stroje.

Vycet prvkl patficich do vnitiniho prostfedi firmy je velmi obséhly, podle webu
Business info (©2009) se analyza sestdva z hodnoceni realizace strategickych cila firmy,

finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky
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a technologie uvnitt firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu,
védeckovyzkumnych a vyvojovych zdrojt, lidskych zdroji, Grovné fizeni a organizace
prace, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek

podle nastrojti marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy.
Jay B. Barney vyvinul pro hodnoceni zdroji analyzu VRIO, ktera tyto zdroje déli na
e finan¢ni
e materialni
o lidské
e nematerialni (informace, znalosti)

a nasledn¢ jim ptidé€luje vlastnosti. Jde o hodnotu, vzacnost, napodobitelnost a uspotradani.
Otazky zni: Vytvafi zdroj hodnotu? Je ojedinély? Je lehce napodobitelny? Je Gspésny,
dobte vyuzit podnikem? Jakou ma konkurencni pozici a ekonomicky piinos? Hodnoceni
dale slouzi pro strategické fizeni rozvoje, identifikaci silnych a slabych stran nebo
rozhodnuti o outsourcingu urcité sluzby. Zkratka je odvozena z anglictiny z kapitalt slov

Value, Rareness, Inimitability, Organization.

Cilem analyzy vnitiniho prostredi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet,
vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy (posouzeni provadi vedeni
firmy nebo externi experti). Na jejim zdkladé jsou identifikovany silné a slabé stranky

firmy. (Business info, ©2009)

SWOT analyza

SWOT analyza monitoruje vnitini 1 vnéj$i prostfedi spoleCnosti. Jejim cilem je
zhodnoceni silnych a slabych stranek firem, jejich pfilezitosti a hrozeb, vychazi z auditu
trhu. SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (pfednosti), Weakness (nedostatky),

Opportunities (ptilezitosti vnéjsiho prostiedi) a Threats (hrozby z vnéjsiho prostiedi).

Marketingové ptilezitosti je tfeba najit a profitovat z nich. Podle Kotlera (c2001, str. 80)
je dulezité¢ se zamyslet nad sedmi body, které mohou vést k novym piilezitostem. Prvnim
bodem je zamysleni, zda spolecnost muze profitovat z konvergence odvétvovych trend
a uvést na trh hybridni vyrobky a sluzby, které jsou zcela nové. Dal§im krokem je zvazeni,

zda spole¢nost muze nakupni proces ucinit pohodInéj$im ¢i efektivnéjSim. DalSimi body
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jsou odpovédi na otazky: Muze spolecnost uspokojovat potiebu vice informaci a rad?
Muze spolecnost customizovat vyrobek nebo sluzbu? Miuze spolecnost predstavit nové
moznosti? Miuze byt spoleCnost schopna nabizet vyrobek nebo sluzbu rychleji? Muize

spolec¢nost nabizet vyrobek za mnohem nizsi cenu?

Jednou otazkou je nalezeni atraktivni pfilezitosti, jinou otazkou je vSak schopnost tuto
ptilezitost vyuzit. Kazda spolec¢nost by si proto méla uvédomovat své silné a slabé stranky.
Zpravidla neni mozné zbavit se vSech slabych stranek, stejné tak neni vzdy jednoznacné,
zda je leps$i drzet se pouze pftilezitosti, pro které ma dana spole¢nost ty pravé prednosti,
nebo zda by bylo efektivni, pokud by se firma snazila ptislusné silné stranky ziskat.

(Kotler, c2001, str. 82)

Obrazek 7 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikdm, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(oportunities) (threals)
zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

zdroj: Jakubikova, 2013, str. 103

Diky SWOT analyze muze spole¢nost formulovat konkrétni cile na dané obdobi.

Sumarizace vysledkii umoznuje zpracovani dalsi strategie.

3.4 Analyza konkurence

Cilem konkuren¢ni analyzy je rozpoznat a zhodnotit postaveni konkurenta na trhu a
snaha ziskat konkuren¢ni vyhodu. Pochopit zdkazniky totiz nestaci. Stejné¢ tak jako
spolecnost sleduje své cilové spotiebitele, musi vénovat pozornost rovnéz svym
konkurentim. Dulezitym krokem je rozhodnuti, kterym konkurentim je lepsi se vyhnout a
které konkurenty mize firma ohrozit, ziskat nad nimi konkurenéni vyhodu. K tomu, aby

marketéfi mohli efektivné naplanovat konkurencni strategie, potfebuji zjistit o
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konkurentech vSechno, co Ize, a sledovat vyvoj v Case. Neustale musi sledovat ceny,
produkty, reklamu a dal$i procesy, aby mohli najit mozné oblasti konkuren¢nich vyhod a

nevyhod. (Kotler, 2007, str. 568)

Prvnim krokem pii analyze konkurence je identifikace konkurencnich firem.
Konkurenci lze definovat podle produktové kategorie (spolecnosti nabizeji podobné
vyrobky a sluzby stejnym typtim zakaznikli za podobné ceny) nebo v Sir§Sim smyslu dle
produktu, tedy vSechny firmy, které vyrab¢ji stejny vyrobek. Nejlepsim prikladem jsou zde
automobily — Volvo vnima v uzsim smyslu jako svou konkurenci Mercedes, ale v SirSim

smyslu by mohl byt konkurenci vniman kazdy vyrobce automobilt. (Kotler, 2007, str. 570)

Nasleduje urceni, co je cilem konkurenta, co od trhu o¢ekava a ¢im je ovlivnéno jeho
chovani. Kazdy konkurent mé jiné cile, jinou strategii a je tfeba ho sledovat. Pokud bude
chtit konkurent oslovit svymi produkty a sluzbami dalsi segmenty trhu, mohou marketéti
na tuto situaci reagovat a zhodnotit, zda by bylo vhodné napiiklad snazit se konkurenta

predbéhnout ¢i vyckat, co nové odvéetvi piinese.

Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence bylo v této diplomové praci rozebirano
v ramci predchozich kapitol. Dle Kotlera (2007, str. 575) muze spole¢nost vyuzit toho, Ze
se mnoho firem drzi ,,znamych pravd®, napiiklad ze se zékaznici drzi spole¢nosti, které

nabizeji kompletni produktové fady, nebo Ze zakaznici hodnoti sluzby vice nez cenu.

Zasadni je odhad, jak bude konkurent reagovat na urcité situace, zejména na
konkurencni utok. Jakubikova ve svém Strategickém marketingu (2013, str. 88) vychazi

z Kotlerova dila a rozliSuje konkurenty dle reakce na:

e Laxni konkurent — nereaguje vyrazné nebo rychle, ¢asto spoléhd na loajalitu

zékazniku

e Konkurent nasledovatel — vyuzivd své prostiedky ke konkurenénimu boji,

dikladné sleduje konkurenci
e Vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré aktivity konkurentt
e Tygr—reaguje bezprostiedné a rozhodné na jakékoli ohroZeni

Kli¢ové je rozhodnuti, se kterymi konkurenty se pusti do tvrdého konkurencniho boje.

Nasnad¢ je utok na slabsi konkurenty, ktery je méné nakladny na finance i ¢as. OvSem
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utok na silného konkurenta mize pfinést mnoho vyhod. Tento boj by nemél byt bran jako

pfedem prohrany, protoZe i silny konkurent ma své slabiny.

3.4.1 Clenéni konkurence

Jakubikova ve svém dile (2013, str. 85 — 87) prezentuje ¢lenéni konkurence podle

riznych hledisek. Tato podkapitola je ptehledem téchto moznych kritérii ¢lenéni.

Typologie konkurence se provadi podle:

l.
2.
3.
4.

Teritorialniho hlediska (rozsahu konkuren¢niho ptsobeni).
Hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi.
Hlediska poctu vyrobceii (prodejcii) a stupné diferenciace produkce.

Hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci.

Clenéni konkurence z teritorialniho hlediska:

globalni;
alianéni;
narodni;
meziodvétvova;
odvétvova;

komoditni.

Clenéni konkurence z hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi

(¢tyfi urovné nahraditelnosti):

l.
2.
3.
4.

konkurence znacek;
konkurence odvétvova;
konkurence formy;

konkurence rodu.

Clenéni konkurence z hlediska po¢tu vyrobcii (prodejcii) a stupné diferenciace pro-

dukce:

¢isty monopol;

oligomonopolie;
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. monopolisticka konkurence;
. dokonald konkurence.

Clenéni konkurence z hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do

alianci:

. monopol;
o kartel;

. syndikat;
. trast.

Mozna kritéria analyzy konkurence:

. finan¢ni zdroje;

. strategické cile;

. celkové disponibilni zdroje;
o vyse zisku;

. trzni obrat;

. marketingova koncepce;

. trzni pozice;

. a dalsi.

3.4.2 Zdroje analyzy konkurence

Zdroje konkuren¢ni analyzy jsou v dnes$ni dobé velmi rozsdhlé. Oproti prechozim
desetiletim se k informacim diky internetu dostavame velmi rychle a diky specializovanym

softwariim jsme schopni je rychle zpracovat a analyzovat.

V analyze konkurence je nezbytnou ¢ésti desk research. Jedna se o vyhledavaci proces
,»od stolu®, pfi kterém jsou vyuzivany jiz zpracované a dostupné informace. Jedna se
pievazné o analyzy a studie CSU, ale také analyzy jednotlivych ministerstev, Hospodai'ské
komory, mezi dal$i zdroje patii univerzity, obce a dalsi organizace. Diilezité je védéet, kde
informace hledat a jak je vyuzit, protoZze v dnes$ni internetové dob¢ jsou vetejné dostupna

data neptehledna, zahlcujici a skrytd tam, kde by je nikdo nehledal.
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Vedle sekundarniho zdroje, kterym je desk research, ziskavaji spole¢nosti informace
také primarnim vyzkumem, do kterého patfi interview a navstévy. Interview miize probihat
naptiklad se zakazniky konkurentii, dodavateli. Trendem posledniho desetileti je vyuzivani
Mystery Shoppingu pro sbér dat o konkurenci, tedy navstéva tajného zékaznika

u konkure¢ni spole¢nosti a zmapovani situace.

S analyzou konkurence jsou vyznamné spjaty pojmy Competitive Intelligence,

Benchmarking a Mystery Shopping.

3.4.3 Competitive Intelligence

Competitive Intelligence, neboli konkurencni zpravodajstvi, je dnes jiz nedilnou
soucasti podnikatelského prostfedi. Informace, které jsou vc€asné a presné, maji

nevycislitelnou hodnotu, dvojnéasob to plati pii snaze firmy ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Ditlezitost spravnych a vcasnych informaci, aby mohla firma dobfe reagovat na
konkurenci a dalsi vnéjsi vlivy, ve svém dile z roku 1992 popisuje Cesky autor Oldfich
Vykypél. Formuloval otdzky, na které by si firma méla hledat odpovédi. K témto otdzkam
patii informace o soucasné pozici i vyhledu do budoucna, snaha ptedpovédét, kde se bude
firma nachézet za nékolik let, vize a cile podniku, alternativni moznosti firmy, strategické

planovani a systém kontroly.

Akronym CI, jez zaStituje problematiku shromazd’ovéni, analyzovani a vyhodnoceni
informaci, je vztazen z anglickych slov ,,Competitive (nebo také Competitor ¢i Company)
,konkurencni zpravodajstvi®. Za hojné uzivani tohoto ¢eského piekladu se zasadil Tomas
Vejlupek, zakladatel firmy TOVEK, jejiz vznik souvisel s pfesvédcenim, Ze informace jsou

podstatou vseho.

Pojem CI neodmyslitelné souvisi se Spionazi. Souvisi spolu pfedevSim na historické
roving, avSak nékteré prostiedky a metody Spiondze jsou shodné s postupy Competitive
Intelligence. Dftive bylo piekdaZzkou dostat se k sekundarnim, jiz zpracovanym
a zvefejnénym informacim, z toho divodii dochézelo praveé k primyslové Spionazi. I v této
oblasti konkuren¢niho prizkumu vSak dochéazelo k fatdlnim chybam, a to z divodu
neschopnosti spravn¢ analyzovat informace, které mohly byt spravné a vcCasné

shromdzdéné. To je problém také ve vyuzivani CI, kde mize byt prekazkou komunikace
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mezi zprosttedkovatelem a zadavatelem, v mnoha ptipadech také piistup zadavatele, ktery

nevi, jak tyto ziskané a analyzované informace vyuZzit.

Konkuren¢ni zpravodajstvi pracuje s riznymi typy informaci.

Obrazek 8 Typy informaci

‘ Tzv. ,Chladné” informacie ‘ ‘ Horuce informécie ‘ ‘ Tajné informacie ‘

& - &
- - - -

. . e Cierna
Biela zona Seda zona :
zéna

zdroj: Rough, Santi, 2001, str. 19

Toto d€leni pomaha urcCit hranice etiky nakladani pracovnika s informacemi a pochopit
hodnotu konkrétnich informaci. Do bilé zony patii klasické oteviené informacni zdroje, do
Sedé zoény patii informace ziskané vlastnim usilim (Mystery Shopping, spotiebitelské
pruzkumy a dalsi) a do Cerné zony patii tajné informace, jejichz ziskavani neni ¢innosti

etického konkuren¢niho zpravodajstvi (primyslova Spiondz).

Moznosti, jak pfistoupit ke konkurenénimu zpravodajstvi a sbirat, analyzovat
a vyhodnocovat informace, je velké mnozstvi, vramci této diplomové prace se bude
analyticka ¢ast zamérovat predevsim na vyuziti Mystery Shoppingu v oblasti Competitive

Intelligence.

Mystery Shopping by nemél byt vniman jako ndstroj pro analyzu situace pouze vlastni
spolecnosti, byva totiz velmi u¢inny pro oblast konkuren¢niho zpravodajstvi. Stale vice
spolecnosti si formou Mystery Shoppingu udrzuje piehled o své konkurenci, co nabizi, za

kolik, jaké jsou novinky, co nabizi navic, kde je prostor pro ziskani konkuren¢ni vyhody.

Pouze porovnani ziska s konkurenty nestaci. Dulezité je védét, pro€ si zdkaznici vybiraji
rad¢ji konkurencni podnik, pro¢ zdkazniky stahuje novy konkurent, co nabizi navic nebo
jinak. Firmy Mystery Shopping vyuzivaji napiiklad za uCelem zmapovani jinak
nevetfejnych cenovych nabidek konkurence, tfeba v oblasti telekomunikaci, dodavky

sluzeb ¢i néjakého konkrétniho feseni.
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Competitive Intelligence je soucasti komplexniho zpravodajského feSeni, Business

Intelligence.

3.4.4 Business Intelligence

Celistvy systém, ktery slouzi k poznani obchodnich procesi, jejich vyhodnocovéni
a predvidani, je nazyvan Business Intelligence. Zavedeni a vyuzivani tohoto feseni se stalo
nezbytnym pro ty spolecnosti, které si chtéji udrzet postaveni jednicky na trhu. Podniky
sleduji obrovské mnozstvi informaci, které se znatelné podileji na budoucim uspéchu.
Ziskana cenna data je tieba vyuzivat jako celek a pfistupovat k nim pomoci ,,inteligentnich
nastroji‘‘ pro praci s daty. Tato feSeni jsou strategickou vyhodou ve tvrdém konkurencnim

boji. (Pochyla, 2001, str. 153).

Pojem Business Intelligence byva piekladan do ceského jazyka jako ,.inteligentni
prodej®, ,,inteligentni obchodovani®. Samotné feSeni BI se skldda z né€kolika propojenych
casti, které se navzajem podporuji a doplituji. Propojuji se OLP systémy, datové sklady,
velmi dilezita je prezentacni vrstva data mining, kdy jsou vydolovana data zpfistupiiovana
vSem pracovnikiim s rozhodovacimi pravomocemi ve form¢ tabulek a grafii. (Vejlupek,

2001, str. 49 —50)

Vztah CI a BI ve svém dile popisuje Bartes (2010, str. 43 - 49), uvadi, ze na CI byva
nahlizeno podobné jako na BI, ptfipadné jako jeho c¢ast. Business Intelligence neboli
podnikové zpravodajstvi byva rovnéz chapano vice pohledy. Z Bartesem formulovanych
definic Business Intelligence je nejvyuzivanéjsi tato: ,, Obor cinnosti nadrazeny vsem
procesum zpravodajstvi v obchodnim segmentu. Jsou zde sledovany, shromazdovany,
analyzovany a zpracovavany udaje o obchodnim prostredi jako celku, nejen o zakaznicich,
trhu nebo konkurentech. Stejny termin se pouziva v souvislosti se sprdvou, analyzou
a vyhodnocovanim velkych objemut dat, vétsinou v souvislosti s ukladanim syrovych dat,
jejich spravou a data miningem. *“ Z této definice vyplyva podtizeny vztah CI pod Business
Intelligence, ktery se zda byt logicky. Muzeme tedy fici, ze CI je ta cast Business

Intelligence, ktera se zabyva konkurenci.

Nejvhodnéjsimi oblastmi vyuziti BI jsou oblasti, kde se firmy potykaji s velkym
mnozstvim zakaznikl, kde vyspé€li konkurenti nuti firmu se odlisit, kde je nutné v ramci

dosazeni uspéchu pracovat s velkym objemem dat (Pochyla, 2001, str. 160).

35



3.4.5 Benchmarking

DalS$im  znastroji, ktery vyuzivaji podnikovi manazefi pro zvySovani
konkurenceschopnosti, je vSeobecné uzndvany benchmarking. Jde o finan¢né a Casové
naroCnou metodu, kterd systematicky a kontinudlné porovnava produkty, sluzby
a charakteristiky organizacnich jednotek, diky cemuz se zabezpecCuje mezinarodni
podnikova konkurenceschopnost. Benchmarking je uméni ucit se od spole¢nosti, které
vykonavaji nékteré procesy lépe nez jiné spolecnosti. Cilem je zjistit a nasledné rovnéz
aplikovat ty nejlepsi praktiky v ramci odvétvi, kdy tyto nejlepsi praktiky byvaji prevzaté od
leadera daného trhu, neboli best-in-class. (Kotler, Keller, 2007, str. 388)

Benchmarking je odvozen od slova benchmark, neboli standard, vzor. Jde o normu,
podle které Ize hodnotit vykonnost podniku jako celku nebo jeho jednotlivych ¢innosti.
Porovnava a hodnoti se vlastni efektivnost a kvalita v porovnani s jinymi firmami.

(Niznansky a kol., 2001, str. 15)

S danymi normami, standardy se spole¢nost miize rovnéz porovnavat na zékladé
vysledkl ziskanych metodou Mystery Shoppingu. Na zaklad¢ ukladanych dat ziskanych
z Mystery Shopping néavstév lze urcit benchmarky v daném odvétvi a na zakladé toho
posoudit, jak si spolecnost vede ve srovnani s konkurenci. Pro ucely benchmarku, tedy aby
Sly spolecnosti napfi¢ trhem porovndvat na zdkladé¢ dobie méfitelného kritéria, byl
vytvofen napiiklad index NPS, Net Promoter Score, ktery bude vysvétlen v rdmci kapitoly

vénované Mystery Shoppingu.

3.4.6 Mystery Shopping

Tato diplomova prace navazuje na predchozi bakaldiskou praci autora na téma Mystery
Shopping a jeho vyuZiti ve stravovacich sluzbach, kde byly zaklady Mystery Shopping
projekt popsané. Nyni se prace bude vénovat hlubs§imu vhledu do MS projektt, etickych
standardli, sledovanych indext, které se vyuzivaji pro benchmarky, a trendim, které se

v Mystery Shoppingu objevuji.

Mystery Shopping je vyzkumnou metodou, v rdmci které vysSkoleni ,,tajni zdkaznici®
v redlném case hodnoti kontakt s testovanou spolecnosti s diirazem na ty oblasti, které se

spolecnost rozhodla sledovat a zlepSovat se v nich. Mystery Shopping lze provadét formou
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osobni navstévy, e-mailovou poptavkou, telefonicky nebo nakupem na internetu.
Spolecnosti, které vyuzivaji Mystery Shopping jako ndstroj pro hodnoceni zékaznické
zkuSenosti, jsou vétSinou spolecnosti, které¢ dosahuji v métenych oblastech dobré vysledky,

chtéji vSak byt jesté lepsi. (Boxberg, Scholin, 2013, str. 10— 11)

Zavérecné zpravy a dalsi reporty zadavateli poméhaji identifikovat oblasti, ve ktery je
prostor pro zlepSeni. Tyto vystupy dale pro dalsi tcely, naptiklad pro rozhodovani, vyuziva
management. Vyhodou je, Ze hodnotitelé jsou nezaujaté osoby. Mnoho spole¢nosti, které si
Mystery Shopping sami fesi internim auditem, piipadné kontrolnim programem, nardzeji
na problém zkreslenych vysledkii. Osoba, kterd je s firmou spjata, ptipadné je v souvislosti
s danou spolecnosti znama, nemize nikdy ziskat stejné zachazeni jako bézny zakaznik. Pti
provadéni Mystery Shoppingu vlastnimi silami dochazi k ptipadiim, kdy je hodnotitel ptilis
benevolentni, napt. pti dlouhém c¢ekani — vi, Ze vétSina zaméstnancli ma prestavku, maji

problém s obsazovanim smén atd. Skute¢ny zédkaznik by vSak takto trpélivy nebyl.

S vyse uvedenymi skutecnostmi souvisi fakt, ktery je zasadnim predpokladem Mystery
Shoppingu, a to ten, ze Mystery Shopper nemiize provadét navstévu tam, kde ma znamé,

piipadné je s testovanou spolecnosti spjaty (napf. je byvalym zaméstnancem).

Mystery Shopping lze provadét témét ve vSech oblastech obchodu a odvétvich trhu.
Bézné se vyuziva u automobilovych spolecnosti a dealerti, bank, barti, call center, hoteld,
kin, kuryrnich sluzeb a dopravct, restauraci, zubnich 1ékart, retailovych obchodi, 1ékaren
a mnoho dalSich. Béhem navstévy se Casto méfi znacCeni, ceny, Cistota, uniformy, regaly
(naplnéni zbozim, Cistota, pfistupnost), zachézeni, vstficnost, znalost produktl, cekaci

doby, propagacni kampané, doplitkovy prodej, upselling, feSeni reklamaci a dalsi aspekty.

Podle studie, kterou uvadi ve svém dile Boxberg a Scholin, sdéli spokojeny zakaznik
svou zkuSenost az tfem osobam. Nespokojeny zakaznik pifeda sviyj zéazitek az deviti
osobam. Prizkumy poukazuji na to, ze se zédkaznici nevraceji z 9 procent z ditvodu, které
nemuze firma ovlivnit, z 9 procent je na vin¢ cena, se kterou zdkaznici nejsou spokojeni,
14 % zakaznikl je nespokojeno s produktem, a v 68 % piipadli se zakaznik jiz nevrati
z davodu, ze byl nespokojen s osobnim zachiazenim. Ve svém dile rovnéz Boxberg
a Scholin cituji profesora Christera Gronroose, ktery fekl, ze naklady na ziskani nového
zakaznika jsou pétkrat vétsi nez na udrZzeni zdkaznika stavajiciho. Je vSak 25krat drazsi

ziskat zpé&t zakaznika, ktery byl nespokojen. Vedle finan¢nich zprav o ziscich a trzbach by
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tedy mé¢lo byt zapotiebi vytvaret také zpravy o zakaznické péci, tedy o tom, zda se

zékaznik vrati k dalsi navstéve ¢i nikoli. (Boxberg, Scholin, 2013, str. 26)

Nespravné vnimani Mystery Shoppingu

Casto se lze setkat s myty, které o Mystery Shoppingu koluji. Tato nedorozuméni
prameni z nedostatku informaci nebo ze Spatné interpretace vedoucim pracovnikem,

piipadné je negativni nazor na Mystery Shopping zakofenén v mysli daného zaméstnance.

Kazdy zaméstnanec, u kterého je mozné, ze bude hodnocen Mystery Shopperem, by
mél byt o této skutecnosti informovan. Nikoli o pfesném datu a ¢asu navstévy, av§ak mél
by byt informovan o kritériich, kterd budou sledovana, rovnéz by mél byt proskolen, pokud
se testuji kritéria nova, kterd jsou postupné¢ implementovdna do prodejniho procesu.
Vsichni zaméstnanci by méli mit osvojeny znalosti, na které je navstéva zamétena, tedy za
tohoto zakladniho pfedpokladu nemize byt Mystery Shopper vniméan jako Spion, ktery
chce zaméstnanci uskodit a nachytat ho, Zze néco déla Spatne¢ (Boxberg, Scholin, 2008,

str. 24)

Miuizeme se setkat s pfipady, kdy management firmy nepracuje s vysledky spravné,
napiiklad pokud vyuziva tento nastroj k trestani zaméstnanct za Spatné¢ odvedenou praci.
Po jediném reportu nelze délat zavéry, je potieba sledovat trend po delsi casové obdobi.
Jeden Spatny den by nem¢l zaméstnance zatradit mezi Spatné pracovniky. Rovnéz tento
vyraz ,,Spatny zaméstnanec* je zavad¢jici. Spravny pohled na pracovnika, ktery nedosahuje
tak dobrych vysledki jako ostatni, by m¢l byt takovy, Ze tento zaméstnanec potiebuje vice

informaci, dalsi Skoleni nebo koucink.

Je dilezité, aby Mystery Shopper béhem své navstévy nepusobil konfliktné, pokud to
neni soucasti scénare. Objevuji se totiz rovnéZ pozadavky ze strany zadavatele, kdy
Mystery Shopper vystupuje pod profilem problémového zdkaznika, a je to tedy soucasti
navstévy. VSsichni shoppeti pii klasické navstévé musi mit pokyny, jak se chovat, musi

splynout s davem jako b&zni zakaznici.

Stézejni je, aby vysledky Mystery Shoppingu nebyly brany jako argument pro

propusténi zaméstnance. Pokud report vykazuje nizké skore, je to Casto spiSe vysledek
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manazera nez zaméstnance. Nasledné, pokud tuto svou chybu manaZzer neptijme, mél by to

byt on, kdo potiebuje dalsi Skoleni, koucink.

Pti béznych schizkéach s klienty se Casto setkavame se situaci, kdy zadavatel tika fraze
typu: ,,My jsme mala firma, my Vas nebudeme poptavkou po Mystery Shoppingu zajimat*.
Neni to pravda, koncept mize byt pouzit ve vétsiné obchodnich situaci, mezi pacienty,

obcany a vladdou, mezi organizacemi a jejich cleny.

Eticky ramec Mystery Shoppingu

Sdruzujici asociaci stovky firem poskytujicich mystery shopping je MSPA (Mystery
Shopping Provider Association) — evropskd Mystery Shopping asociace, ke které se
v neddvné dobé pridala rovnéz Afrika. VSichni jeji ¢lenové jsou povinni dodrzovat etické
standardy a dalS$i nalezitosti Mystery Shoppingu tak, aby se zajistilo jeho celosvétové
etické a spravné provadéni. Tato asociace, spole¢né s asociaci ESOMAR (asociace pro
poskytovatele prizkumu trhu), je rdzné proti vyuziti Mystery Shoppingu pro trestani

zameéstnancu.

MSPA se zamétuje na zlepSovani kvality sluzeb a podporu vynikajici urovné v oblasti
Mystery Shoppingu. Kodex profesnich norem asociace poskytovatelit Mystery Shoppingu
byl vytvofen k tomu, aby se zajistilo, Ze clenové MSPA budou dodrzovat urcité standardy.
Mezi né patii provadéni sluzby podle postupii a predpisti stanovenych MSPA, podpora
davéry v Mystery Shopping a povzbuzovani veifejné spoluprace, respektovani svych
klienti a jejich zaméstnanci, zdkaz falSovat a zkreslovat zavérecné zpravy, mylné
informovat zadatele o pfilezitostech tykajicich se Mystery Shoppingu, navadét nékoho, aby
porusil dohody o divérnosti sjinymi firmami, pro které provadi Mystery Shopping.
(Boxberg, Scholin, 2013, str. 20 — 21)

Béhem procesu Mystery Shoppingu se pracuje scitlivymi udaji zaméstnanct
zadavatele, konkurentli i Mystery Shopperd, proto je velmi dilezité fidit se pravidly pro
praci s citlivymi udaji. Zadavatel nemtize zaddat od poskytovatele sluzeb, aby uvad¢l jména
zaméstnancl, pokud s kazdym z téchto zaméstnancti neméa podepsany souhlas. To plati
dvojnésob v roviné Mystery Shoppingl s nahrdvkou — stimto druhem testovani musi

kazdy ze zamé&stnanct udélit pisemny souhlas. Mnoho poskytovatell toto pravidlo necti a
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stale se miizeme setkat s nahravanim Mystery Shoppingti, pfestoZe to neni pravné oSetieno,

tedy je nahravani nelegalni.

Scénar, dotaznik a pokyny pro Mystery Shopping

Kazdy Myster Shopper se béhem své navstévy musi fidit pfedem zadanym scénarfem,
ktery mu byl pfidélen. Scénai navstévy detailné popisuje pribéh navstévy a interakci
s prodejcem, dulezité aspekty, které musi Mystery Shopper sledovat, a pripadné dalsi
dalezité informace, které je nutné, aby Mystery Shopper zjistil, pokud je prodejce nezmini
sdm. Mystery Shopper ve vétsin¢ pripadi vystupuje spiSe pasivne, nechava dostateény

prostor prodejci pro projeveni jeho dovednosti a znalosti.

Po navstéve je potieba vyplnit dotaznik. Tento dotaznik je sestavovan vzdy individudlné
podle potieb klienta pro kazdou spolecnost zvlast. VétSinou byva zalozen na vlastnich
koncepcnich manudlech a standardech konkrétni firmy. Otazka musi byt vzdy jasné
pochopitelna, vyhybame se poloZeni otazek typu: ,,Nenabidl Vam prodejce jesté néjaky
dalsi produkt?. Misto toho polozime otdzku jasn€, aby bylo mozné odpovédét ano/ne
naprosto srozumitelné, tedy: ,,Nabidl Vam prodejce jesté néjaky dalsi produkt?“. Na
velkou ¢ast otazek v dotazniku odpovida Mystery Shopper ano/ne, kdy pokud je jeho
odpovéd’ ne, vyzaduje se dalsi slovni komentat, co nebylo v porddku. Soucasti moznosti
byva také moznost N/A, tedy nehodnoceno, pokud dotaz nelze vyhodnotit. V ramci kazdé
sekce, kterou Mystery Shopper hodnotil, byva na konci ptislusné casti dotazniku prostor
pro slovni komenta#, popis prabchu interakce s prodejcem. Na zavér dotazniku byvaji
umistény otazky NHS a NPS, tedy Net Happiness a Promoter Score. Pro benchmarky se
pouziva standardizovany dotaznik, ktery umoziiuje srovnani navstivenych pobocek napiic

spolecnostmi z jednoho odvétvi. Srovnavani probihd casto na zakladé otazek NHS a NPS.

Poskytovatel Mystery Shoppingu by vzdy mél mit informace, jak vypadd bézny
zakaznik zadavatelské spolecnosti. Dle tohoto profilu, ktery klient zadd, nasledné vybira na
dany ukol Mystery Shoppery. Do tohoto profilu spada pohlavi, v€k, znalosti a zajmy, dale
vSak také vlastnictvi konkrétnich produktii. Naptiklad muze byt podminkou, aby m¢l
zékaznik bézny ucet u nékteré banky a mohl jit vznést urcity pozadavek. Jde predev§im

o to, aby byl shopper jiz zdkaznikem ¢i ¢lenem a mél divod kontaktovat danou firmu.
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Naopak v nekterych ptipadech je nutné, aby Shopper ¢lenem nebyl, Sel si Clenstvi zalozit a

sledoval cely proces.

Trendy v Mystery Shoppingu

Nasledujici podkapitola se vénuje trendim a moznostem, o které 1ze Mystery Shopping

projekt obohatit.
Immediate feedback

Klasicky Mystery Shopping je mozné doplnit o odhaleni fiktivniho zékaznika
bezprostiedné po skonceni navstévy. Vyhodou je okamzitd zpétnd vazba prodejci nebo

vedoucimu pobocky, kterou Mystery Shopper preda osobné ¢i telefonicky.
Gamifikace

Gamifikace se pi1 Mystery Shoppingu pouziva nejcastéji v piipadé, kdy je nutné béhem
kratké doby zaktivizovat zaméstnance ¢i obchodni partnery za ucelem zvysSeni podpory

prodeje nebo konkrétni marketingové akce.

Na projekt se pohlizi jako na hru nebo soutéz. Ve spolupraci se zadavatelem jsou
stanovena hodnotici kritéria, za jejichz splnéni prodejci dostanou mimotfadnou cenu, napf.
zajezd pro nejuspéSnéjsi tym.

Klient miize podpoftit upsell formou okamzité financni odmény. Napt. kazdy prodejce,
ktery pfi Mystery Shoppingu nabidne k primarné¢ poptdvanému vyrobku pifedem
definovany dopln€k, dostane od Mystery Shoppera ihned po névstéveé financni poukazku v

hodnoté 200 K¢.
Storytelling

Jde o namluveni audio nebo video komentdfe od Mystery Shoppera bezprostiedné
po navstéve, slouzi k predani aktualnich dojmt a pocit, se kterymi zakaznik odesSel
z prodejny. Tato forma piedani zpétné vazby je vhodnym doplitkkem pro standardni

hodnoceni navstévy.
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Workshop s Mystery Shoppery

Workshopy s Mystery Shoppery jsou nejcastéji realizovany po skonceni jednordzového
projektu nebo po nékolika vinach pravidelného projektu. Hlavnim ptinosem pro klienta je
piedevs§im hlubsi pohled na jednotlivé faze prodejniho procesu. V piipadé vybéru Mystery
Shoppert z fad realnych zakaznikl klienta je mozné ziskat zpétnou vazbu i na jiné oblasti,
nez na které byl zaméfeny samotny projekt, srovnani s relevantni konkurenci na zéklad¢

realnych zkusenosti Mystery Shoppert.
Ak¢ni plany

Akeni plany navazuji na vysledky zjisténé pii MS a jejich cilem je stanovit a pfedat
konkrétnim pobockdm nebo zaméstnanciim rozvojové cile pro dal§i obdobi. Tyto akéni
plany mohou byt distribuovany v riznych forméch, napft. jako tistény dokument, adresny

e-mail, report v online aplikacich.
Tagovani nahravek

Jde o oznaceni kliC¢ovych bodi interakce (napf. zjiStovani potieb, tah na branku,
dopliikkovy prodej...), diky ¢emuz miize klient poslechnout pouze pozadované faze bez

nutnosti poslechu celé¢ audionahravky.
Employee engagement

Soucasnym trendem je zapojeni hodnocenych zaméstnancli do procesu nastaveni
a vyhodnoceni projektu. Pomoci riiznych metod (kvantitativni vyzkum, skupinové nebo
individualni rozhovory) se od zaméstnanct zjistuje, jaka jsou jejich ocekavani ohledné

designu projektu.

Zapojeni zaméstnancii pifindsi pozitivni efekt v podobé vysS§i miry akceptace

nastavenych pravidel Mystery Shopping programu.
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NPS

NPS, tedy Net Promoter Score, vychazi z pifedpokladu, ze nejlepSim prediktorem pro
budouci rist firmy je odpovéd’ na otdzku: Doporucil byste prodejnu XY svym znadmym?
Tento index je podporovan také diky faktu, ze prizkumy spokojenosti nepredikuji dobie
rust firem. Loajalni zakaznik se na prodejnu znovu vrati, odpusti nedostatky a doporuci
prodejnu svym znamym. Na NPS otazku tuto otazku odpovidaji zdkaznici pomoci Skaly

0 — 10, kdy 0 je urcite ne a 10 stoprocentné ano.

Vyhoda NPS spociva v tom, ze ma klient k dispozici jedno cislo, které tika, jak si vede.
Jsou definovany tfi jednoduché kategorie zdkaznikd. Promotéii neboli loajalni nadsenci
nakupuji, vychvaluji firmu, jsou motorem rastu. Na Skdle davaji hodnoceni 9 nebo 10.
Dale neutralni zakaznici, ktefi jsou cekem spokojeni, ale nemaji moc vztah k firm¢, jsou
nachylni k nabidkam konkurence. Na skale davaji hodnoceni 7 nebo 8. Tieti kategorii jsou
demotéfi, nespokojeni zédkaznici, ktefi mohou ohrozit rist firmy tim, Ze budou pomlouvat.
Vybiraji si hodnoceni 0 — 6. NPS ma jednoduché nastaveni a interpretaci — vyssi NPS se

rovna vice nadSenych a mén¢ nastvanych zdkaznik.

Pro relevantni vysledky je potfeba mit robustni data, nejméné 100 zakaznikti. Samotny

index ndm také nefekne, co je Spatné€, dulezité je doplnéni o otazku ,,proc*.

Vypocet je jednoduchy. Procento promotért se odecte od procenta demotérii a ziskdmé
jedno konkrétni Cislo, které muze srovnat s benchmarky z dan¢ho odvétvi, s konkurencni

firmou.

Obrazek 9 NPS vypocet

PeeeRee e

NPS =% PROMOTERS - % DETRACTORS

zdroj: What is Net Promoter Score?, © 2019, online
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NHS

Net Hapiness Score pifinasi odpovéd’ na otazku, jak stastn¢ plsobili prodejci béhem
navstévy. Vypocet je obdobny jako v pfipadé NPS, plati stejné kategorie zakaznikl
a zakaznici rovnéz udavaji hodnoceni 0 — 10, do kategorii se tadi dle stejnych pravidel jako

v ptipadé NPS.

V soucasné dob¢ prevlada nazor, ze NHS ma vétsi vypovidaci hodnotu nez NPS. Tento
pohled vychazi z faktu, ze Mystery Shopper byl na navstévu dané spolecnosti vyslan
agenturou, neni tedy zakaznikem spontannim z vlastni vile, jeho hodnoceni na Skale NPS

tedy musi byt alespon ¢aste¢né zkreslené.
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4 Analyticka ¢ast

V ramci praktické ¢asti této diplomové prace je aplikovana metoda Mystery Shopping,
ktera byla popséana v teoretické ¢asti. Na analytické roviné se prace zamétujeme na prib&h
a jednotlivé faze Mystery Shopping projektu, na identifikaci vlastni spolecnosti
a konkurence a seznameni s vybranymi konkurenty. T#i konkuren¢ni firmy spoleCnosti
Ploty Petr jsou mezi sebou vzajemné porovnany, na zéklad¢ ziskanych dat jsou rovnéz
formulovéana doporuceni na zlepseni a konkrétni standardy, které by méla spolecnost Ploty

Petr dodrZzovat.

4.1 Testovana oblast

Pro ucely vlastniho Setfeni byla vybrana oblast stavebnictvi, konkrétné¢ montaz
oploceni a bran. Mystery Shopping je vhodnou metodou testovani pro vSechna odvétvi,
v ptipad¢ této diplomové prace poslouzi k ziskani informaci o procesech u konkurence a
tim umozni formulaci standardi pro spolecnost Ploty Petr. Nastavené standardy by do

budoucna mély zajistit konkurenceschopnost spolecnosti a udrzeni stavajici pozice na trhu.

4.2 Profil spoleCnosti Ploty Petr

Ploty Petr jsou rodinnou firmou fungujici na trhu od roku 1996. Zakladaji si na kvalité
a spokojenosti zakaznika. Specializuji se na oploceni pozemkli a drobné zemni prace,
pficemz montaze provadéji proskoleni kmenovi zaméstnanci. Nabizeji kompletni realizaci
oploceni na kli¢. Pouzivanymi materidly jsou pletivo, svafovana sit, pramyslové a

betonové oploceni.

Firma ¢itd 6 zaméstnancl, fadi se tedy k mikropodnikim (0-10 zaméstnancit).
Spolec¢nost realizuje zakdzky rovnéz pro velké klienty, pfi¢emz néktefi jsou pravidelnymi

zékazniky, jedna se napt. o Metrostav, BIGGEST nebo TENIS SCHMID.
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Tabulka 1 Obecné informace

Nazev Petr Kraif
Forma Fyzické osoba podnikajici
Adresa Mala HrasStice 121, 262 03 Mala Hrastice
1CO 61656542
Web www.ploty-petr.cz
E-mail ploty-petr@centrum.cz
Mobil +420 608 571 213

zdroj: vlastni zpracovani

Webové stranky spolecnosti jsou ve vyvoji, pficemz momentalné se nékolik mésicti

nachazeji v pracovni verzi, nez budou spustény na nové doméné. V soucasném stavu jsou

prehledné a funkcni, avSak v porovnani s konkurenci pisobi nejméné profesionalné.

Obrazek 10 Webové stranky Ploty Petr

# Ovodni stranka /& Mapa stranek

Uvodni stranka
Vse o plotech
Zemni prace
Zamecnicke prace
Poptavky

Kontakt
Fotogalerie
Napsali 0 nas

Ohodnotte nas ...

Kontakt

Petr Kraif

‘] Mala Hrastice 121
Novy Knin
262 03
J) tel: 608571213
tel : 721 928 154
1CO : 61656542

<] ploty-petr@centr
um.cz

Ploty Petr - Petr Kraif

I < ENENE

Hledat:: | a

Uvodni stranka b Poptavky

Zde nas mizete kontaktovat pro zemni ¢i
zamecnické prace, nebo vyplnit prislusny
formular k oploceni.

Kontaktujte nas

Jméno

Vas e-mail

PFedmét

\
\
\
Text

zdroj: Ploty Petr, ©2018, online
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Teritorialng lze spole¢nost Ploty Petr vymezit na Stiedni Cechy a Prahu, v piipadé
vétsi zakazky je realizace moznd po celych Cechach, pfitemz na Moravé zakazky
realizovany nejsou. Z teritoridlniho hlediska spolecnosti konkuruji tii testovani konkurenti

— Ceské Ploty, Ploty Smid a Ploty Pilecky.

Po dohodé svedenim firmy bude uskutecnén vyzkum v rozsahu 3 test formou
Mystery E-mailingu, jenz bude pro firmu idedlnim feSenim. Kazdy konkurent bude
otestovan jednou, pfi¢emz je uvazovano o pravidelném opakovani se specializovanou
agenturou napft. jednou kvartalng. St€zejni je pro spolecnost definovani urcitych standarda
pro komunikaci se zdkaznikem, zmapovani cenovych kalkulaci jak po obsahové tak po
grafické strance a zjiSténi moZnosti poskytnuti slev. V rdmci obsahlého dotazniku a

pokynt byly definovany vSechny potiebné nalezitosti vyzkumu.

4.3 Profil konkurenéni spole¢nosti Ceské Ploty

V roce 1992 vznikla stavebni firma Petr Filipek — Realizace staveb, v roce 1994
zémecnicka firma Premysl Kubi¢ek PK — KOVO. Béhem let tyto dvé firmy spolu stale
vice kooperovali. Spojenim obou firem ve sdruZzeni vzniklo PLOTOVE STUDIO PP, které
se stalo vyrobnim, prodejnim a stavebnim stfediskem pro Prahu a StiedocCesky kraj. Dne

20. &ervna 2012 byla zaloZena spoleénost Ceské ploty, s.r.o. (Ceské Ploty, ©2018)

Z teritoridlniho hlediska se jedna o ptfimého konkurenta firmy Ploty Petr. Pravni forma
spolecnosti je spolecnost s ru¢enim omezenim, zaméstnava 50 — 99 zaméstnanct, pricemz

se jedna o maly podnik (10 — 99 zaméstnancti).

Spole¢nost nabizi realizaci oploceni, zemni prace a vyrobu bran, tento rozsah ¢innosti
je shodny se spole¢nosti Ploty Petr. Navic je spoleénost Ceské Ploty prodejcem
prislusenstvi k vystavbé oploceni, v této oblasti je tedy potencidlnim dodavatelem firmy

Ploty Petr.
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Obrazek 11 Webové stranky Ceské Ploty

ONAS  KONTAKT  VSEOBECNE OBCHODN{PODMINKY ~ DOPRAVA  NAKUP NA SPLATKY IPLATBA  VELKOOBCHODNI SEKCE PRIHLASIT SE ZAREGISTROVAT SE

f s B Nakupni kosik
T CESKE pLoTY & = et
.@+420 774 600 934 info@ceskeploty.cz

A Doma > PLETIVOVY PLOT

PLETIVOWY PLOT >

> PLETIVOVY PLOT
ROZPOZET ) L, |co poTiEBUN
NA PLOT KE STAVBE
> Svafované (pramyslové) . SvaFované

: Pislugenstvi . F Svafované 1,
anel 1 a é
[ y ! Pletivo pletiva l Sloupky a vzpéry [ T pletivo ;gjg“ (pramyslové)

2 5 )
> Lesnické pletivo panely

> Pletivo

> Prislusenstvi pletiva SR | kaLkuLATOR
3 PLOTU
> Sloupky a vzpéry

> Svarované pletivo

NAVODY NA
STAVBU

Plotové zastény

> Podhrabové desky
l Lesnické pletivo Podhrabove Zahradni brana D Zahradni branka

> Zahradni brana Tl desky

 Zahradni branka

2 Plotové zast&ny Chovatelské Okrasnd a
Mt - dekorativai ~7 Ramss vypletem
> Chovatelské pletivo L pletiva

zdroj: Ceské Ploty, ©2018, online

Webové stranky spoleCnosti plsobi profesiondlnim dojmem a jsou pichledné

usporadané.

4.4 Profil konkurenéni spole¢nosti Ploty Smid

Ploty Smid se specializuji vyhradné na dodani a montaz viech druhii draténych ploti
a na vyrobu a mont4z bran. Zajistuji kompletni doddvku veskerého potfebného materialu,
disponuji kompletni technikou potfebnou pro montdz. Zaméstndvaji 1 — 5 zaméstnanct,
fadi se tedy k mikropodnikiim. Z hlediska teritoridlniho pusobeni, po¢tu zaméstnancti
a rozsahu nabizenych sluzeb, jsou nejblize firmé Ploty Petr. Jednd se o jejich pfimého

konkurenta.

Pravni formou se jednd o fyzickou osobu podnikajici dle Zivnostenského zikona
nezapsanou v obchodnim rejstiiku. Pasobi pfedev§im ve Stfednich Cechach a Praze. Firma

byla zalozena v roce 2007.
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Obrazek 12 Webové stranky Ploty Smid

PLOTY 5MiD)< s L —

(vop NASE SLUZBY REFERENCE POPTAVKA ZDARMA KONTAKT A PODMINKY OCHRANY OSOBNICH UDAJU

PLOTY SMID XY

zdroj: Ploty Smid, ©2018, online

Webové stranky spolecnosti piisobi prehledné, nejsou vsak pfilis obsahlé a informace

se zde po rozkliknuti né€kolika zalozek opakuji.

4.5 Profil konkuren¢ni spolecnosti Ploty Pilecky

Spole¢nost PILECKY s. r. 0., je dodavatelem plotovych systémi, na trhu pisobi od
roku 1994, kdy zacinal s tradi¢ni nabidkou draténého oploceni, ktera byla postupem casu
rozSifovana az po dneSni modern¢ fizenou spolecnost s ucelenou nabidkou klasickych
1 vysoce uzivatelsky orientovanych typt plotii. Vyrabi rovnéz brany a jsou dodavatelem
veskerého pfislusenstvi na vystavbu oploceni. Ploty Petr jsou redlnym odbératelem

spole¢nosti PILECKY s. r. o.

Ploty Pilecky sidli ve Stiednich Cechach nedaleko sidla spoleénosti Ploty Petr.
Oploceni realizuje Pilecky po celé CR, ¢&ita 20 — 25 zaméstnanci a fadi se tak k malym
podnikiim (10 — 99 zaméstnancii). PILECKY s. r. o. je piimym konkurentem a ziroven

dodavatelem firmy Ploty Petr.
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Obrazek 13 Webové stranky spolecnosti Ploty Pilecky

P]LECK"’ A  Produkty  Kestazeni~  Reference v Kontakty =~ Onds~v  Odkazyv  Onlinev  Eshop CZ~v

e ae fal

Kvalitni ploty a oploceni od firmy PILECKY

zdroj: Ploty Pilecky, ©2018, online

Webové stranky PILECKY s. r. o. jsou piehledné uspofadané, obsahlé, pusobi

profesionalné.

4.6 Pracovni hypotézy

V ramci realizovaného vyzkumu jsou formulovany tfi hypotézy. Prvni hypotéza
predpoklada, ze v ptipadé€, kdy zdkaznik vznese namitku na cenu, pak alespon dva ze tii

konkurenti budou ochotni upravit cenovou nabidku.

Druhé hypotéza predpoklada, ze zdjem o uskute¢néni prodeje, tedy tzv. tah na branku,
bude projeven alespoii u jednoho zkonkurenti. Projev z4jmu bude odsledovan
poskytnutim prostoru prodejci, aby kontaktoval zdkaznika ohledné jeho zajmu o zaslanou

nabidku, pfipadné o upravenou nabidku na zéklad¢ namitky na cenu.

Obsahem tfeti pracovni hypotézy je predpoklad, ze ve vSech ptipadech, kdy zédkaznik
zasle konkurentovi poptavku, bude tento konkurent na poptavku néjakym zpiisobem

reagovat.
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4.7 Pribéh Mystery Shopping projektu

V ramci kazdého Mystery Shopping projektu probihd nékolik na sob¢ zavislych fazi.
Klient, ktery poptava realizaci projektu, je do jednotlivych fazi vice ¢i méné zapojen,
nékteré ¢asti projektu probihaji bez jeho pfimého zapojeni.

Pribéh informaci a dat v marketingovém vyzkumu, konkrétné v Mystery Shopping

projektu, 1ze popsat na nasledujicim obecném schématu.

Obrazek 14 Schéma pribéhu dat a informaci

Cile
Potreba informaci

'

Sekundarni vyzkum

|

|

Primarni vyzkum

|
v '

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum

’

Zpracovani dat

|

Zprava

A

zdroj: Hague, 2003, str. 12
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Na pocatku MS projektu ¢asto byva definovén cil, ktery vyjadiuje snahu vyhodnotit
kvalitu zdkaznické obsluhy jak na vlastnich prodejnach, tak pfipadné u danych konkurentt.
Potiebné jsou takové informace, které nam davaji nezkresleny a objektivni popis celkové
zékaznické zkuSenosti od vstupu na prodejnu az po samotny prodejni rozhovor,
argumentaci, dopliikovy prodej ¢i rozlouceni. Je dulezité, aby takovy interni audit
neprovadélo vedeni, zaméstnanci nebo jejich blizci, protoze tyto osoby by nebyly v drtivé
vetsing pripadit schopni objektivniho vyhodnoceni. V tuto chvili se spole¢nost cCasto
rozhoduje pro Mystery Shopping, tedy metodu primarniho vyzkumu. Velmi ¢asto nejsou
informace, kter¢ Mystery Shopping pfinasi, soucasti MIS, nelze je tedy ziskat
vyhodnocenim dat, kterd by jiz byla k dispozici. Nasleduje samotny sbér dat, ktery je
zprostiedkovan v pfipadé MS formou pozorovani. Pozorovani je skryté za piirozené
vyvolané situace, strukturované, pifimé, jedna se o kvantitativni vyzkum. Nasledné jsou

data vyhodnocovana a zpracovavana do zavére¢ného reportu.

Pribéh projektu pro spolecnost Ploty Petr 1ze popsat schématem na obrazku ¢. 15.
V prvnim kroku bylo nezbytné definovat se spolecnosti Ploty Petr tfi hlavni konkurenty,
tedy Ceské Ploty, Ploty Pilecky a Ploty Smid. Nasledn& doglo k debaté ohledné pozadavki,
jaké vystupy chtéji realizaci projektu ziskat. Na zaklad¢ téchto pozadavkl byl projekt
nastaven vcetné pokynil a dotazniku, tyto materidly byly pfedany na schvéleni firmé¢ Ploty
Petr. Nasledné po odsouhlaseni byly dokumenty finalizovany, v dal§im kroku byl osloven
vhodny Mystery Shopper, ktery byl rovnéz proskolen. Na tyto cinnosti navazovala
samotna realizace projektu, vramci niz byly pribézné vyplhovany a konzultovany
dotazniky. Po ukonceni terénni faze projektu byly dotazniky zkontrolovany po strance
logické i1 gramatické, takto zrevidované vystupy obdrzela spolecnost Ploty Petr ve formé
vyplnénych dotaznikii, poté na zaklad¢ vysledkii byl zpracovan zavérecny report shodny

s vyhodnocenim této diplomové prace.

Vsechny tyto fadze je mozné shrnout do tii fazi, a to pfipravné, realizacni a faze

vyhodnoceni projektu.
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Obrazek 15 Schéma prtbéhu projektu

Veronika Krafova B Ploty Petr

nastaveni projektu

B zaslani ze sfrany VK B zaslani pfipominek
podkladd k nastaveni projektu
finalizace
nastaveni
realizace rekrutace a prokoleni o
Mystery E-mailingu Mystery Shoppera

finalizace dotazniku
vyplnéni a pokynd
dotazniku

kontrola wystup(
— revize

B poskynut BT finalni
diléich wysledkd vystupy

zdroj: vlastni zpracovani

4.7.1 Pripravna faze projektu

V ramci této projektové faze dochazi k definici cilt, které maji byt realizaci vyzkumu
naplnény. Pro tuto diplomovou praci byly cile definovany spole¢né s klientem, kterym je
spolecnost Ploty Petr. Hlavnim cilem MS projektu je ohodnoceni kvality prodejniho
procesu konkuren¢nich spolecnosti. Béhem projektu bude sledovana rychlost odpovédi
potenciadlnimu zdkaznikovi, uméni poradit variantu na zéklad¢ potieb zdkaznika, cenova

kalkulace z hlediska obsahu 1 designu, ochota poskytnout slevu, finalni tah na branku. Pro
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spolecnosti Ploty Petr budou rovnéz definovany konkrétni standardy na zakladé

vyhodnoceni servisu konkurenc¢nich firem.

Dotaznik i pokyny, které byly pro ucely tohoto projektu sestaveny, byly vyhotoveny na
zéklad¢ konkrétnich potieb a zkuSenosti klienta.
Obecné Pokyny

Mystery Shopper se béhem vykonu daného tkolu musi fidit pokyny, vSichni Mystery
Shoppeti vypliuji stejny dotaznik, aby bylo zajiSténo konzistentni a jednotné hodnoceni
pro vSechny testy. Do tohoto projektu byl zapojen jeden Mystery Shopper, ktery fesil sviyj
pozadavek se tfemi konkurenty spolecnosti Ploty Petr. V nasledujici ¢éasti prace jsou

ptiloZzeny pokyny, kterymi se Mystery Shopper fidil.

Pokyny k projektu Ploty Petr
CO JE VASIM UKOLEM:

Hlavnim cilem projektu je otestovat troven e-mailové komunikace konkurencnich

spolecnosti firmy Ploty Petr.

JAK SE CHOVA MYSTERY SHOPPERGF:

- aktivitu prenechava na prodejci, je spise pasivni

- 0 nabizené produkty projevuje redlny zajem

- udrzuje komunikaci s prodejcem aktivni

PRED REALIZACI

ZaloZte si e-mail, na ktery Vam budou chodit e-maily s cenovou nabidkou od obchodnika

(miizete samoziejme pouzit svlj stavajici e-mail) a dal$i komunikace.

Misto Vasi stavby se nachazi v Novém Kniné v ¢asti Sudovice. Terén je mirné svazity,
jedna se o oploceni 140 metru. Z diivodu, aby Vam prodejce mohl poradit mezi dvéma

variantami — s podhrabovou deskou a bez podhrabové desky - uved’te v poptavkovém
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e-mailu, Ze vlastnite psa velkého plemene. Pro poptivky u vSech konkurenti bylo

zvoleno jedno misto stavby.

V pribehu terénu je nutné KONTROLOVAT E-MAIL (vCetné spamu — miize se stat, ze

e-mail od obchodnika Vam spadne do spamu).

ZASLANI POPTAVKY

V pondéli 18.2. dopoledne odeslete e-mail s poptavkou — je tieba dodrzet toto datum!

Priblizné znéni e-mailu:

Dobry den,

prosim o vytvoreni cenové nabidky na realizaci oploceni rodinného domu v Novém Kning.
Jedna se cca o 140 metrt, vySka maximaln¢ 1,8 m. Rozhoduji se mezi variantou klasického
zeleného pletiva a svafované sité. Pozemek je v mirném svahu, u lesa. Vlastnime psa

velkého plemene.
Dé&kuji za informace a pteji pékny den

XY

MYSTERY STORY

Vystupujete v roli zdkaznika, ktery poptava oploceni RD. Jako zdkaznik jste si poslal/a

poptavku na e-mail uvedeny na strankach konkurenta.

Na strankach dané¢ho konkurenta se podivejte na jejich mabidku, abyste védél/a, co

vlastné poptavate. Rozhodujete se mezi klasickym zelenym pletivem a svafovanou siti.

VYCKAVATE NA PRVNI KONTAKT ZE STRANY KONKURENTA.

VASIM CiLEM JE VSE VYRESIT E-MAILEM (nikoli na stavb& nebo na prodejng).

V ramci projektu sledujeme, zda bude mit obchodnik snahu o osobni setkani. Vy ale jeho

nabidku osobniho setkani odmitnete s tim, ze ted’ nemate piili§ Casu, ze chcete ziskat
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rizné nabidky i od konkurence a teprve az se pro jednu nabidku rozhodnete, jste

ochoten/ochotnd se s firmou sejit osobné.

Vystupujete jako laik, ktery chce kvalitni produkt, rad/a si nechéate poradit. Cilem je

nechat obchodnika predstavit variantu FeSeni a produkti, které on sam poklada za

optimdlni a cenové nejefektivné;si.

O firmé, kterou poptavate, jste se dovédéel/a z internetovych stranek, kde jste se seznamil/a

s jejich sortimentem.

Po obdrzeni cenové nabidky JE TREBA VZDY VZNEST NAMITKU NA CENU.

Vy jako zakaznik jste jakoby poptal/a i nabidku jiné konkurence, abyste mél/a

srovnani a moznost volby.

Vystupujte tak, ze mate 1 konkurencni nabidku. Pokud ji bude chtit obchodnik
zaslat na jeho e-mail, sdélte, ze ji posilat nechcete, at’ se nezlobi.
Vzdy je tieba argumentovat na vysi ceny obdrZzené nabidky — a to prave
konkuren¢ni nabidkou (napt. ,,Dékuji za nabidku, ale od konkurence mam cenu

cca o 3 000 K¢ nizsi. “).

Vice se do diskuze o cenovych nabidkach od konkurence nepoustéjte (ohledné
nazvu konkurence atd.). Miizete sdé¢lit, Ze nabidku u sebe nemate a stejné ji
nechcete nikam zasilat. Mozna bude obchodnik argumentovat tim, Ze nabidka od
konkurence je na jiny rozmér a typ, nez je skute¢ny, ale to neni zasadni, stejné jako

dalsi nevyhody, které o konkurentovi obchodnik uvede.

Cilem je zjistit, zda obchodnik na zakladé Vasi namitky na cenu bude ochoten

nabidku upravit a pfipadné sniZit cenu, nebo Vam nabidne néco navic.

Po zaslani upravené cenové nabidky nebo po negativni reakci na upravu nabidky

prodejci sdélte, Ze dékujete, Ze se na nabidku podivate a rozmyslite se. Sledujte, zda

se vam prodejce ozve s dotazem na vas zajem. Pokud se prodejce neozve do 5 dni,

dotaznik uzavrete.
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V ramci projektu se sleduje, ke kolika kontaktiim ze strany obchodnika dojde.

= Zalezi na kazdém obchodnikovi, v ramci kolika krokti vytidi Vas pozadavek k Vasi

spokojenosti — kazdy ptipad mize byt jiny.

* Videdlnim piipadé¢ by Vam obchodnik mél nejprve napsat (1. kontakt), aby si
ujasnil Vasi poptavku (s podhrabovou deskou, bez podhrabové desky), pfipadné se
Vs na néco dalSiho doptal nebo doporucil feSeni dle Vasich potieb a zeptal se, zda

na toto feSeni muze sestavit cenovou nabidku.

» Pfi druhém kontaktu by Vam mél nabidku zaslat.. Tteti kontakt uvazujeme jako

nasledny kontakt tykajici upravy cenové nabidky na zakladé¢ Vasi pobidky. Pii

¢tvrtém kontaktu by se Vas mél obchodnik zeptat, zda o nabidku mate zajem.

MYSTERY KOMUNIKACI UKONCUJETE VE CHVILI, KDY BYLY SPLNENY
VYSE POZADOVANE BODY:

*  Obchodnik Vam poslal nabidku. Nasledn¢ z Vasi strany doSlo k vzneseni namitky.
Poté davate obchodnikovi 5 pracovnich dni k naslednému kontaktu, pokud se

Vam jiz neozve, vyzkum pro Vas kon¢i.

» Pokud dojde k tomu, Ze na Vas bude obchodnik naléhat a snazit se Vas piesveédcit

k pfijeti nabidky, mizete se vymluvit nasledovné:

,,Omlouvam se, ale bohuzel budeme mit ted’ jiné vydaje, které jsou pro nas
prioritni, a vystavbu oploceni musime necekané odsunout. *

‘

,,Rozhodl/a jsem se pro konkurenci, jiz jsem s nimi uzaviel smlouvu.
Pokud jste do 3 pracovnich dni od zadani poptavky na webu (tzn. do

21.2.) nebyl/a viibec ze strany obchodnika kontaktovan/a:

= Zavolejte na recepci spole¢nosti a urgujte Vasi poptavku s tim, Ze jste jim posilal/a
pozadavek, ale ze se Vam jiz 3 dny nikdo neozval. Davate tim obchodnikovi tzv.

wdruhou Sanci®.
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= Cekejte, zda se Vam po tomto telefonatu nékdo ozve. Pokud ano, budete

pokracovat viz pokyny vyse.
DOPLNKOVY PRODEJ:

= V pfipad¢, ze se bude obchodnik zajimat i o prodej dalSich produkti (brana,
zemni prace) sdélte, ze jiz mate vyieSeno. Nabidku doplikli zaznamenejte ale do

dotazniku.

DOTAZNIK

Pred zaCatkem projektu si musite peclivé prostudovat dotaznik, ktery poté budete

postupné vypliovat po jednotlivych kontaktech.
Dotaznik odevzdate ve chvili, kdy jsou splnény vyse uvedené body.
K dotazniku ptilozte cenové nabidky a veskeré dalsi materialy, které obdrzite.

Prosime, abyste dotaznik vyplnoval/a detailné, vénujte pozornost podrobnému komentari
u kazdé sekce. Pouze spravné vyplnény dotaznik s dostatecnym komentdfem bude

povazovan za kompletni.

NA CO NEZAPOMENOUT

Podivejte se na mapu a zjistéte si, kde se nachazi ,,misto Vasi stavby*.

Dne 18. 2. si vytvoite poptavku — do poptavky uved'te vSechny informace ze vzorového
e-mailu.

Vyckejte na kontakt ze strany obchodnika, sém/sama se nijak neozyvejte.

V pribehu terénu je tieba kontrolovat e-mail (véetné spamu — miize se stat, ze e-mail od
obchodnika Vam mtize spadnout do spamu).

Po obdrzeni cenové nabidky, je tfeba vzdy vznést namitku na cenu.

Pokud se nikdo do 3 pracovnich dni od odeslani poptavky neozve, zavolejte na
recepci firmy a urgujte svoji poptavku.
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KONTAKTNI OSOBA:

Veronika Kraifova

veja.sebestova@seznam.cz

+420 602 979 590

Dotaznik

Dotaznik byl sestaven specidlné pro spolecnost Ploty Petr na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti autora s MS projekty a je rovnéz zaloZen na standardech v daném odvétvi, které

byly se spole¢nosti konzultovany.

Pti konstrukei dotazniku je dalezité mit na paméti funkci jednotlivych otdzek a formu,
jak otazku polozit, abychom ziskali pozadované informace. Dotaznik musi byt sestaven
logicky, otdzky v ném musi byt formulované jasné¢ a konkrétn€, aby bylo zajiSténo
jednotné pochopeni otazky vSemi Mystery Shoppery. Dotaznik sestaveny pro spole¢nost
Ploty Petr je strukturovany, otdzky jsou ve vétSin¢ piipadli uzaviené a témer znemoznuji
zachytit odlisnosti v jednotlivych piipadech. Pouzivaji se razné typy otazek, pficemz na
zaCatku dotazniku by se mély nachazet otazky tvodni, v pfipadé formulafe pro tento
projekt se jednd o otazky A0 — A2. Meritorni otdzky vyjadiuji jadro dotazovani,
v pfiloZeném dotazniku se jednd napiiklad o sekci F1 — F11. Filtrani otazky, které jsou
urcujici pro logickou strukturu, jsou pouzity naptiklad v ptipad¢ otazek C2 — C7. Tridici
otazkou pro ucely tohoto projektu mizeme oznacit otazku A0, B1, F6 a dalsi. V dotazniku
jsou vyuzity otazky dichotomické, na které je mozna odpoveéd ano/ne, pro respondenta
jsou snadno a rychle zodpovéditelné a snadno se vyhodnocuji. Za dalsi se zde objevuji
otazky polytomické, napiiklad NPS otazka ohledné doporuceni spolecnosti znamym.
Otazky vybérove, naptiklad BS, umoziiuji vybrat nékolik moznosti odpovédi. Vyskytuji se
zde oteviené, uzaviené i polouzaviené otdzky (moznost ,,jiné*). V dotazniku neni pouzita
anti-fraudova otazka, tedy otazka, kterd ovétuje spravnost predchozich odpovédi a celkove
oveéfuje v ramci Mystery Shoppingu redlné provedeni kontrolni navstévy. Naptiklad je
mozné se Mystery Shoppera zeptat, zda byly u kasy zelené balonky, pficemz pozitivni
zodpovézeni této otdzky se déale proveéfuje a miize byt odhaleno, ze Mystery Shopper svou

navstévu nevykonal.
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Tabulka 2 Dotaznik pro Mystery Shoppery

Mystery Emailing

A. TECHNICKE PARAMETRY

AO Poptavana spoleCnost: | e
Al Lokalita realizovaného oploceni: | e
A2 Datum zaslani poptavky: | e,
B. PRVNI KONTAKT
Do kolika dni od zaslani poptavky Vas prodejce P
= kontaktoval? 1/2/3/4avice
B2 Datum prvniho kontaktu: [ e
B3 Cas prvniho kontaktu: | s
B4 Mél prodejce snahu vést celé jednani osobné ano / ne
(nabidl Vam, Ze by se k Vam stavil osobné&)?
Jak by se dal shrnout Gcel prvniho kontaktu? MoZno zvolit vice odpovédi.
1. zjisténi dodate¢nych informaci pro vytvoreni
nabidky
B5 2. domluva dal$iho kontaktovani v konkrétni den
3. predstaveni a predani nabidky
4. jiné
B5a Pokud "jiné€" vypiSte: | e
Zde zaznamenejte znéni e-mailu:
B6
B7 Jak na Vas pusobil prvni kontakt ze strany profesionalné / neutralné / neuspokojivé
prodejce?
B7a Vase hodnoceni zdlvodnéte | s
C. DRUHY KONTAKT
c1L Byl/a J.ste podruhé kontaktovan/a ze strany ano/ ne
prodejce?
POKUD C1 ANO: Do kolika dni od e-mailu B
c2 poptavky Vas spole¢nost kontaktovala? 1/2/3/4avice
Cc3 POKUD C1 ANO: Datum druhého kontaktu: | s
C4 POKUD C1 ANO: Cas druhého kontaktu: | e
POKUD C1 ANO: Jak by se dal shrnout Géel druhého kontaktu? MoZno zvolit vice odpovédi
1. zjisténi dodatecnych informaci pro vytvoreni
nabidky
2. domluva dalSiho kontaktovani v konkrétni den
3. predstaveni a predani nabidky
& 4. ovéreni zajmu o jiz pfipravenou a predanou
nabidku
5. zaslani upravené nabidky na zakladé namitky
6. reakce na namitku bez nabidky
7.jiné
C5a Pokud "jiné" vypiSte: | s
POKUD C1 ANO: Zde zaznamenejte znéni e-mailu:
Cc6
............................................................................................................................... (vypiste)
c7 POKUD C1 ANO; Jak na Vas pusobil druhy kontakt profesionalné / neutraing / neuspokojivé
ze strany prodejce?
C7a Vase hodnoceni zdlivodnéte
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D. TRETT KONTAKT

Byl/a jste potreti kontaktovan/a ze strany

D1 : ano/ne
prodejce?
POKUD D1 ANO: Do kolika dni od zaslani e-mailu p
e Vas spoleénost kontaktovala? 1/2/3/4avice
D3 POKUD D1 ANO: Datum tfetiho kontaktu: | e
D4 POKUD D1 ANO: Cas tfetiho kontaktu: | s
POKUD D1 ANO: Jak by se dal shrnout Gcel tfetiho kontaktu? MoZno zvolit vice odpovédi
1. zjisténi dodate¢nych informaci pro vytvoreni
nabidky
2. domluva dal$iho kontaktovani v konkrétni den
3. predstaveni a predani nabidky
= 4. ovéreni zajmu o jiz pfipravenou a predanou
nabidku
5. zaslani upravené nabidky na zakladé namitky
6. reakce na namitku bez nabidky
7.jiné
D5a Pokud "jin€" vypiSte: e
POKUD D1 ANO: Zde zaznamenejte znéni e-mailu:
D6
............................................................................................................................... (vypiste)
D7 POKUD D1 ANQ: Jak na Vas pUlsobil tfeti kontakt profesionaing / neutraing / neuspokojivé
ze strany prodejce?
D7a Vase hodnoceni zdlvodnéte | s
E. CTVRTY KONTAKT
E1 Byl/a J_ste poctvrté kontaktovan/a ze strany ano/ne
prodejce?
POKUD E1 ANO: Do kolika dni od zaslani e-mailu p
- Vas spoleénost kontaktovala? 1/2/3/4avice
E3 POKUD E1 ANO: Datum Ctvrtého kontaktu: | e
E4 POKUD E1 ANO: Cas tvrtého kontaktu: | e
POKUD E1 ANO: Jak by se dal shrnout Géel ¢tvrtého kontaktu? MozZno zvolit vice odpovédi
1. zjisténi dodatecnych informaci pro vytvoreni
nabidky
2. domluva dal$iho kontaktovani v konkrétni den
3. predstaveni a predani nabidky
= 4. ovéreni zajmu o jiz pfipravenou a predanou
nabidku
5. zaslani upravené nabidky na zakladé namitky
6. reakce na namitku bez nabidky
7.jiné
E5a Pokud "jiné€" vypiSte: |
POKUD E1 ANO: Zde zaznamenejte znéni e-mailu:
E6
............................................................................................................................... (vypiste)
E7 POKUD E1 ANO_: Jak na Vas puUsobil étvrty kontakt profesionaing / neutraing / neuspokojivé
ze strany prodejce?
E7a Vase hodnoceni zdivodnéte | s
F. NABIZENE RESENi
Byla Vam béhem celého jednani vytvorena
FL nabidka? ano/ ne
. . . . B hned pfi prvnim kontaktu / béhem druhého kontaktu / béhem
F2 rljaobegEail ANO: Kdy Vam byla prediozena prvni tretiho kontaktu / nabidka nebyla béhem celého jednani

predana
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F2a

POKUD F1 ANO: Datum obdrZzeni 1. nabidky

POKUD F1 ANO: Popiste prvni nabidku, ktera Vam byla pfipravena (jak na Vas pusobila z hlediska cenové nabidky,
grafického zpracovani, celkova Uroven zpracovani, vystiznost a srozumitelnost):

F3
............................................................................................................................... (vypiste)
POKUD F1 ANO: Byla nabidka srozumitelna a
F4 - 2 ano / ne
prehledna?
F5 Datum vzneseni namitky nacenu | e
Byla nabidka upravena na zakladé Vasi namitky
F6 na cenu a na zakladé zminéni konkurenéni ano / ne / nehodnoceno
nabidky?
POKUD F6 ANO: Popiste upravenou nabidku (zaznamenejte také VaSe subjektivni dojmy):
F6a
................................................................................................................. (vypiste)
. . . . hned pfi prvnim kontaktu / béhem druhého kontaktu / béhem
Feb | TOKUDFEANO: Kdy Vam byla prediozena tretiho kontaktu / aZ pii dalich kontaktech / nabidka nebyla
upravena nabidka? < PR PPN .
béhem celého jednani predlozena
Féc POKUD F6 ANO: Datum obdrZeni upravené
nabidky L
Byly zminény a nabidnuty produkty ¢i sluzby nad
F7 ramec puvodniho poZadavku (sledujeme ano/ne
dopliikovy prodej)?
POKUD F7 ANO: Co Vam bylo nabizeno navic?
F7a
............................................................................................................................... (vypiste)
F8 Vyzd‘vmlfproqejvce ?ehem celého jednani vyhody ano / ne
nabizeného feSeni?
Dokazal Vam prodejce poradit na zakladé Vasich
F9 potfeb? ano / ne
F10 Bylo jednani s prodejcem prijemné? ano/ ne
~ - —— =
F11 Mél prodejce snahu o uzavreni prodeje? (mél tah ano / ne
na branku)
G. CELKOVE HODNOCENI
Popiste celkovy pfistup prodejce k nabidce (dodrZzeni smluvenych termind, profesionalita, ochota x rutina, ...):
G1
............................................................................................................................... (vypiste)
Doporucil/a byste spole¢nost svym znamym a
G2 pratelim? (1 - rozhodné nedoporucil, 10 - 1/2/3/4/5/6/7/8/9/10

rozhodné doporugil)

zdroj: vlastni zpracovani

Kli¢ovou soucasti nastaveni projektu je rovnéz indexace dotazniku, tedy obodovani

otazek, které jsou pro klienta stézejni. Po domluvé se spoleCnosti byly obodovany
nasledujici otdzky (v dotazniku oznaceny barevné): F1 (15 bodl), F4 (15 bodi), F7 (10
bodu), F8 (15 bodi), F9 (15 bodt), F10 (15 bodt), F11 (15 boda). Dohromady lze za cely
dotaznik ziskat 100 %, tedy v tomto konkrétnim ptipadé odpovida 100 % poctu 100 bod.

4.7.2 Realizacni faze projektu

Vramci samotné realizace projektu je stézejni dohlizet na prabéh projektu,

komunikovat s Mystery Shoppery a zodpovidat jejich dotazy, hlidat pribézné vypliovani

dotaznikii. Projekt byl realizovan v obdobi od 18. 2. 2019, ndsledn¢ mohlo dojit k nékolika

kontaktim, na které Mystery Shopper cekal urcity pocet dni viz. Pokyny k projektu. Po
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kazdém kontaktu zasilal Mystery Shopper rozpracovany dotaznik ke kontrole vedouci

projektu.

V této fazi projektu dochdzi ke sbéru dat. Tato data, kterd mliZeme nazvat jako
neformalni informace, se po zpracovani do dotazniku a jejich vyhodnoceni méni na
informace formalni. Rovnéz o téchto informacich mluvime jako o informacich primarnich,

ditvodem je jejich ziskani prostfednictvim primarniho vyzkumu.

Realiza¢ni faze plynule navazovala na fazi planovaci / ptipravnou a jeji schvalovaci
procesy. Tato faze rovnéz zahrnuje aktivity, které jsou zaméteny na dosahovani zadanych
cili projektu. Ve vétsin€ piipadl se samotna realizace obejde bez nutnosti zapojeni klienta.
Klient je pfipadné zapojen do konzultaci konkrétnich piipadl a spornych situaci, které se

na projektu vyskytnou a projektovy manazer o nich neni schopen sam rozhodnout.

4.7.3 Faze vyhodnoceni vysledku

Na zaklad¢ dat sesbiranych prostiednictvim vyplnéného dotazniku se vyhodnocuje
uspésnost jednotlivych prodejen, partneri ¢i konkurentli. Vyhodnocovany jsou nejen
indexové otazky, ale rovnéz otazky, kterym nebyl index pfifazen a jejich vyhodnoceni
piinasi dulezité informace.

Konstrukce indexti se pro ucely kazdého jednotlivého projektu lisi, vzdy je nastavena
podle zaméteni projektu. Indexy lze rozdé€lit na prodejni, zdkaznické, statistické hodnoceni
otazek ano / ne a KO kritéria. Prodejni index vyjadifuje objektivni hodnoceni, tedy fakta
z prib¢hu navstévy, kterd nejsou ovlivnéna emocemi zdkaznika. Jedna se napiiklad o
vyhodnoceni piivitdni a osloveni, dresscode personalu, tah na branku, cross-selling a
upselling, nabidku vérnostniho programu a dalsi. Zakaznicky index vyjadiuje subjektivni
hodnoceni, pficemz se soustfedi na emoce zdkaznika, jde o spokojenostni otazky,
doporuceni prodejny, vérnost znacce, Net Hapiness Score a dalsi. Statistick¢ hodnoceni
otazek ano / ne zahrnuje otazky, které nevstupuji do celkového vysledku / indexu a
vyjadfuje ¢etnost jednotlivych odpovédi (v %). KO kritéria, ktera v tomto projektu nebyla
vyuzita, predstavuji klicové body rozhovoru, podminky, které musi splnit kazdy prodejce.

Klicové miize byt polozeni konkrétniho dotazu, nabidka urcitého produktu ¢i sluzby.

63



Do ¢asti vyhodnoceni dat se fadi rovnéz revize vystupd, tedy kontrola dotaznikli po
strance logické i gramatické, kontrola pfilozenych materiald, pfipadné¢ anonymizace

nahravek a fotografii. Vystupy by mé¢l klient obdrzet fadné zrevidované.

K vyhodnoceni vysledki mize mit klient namitky, pfipominky, které je tfeba dale
vyfesit, uzaviit a prehodnotit vystupy. Zpravidla se jednd o situaci, kdy se vysledky
jednotlivych prodejen dostanou k vedoucim pobocek, kteti maji pozadavek na reklamaci
konkrétni situace v dotazniku, kterd je fadné odiivodnéna. Praktickym piikladem mtize byt
negativni vyhodnoceni otazky Mystery Shopperem, zda mu byla nabidnuta néjaka
produktova novinka, nacez vedouci prodejny vznese namitku, Ze na sklad v tomto obdobi

neobdrzeli Zadné produktové novinky, nemohly tedy byt nabidnuty.

Vyhodnocovaci faze v ptipadé¢ projektu pro Ploty Petr zahrnuje zpracovani otdzek
s indexem 1 bez indexu, zhodnoceni nabidek z hlediska obsahu a designu a nastaveni

standardi s pfihlédnutim k zadkaznickému servisu v konkuren¢nich spole¢nostech.
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5 Interpretace vysledkii vyzkumu

Nasledujici ¢ast diplomové prace je vénovéana vyhodnoceni vysledkd provedené¢ho
Mystery Shopping projektu formou Mystery E-mailingu u tiech konkurenc¢nich spolec¢nosti
firmy Ploty Petr.

5.1 Ploty Pilecky

Vysledky, které jsou zpracovany v této Casti prace, se vztahuji na spolecnost Ploty

Pilecky. Celkova uspésnost konkurenta dle indexovych otazek je 75 %.

Tabulka 3 Celkova tispésnost Ploty Pilecky

Spolecnost Ploty Pilecky
Celkem 75 %
Nabizeni Feseni 75 bodd ze 100

zdroj: vlastni zpracovani

5.1.1 Hodnoceni jednotlivych oblasti dle otazek

V nasledujicich tabulkach jsou shrnuty vysledky z jednotlivych kontaktd, nabizeného

feSeni a celkového hodnoceni.

Tabulka 4 Prvni kontakt Ploty Pilecky

Spolecnost Ploty Pilecky

Otazka Prvni kontakt

Do kolika dni od zaslani poptavky Vas prodejce

kontaktoval? do jednoho dne

Meél prodejce snahu vést celé jednani osobné? ne
Jak by se dal shrnout ucel prvniho kontaktu? predstaveni a prfedani nabidky
Jak na Vs pUsobil prvni kontakt ze strany prodejce? profesionalné

zdroj: vlastni zpracovani

65



Zadné z otazek z oblasti prvniho kontaktu nebyl pfitazen index, ze kterého se poéita
celkova uspésnost jednotlivych konkurentti. Prodejce spolecnosti Ploty Pilecky reagoval na
zaslanou poptavku v tentyz den, kdy byla odesldna. V ramci e-mailu nebylo nabidnuto
osobni setkani a ptipadné zaméteni ¢i zhodnoceni terénu, rovnou byla zaslana pozadovana
nabidka. Prodejce zohlednil potfeby tajného zdkaznika a poradil vhodnou variantu
s ohledem na vlastnictvi psa velkého plemene. Vyraznym nedostatkem prvniho kontaktu je
nezaslani cenové kalkulace véetné montaze, ptipadné nedoptani se potencialniho zakaznika
na tuto variantu. Poptavka zn€la na realizaci oploceni rodinného domu, tedy nabidka

montaze ¢i ovéfeni zajmu je urcité na miste.

Tabulka 5 Druhy kontakt Ploty Pilecky

Spolecnost Ploty Pilecky
Otazka Druhy kontakt
Byl/a jste podruhé kontaktovana ze strany prodejce? ano
Do kolika dni od zaslani e-mailu Vds prodejce kontaktoval? 2

jiné: Prodejce zaslal na zakladé

zadosti cenu véetné montaze,

rovnou nabidl slevu na material
bez vneseni namitky.

Jak by se dal shrnout ucel druhého kontaktu?

Jak na Vas puasobil druhy kontakt ze strany prodejce? profesiondlné

zdroj: vlastni zpracovani

V ptipad¢ spolecnosti Ploty Pilecky probéhl rovnéz druhy kontakt, ktery byl iniciovan
na zéklad¢ pozadavku zdkaznika na zaslani cenové kalkulace v€etné montaze, nacez by po
zaslani této upravené nabidky Mystery Shopper vznesl ndmitku cenu. Prodejce spole¢nosti
zaslal nabidku, ve které byla montdZz zapoctena, rovnéz bez vzneseni namitky ze strany
Mystery Shoppera zakomponoval slevu na materidl, kterd byla v faddech nékolika
desetikorun / polozka materidlu. E-mail byl formulovan po vzoru ptfedchoziho e-mailu

profesionalné, prodejce béhem komunikace jednal se zékaznikem zdvofile.
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Tabulka 6 Treti kontakt Ploty Pilecky

Spolecnost Ploty Pilecky
Otazka Treti kontakt
Byl/a jste potfeti kontaktovana ze strany prodejce? ne

Do kolika dni od zaslani e-mailu Vds prodejce kontaktoval? -

Jak by se dal shrnout ucel tfetiho kontaktu? -

Jak na Vas pUsobil treti kontakt ze strany prodejce? -

zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Ctvrty kontakt Ploty Pilecky

Spolecnost Ploty Pilecky
Otézka Ctvrty kontakt
Byl/a jste poétvrté kontaktovana ze strany prodejce? ne

Do kolika dni od zaslani e-mailu Vds prodejce kontaktoval? -

Jak by se dal shrnout ucel ¢tvrtého kontaktu? -

Jak na Vas pUsobil ¢tvrty kontakt ze strany prodejce? -

zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce po zaslani upravené nabidky vcetné zakomponované slevy jiz potencidlniho
zékaznika ohledné jeho zdjmu nekontaktoval. Nerealizoval tedy snahu o uzavieni prodeje,

nebyl projeven tah na branku. Jednani bylo uzavieno po dvou kontaktech.
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VysSe uvedena tabulka shrnuje celkové vysledky. Obodovano bylo celkem sedm
otazek, v souctu bylo mozné ziskat 100 bodt. Spolecnost Ploty Pilecky ziskala 75 bodi,
uspésnost se tedy rovnd 75 %. Otazka ohledné Gpravy ceny na zéklad€ vzneseni namitky
nebyla obodovana, v ramci projektu byla tato otazka vclenéna do dotazniku z davodu

zmapovani moznych slev u konkurence.

Prodejce zaslal zakaznikovi nabidku hned v rdmci prvniho kontaktu, pficemz zdkaznik
ji zhodnotil jako srozumitelnou a piehlednou. Béhem dvou kontaktl ze strany spolecnosti
Ploty Pilecky nedoslo k doplitkovému prodeji. Prodejce dokdzal poradit na zakladé potieb
zékaznika, zohlednil zminku z prvniho e-mailu o tom, Ze vlastni psa velkého plemene a
zminil, Ze v pfipad¢ nabizeného feSeni se pes urcité¢ plotem neprokouse. Jednani bylo ze
strany spolecnosti pfijemné, zdvofilé a profesionalni. V ramci zakonceni jednani zcela
chybél zavéreCny tah na branku, tedy ovéfeni zajmu Mystery Shoppera o zaslanou

nabidku.

Tabulka 8 Nabizené feseni Ploty Pilecky

Spolecnost Ploty Pilecky
Otazka Nabizené reSeni | Body
Byla Vam béhem celého jednani vytvorena nabidka? ano 15
Byla nabidka srozumitelna a prehledna? ano 15

Byla nabidka upravena na zakladé Vasi namitky na cenu a na zakladé

zminéni konkurenéni nabidky? ano i

Byly zminény a nabidnuty produkty ¢i sluzby nad ramec plvodniho
o . - 2 . ne 0

pozadavku (sledujeme doplrikovy prodej)?

Vyzdvihl prodejce béhem celého jednani vyhody nabizeného rfeseni? ano 15
Dokazal Vam prodejce poradit na zakladé Vasich potreb? ano 15
Bylo jednani s prodejcem ptijemné? ano 15
Mél prodejce snahu o uzavieni prodeje? (mél tah na branku) ne 0

zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Celkové hodnoceni Ploty Pilecky

Spolecnost Ploty Pilecky

Otazka Celkové hodnoceni

Doporucil byste spole¢nost svym znamym a
pratelim? (1 - rozhodné nedoporucil, 10- 9
rozhodné doporucil)

zdroj: vlastni zpracovani

Celkovou spokojenost s jedndnim Mystery Shopper vyhodnocoval prostfednictvim
otazky NPS, tedy zda by spolecnost doporucil svym znamym a piatelim. Tajny zédkaznik
pritadil prodejci a spolupraci s nim bodové hodnoceni €. 9, fadil by se tedy ve vyhodnoceni

Net Promoter Score mezi promotéry.

5.2 Ceské ploty

Spoleénost Ceské Ploty ziskala procentudlni hodnoceni 45 %. Z hodnocené oblasti

Nabizené teSeni ziskala spolecnost 45 bodl ze 100 moznych.

Tabulka 10 Celkova tspésnost Ceské Ploty

Spole¢nost Ceské Ploty

Celkem 45 %

Nabizeni feseni | 45 bod( ze 100

zdroj: vlastni zpracovani

5.2.1 Hodnoceni jednotlivych oblasti dle otazek

V tabulkdch v uvedenych v této Casti diplomové prace jsou po vzoru piedchozi
kapitoly zpracovany vysledky dosazené za oblasti jednotlivych kontaktdi, nabizeného

feSeni a celkového hodnoceni.
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Tabulka 11 Prvni kontakt Ceské Ploty

Spoleénost Ceské Ploty

Otazka Prvni kontakt

Do kolika dni od zaslani poptavky Vas prodejce

kontaktoval? do jednoho dne

Meél prodejce snahu vést celé jednani osobné? ne
Jak by se dal shrnout ucel prvniho kontaktu? predstaveni a predani nabidky
Jak na Vs pUsobil prvni kontakt ze strany prodejce? profesionalné

zdroj: vlastni zpracovani

Tajny zakaznik, ktery vystupoval pod zadanym profilem, byl zaméstnancem
spole¢nosti Ceské Ploty kontaktovan do jednoho dne od zaslani poptavky, konkrétné se
jednalo o tentyz den. Prodejce nevyjadril snahu vést jednani osobné, prvni tivodni kontakt
vyuzil rovnou pro =zaslani nabidky, nezjiStoval dodatecné informace. Prodejce
komunikoval s Mystery Shopperem profesiondlné, v e-mailové komunikaci nechybélo
osloveni, télo e-mailu ani rozlouceni. V ramci tohoto prvniho kontaktu zcela chybéla
nabidka montdze oploceni, pfipadné zjiSténi zajmu zékaznika o montaz. Byl nacenén

pouze material, tedy o kalkulaci véetné montaze musel zakaznik prodejce sdm pozadat.

Tabulka 12 Druhy kontakt Ceské Ploty

Spole¢nost Ceské Ploty
Otazka Druhy kontakt
Byl/a jste podruhé kontaktovana ze strany prodejce? ano
Do kolika dni od zaslani e-mailu Vas prodejce kontaktoval? 1
Jak by se dal shrnout ucel druhého kontaktu? zaslani nabidky véetné montaze
Jak na V4s pusobil druhy kontakt ze strany prodejce? neutrdlné

zdroj: vlastni zpracovani
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Druhy kontakt probéhl ve stejny den, ve kterém Shopper zazadal o zaslani nabidky

véetné montaze. Prodejce kalkulaci ptilozil ke své odpovédi, ktera byla velmi stru¢na a

neutralni. Po zaslani této upravené nabidky vznesl Mystery Shopper ndmitky na cenu.

Tabulka 13 Tteti kontakt Ceské Ploty

Spolecnost

Ceské Ploty

Otazka Treti kontakt
Byl/a jste potfeti kontaktovana ze strany prodejce? ano
Do kolika dni od zaslani e-mailu Vds prodejce kontaktoval? 1

Jak by se dal shrnout ucel tfetiho kontaktu?

jiné: uptfesnéni pozadované varianty,
informace o snaze vyjednat slevu

Jak na V4s pusobil treti kontakt ze strany prodejce?

neutralné

zdroj: vlastni zpracovani

Ttreti kontakt ze strany prodejce obsahoval pouze upfesnéni, zda zédkaznik preferuje

variantu s montazi ¢i bez montdze, a informaci o tom, ze se prodejce pokusi slevu

vyjednat. E-mail byl neutrdlni, pouze ovéfovaci.

Tabulka 14 Ctvrty kontakt Ceské Ploty

Spolecnost

Ceské Ploty

Otazka Ctvrty kontakt
Byl/a jste poétvrté kontaktovana ze strany prodejce? ano
Do kolika dni od zaslani e-mailu Vds prodejce kontaktoval? 1

Jak by se dal shrnout ucel ¢tvrtého kontaktu?

reakce na namitku bez nabidky

Jak na Vs pUsobil ¢tvrty kontakt ze strany prodejce?

neuspokojivé

zdroj: vlastni zpracovani
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Béhem ctvrtého kontaktu prodejce zékaznika pouze informoval o tom, Ze sleva, kterou
se pokusil zajistit, neni mozna. Mystery Shopper pfesto potvrdil zajem o nabidku, kterou si
promysli. Nedoslo k zddnému zpétnému kontaktu ze strany prodejce, aby si ovéfil zdjem o

zaslanou nabidku.

Tabulka 15 Nabizené feseni Ceské Ploty

Spoleénost Ceské Ploty
Otazka Nabizené reseni Body
Byla Vam béhem celého jednani vytvorena nabidka? ano 15
Byla nabidka srozumitelnd a prehledna? ano 15

Byla nabidka upravena na zakladé Vasi namitky na cenu a na zakladé

zminéni konkurenéni nabidky? ne i

Byly zminény a nabidnuty produkty ¢i sluzby nad ramec pivodniho
. . - ; . nhe 0

pozadavku (sledujeme doplrikovy prodej)?

Vyzdvihl prodejce béhem celého jednani vyhody nabizeného rfeseni? ne 0
Dokazal Vam prodejce poradit na zakladé Vasich potreb? ne 0
Bylo jednani s prodejcem prijemné? ano 15
Meél prodejce snahu o uzavieni prodeje? (mél tah na branku) ne 0

zdroj: vlastni zpracovani

Konkurenéni spoleénost Ceské Ploty dosahla celkového hodnoceni indexovych otazek

45 %, coz znamena dosazeni 45 bodu z celkového poctu 100 bodd.

Prodejce spolecnosti piedal nabidku Mystery Shopperovi béhem prvniho kontaktu,
pricemz neovétoval jeho zdjem o pripadnou montdz. Zaslal dvé varianty, mezi kterymi
Shopper vahal, nedoporucil vSak jedno zfteSeni na zadklad¢ informaci od Shoppera,
nevyjadiil ptipadné snahu zjistit dal$i nalezitosti pro doporuCeni konkrétni varianty.
Zasland nabidka byla srozumitelnd a piehledna. Prodejce tajnému zdkazniku nedokazal
vyhovét v oblasti poskytnuti slevy na zékladé¢ ndmitky na cenu. Béhem ctyf kontaktl ze

strany spole¢nosti Ceské Ploty nedoslo k doplitkovému prodeji, rovnéz nedoslo
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k doporuceni konkrétni varianty na zdklad€ potieb zdkaznika. Jednani s timto konkurentem
bylo rychlé a ptijemné, chybéla vSak v zavéru jednani snaha o uzavieni prodeje a kontakt

zékaznika, jaké je jeho rozhodnuti ohledné zaslané nabidky.

Tabulka 16 Celkové hodnoceni Ceské Ploty

Spoleénost Ceské Ploty

Otazka Celkové hodnoceni

Doporucil byste spole¢nost svym znamym a
prateldm? (1 - rozhodné nedoporucdil, 10- 7
rozhodné doporucil)

zdroj: vlastni zpracovani

Celkové ohodnotil Mystery Shopper spolupraci s konkurenéni spole¢nosti Ceské Ploty

ve form¢ NPS ¢islem 7, fadil by se tedy mezi neutralni zdkazniky.

5.3 Ploty Smid

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni vysledkl u tfetiho vybraného konkurenta firmy
Ploty Petr, a to Ploty Smid. Celkova usp&snost byla vyhodnocena na 45 %, Ploty Smid
tedy dosahly hodnoceni 45 bodi ze 100.

Tabulka 17 Celkova tGspésnost Ploty Smid

Spolecnost Ploty Smid

Celkem 45%

Nabizeni reseni | 45 bod( ze 100

zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.1 Hodnoceni jednotlivych oblasti dle otazek

Nize uvedené tabulky shrnuji vyhodnoceni jednotlivych ¢asti dotazniku vztahujiciho

se k firmé Ploty Smid.
Tabulka 18 Prvni kontakt Ploty Smid
Spoleénost Ploty Smid
Otazka Prvni kontakt
Do kolika dni od zaslani poptavky Vas prodejce )
kontaktoval?
Meél prodejce snahu vést celé jednani osobné? ano
Jak by se dal shrnout ucel prvniho kontaktu? predstaveni a preddni nabidky
Jak na Vas pUsobil prvni kontakt ze strany prodejce? profesionalné

zdroj: vlastni zpracovani

Prvni kontakt zastupce firmy Ploty Smid vyuzil, stejné jako v piipadé ostatnich
sledovanych konkurentii, k tomu, aby potencidlnimu zakaznikovi rovnou piedstavil
konkrétni nabidku. Nedoptaval se na dalsi informace, nezohlednil fakta uvedend Mystery
Shopperem v jeho poptavce. Prodejce reagoval az druhy den od zaslani této poptavky.
Prodejce v dal$i komunikaci navrhl osobni schizku, aby si terén mohl prohlédnout.

V nabidce byla zahrnuta rovnéz montéaz oploceni.
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Tabulka 19 Druhy kontakt Ploty Smid

Spole¢nost Ploty Smid
Otazka Druhy kontakt
Byl/a jste podruhé kontaktovana ze strany prodejce? ano
Do kolika dni od zaslani e-mailu Vas prodejce kontaktoval? 1

informace o mozné slevé a

Jak by se dal shrnout ucel druhého kontaktu? . e
dotaz na osobni schlizku

Jak na Vas pusobil druhy kontakt ze strany prodejce? profesiondlné

zdroj: vlastni zpracovani

Druhy kontakt prodejce pojal jako pfedani informaci o mozné slevé a nabidku osobni
schiizky. Tato reakce na namitku na cenu prob¢hla v tentyz den od zaslani. Prodejce diky

své nabidce osobni schlizky piisobil profesionalné.

Tabulka 20 Tteti kontakt Ploty Smid

Spoleénost Ploty Smid
Otazka Treti kontakt
Byl/a jste potfeti kontaktovana ze strany prodejce? ano
Do kolika dni od zaslani e-mailu Vas prodejce kontaktoval? 1

zaslani upravené nabidky na

Jak by se dal shrnout ucel tfetiho kontaktu? X Y
zakladé namitky

Jak na V4s pusobil treti kontakt ze strany prodejce? neuspokojivé

zdroj: vlastni zpracovani

V ramci tretiho kontaktu byla reakce prodejce vyhodnocena jako neuspokojiva.
Prestoze odpovéd obdrzel Mystery Shopper jesté tentyz den, komunikace byla stroha

a nesplnila zékladni prvky obchodniho jednani. Prodejce uvedl v e-mailu pouze dvé slova,
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a to: Sleva 2000. Jednalo se o reakci na dotaz zakaznika, zda by mohl zastupce spolecnosti
Ploty Smid nejprve zaslat n&jakou konkrétni podobu slevy a na zikladé toho by se
zékaznik rozhodl a domluvili by si osobni schiizku. Tento kontakt byl vyhodnocen jako

neprofesionalni, ptestoze doslo k pozadované upraveé cenové nabidky.

Tabulka 21 Ctvrty kontakt Ploty Smid

Spolecnost Ploty Smid
Otézka Ctvrty kontakt
Byl/a jste poctvrté kontaktovana ze strany parnera? ne

Do kolika dni od zaslani e-mailu Vas prodejce kontaktoval? -

Jak by se dal shrnout Ucel ¢tvrtého kontaktu? -

Jak na Vas pusobil ¢tvrty kontakt ze strany prodejce? -

zdroj: vlastni zpracovani

Zadny dalsi kontakt ze strany spole¢nosti Ploty Smid neprob&hl. Nedoglo ke snaze o
uzavieni prodeje, prodejce se potencidlnimu zdkaznikovi ohledné jeho z4djmu o nabidku

neozval.
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Tabulka 22 Nabizené feseni Ploty Smid

Spole¢nost Ploty Smid
Otazka Nabizené reseni Body
Byla Vam béhem celého jednani vytvorena nabidka? ano 15
Byla nabidka srozumitelnd a prehledna? ano 15
Byla nabidka upravena na zakladé Vasi namitky na cenu a na ano i
zakladé zminéni konkurencni nabidky?
Byly zminény a nabidnuty produkty ¢i sluzby nad ramec plvodniho
. . - 2 . ne 0
pozadavku (sledujeme doplrikovy prodej)?
Vyzdvihl prodejce béhem celého jednani vyhody nabizeného ne 0
reseni?
Dokazal Vam prodejce poradit na zakladé Vasich potreb? ne 0
Bylo jednani s prodejcem ptijemné? ano 15
Meél prodejce snahu o uzavreni prodeje? (mél tah na branku) ne 0

zdroj: vlastni zpracovani

Spole¢nost Ploty Smid, kterd byla jednim ze tif sledovanych konkurentti, dosahla

celkového hodnoceni 45 bodl ze 100 mozZznych. Tato GspéSnost odpovida 45 %.

Zastupce spoleénosti Ploty Smid predal Mystery Shopperovi nabidku b&hem tuvodniho

kontaktu. Nabidku hodnotil Shopper jako srozumitelnou a piehlednou, v tomto piipadé
byla do cenové kalkulace zahrnuta i montdz. Na zdkladé vzneseni namitky byl prodejce
ochoten upravit cenu a poskytl slevu 2000 K¢. Nad radmec pivodniho pozadavku nebyly
nabidnuty zadné sluzby. Béhem jednani nebylo prodejcem doporuceno zaddné konkrétni
feSeni na zaklad¢ informaci, které¢ zakaznik ve své poptavce uvedl, nebyl uveden zadny

argument pro podporu uzavieni prodeje, nasledné¢ neprob&hl ani zpétny kontakt ohledné

z4jmu o zaslanou nabidku.
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Tabulka 23 Celkové hodnoceni Ploty Smid

Spoleénost Ceské Ploty

Otazka Celkové hodnoceni

Doporucil byste spole¢nost svym zndmym a
pratelim? (1 - rozhodné nedoporucil, 10- 7
rozhodné doporucil)

zdroj: vlastni zpracovani

Svou spokojenost Mystery Shopper ohodnotil ve formé Net Promoter Score na 7 bodd,

tedy by se timto hodnocenim tadil mezi neutralni zakazniky.
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5.4 Srovnani konkuren¢nich spole¢nosti

Nasledujici ¢ast diplomové prace se zabyva srovnanim jednotlivych konkurencnich
spolecnosti, které byly vramci realizovaného Mystery Shopping projektu testovany

formou Mystery E-mailingu.

Tabulka 24 Srovnani celkového hodnoceni

Celkové hodnoceni Ploty Pilecky Ceské Ploty Ploty Smid

Nabizeni reseni 75 % 45 % 45 %

Doporucil byste spole¢nost svym znadmym
a pratelim? (1 - rozhodné nedoporucdil, 10 9 7 8
- rozhodné doporucil)

zdroj: vlastni zpracovani

Nejlépe hodnocenou konkurenéni spolecnosti v rdmci vyzkumu realizovaného pro
Ploty Petr se stala firma Ploty Pilecky. Tento fakt vyplyvd ptfedev§im z doporuceni
konkrétniho feSeni na zéklad¢ potfeb Mystery Shoppera a zdlraznéni, v ¢em je poskytnuta

nabidka vyhodna.

Mystery Shopper v ramci dotazniku shrnoval v sekci Celkové hodnoceni celkovy

piistup prodejce k nabidce, ktery koresponduje s naslednym hodnocenim na Skéle NPS.

Ploty Pilecky

,Jednani s prodejcem mé velmi mile potésilo, a to z duvodu, Ze v prvnim e-mailu
reagoval na informace, které jsem napsala, a prizpusobil tomu nabizené reSeni, dokdazal mi
poradit na zdklade potreb a vysvetlil, proc je toto reSeni dobré. Zklamalo mé, Ze se

prodejce neozval ohledné mého zajmu o nabidku.
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Ceské Ploty

,, Komunikace s prodejcem byla stroha, strucna. Prodejce reagoval rychle, neodkladné
zaslal upravenou nabidku vcetné montaze. Nikdo se mi neozval ohledné mého finalniho

I3

zdjmu, tedy by bez pricinéni zakaznika nedoslo k finalnimu obchodu. *

Ploty Smid

,, Komunikace s prodejcem byla strucna a vystizna, nelibil se mi pristup prodejce k
poskytnuti slevy, pricemz napsal jen slovo "sleva" a danou castku. Neozval se ohledné

mého zdjmu o zaslanou nabidku. *

Z tohoto zavérecného komentaie k pribéhu komunikace po vzoru dosazenych bodi
a obodovani formou NPS vychazi nejlépe Ploty Pilecky. Ostatni konkurenti se Mystery

Shopperovi zdali ve svém jednani strozi, nedokéazali poradit na zéklad¢ zaslanych

informaci.
Tabulka 25 PfedloZeni prvni nabidky
Hodnoceni Ploty Pilecky Ceské Ploty Ploty Smid
Kdy Vam byla pfedloZena prvni hned pfi prvnim hned pfi prvnim | hned pfi prvnim
nabidka? kontaktu kontaktu kontaktu

zdroj: vlastni zpracovani

U vSech tfech konkurenti byla zdkaznikovi pifedlozena prvni nabidka ihned pii
uvodnim kontaktu, nedoSlo ani v jednom z ptipadi ke zjistovani dalSich informaci ¢i
potieb zakaznika. Montaz mél ve své nabidce zahrnutou pouze konkurent Ploty Smid,
u ostatnich spole¢nosti musel Shopper o nabidku vcetné montdze prodejce pozadat.
V piipadé, ze si zastupce dané spoleCnosti nebyl i pies informace v e-mailu jist, mélo

primarné dojit k ovéteni, zda zakaznik pozaduje montaz ¢i nikoli.
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Tabulka 26 Hodnoceni prvni nabidky

Hodnoceni Ploty Pilecky Ceské Ploty Ploty Smid

Byla nabidka srozumitelna

; . ano ano ano
a prehledna?

zdroj: vlastni zpracovani

Ve vSech ptipadech hodnotil Mystery Shopper zaslanou nabidku jako piehlednou a

srozumitelnou, v dotazniku byl rovnéz prostor pro slovni ohodnoceni nabidky.

Ploty Pilecky

., Nabidka byla prehledné a srozumitelné zpracovana, vsechny informace jsou uvedeny
srozumitelné, pekny design, v nabidce jsou rovnéz popsany obchodni podminky. Z hlediska

ceny je nabidka primérna. “ (pozn. Cela nabidka je k nalezeni v ptilohach DP.)

Obrazek 16 Nabidka Ploty Pilecky

PILECKY Nabidka

NA/2019/370
Dodavatel: Odbératel: Platebni podminky:
PILECKY s.r.0. Maloobchod Splatnost (dnfi): 1
Mokrovraty 177 2plsob odbéru:  Dodavatel
262 03 Novy Knin Zpiisob dopravy: DO
cz Zplisob platby:  Hotové K&
1€0: 26511991 Popis: pi Lomozova
DIC: €Z26511991
svar.sit PILONET HEAVY 1500/50x50/25m - 2,5mm 8595068447185
Bez DPH/M] s DPH/MJ ...
Cena: 75,92 91,87 K&
MnoZstvi 150,00 Metry
Ei Eiwali

Sloupek s montazni listou PILCLIP 2500/48/1,5mm

Bez DPH/MJ s DPH/MJ

Cena: 201,39 243,68 K¢
Mnozstvi 48,00 Kusy

Podhrabovéa deska BEZ ZAMKU 295/30/5 8595068423110

Bez DPH/MJ s DPH/MJ

Cena: 367,38 444,53 K& e
Mnogstvi 47,00 Kusy Bk, g

Stabilizaéni drzak Zn - koncovy 30cm 8595068423134
Bez DPH/MJ s DPH/M)

-

Cena: 50,82 61,49 K&

Mnozstvi 8,00 Kusy

Stabilizaéni drzak Zn - pribézny 30cm 8595068423127
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 98,70 119,43 K¢

Mnozstvi 44,00 Kusy

zdroj: vlastni zpracovani
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Ceské Ploty

,,Cenove je nabidka priznivd, je prehledna a srozumitelnd, graficky neni moc

zajimavd, ale informace jsou prezentovany prehlednée.

v ptilohach DP.)

113

(pozn. Celé nabidka je k nalezeni

Obrazek 17 Nabidka Ceské Ploty

I€ - 24317217 Tel: 774 600 934
DIC : CZ24317217  E-mail: info@ceskeploty.cz

Spoleénast je zapsana v Obchodnim rejstiiku vedeného u
Méstského soudu v Praze, oddil C, vioZka 196058.

NABIDKA

CESKE PLOTY, s.r.o.
V Horkach 1386/5
14000 Praha 4
Poboéka: Herink

T GESKE PLoTY

Lomozova
Datum vystaveni:  18.02.2019
Datum platnosti od: 18.02.2019
Datum platnosti do: 20.03.2019
Datum vyfizeni:

i
Popis Pocet MJ Cena za MJ Sazba
Pletivo Zn+PVC 50,1,5/2,5/1800 mm/zapleteny 6,00 role 165087 21%

ND/zelené/role 25 m

NM71900297
DIC

Ziklad  Celkem s DPH

9905,22 11 985,32 K&

Pletivo pro pletivovy plot pozinkované a poplastované IDEAL Zn + PVC 50, oko 55 x 55 mm, vyska 1800 mm, barva zelena,

Baleni 25bm. Zapleteny napinaci drat.

Sloupek DAMIPLAST® 48/1,5/2400 Zn+poplast 48,00 ks 184,00

zeleny vi.cepitky

Vzpéra DAMIPLAST® 42/1,5/2400 Zn+poplast 12,00 sada 182,00

zelena vé.ichytu

Drzak napinaciho dratu - tex,zelena - baleni 10 15,00 bal 19,91

ks
Drzak napinaciho dratu - tex,zelena-baleni 10 ks

Napinaci drat Zn+PVC 2,25/3,4 - 52 bm ZELENY 3,00 ks 83,03
Napinaci drat Zn+PVC sila dratu 2,25/3.4 - 52 bm zeleny

Vazaci drat PVC 1,4/2,00 mm,50m, zeleny 3,00 ks 37.62
Vazaci drat Zn+PVC 1,4/2,00 mm,50m, zeleny

Napinaci element-komaxit zelena 18,00 ks 8,61

Napinaci element-komaxit zelena

21%

21%

21%

21%

21%

21%

8832,00 10 686,72 K¢
2 184,00 2 642,64 K¢
298,62 361,33 K&
249,10 301,41 Ke
112,85 136,55 K&
154,98 187,53 K¢

zdroj: vlastni zpracovani

Ploty Smid

,Nabidka je cenové zajimava, graficky povedena a prehledna, informace jsou

formulovany vystizné, Zadné nejasnosti.” (pozn. Cela nabidka je k nalezeni v ptilohach

DP.)
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Obrazek 18 Nabidka Ploty Smid

e
Novy Knin g /
Nog PLOTY MID}\
www.ploty-montaz.cz
PILONET® HEAVY, 1 m, 1800 mm 140 115, 16100,-
Sloupek zn+pvc 48/1,5 zeleny vE.Cepicky (ks) 48 190.- 9120,-
Beton pro sloupek (ks) 48 80,- 3840,-
Vzpéra Zn+PVC zelend / 38x1,25 (ks) 10 165,- 1650,-
Beton pro vzpéru (ks) 10 90,- 900,-
Napinaci drat Zn+PVC - zeleny (ks) 6 168,- 1008,-
Vézaci drat PVC 1,4/2,00 mm, 50m, zeleny (ks) 3 72,- 216,-
Napinaci element-komaxit zelend (ks) 21 11,- 231,-
Doprava materidlu zdarma
Celkem za material 33065,-
Monta# oploceni (bm) 140 270,- 37800,-
Celkem za préci 37800,-
Celkem bez DPH 70865,
DPH 15% 10630,-
Cena celkem véetné DPH 81495,

zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska zpracovani nabidky byl nejlépe hodnocen konkurent Ploty Pilecky, jehoz

nabidka je graficky nejzajimavéjsi, jedna se o nejpiehlednéjsi a vystizné zpracovani.

Tabulka 27 Uprava nabidky

Hodnoceni Ploty Pilecky Ceské Ploty Ploty Smid
Byla nabidka upravena na
zakladé namitky na cenu a na ano
X o _ . ne ano
zakladé zminéni konkurencni (spontanni uprava)
nabidky?

zdroj: vlastni zpracovani

K tpravé cenové kalkulace doslo ve dvou ze tii pripadl, pricemz v jednom ptipadé
byla uprava ceny spontanni a v jednom ptipad¢ doslo k Gpravé po vzneseni namitky na

cenu. U jednoho konkurenta se nepodafiilo slevu vyjednat.
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Mystery Shopper mél moznost v rdmci dotazniku okomentovat upravenou cenovou

kalkulaci.

Ploty Pilecky

, Nabidka byla graficky shodna s primdrni nabidkou avsak zahrnovala slevu na

materidl. Kazda z polozek materialu zahrnovala slevu radove nékolik desitek korun. *

Ploty Smid

., Nabidka v zaslané fyzické podobé nebyla upravena, prodejce napsal v e-mailu pouze:

sleva 2000. “

V oblasti upravy cenové nabidky byl jako nejlepsi hodnocen rovnéz konkurent Ploty

Pilecky.

Tabulka 28 Pfehled jednotlivych kontakt

kontaktovana?

Hodnoceni « .
. .. o Ploty Pilecky Ceské Plot Ploty Smid
jednotlivych kontaktt ¥ ¥ Y g
Do kolika dni od zaslani
poptavky jste byl/a 1 1 2

Jak by se dal shrnout ucel
prvniho kontaktu?

predstaveni a predani
nabidky

predstaveni a predani
nabidky

predstaveni a
predani nabidky

Jak na Vas pusobil prvni
kontakt ze strany prodejce?

profesiondiné

profesiondlné

profesiondiné

Plejuoy ‘T

Vase hodnoceni zdlivodnéte

Prodejce dokazal poradit
na zakladé mych potreb,
zohlednil informace,
které jsem mu v
uvodnim e-mailu zaslala.
Jako nedostatek
hodnotim zaslani
nabidky bez montaze.
Pokud si prodejce nebyl
jisty, mél se doptat, zda
poZaduji i montaz Ci
nikoli.

Prodejce zaslal vice
variant, vysvétlil, jak by
se zménila cenav
pripadé, Ze by pridal
podhrabové desky.
Jako nedostatek vidim,
ze nezminil vhodné
reSeni vzhledem k
informacim v e-mailu -
velky pes, pozemek u
lesa.

Prodejce zaslal
poZzadovanou
nabidku, v ramci
uvodniho e-mailu
mne informoval o
DPH a predal dalsi
dalezité informace.
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Byl/a jste podruhé
kontaktovan/a ze strany
prodejce?

ano

ano

ano

Jak by se dal shrnout ucel
druhého kontaktu?

Prodejce zaslal na
zakladé Zadosticenui s
montazi oploceni,

Zaslani nabidky vcetné
montéze.

Informace o mozné
slevé a dotaz na

Vase hodnoceni zdlivodnéte

mohl prodejce
poskytnout jiz v
predchozim kontaktu.
Tento kontakt na mé
nepUsobi
prozakaznicky.

rovnou nabidl slevu na osobni schlizku
material.
N Jak na Vas pusobil druhy Dy x T
' . profesiondiné neutralné profesiondlné
g kontakt ze strany prodejce?
3 Tim, Ze jsem si napsala o
% cenu véetné montaze,
zaslal prodejce . .
P ) Prodejce potvrdil
upravenou cenovou moinost slevy a
nabidku, do které bez ., , , ,
Y . e M . , .. Zaslani bylo strohé, nabidl osobni
Vase hodnoceni zdlivodnéte | nutnosti vznést namitku ., R . .
o ) vécné. schlizku, to pGsobil
zapocital slevu. Prodejce
o opravdu
popsal, jaky dokument S
Y profesionalné.
zasila, uvedl, do kdy
nabidka plati a pozadal o
kratkou odpovéd.
Byl/a jste potteti
kontaktovan/a ze strany ne ano ano
prodejce?
Ly upresnéni pozadované zaslani upravené
Jak by se dal shrnout ucel P . .p , P . .
M - varianty, informace o nabidky na zakladé
tretiho kontaktu? . o
snaze vyjednat slevu namitky
Jak na Vas pusobil treti _ .
. - neutralné neuspokojivé
w kontakt ze strany prodejce?
= Prestoze prodejce
) nabidl slevu 2000 K¢,
o forma, jakou k
2N nabidce doslo, byla
E-mail byl neutralni, velice
. e . uvitala bych informaci, neprofesionalni.
Vase hodnoceni zdlvodnéte - ¥ . P R
zda sleva bude mozna Chybélo jakékoli
¢i nikoli. osloveni, pozdrav,
télo e-mailu,
rozlouceni ¢i podpis,
prisla jen stroha
informace.
Byl/a jste poctvrté
kontaktovan/a ze strany ne ano
prodejce?
Jak by se dal shrnout ucel reakce na namitku bez
Ctvrtého kontaktu? nabidky
Jak na Vas pUsobil ¢tvrty I
& P Y - neuspokojivé
- kontakt ze strany prodejce?
(o)
=1 Informaci o tom, ze
% sleva neni mozna,

zdroj: vlastni zpracovani
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V uvedené tabulce je zpracovan piehled vSech realizovanych kontakti. Konkurenti
Ploty Pilecky a Ceské Ploty zaslali Mystery Shopperovi nabidku, kterA neobsahovala
kalkulaci na montéz, o tu tedy nasledné¢ Shopper zastupce spolecnosti pozadal. Prodejce

Ploty Smid do cenové kalkulace montaz zakomponoval.

Spole¢nost Ploty Pilecky uzaviela jednani se zdkaznikem po dvou kontaktech, oba

kontakty pisobily profesionalné¢, chybél vSak zaveére¢ny tah na branku.

Prodejce spole¢nosti Ceské Ploty vytidil zakaznikovo poptavku béhem &tyi kontaktd,
rovnéz v zavéru jednani chybéla snaha o uzavieni prodeje. Zakaznika zklamalo, Ze
prodejce informoval o tom, Ze se slevu pokusi vyjednat, nasledn¢ vSak moznost slevy

vylou¢il.

Ploty Smid realizovaly v ramci jednani se zdkaznikem 3 kontakty. Tah na branku
prodejce neprojevil, negativnim faktorem jednani byla rovnéz forma, kterou byla podéana

informace o slevé.

Tabulka 29 Osobni jednani

Osobni jednani Ploty Pilecky Ceské Ploty Ploty Smid

Mél prodejce snahu vést celé

. . " ne ne ano
jednani osobné?

zdroj: vlastni zpracovani

Snahu o osobni jednani projevil pouze zastupce spole¢nosti Ploty Smid. Ostatni

konkurenti osobni schtizku nenavrhli.

Tabulka 30 Dopliikovy prode;j

Dopliikovy prodej Ploty Pilecky | Ceské Ploty | Ploty Smid

Byly zminény a nabidnuty
produkty ¢i sluzby nad
ramec plvodniho
pozadavku?

ne ne ne

zdroj: vlastni zpracovani
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Oblasti, ve které neuspél ani jeden z konkurentl, je doplikovy prodej. Nabidka
produktii ¢i sluzby nad ramec poptavky ma pfitom velky potencial ve vSech odvétvich a je
stézejnim bodem prodejniho rozhovoru.

vvvvvv

Pilecky. Na zaklad¢ ziskanych vysledkii budou v nasledujici ¢asti diplomové prace
formulovany névrhy standardd, které by mély byt spolecnosti Ploty Petr dodrZzovany, aby
se zajistilo udrzeni stavajici pozice na trhu, ptfipadné aby spolecnost ziskala vétsi podil na

trhu.
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6 Navrhy a doporuceni

Pro spolecnost Ploty Petr byly na zékladé€ vysledk z realizovaného Mystery Shopping
projektu sestaveny standardy pro jednani se zdkaznikem, které by mély byt zavedeny do
praxe v prubéhu jednoho meésice od poskytnuti vysledk. V ramci hodnoceni situace
u konkurentti budou rovnéz navrzeny zmény ve zpracovani nabidky a diskutovany zmény

a upravy webovych stranek.

Na zékladé¢ jednani se zdkazniky u konkuren¢nich spolecnosti bylo vytvofeno schéma
jednani se zakaznikem, dle kterého budou zastupci Ploty Petr postupovat b&hem

komunikace se zakaznikem.

Prvnim krokem je zpracovani obdrzené poptavky. Zodpovédna osoba provéfi, zda jsou
v poptavce vSechny dulezité informace, aby zdkaznikovi mohla poskytnout co nejlepsi
feSeni. Pokud informace nejsou kompletni, kontaktuje zdkaznika ohledné dalSich
informaci, které pro zpracovani nabidky na miru pottebuje. V rdmci prvotni nabidky
a zjisStovani potieb se uskutecni rovnéz otazka na doplikovy prodej. Ta je doporuovana
napiiklad formou otazky: ,,Zemni prace, které jsou v ramci terénnich uprav na Vasem

pozemku zapottebi, jiz mate vyfeSeny?*

Béhem zaslani nabidky by neméla chybét argumentace, kterd vyzdvihne doporucené
feSeni na zékladé¢ pozadavkt zdkaznika, pfiCemz tyto pozadavky budou konkrétné
zminény, napiiklad formou: ,,Jelikoz vlastnite psa velkého plemene, doporucuji variantu

s podhrabovou deskou, protoze...“.

Diilezitou soucasti procesu je nabidka osobni schizky, kterd by méla nastat
v okamziku, kdy se zdkaznik vyjadii k zaslané¢ nabidce, piipadné dle zkuSenosti z jinych
jednani.

U kazdého jednani se zdkaznikem dojde ke snaze o uzavieni prodeje, tedy k ovéfeni
z4jmu o nabidku. Tento tah na branku muze byt realizovan nckolika zpisoby. Pokud si
zékaznik nabidku rozmysli, mél by byt kontaktovan, jak se rozhodl, pokud naptiklad se
vyjadiil pro realizaci, avSak neprob&hla zatim dal§i domluva, mél by byt kontaktovan

ohledné situace a nasledujicich kroki.

Zavedeni standard(i do praxe probéhne se zodpovédnymi osobami prostiednictvim

jednoho tfihodinového osobniho Skoleni. Naklady na proSkoleni 2 zodpovédnych
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zaméstnancl Skolitelem vychédzi na piiblizné na 4500 K¢&. Materidlem, ktery z tohoto
Skoleni zodpovédné osoby obdrzi, bude zpracovana osnova prodejniho rozhovoru ve formeé

tahdku, kterou je mozné mit pfi ruce a Iépe si tak osvojit nové pozadavky na komunikaci.

Z hlediska ¢asového harmonogramu by mél zakaznik obdrzet odpoveéd’ nejdéle druhy
den od zaslani poptavky. V pfipadé, Ze jsou néjaké komplikace, které prozatim nedovoluji
zaCit jedndni, by méla byt odesldna odpovéd’, ve které bude uvedeno podékovani za
zaslanou poptavku a informace, ze se tim bude zastupce spolecnosti zabyvat a kontaktuje
zékaznika napiiklad do dvou pracovnich dnii. Obecné i pro dalsi jednani by mél byt
nastaven standard odpovédi do 48 hodin. Zpétny kontakt, tedy ovéfeni zdjmu zdkaznika

o nabidku, by mél probéhnout do péti pracovnich dni.

Komunikace bude spliiovat zakladni nalezitost jednani se zadkaznikem. DodrZzovéna
bude pevna struktura, ktera se sklada z pozdravu a osloveni, téla e-mailu, obsahu telefonatu

¢i osobniho jednani a rozlou€eni. Standardem by mél byt rovnéz zdvofily ton a celé véty.

Do tfi mésict od realizace projektu navrhuji kontrolni testy formou Mystery Shopping
projektu u spolecnosti Ploty Petr, aby se ovéfilo dodrzovani nastavenych standardi.
Z hlediska zkuSenosti s nacenovanim projekti by se jednotkové mohl jeden test
prostiednictvim Mystery E-mailingu pohybovat okolo 800 K¢, pokud budeme pocitat se
ttemi testy, pfi¢emz by projekt probihal tfi tydny a kazdé pond¢li byla odesldna jedna
poptavka, celkova suma je 2400 K¢. Nastaveni a management projektu se v piipadé tohoto
malého projektu pohybuje kolem 2000 K¢. Suma za projekt, ktery by oveétil dodrzovani
standardq, ¢ini ptiblizn¢ 4400 K¢.

Uvazovany budou rovnéz pravidelné testy u konkurencnich spolecnosti, které by
probihaly jednou kvartaln¢ v rozsahu shodném s projektem realizovaném v této diplomové
praci. Tti konkuren¢ni Mystery E-mailingy by rovnéz mohly byt nacenény na 4400 K¢ za

kvartal.

Dohromady by spole¢nost za Mystery Shopping feSeni utratila 22 000 K¢ za ro¢ni

program.

V jednani je rovnéz graficka uprava nabidky, kterou povefend osoba za spolecnost

Ploty Petr zasila zékaznikim.
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Obrazek 19 Nabidka Ploty Petr

t‘!o o ®dy

- Brobmd zeommmi @ Stavebmi prdes
re N
tel: OB S71 =13 L

S laGyw=felimce=

ploty-petr@centrum cz Malé Hragtice 121 262 03 Nowj knin 160 61656542  DIC CZ7212131124

Predbéind cenovd nabidka

Na zakladé Vaseho poiadavku o pfedbéiné vycisleni ceny zakazky zasilame nasi
cenovou nabidku.

Pfedmétem smlouvy je montii oploceni o délce 113 metrd,
vyice pletiva 160 m + podhrabové deska 295 x 20 x 5 cm.

i " _

Zpiisob realizace:

Sloupky avzpéry budou ztrubky o priiméru 48mm, 2400mm dlouhé, zelené barvy a ukonéeny
Eepitkou. Budou zabetonovény betonem tfidy B15,do dér o praméru 20em, hlubokymi 80cm a
3m od sebe, pletivo sila dritu 2,5mm pozinkované a potaZené plastem.

Diry pro sloupky a vzpéry budouvrtany minibagrem 1,5t.

Podminky realizace budou upfesnény na zakladé osobni navitévy naieho
pracovnika nebo po telefonické dohodé a podle poiadavku zdkaznika.

Dékujeme za Vasi divéru a tédime se na spolupréci pii realizaci Vasich poiadavki.

Rozpocet ceny za kompletni montaz

material mneistvi|cena za mj [celkem

pletivo 1600 mm 13 59 6667
sloupek 2400 mm 39 194 7566
napinaci drat 7 154 1078
vzpéra 2000mm 6 149 594
wazaci drit 4 55 220
stabilizagni drzak 39 129 5031
podhrabovd deska 2950x200x50 38 380 14440
beton 2 2000 4000
spony Rocafix 0 0 1600
Celkem material 0 0 41486
montaZ desek 113 120 13560
betonaZ sloupki + nataZeni pl. 13 290 32770
doprava a mechanizace 5 1000 5000
celkem 92526
DPH21% 0.21] 194935
Celkem 112319.5
pro socialni bydleni 0 0 92826
DPH 15% 0 1s{ 139239
CELKEM 0 0| 106749,9

Upozornéni :
Uvedené ceny jsou platné v dobé zpracovéni tohoto pfedbé&iného ndvrhu smlouvy pedle

soutasné ceny materidlu na naSem trhu. V pfipadé jejich zmén bude provedena korekce
ceny, se kterou bude zadavatel sezndmen je3té pfed zahajenim praci / plati pro
objednavky dlouhodobého charakteru — vybérova fizeni / . Cena je také zdvisla naterénu
realizace a jeho pfistupnosti mechanizaci. v pfipadé nutnosti ufiti elektrocentraly

je cena 2000KE/den. Pfi poutiti shijeciho kladiva je cena 250Ké/vykopu vice.

Platebni podminky
Splamost bude 3 dnipo dokenéeni oploceni.
Pokud se bude jednat o "pfenesenou dafiovou povinnost", prosime, oznamte ndm to pfedem.
Zaslete také pfipadné pFesné fakturaéni udaje.

Podminky realizace
Neni - li dohodnuto jimak, objednavatel vyty&i smérovou ivyskovou trasu oploceni,
vyiisti od porosti, zhutni navezenou zem vytyéi veskere inZenyrské sité na trase,
za které si bude zodpovidat a zlikviduje asfaltové a betonové plochy pod plotem.

zdroj: vlastni zpracovani
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Tato graficka podoba nabidky neptlisobi profesiondlné a méla by projit renovaci. Prace,
ktera by obsahovala vytvoteni Sablony pro tvorbu nabidek, je odhadovéna v ptipadé zadani

specialistovi na ¢astku 1500 K¢.

Na upravé webovych stranek se momentalné pracuje. Zaméstnanec spolecnosti prosel
kurzem pro tvorbu webovych stranek a postupné se pracuje na presidleni webu na novou
doménu. Prvni Gpravy jsou jiz zapracované a dale se v praci na prezentaci na internetu
bude pracovat. Tyto zmény a nové zpracovani by vSak nem¢ély trvat déle nez jeden mésic
od spusténi na nové doméné, tedy pokud by nastaly néjaké komplikace, jsou doporuc¢eny

prace ¢i konzultace s odbornikem, ¢astka zahrnujici zasah odbornika je odhadovana na 5 —
15 000 K¢.

Obrazek 20 Webové stranky Ploty Petr

PLOTY PETR

!
=
=

UVODNI STRANKA

i

7

VSE O PLOTECH

ZEMNI PRACE

DR

POPTAVKY

FOTOGALERIE 0 5 < NG ¢
CONTAKT Vitame Vs na naSich strankach Kontakt

Jsme rodinnd firma, kterd si zaklddd na kvalité a pfedevsim spokojenosti zakaznika. tel. 608 571213

Piisobime na trhu od roku 1996, specializujeme se na oploceni pozemkd. Cenove Ilabldk}"

tel. 721928 154
MontdZe provadi proskoleni kmenovy zaméstnanci.

ploty-petr@centrum.cz Kontaktni daj
Vytvofenf cenové nabidky a zam&fenf oplocen pro Vs ZDARMA! [ =

zdroj: Ploty Petr, ©2019, online
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Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace byla aplikace vyzkumné metody Mystery
Shopping v oblasti Competitive Intelligence. Tti konkurenéni spole¢nosti firmy Ploty Petr
byly testovany formou Mystery E-mailingu a na zakladé zjiSténych informaci bylo
stézejnim ukolem sestavit standardy pro komunikaci se zakaznikem a dal§i navrhy pro

udrZeni konkurenceschopnosti.

V teoretické ¢asti se diplomova prace zabyva problematikou konkurence jako takové,
analyzou konkurence a konkurenceschopnosti. Tyto pojmy jsou v rdmci literarni reserse
zasazeny do kontextu strategického marketingu a situacni analyzy. DalSimi pojmy, které
jsou spjaty s analyzou konkurence a kterym byla vénovana pozornost v ramci diplomové
prace, jsou Benchmarking, Competitive Intelligence a Business Intelligence. Stézejni ¢ast
diplomové prace se zabyva Mystery Shoppingem, a to pfedevSim jeho nalezitostmi,

pravnim ramcem, novymi trendy a indexy Net Promoter Score a Net Hapiness Score.

Z téchto teoretickych vychodisek cerpa prakticka cast diplomové prace, kterd je
soustiedéna na realizaci vyzkumu. V uvodu analytické ¢asti jsou predstaveny konkurencni
spolecnosti a spolecnost Ploty Petr, pro jejiz ucely byl vyzkum realizovan. Nésledné je
vénovana pozornost priab&hu projektu se zamétenim na zpracovani pokynii a dotazniku pro
Mystery Shoppery. V kliCové Casti se prace zaméiuje na vyhodnoceni dat ziskanych
prostiednictvim vyplnénych dotaznikl a jejich interpretaci. Metodou komparace jsou mezi
sebou jednotlivi konkurenti porovnéni. Na zakladé analyzy informaci jsou navrzeny
standardy pro jedndni se zdkaznikem, které spolecnost Ploty Petr postupné zavede do

praktického uzivani.

Na zakladé¢ vziajemného porovnani vSech konkurencnich spolecnosti byla nejlépe
hodnocenym konkurentem firma Ploty Pilecky, ktera dosdhla nejlep$iho hodnoceni.
Informace tykajici se zakaznického servisu, které¢ byly vramci projektu ziskany, byly
zpracovany do podoby standardi pro spolecnost Ploty Petr, rovnéz byly navrzeny dalsi
kroky vychazejici z dalSich informaci o konkurenci, naptiklad opatieni tykajici se vzhledu

webovych stranek a zasilanych nabidek.

Doporucen byl rovnéz rocni Mystery Shopping program, ktery by ovéfil zavedeni
formulovanych standardd do praxe a jednou kvartdlné by monitoroval zmény u

konkurence.
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Pro ucely vyzkumu byly ptfed jeho realizaci formulovany tfi pracovni hypotézy.
Potvrzeny byly dvé ze tfi hypotéz. Prvni hypotéza piedpokladala, Ze na namitku na cenu
budou reagovat alespon dva ze tii konkurenti, coz bylo potvrzeno. Druhd hypotéza
predpokladala tah na branku alesponi u jednoho ze tii konkurentli a nebyla potvrzena.
Snahu o uzavieni prodeje a zdvérecny tah na branku neprokazal ani jeden z prodejcii. Treti
pracovni byla potvrzena, pfiCemz vyjadiovala, Ze reagovat na zaslanou poptavku budou

vSichni konkurenti.

S ohledem na realizaci vyzkumu a formulaci standard véetné dalSich opatfeni pro
spolec¢nost Ploty Petr povazuji cile diplomové prace za splnéné. Spatiuji velky vyznam
v predani vysledkd spolecnosti Ploty Petr, se kterou jsem béhem realizace byla v aktivnim
kontaktu. Majitel spoleCnosti je piipraven na promitnuti nastavenych standardi do praxe,
rovnéz je ochoten vénovat pozornost dal§$im navrhiim v oblasti piepracovani webovych
stranek a zasilané nabidky. Pfidand hodnota diplomové prace spociva predevsim
v praktickém vyuziti vyzkumného projektu, pficemz monitoring konkurence, ktery byl

proveden, poskytl vyznamné podnéty pro dalsi piisobeni firmy.
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Prilohy
Pfiloha A: E-mailova komunikace

Ploty Pilecky

Obrazek 21 E-mail €. 1 Ploty Pilecky

Komy:

= nabidka ¢. 370 ploty Pilecky

Dobry den, pani | N

V piiloze zasilam nabidku € 370 i s dopravou k Vam.

JelikoZ mate psa vétsiho plemene, volil jsem svafovanou sit s okem 50x50mm a silou dratu 2,5mm.

Touto siti se urcité neprokouse. Pletivo by hned rozpletl. Zbozi mame skladem. Nabidka je platna do konce Ginora
Dékuji za kratkou zpravu o doruceni

V pfipadé dotazu mne kontaktujte.

S pozdravem

Obchodni manazer

PILECKY s.ro

Mokrovraty 177, 262 03 Novy Knin, Czech Republic

Mobile: +420 602 393 146 Tel: +420 318 593 848 Fax: +420318 593 849
E-mail: filip.masa@pilecky.cz

Website: http//www pilecky.cz

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 22 E-mail €. 2 Ploty Pilecky

Dobry den, pan i-

V pfiloze zasildm upravenou nabidku ¢ 370 doplnénou o montaz na kli¢
Do nabidky jsem zapocetl upravenou lepsi cenu na material.
Nabidka je platna do konce tUnora. Dékuji za kratkou zpravu o doruéent

V piipadé dotazu mne kontaktujte.

S pozdravem

Obchodni manazer

PILECKY s.ro.

Mokrovraty 177, 262 03 Novy Knin, Czech Republic

Mobile: +420 602 393 146 Tel: +420318 593 848 Fax: +420 318 593 849
E-mail: filipmasa@pilecky.cz

Website: http://www pilecky.cz

18.2.2019, 1525

zdroj: vlastni zpracovani
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Ceské Ploty

Obrazek 23 E-mail ¢. 1 Ceské Ploty
]

Poptévka oploceni Novy Knin
Dobry den,

V pfiloze mate vice variant. Prvni je klasické zelené pletivo a druha je pro svafovanou sit . V pfipadé Ze by jste méli zajem o podhrabové
deseky, je potfeba navysit rozpocet o cca 25 000 K&
V piipadé jakychkoliv nejasnosti nas nevéhejte kontaktovat

S pozdravem a pfanim pékného dne
Prodejce

Telefon: 606 020 266
Email: bertelmann@ceskeploty.cz

T GESKE PLoTY

Do Vignovky 81
Praha vychod 25101

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 24 E-mail &. 2 Ceské Ploty

RE: Poptavka oploceni Novy Knin
Dabry den,
Kalkulaci véetné montaZe mdte v pfiloze.
S pozdravem

Prodejce
Telefon: 606 020 266

Email

Wl poTy

Do Visfiovky 81
Praha vychod 251 01

zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 25 E-mail &. 3 Ceské Ploty

RE: Poptavka oploceni Novy Knin
Dobry den,

Budete mit tedy zajem o samotné zboZfi nebo véetné& montaze? Slevu se pokusime popfipadé zajistit.

S pozdravem,

Prodejce
Telefon: 606 020 266
Email: N @

WA EesiE pLomy

Do Visfiovky 81
Praha vychod 251 01

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 26 E-mail &. 4 Ceské Ploty
K I

RE: Poptavka oploceni Novy Knin
Dobry den,
sleva ndm bohuzel neproéla. Budete mit i pies to zdjem? Pokud ano, poprosil bych o telefonni kontakt na Vas.
Dékuiji,

zdroj: vlastni zpracovani
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Ploty Smid
Obrazek 27 E-mail €. 1 Ploty Smid

Dobry den,
timto mi dovolte zaslat dle VaSich pozadavki cenovou nabidku na montaz oploceni

DPH v piipadé montéZe oploceni pro fyzickou osobu je v pfipadé dodani originalu "¢estného prohlaseni”
pro objekt, jehoz plocha je mensi nez 340 m2 a zarover je vice nez 50 % obytné plochy pouzivano k nekomerénim Géelim 15 % DPH. V pfipadé montaze platcem

DPH pro pfijemce sluzby "platce DPH" je dariova povinnost pienesena na osobu pfijemce sluzby a DPH Je sice ve vysi 21 %, ale neni vycisleno - fakturovano.
V ostatnich pfipadech je DPH 21 %. Objednatel (stavebnik) je povinen pfed objednanim stavby oploceni mit platné stavebni povoleni, platné chlaseni stavby nebo
uzemni souhlas pfislusného stavebniho Gradu

Zemina z vrti dér od sloupk, vzpér, bran a branek zlstava rozhrnuta na pozemku u vrtu .

Vzdy dodrZujeme a fakturujeme Vami odsouhlaseny cenovy rozpoéet za provedené prace.

V pfipadé zajmu ¢i otdzek mé kontaktujte prosim

S pozdravem Smid Miroslav

N
PLOTY SMID s of

www.ploty-montaz.cz

Provozovna: Beroun 26601

Svata 62, 267 51 Zdice

Mobile: +420 607 526 708

E-mail: info@plotysmid.cz

Website: http://www ploty-montaz.cz

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 28 E-mail €. 2 Ploty Smid

Re: Poptavka oploceni Novy Knin

Dobry den, urcité se domluvime

Nejdfive bych potfeboval vidét ten pozemek ktery potfebujete oplotit.
Zavolejte mi prosim a domluvime se na terminu schizky.

Deékuiji

zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 29 E-mail €. 3 Ploty Smid

21.2.2019, 10:49

Re: Poptavka oploceni Novy Knin

Sleva 2000

zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha B: Nabidky spolecnosti

Obrazek 30 Nabidka Ploty Pilecky

PlILECKY Nabidka

NA/2019/370
Dodavatel: Odbératel: Platebni podminky:
PILECKY &.ra. Malaabchad Splatnost (drd): 1
Makrovraty 177 Zplsob odbéru:  Dodavatel
262 03 Movy Knin Zpasob dapravy: DO
[ Zplsob platby:  Hotows KE
1£0: 26511991 Pogis: pi Lamazova

pif: C226511991

svar.sit PILONET HEAVY 1500/50x50/25m - 2,5mm 8595068447185

Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: B6,05 104,12 K&
Mnodstui 150,00 Metry

Sloupek = montaZni liftou PILCLIP 2500/48/1,5mm
Bez DPH/M] 5 DPH/MJ

8595068448915

Cena: 215,60 260,88 KE
Mnostvi 48,00 Kusy

Podhrabova deska BEZ ZAMKU 295/30/5 8595068423110
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 404,12 488,98 KE
MnoZstvi 47,00 Kusy

Stabilizaéni dridk Zn - koncovy 30em
Bez DPH/MJ 5 DPH/MJ

Cena: 55,90 67,64 KE
MnoZstui : 8,00 Kusy
Stabilizaéni dridk Zn - pribéiny 8595068423127

Bez DPH/M]

Cena: 108,57 131,37 K&

Mnodstvi 44,00 Kusy

Sroub TEX 6,3x32Zmm 8595068423066
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 2,43 2,94 K&

MroZstvi 104,00 Kusy

Vzpera IDEAL PVC 2500/38/1,25mm zeleni vE. spojovacih 8595068452271
Bez DPH/M] s DPH/M)

Cena: 147,96 179,03 K&

Mnodstvi 12,00 Kusy

Svorka PILCLIP 500 8595068407349
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 712,80 862,49 KE S

Mrokstvi 3,00 Baleni

Svorky HOBBY /150 ks B5950684067 24

Strana: 1/2
Spolecnost je zapsana u Méstského soudu v Praze, oddil C, violka BEB11
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NA/2019/370
Bez DPH/M] s DPH/M] 9o
Cena: 121,47 146,98 KE " | &
Mno3stvi 1,00 Baleni LN
Kleité na svorky PILCLIP 8595068402207

Bez DPH/M] s DPH/M]

o 550,80 666,47 KE ;

MnoZstvi 1,00 Kusy
Manipulace 8595068402702
Bez DPH/M] 5 DPH/MJ

Cana: 450,00 544,50 KE
MnoZstvi 1,00 Kusy

Bez DPH s DPH Datum 18.02.2019
Celkem: 52 762,91 63 843,13 Nabidka plati do: 19.04.2019

Obchodni Fﬂdmiﬂ h[.

Pfi objednavce zbedi nad 7 000,- KE bez DPH doprava zdarma po celé CR. Pfi objednavce zha#i do 7 000,- KE bez
DPFH cena za dopravu 248,- KE bez DFH.

Pfi ohjednavce podhrabovych desek je vidy Oftovana manipulace dle vzdalenosti a poctu desek. Zakaznik si zajisti
sloZeni podhrabovych desek sam. Minimalni odbér je 5 ks.

U stélych zdkaznikli je doprava (étovana dle sjednanych podminek!! (tzn_: u podhrabowych desek je doprava
Gctovana vidy dle poftu desek a vzdalenostl, slofeni si zajisti zakaznik, min. odbér 5 ks; u ostatniho zboZi je doprava
Gctowana pri nespinéni minimaini hodnoty objednaviy)

Termin dodani cca do 5 pracovnich dni.

Platba v hotovosti pfi pfevzeti zboZi nebo zalohovou fakturou ve wysi 100%. PAi platbé formou zalohove faktury bude
2bo3i dodano do 5 pracovnich dnil od pFipsani platby na Get firmy Pilecky 5.r.0.

Zakaznik je vidy kontaktovan jeden den pfed zavozem.

U atypowych polofek - platba zalohovou fakturou ve vyéi 80 - 100%. Termin dodani cca 4-6 tydnii od pfipsani platby
na udet firmy Pilecky s.r.o.

Datum: 18.02.2019 Datum:
Vystawil: Masa Filip Prevzal:

Strana: 2/2
Spolecnost je zapsana u Méstského soudu v Praze, oddil C, viokka BEB1L

zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 31 Nabidka ¢. 2 Ploty Pilecky

Nabidka

NA/2019/370
Dodavatel: Odbératel: Platebni podminky:
PILECKY s.r.a. Malaobehad Splatnest (dnil): 1
Makrevraty 177 Zplisoh odbéru:  Dodavatel
262 03 Nowy Knin Zplisob dapravy: DO
cz Zplisob platby:  Hotové KE
I1E0: 26511991 Popis: pi Lamozavd

oIf: CZ26511991

svar.sit PILONET HEAVY 1500/50x50/25m - 2,5mm 8595068447185

Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 75,92 91,87 K&
MnoZstyi 150,00 Metry

[ |
[ 3

ou pe 0 3 0 F F 00 /48 B5950684

Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 201,39 243,68 K&
MnoZstvi 48,00 Kusy

Podhrabova deska BEZ ZAMKU 295/30/5 8595068423110

Bez DPH/M] s DPH/M]

Cana: 367,38 444,53 K&
MnoZstvi 47,00 Kusy

Stabilizaéni driak Zn - koncovy 30cm
Bez DPH/M) s DPH/M]

Cena: N § 50,82 61,49 K J

MnoZstul 8,00 Kusy ! ; k

Stabilizaéni dr2dk Zn - prib&iny 30cm B595068423127
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 98,70 119,43 K&

Mnokstvi 44,00 Kusy

Sroub TEX 6,3x32mm 8595068423066
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cana: 2,21 2,67 KE

MnoZstvi 104,00 Kusy

Vzpera IDEAL PVC 2500/38/1,25mm zelend vi. spojovacih 8595068452271
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cana: 137,87 166,82 K&

MnoZstvi 12,00 Kusy

Svorka PILCLIP 500 B595068407349
Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 649,44 785,82 K& =2

Mnolstvi 3,00 Baleni

Svorky HOBBY /150 ks B595068406724

Strana: 1/2
Spolecnost je zapsana u Méstského Soudu v Praze, oddil C, viokka BEB11
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PlILECKY Nabidka

NA/2019/370
Bez DPH/M] 5 DPH/M) ‘? =
Cena: 116,19 140,59 K& ‘:' " =
Mnostvi 1,00 Baleni LN
Kleité na svorky PILCLIP 8595068402207

Bez DPH/M] s DPH/M]

Cona: 501,84 607,23 KE ;

MrnoZstvi 1,00 Kusy

Bez DPH/M] s DPH/M]

Cena: 440,00 532,40 K&
MnoZstvi 140,00 Metry

na kli¢ véetné do

Bez DPH s DPH Datum 18.02.2019
Celkem: 109 122,10 132 037,75 Nabidka plati do: 19.04.2019

Obchodni podminky:

Pfi objednavce zbedi nad 7 000,- KE bez DPH doprava zdarma po celé CR. Pfi objednavce zha#i do 7 000,- KE bez
DPH cena za dopravu 248,- KL bez DPH.

Pfi ohjednavce podhrabovych desek je vidy Octovana manipulace dle vzdalenosti a poctu desek. Zakaznik si zajisti
slofeni podhrabovych desek sam. Minimalni odbér je 5 ks.

U stalych zdkaznikii je doprava (ftovana dle sjednanych podminek!! (tzn.: u podhrabovych desek je doprava
Uftowana vidy dle poftu desek a vzdalenost, sloeni si zajisti zakaznik, min. odbér 5 ks; u ostatniho zbodi je doprava
Gctovana pfi nespinéni minimalni hodnoty objednaviky)

Termin dodani cca do 5 pracovnich dni.

Platba v hotovosti pfi pfevzeti zboZi nebo zalohovou fakturou ve wySi 100%. PAi platbé formou zalohowve faktury bude
zbo#i dodano do 5 pracovnich dndl od pfipsani platby na Géet firmy Pilecky s.r.o.

Zakaznik je vidy kontaktovan jeden den pfed zavozem.

U atypowych polofek - platba zalohovou fakturou ve v¢éi 80 - 100%. Termin dodani cca 4-6 tydnii od pfipsani platby
na udet firmy Pilecky s.r.o.

Datum: 20.02.2019 Datum:
Vystawil: Masa Filip Prevzal:

Strana: 2/2
Spolecnost je zapsana u Méstského Soudu v Praze, oddil C, violka BEB11

zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 32 Nabidka Ceské Ploty

CESKE PLOTY, sr.o. i 24317217 Tel- 774 600 934
VHrkich 128 DT €t iccseioty (AR
14000 Praha 4 Spolefrast & zapsana v Obchodrim rejstfiku wedensho u
Pobok Herink Mistskdho soudu v Praze, oddil ©, vicdia 196054
-
NABIDKA il i
Lomozovd

Datum vystaveni: 18022019
Datum platnosti od: 18.02.2019
Datum platnasti da: 20032019

Datum vyfizeni:

Ic: oic
Popis Podet NJ Cenaza MJ Sarba Ziklad Celkem s DPH
Pletive Zn+PVC 50,1,5/2,5/1800 mm/zapleteny 6,00 role 1 65087 21% 990522 11 985,32 Ké
HND/zelend/role 25 m

Pletivo pro pletivowy plot pozinkované a poplastované IDEAL Zn + PAC 50, oko 55 x 55 mm, wyika 1800 mm, barva zelend,
Baleni 25bm. Zapleteny napinaci drat.

Sloupek DAMIPLAST® 48/1,5/2400 Zn + poplast 48,00 ks 18400  21% 883200 10 686,72 KE
zeleny wédepithy

Vzpéra DAMIPLAST ® 42/1,5/2400 Zn +poplast 12,00 sada 18200 2% 2 184,00 2 642,64 KE
zelend vi dehytu

Driék napinaciho drétu - tex, zelend - baleni 10 15,00 bal v 2% 29862 361,33 KE
ks

DrZdk napinaciho dratu - tex zelend-baleni 10 ks

MWapinaci drit Zn+PVC 2,25/3 4 - 52 bm ZELENY 3,00 ks 8303 2% 24910 301,41 KE
Napinaci drat Zn+PVC sila dratu 2.25/3.4 - 52 b zeleny

Vazacl dredt PVC 1,4/2,00 mm, 50m, zeleny 3,00 ks iTe2 2% 112,85 136,55 Ki
Vizaci drat Zn+PVC 1,4/2,00 mm,S0m, zelery

HMapinaci element-komaxit relend 18,00 ks 861 21% 154,98 187,53 ké
Mapinaci element-komaxit zelend

Celkova castka 26 301,50 K&
Sazba DPH Ziklad Ve DPH Celkem
zakladni 21 % 21 736,77 4 56473 26 301,50
CELKEM 2173677 4564,73 26 301,50

Rozpis DPH uveden v méné CIK

Wystavil: Pavel Bertelmann, tel.: mmmﬂ Wytiskl(a): Pavel Bertelmann,

B06 020 266 tel: 606 020 266

1

zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 33 Nabidka &. 2 €eské Ploty

CESKE PLOTY, s.r.o. 124317217 Tel: 774 600 934
Vhrkicn 13845 DE:CRANTIT it mlo@eeseplotyc TR Y
14000 Praha 4 Spolefrast j@ rapsana v Obchadrém rejssfiku wedeného u
Poboh Herink Miéstshihio soudu ¥ Praze, addil C, vicdka 196058
s
NABIDKA S
Lomozova
Datum wystaweni: 18022019
Datum platnosti od: 18.02.20719
Datum platnosti de: 20022019
Datum wyfizeni:
K oic -
Popis Podet MJ Cenaza M) Sazba Zaklad  Celkem s DPH
Pilonet Middle ZELENE 1800 6,00 role 216128 21% 12 967,50 15 690,68 KE
mmy/50x100/2 5mm/25 m
Swafované pletivo Pilonet Middle zelend vwyika 1800 mm / oko 50u100 mm / drdt 2,5mm / délka role 25 m
Pllclip sloupek ZELENY 2500/48/1,5 mm s 48,00 ks 24570 2% 11 793,60 14 270,26 KE
mantaini litou
Shoupek s montadn liftou ALCLIP® poplastovany 2500ud8mm 1,5mm zeleny
Vrpéra IDEAL ZELENA Zn + PVC 12,00 ks 12460 21% 148520 1 809,19 KE
2000/38/1,25mm, wietné spojovaciho materidlu,
relend
Viazael drat PVC 1,4/2,00 mm,50m, zeleny 3,00 ks Te2 1% 112,85 136,55 KE
Wazaci drét Zn+PVC 1,4/2,00 mm,50m, zelery
Pilelip nerezova svorka 500 ks, drét 3,5 mm 1,00 ks 40517 21% 405,17 490,26 KE
Merezova svorka PILCLIP 500, drdt 3.5 mm
Kledté Pilelip 1,00 ks 34986 2% 349 .86 42333 KE
Kiektéd Pilclip na svorky
Celkova castka 32 820,27 K¢
Sazba DPH Zaklad Vyie DPH Celkem
zakladni 21 % 2712418 5 696,09 32 820,27
CELKEM 27 124,18 5 696,09 32 820,27

Rozpis DPH uveden v méné CZK

Wystavil: Pavel Bartelmann, tel. MW

B0B 020 266

1

zdroj: vlastni zpracovani
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Wytisklia): Pavel Bertelmann,
tel: 606 020 266



Obrazek 34 Nabidka &. 3 €eské Ploty

Py

WICESREPLOTY ...~ 5

Jréne : V Praze dne
Adresa:
el Diélka plotu :
e=-mail ¢
Nabidka & 2018/
CENOVA NABIDKA - dodivka a montii pletiveviho plotu
';uhiky jedn. |pocet canaljedn. celkam bex DPH
Materidl
Sloupek Zn + poplast 48152400 ks 48] 184,00 K& 8 832 K&
Vzpdra Zn « poplast 42/1,5/2400 ks 1] 182,00 ¥ 1184 KE
Plative PVC 50,1,5/2.5/1800, 256m L & 165087 K& 9 908 K&
?iiﬂnimlhﬁpllﬂw = 140 30,00 BE 4 200 KE
Beton rvchleany ks 0| 130,00 K 7 800 KE
Calkem £ material bz DPH 31611 K
Montdd
Vitkop a betenaE sloupki ks 48| 430,00 g 20 840 KE
(Osazani vapér ks 12 270,00 K& 3 M40 KE
Montak pletiva b 140 130,00 ¥& 18 200 K&
Calkem za montii ber DPH 42 080 Ki
Deprava ks 1 500000 K 5000 K&
63 001 K
Rezie 1490 KE
Celkem Celkem bex DPFH 65 401 K
DPFH 15% 12 524 K&
Celkem s DPH 96 315 Ki

Snifens saxrba DPH 15% plati pro rodinné domy ( the. Rodinny A pro socidlni bydleni) do 350m2 podlahové
plochy. Tato sazba se nevatahuje na objekty urfend ke komerénim dfeldm. Dile dle rdkona £235/20045b.

Y ostatnich piipadech buds DPH dftovine s 31% sazbou

Cena vvkopl ruing je o 300, Kks vice,

Cena vykopi s pouditim sbijectho kladiva je o 500, K&/ks vice.

PH zahrabini PD wice jak 10 cm pod zem, je cena za meonthZ 500, K& ks,

Vykopani zemina rlistiva na pozemiu vedle wkopa,

P nutnosti poufiti slektrocentraly je cena 2000,-KE +« DFH

Pokud nebudete mit zijem o vstavbu oploceni na Kli& Vami pofadovany materisl Vam mifeme
prodat a dopravit na Vasi stavbu.

V piipad# zhjmu nas kontaktujte na nife uvedenych telafonnich slech.

gem : 608 020 265

tal, s 261 217 921

e-mail : herink®ceskeploty.cz

Ve vecech technickych p.Dvofhk tel : 776 670 122
hitp mrwwceskeploty.cz

Zpracoval(a) :

zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 35 Nabidka &. 4 €eské Ploty

W CESREPIOTY ..~ s

Jména | p- Lomozovi V Praze dne
Adresa:  Novy Knin

tels Délka plotu : 140 m

email:  lomoz luoy@seznam.cz

Nabidka & 2019/357

CENOVA NABIDKA - dodivka a montii plativoviho plotu

?uhiky jedn: [pocet canaljedn. calkem bez DPH
Materidl
Pilelip sloupek zeleny, 2500/48/1.5 ks 48 245,70 K 11 794 K
Vazpdra Zn = zelenk 2500/28/1,.25 ks 11 154,44 K 1856
Pletive Filonet Middle Zelend 15900/50°100/25m ks L] 2161,25 K2 12 968 K
Prislufenstid pletiva L 140) 25,00 KE 3 500 K
Beton rychleny ks &0 130,00 K2 7800 K
Calkem za materidl ber DPH 3T BLT KE
Montdi
Vykop a betonhd sloupkd ks 48 430,00 K2 20 &40 K&
Osazeni vapér ks 12 270,00 K& 3 240 K&
Montad plativa b 140) 130,00 ¥ 16 200 K&
Celkeim 14 montad bix DPH 421 06D K
Doprava ks 1 8000 K&
BT 807 K
Feiie I 840 K&
Cellem Celkem bez DPH 80 637 K
DPH 15% 13 596 3¢
Celkem s DPH 104 232 K

Snifend sazba DPH 15% plati pro rodinné demy { tke. Redinng dim pro socidlni bydlend) do 350m2 podlahavé

plachy. Tato sazba se nevatahuje na objekty urfend ke komerénim ufeliim, Dile die xdkona £235/20045b.

V¥ ostatnich pfipadech bude DPH ftavino » 21% sasbou

Cena vkoph rufnd je o 300, K&/ks vice.

Cena vvkopil s pouitim sbijectho kladiva je o 500, K&ks vice,

PFi gahrabant FD vice jak 10 cm pod zem, je cena za mentag S00.- KE ks,

Vykopani zemina rlistivi na pozemiou vedle viopu.

Fii nutnosti poufiti elektrocentraly je cena 2000,-KE + DFH

Folkud nebudete mit zajem o v¥stavbu oplocen: na klif, Vami pefadovany material Vam mifeme
prodat a dopravit na Vaii skavbu.

W phipade ziimu nas kontakiujie na nite uvedenych telafonnich &slech.

gam : 606 020 266
tal. : 261 217 821 Zpracoval(a) : Bertelmann Pavel
e-mail : herink@ceskeplotv.cz tel. : 261 217 921

Ve vicach technickych p.Dvofak tel : 776 670 122
hitp s ceskeploty.cz

zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 36 Nabidka Ploty Smid

POPTAVAJICi

PLOTY SMID

www.ploty-montaz.cz

CENOVA NABIDKA
PoloZky Pofet Cenafjedn. Celkem bez DPH
PILONET® HEAVY, 1 m, 1800 mm 140 115.- 16100,-
Sloupek zn+pve 48/1,5 zeleny wi.lepilky (ks) 48 180.- 9120.-
Betan pro sloupek (ks) 48 BO.- 3840.-
Vzpéra Zn+PVC zelend / 38x1,25 (ks) 10 165.- 1650,-
Beton pro vzpéru (ks) 10 90.- 900, -
Napinaci drat Zn+PVC - zeleny (ks) B 168.- 1008, -
Vézaci drat PVC 1,4/2,00 mm, 50m, zeleny (ks) 3 12.- 216.-
Napinaci element-komaxit zelend (ks) 21 11~ 231,-
Doprava materidlu zdarma
Celkem za material 33065,-
Montd? oplaceni (bm) 140 270.- 37800,-
Celkem za prici 37800,-
Celkem bez DPH 70865,
DPH 15% 10630,-
Cena celkem véetnd DPH B81495,-

Snizend sazba DPH 1 lati pro rodinné domy (v, Rodinny ddm pro socialnd Bydl al &

Enim Gleldm. Dale die zdkona £. 235720045k, V ostatni

objekty urtend ke kKor

zdroj: vlastni zpracovani
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