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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva vyzkumnou metodou mystery shopping, ktery bude proveden
ve vybranych prodejnach, kde se nachazi zkoumany produkt ETA. Teoreticka ¢ast prace
je zaméfena na stézejni pojmy z oblasti marketingové komunikace, které vyplyvaji z daného
tématu. Jednotlivé terminy souviseji s osobnim prodejem a mystery shoppingem. Prakticka
¢ast prace charakterizuje vybranou spole¢nost ETA, popiSe jeji historicke jadro a dalsi vyvoj.
Déle bude ptiblizena celkova komunikace zvolené spole¢nosti prostrednictvim SWOT ana-
lyzy, komunika¢nich kandli, pozice spolecnosti ETA na trhu a konkurence. Zavér prace

bude vé€novan navrhiim na zlepSeni a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova:

Mystery shopping, Mystery mailing, ETA, produkt, komunikace, osobni prode;.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the research method of mystery shopping. This method will
be applied at the selected stores where the targeted ETA product is located. The theoretical
part is focused on the main concepts from the field of marketing communications. The indi-
vidual terms, in the theoretical part, are related to personal selling and mystery shopping.
While the practical part describes the company selected for this writing, ETA, its historical
core and further evolution. Further, the overall communication of the selected company will
be described in detail through the SWOT analysis and channels of communication. The mar-
ket position of the ETA company and its competition will be defined as well. The conclusion

will be devoted to suggestions for improvement and answering the research questions.

Keywords:

Mystery shopping, Mystery mailing, ETA, product, communication, personal selling.
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UvVOD

Téma Mystery shopping vybraného produktu ETA bylo zvoleno z diivodu obliby v nakupo-
se samotnym mystery shoppingem a obliba tohoto tématu. Snaha rozvoje autora, v této ob-
lasti, poznani zvolené znacky od jejiho zrodu a do budoucna lepsi orientace na trhu s doma-
cimi spotiebici. Spolecnost ETA byla oslovena kvili tradici a zndmé znacce na trhu, pie-

vazné pro Cesky trh.

Cilem bakalaiské prace je dle hodnoceni a celkovych vysledki vyzkumu doporucit rele-
vantni navrhy na zlepSeni aktualni situace v kamennych prodejnach i na zakaznickych pod-
porach internetovych obchodl. Vyzkum bude proveden pomoci kvalitativniho Setfeni for-
mou mystery shoppingu. Doplnén bude o mystery mailing kviili komplexnéjSim a ucelené;-
Sim vysledkiim a snaze vyzkouset néco dalSiho nad rdmec samotného mystery shoppingu.
Dilezitym faktorem v hodnoceni bude primarné analyza kvality poskytovanych sluzeb

od personalu a jejich celkovy zajem.

Teoretickd Cast prace vymezi pojmy z oblasti marketingu a komunikace. Dale ptiblizi po-
jmy, které jsou soucasti komunikacniho mixu a dualezit¢ pro danou problematiku. Jedna
se konkrétné o podporu prodeje a osobni prodej, coz je jednoznacné spjaté s nakupem a péci
o zakaznika. Dulezita a podstatna ¢ast zde bude vénovana samotnému mystery shoppingu
a termintim s nim neodmyslitelné spojenym. At uz se jednd o historii mystery shoppingu
nebo typy mystery shoppingu. Zaveér této ¢asti prace bude vénovan metodice prace, kde bu-
dou vyspecifikovana jednotliva kritéria dilezité pro vyzkum. Metodika prace bude rozde-
lena na dvé casti. Prvni ¢ast bude zamétena na specifikaci samotného mystery shoppingu
v kamennych prodejnach. Druha ¢ast metodiky prace bude zamétena na specifikaci mystery

mailingu pro komunikaci se zdkaznickymi podporami internetovych obchodu.

Pomoci vymezenych pojmu v teoretické Casti prace se veskeré nabyté védomosti pouziji
v praktické ¢asti prace na redlném piikladu z praxe prostfednictvim vyzkumu. Samoziej-
mosti jsou zakladni informace o vybrané spole¢nosti ETA, at’ uz se jednd o samotnou historii
a vyvoj spole€nosti, pfedstaveni produktii znaky nebo ziskana ocenéni. Déle bude ptibli-
zena celkova komunikace zvolené spole€nosti prostiednictvim SWOT analyzy, komunikac-
nich kanall, pozice spole¢nosti ETA na trhu, konkurence a ptibliznym rozpoctem. Podstata

praktické casti bakalarské prace bude probihat jiz zminénou formou kvalitativniho vyzkumu,
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prostfednictvim mystery shoppingu v kamennych prodejnach a mystery mailingu pro pra-
zkum zakaznickych podpor internetovych obchodi. Kazdy obchod bude zvlast hodnocen
prostfednictvim zhotovenych hodnoticich tabulek a vSe popsano v osobni zpravé jednotli-
vého kamenného obchodu ¢i internetové zdkaznické podpory. V zavéru prace budou
vSechny vysledky vyzkumu vyhodnoceny. Nasledné dle hodnoceni budou ptedlozeny na-

vrhy na zlepSeni a zodpovézeny vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

wpolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.* (Kotler, 2007, str. 40)

Marketing byl vzdy ptedevsim o zakaznicich. JelikoZ oni jsou ti, pro které je produkt urcen.
Vse se toc¢i kolem zakazniktli, uspokojovani jejich potieb a snahy co nejvice prodat. Kazdy,
nejen zakaznik, ma své ptani, sny, touhy a ptfedev§im potieby. Marketing jako takovy,
se snazi nabidnout svému zékaznikovi nebo 1 potencidlnimu zakaznikovi vSe, co si pieje

¢i by si mohl pfat, ptipadné jej i né€jakym zpiisobem ovlivnit ke koupi.

Pojem marketing neni pouze o reklamé, je to souhrn celkového procesu aktivit, které vedou
k zakaznikovi a klicovému vynosu podniku. Samoziejmosti je 1 pé€e o stavajici zdkazniky

a navazovani dobrych vztahti, kviili spokojenosti a dlouhodobé spolupraci. Hledani a ziska-

v v

jené klienty. (Karlicek, 2013, str. 18)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroji, které se skladdaji z takzvanych 4P a je zaméteny
na samotny produkt a propojeni veskerych aktivit v jeden celek s hlavnim cilem ovliviiovani
trzeb ze strany prodavajiciho. Jde zpravidla o umistovani zbozi na trh s cilem ptilakat za-
kaznika. Kazd¢ ,,P* m& v marketingovém mixu své pravoplatné misto a jen tézko je mozné

jej nahradit ¢i uplné vypustit jak nékteré ze 4P, tak cely marketingovy mix.
Jedna se o:

e Product (Produkt)

e Price (Cenu)

e Promotion (Propagaci)

e Place (Distribuci)
(Trucka, 2013, str. 33)

Snaha byt v oc¢ich zédkaznika jiny a lep$i neZ konkurence. VSechno by mélo mit svlij jasny
a uceleny fad, pfi zméné¢ jednoho ze 4P, tedy logickd ndvaznost na dal§i zmény, tak aby vSe

smétovalo k jasné pozici produktu na trhu. (Svétlik, 1992, str. 16)
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V soucasné dobé miizeme mluvit az o 7P. Ke stavajicim 4P jsou pfipojeny dalsi tii P a to:

e Process (Postup)

e People (Lid¢)

e Physical evidence (Hmatatelny ditkaz)
Vyse zminéné tii ,,P* jsou napomocny predevsim pii prodeji sluzeb. Prodej sluzeb je velmi
specificky a zakaznik ma pocit, jako by koupi dané sluzby nic neziskal.

(Russell-Jones, 2005, str. 88)
Dalsi souc¢asti marketingového mixu jsou 4C, které se zabyvaji dilezitymi faktory pro sa-
motné zakazniky.
Jsou jimi:
e Cost (Vydaje)
e Communication (Komunikace)

e Convenience (Pohodli)

e Customer’s needs and wants (Zakaznikovy potieby a piani)

(Russell-Jones, 2005, str. 83)

sortiment reklama ceniky distribucni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prode nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni lhity umisténi
znatka Gvérove podminky zasoby
abal doprava
sluzby
zaruka

l 4

Obrazek 1: Ctyfi slozky marketingového mixu

(Kotler, 2007, str. 70)
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1.1.1 Produkt (Product)

vvvvvv

mixu, od kterého se v§e dale odviji. Vyrobek je predmétem s uréitymi parametry, takovymi,
aby uspokojil potteby a ptani spotiebitele, pro kterého je ur¢en. Charakterizovat to lze jako
néco, co je mozné poskytnout zakaznikovi na trh ke koupi, nemusi to byt pouze hmotné
predméty. Dulezité je brat v potaz jaky ma produkt uzitek pro spotiebitele, aby byl vyrobek
pro zakaznika kvalitni a spliloval jeho ofekavani v oblasti designu. Dale aby disponoval
spravnymi technickymi parametry a provedenim. Velkou vyhodou jsou také sluzby navic

v podobe¢ Skoleni, prodlouzené zaruky nebo platby na splatky. (Foret, 2011, str. 191 a 192)

U produktu zaleZi i na samotné znacce a obalu vyrobku. Bez znacky by to byl pouhy produkt,
ktery musi byt prodan za velmi nizkou cenu, je vSemi opomijeny, nikdo jej dale nezdokona-
luje a mnoho spottebitelli o n¢j nema zdjem, je to zkratka pouhé zbozi do poctu. Produkty
o sv¢ zakazniky mezi sebou soutézi na poptdvkovém trhu a vitéz bere nejen svou oblibu

u spotiebitele, ale také lepsi pozici na trhu. (Kaputa, 2005, str. 4)

1.1.2 Cena (Price)

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery lze vyuzit k dosazeni zisku. Zaroven
je také nejvice proménlivym ndstrojem v zavislosti na trhu a ekonomické politice. Muzeme
ji charakterizovat jako cCislo, které sdéluje spotiebiteli kolik finan¢nich prostfedkl potiebuje
pro sménu za dany produkt. Je velmi nadrocné urcit tu nejrelevantnéjs$i hodnotu produktu.
Tak aby cena nebyla pfili§ nizkd a neznehodnotila produkt nebo naopak pftili§ vysoka. Pti
ptili§ nizké cené by mohl produkt vyvolavat pocit lacinosti. Cena se obvykle odviji od na-

kladl na vyrobu produktu s ptfihlédnutim k procentudlnimu zisku. (Kotler, 2003, str. 16)

1.1.3 Propagace (Promotion)

Propagace je soubor pfesné naplanovanych aktivit smétujici ke zvySeni povédomi o produk-
tech. Ve vétsiné ptipadl jde o nendsilnou formu pfemlouvani spottebitele, aby se rozhodl
koupit pravé onen produkt ¢i vyuzit danou sluzbu. Mezi nejbéZnéjsi formy propagace patii
televizni reklama, rozhlasova reklama, tisténa reklama, venkovni reklama, reklama v kinech
nebo reklama na internetu. Dilezité je spravné identifikovat cilovou skupinu a zaujmout
jinejlépe natolik, aby zdkaznika donutila jit a produkt vyzkousSet. Dobré je také s jiz identi-
fikovanou cilovou skupinou pro dany produkt umét pracovat, vhodnym cilenim a zvolenim

vhodnych prostiedkti a formy pro komunikaci s ni. (Karlicek, 2013, str. 190-194)
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1.1.4 Distribuce (Place)

Distribuci se rozumi proces $ifeni produkti smérem ke spotiebiteli za pomoci distribucnich
kanalt. Je tfeba dostat produkt co nejblize k zakaznikovi tak, aby bylo zbozi dostupné a za-
kaznici ochotni si jej koupit. Hlavni rozdéleni distribu¢nich cest je na pfimé distribu¢ni cesty
a nepiimé distribu¢ni cesty. Pfimé distribuéni cesty jsou takové, které mezi samotného vy-
robce produktu a zdkaznika nepoustéji nikoho dalsiho. Tim padem jde produkt rovnou
ke spotiebiteli prosttednictvim vlastnich zdroji vyrobce. Své produkty tak nepieprodavaji
nékomu jinému. Naopak nepfimé distribucni cesty mohou mit jeden az n€kolik mezi¢lankd,
pies které se produkt dostane az ke koncovému zikaznikovi. Mize jit naptiklad o prode;j
maloobchodnikovi nebo velkoobchodnikovi, ktery to dale proda maloobchodnikovi a ten

teprve koncovému zakaznikovi. (Kotler, 2007, str. 71, 957-962)
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2 KOMUNIKACE

~Komunikace predstavuje proces sdelovani, prenosu a vymeny vyznamii a hodnot zahrnujict
v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lidské cinnosti,
jako jsou nejruznéjsi nabizené produkty, stejne jako reakce zdakaznikii na ne.*

(Foret, 2011, str. 16)

Vychazi z latinského slova communicare, coZz znamena spojovat. Jedna se o vyménu infor-

maci za pomoci komunikatora a piijemce. (Kotatko, 2017)

Komunikaci mtizeme rozdélit na tfi zakladni ¢asti. Na komunikaci verbalni, neverbalni a pa-
raverbalni, jinak fe¢eno zvukovou. Nejvyuzivanéjsi komunikaci, ze které piijemce ziska nej-
vice informaci je komunikace neverbalni, i kdyz si tuhle formu komunikace vétSina zdroji
a piijemct komunikace mnohdy viibec neuvédomuje. Jedna se pievazné o komunikaci mi-
moslovni, pro kterou jsou charakteristické pouze posunky, mimika, gesta, o¢ni kontakt
nebo dotyky. Dal§im typem komunikace a druhou nejdalezitéjsi slozkou je komunikace pa-
raverbalni. Paraverbalni komunikace se vyznacuje zvukem, tedy jak komunikator dokaze
pracovat se svym hlasem. Ze samotného hlasu Ize mnohdy poznat vSe, co neni doopravdy
vyi¢eno. Nejznaméjsi komunikaci je jednoznacné komunikace verbalni. Diky verbalni ko-
munikaci se od komunikatora dozvi pfijemce podstatné sdéleni pomoci jazyka a feci. Ver-
balni komunikace je zakladni sloZkou obohacena o neverbalni a paraverbalni komunikaci,
zasluhou spojenim vSech tfi slozek je mozné piijmout plnohodnotnou zpravu.

(Co je to komunikace?, [b.r.])

kodovani

zpétnd vazba

Obrazek 2: Model komunikace
(Foret, 2011, str. 18)

Model komunikace se sklada ze zékladnich sedmi ¢asti. Prvni ¢asti je komunikétor neboli
zdroj, ktery je ptivodce komunikace. Komunikétor ziskal néjaké sdéleni, které chce predat.
Druhou ¢asti je kodovani sdéleni tak, aby bylo pro pfijemce srozumitelné. Dalsi soucasti

komunikace je samotnd zprava/sdéleni, ktera vychazi z kodovani komunikatora a je hlavnim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

diivodem komunikace. Ctvrtou &ast modelu komunikace piedstavuje kanal. Prostfednictvim
komunikaéniho kandlu je spravné zakodované sdéleni posilano piijemeci, tak aby byl schopen
sdéleni pochopit. DalSim zasadnim prvkem je dekddujici komunikant neboli piijemce, pro
kterého je sdéleni uréeno. Komunikant musi zvladnout sdéleni od komunikatora, dekodovat
a predat zdroji komunikace zpétnou vazbu. Zpétna vazba je odezvou pro komunikatora
a moznost oboustranné komunikace. Posledni slozkou komunika¢niho modelu je Sum, ktery
je ve vétsing piipadii komunikace piitomny. Sum v komunikaci se miize vyznadovat $pat-
nym pochopenim sdéleni pfijemcem ¢i ruSivymi elementy, jako troubeni auta nebo hlasita

hudba. (Foret, 2011, str. 18)

2.1 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je svym zpisobem soucasti marketingového mixu, jeho podsloZkou. Ko-
munikacni mix se zaméiuje na docileni zaméru podniku spojené¢ho s komunikaci soucasnych
1 potencionalnich zakazniki. Vzdy musi byt jasné¢ dany cil jednotlivé komunikace a pouzi-
tého nastroje komunika¢niho mixu s ptihlédnutim k vybrané cilové skupiné. Pti pouziti vice
nastroji mixu je nutné, aby se chystand komunikace navzdjem dopliovala, navazovala
na sebe a byla ucelena. JelikoZ pro podnik neni dilezity jen dokonaly produkt, ale 1 spravna

komunikace a navazovani vztaht se zakazniky prostfednictvim produktu.
Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou:

e Reklama

e Public relations
e Direct marketing
e Podpora prodeje
e Osobni prodej

Mnohdy se v soucasnosti do komunika¢niho mixu zafazuji i eventy, sponzoring a on-line

komunikace. (Karli¢ek, 2013, str. 202 a 203)
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3 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje slouzi ke stimulovani zakaznika ke koupi nejlépe okamzité, jelikoz nabidka
ma jen omezenou dobu platnosti. Patii mezi nejvic proménlivou a rostouci podobu komuni-

kace se zékazniky.

Zameérem tohoto nastroje komunikacniho mixu je pfitazlivost zbozi pro spotiebitele. Diky
této cCinnosti roste poptavka, pozice znacky na trhu, zisk 1 trzby z prodeje.

(Kotler, 2007, str. 880)

| VYROBCE Ii

} Podpora prodeje

zprostredkovateli

Podpora prodeje

ZFROSTREDE OV ATEID L
spotfebiteli

l % :-J'F: Ta pri deje

v maloobchode

SPOTREBITEL

Obrazek 3: Cesty podpory prodeje
(Tellis, 2000, str. 291)

3.1 Druhy podpory prodeje

Mezi zékladni druhy podpory prodeje pro spotiebitele patii napiiklad kupdn, slevy, cenove
vyhodné baleni, reklamni predméty, vérnostni programy, soutéze, vzorky kviili vyzkouseni

zdarma a nasledné motivaci ke koupi.
Kupony

Kupony slouzi jako Casové omezend sleva s blize specifikovanymi podminkami na urcity
vyrobek nebo sluzbu. Podminky se dale mohou tykat mnozZstvi, velikosti nebo mista, kde 1ze
kupon uplatnit. Kupony je tfeba vyuzivat stiidmé, aby se trh nenasytil a spotiebitel
si na slevu nezvykl. V dnes$ni dob¢ existuje i alternativni varianta papirovych kupénu v po-

dobé¢ elektronickych kupdnu v mobilni aplikaci. (Kotler, 2007, str. 883)
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Slevy

Akce prostfednictvim zleviiovani ze zakladni ceny produktii. Vyuzivani slev ¢i vyprodeji
je jednim z nejznamgjsich typa podpory prodeje. Slevy jsou hojné pouzivany pro motivaci

spottebitelil, 1 kdyz produkt na prvni pohled viibec nepotiebuji. (Foret, 2011, str. 282)
Cenové vyhodné baleni

U cenové vyhodnych baleni jde pfevazné o nizsi cenu za vétsi mnozstvi, tedy zvyhodnénou
cenu. Pokud se jednd o vyhodné baleni, ve vétsiné pripadl je vyhoda zvetejnéna i na obalu
produktu. Oznaceni na obalu vyrobku mtize obsahovat informaci o vétsi velikosti neboli
né¢jaké procento z mnozstvi zdarma, dva produkty za cenu jednoho nebo produkt levnéjsi

o predem stanovenou castku. Spotiebitel tak usetti cast svych financi. (Tellis, 2000, str. 380)
Vérnostni programy

Vérnostni programy navrzeny tak, aby ptilakaly co nejvice zakaznikt a ti se stali jejich vér-
nymi zakazniky. JelikoZ ve vétSin€ ptipadi se do vérnostnich programti sbiraji body za vér-
nost dané znacce nebo obchodu. Nasledné se nasbirané vérnostni body daji vyuzit na slevu,
popiipad¢ jinou vyhodu urcenou poskytovatelem vérnostniho programu. At uz se jedna
o veérnostni program obchodt s potravinami, obleCenim, obuvi, kavarny nebo letecké spo-

lecnosti. (Tellis, 2000, str. 386)
Soutéze

SoutéZe neboli akce komunikované prostiednictvim vybrané znacky slouzi primarné ke zvi-
ditelnéni bud’ daného produktu nebo celkové znacky. Soutéz mize mit nékolik podob napfi-

klad podobu hry, slosovani nebo kreativni soutéze. (Foret, 2011, str. 284)
Vzorky

Vzorkem se rozumi jakékoli mensi mnozstvi zboZi poskytovaného zdkaznikovi na zkouSku
s imyslem jej ptilakat ke koupi. Vzorky je moZné nalézt v nékolika podobach, jako vzorky
produkti, které si 1ze zakoupit ve vét§im baleni nebo ochutnavky produktl. VéEtsina zakaz-
niki ma vzorky ¢i ochutnavky velmi v oblibé, ale mnohdy jiz nedojde k samotnému tucelu
téchto akei. Nasledné jsou vzorky, jako forma podpory prodeje, ve vysledku nakladné;js$i nez

samotna jeji podstata. (Kotler, 2007, str. 882-883)
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4 OSOBNI PRODEJ

~Robert Louis Stevenson kdysi poznamenal, Ze , kazdy se Zivi prodejem néceho . Vsichni
zname prodejni sily fungujici v obchodnich organizacich, které po celéem sveté prodavaji

zbozi a sluzby.* (Kotler, 2007, str. 905)

Jiz v davnych dobach se hojné¢ vyuzivaly praktiky osobniho prodeje, jelikoz neméli jinou
moznost nez se snazit zaujmout tieba vyvolavanim a svou vstticnosti. Tento nastroj komu-
nika¢niho mixu je pravem povazovan za nejstarsi prosttedek komunikace urc¢ené k prodeji.
Osobni prodej i pies velkou vinu novych technologii tspé$né odolava tlaktim, jelikoz osob-

nimu setkani a radam profesionala se neda konkurovat. (Karlicek, 2016, str. 159-165)

Velkym ptinosem je jednoznacné moznost okamzité zpétné vazby, diivéra zakaznikl v pro-
dejce a Sance ihned ptizplisobit nabidku danému zakaznikovi na miru. Personal selling je
také povazovan za nejucinngjsi nastroj komunika¢niho mixu. Problémy miiZou nastat, pokud
zékaznik tento typ prodeje nema rad nebo nema dostatek casu. Dulezity je pozitivni piistup
prodejce, orientace a znalost nabizené¢ho zbozi, zdravé sebevédomi a empaticky postoj viici

zékazniktim. (Juraskova a Hornak, 2012, str. 170)

Prodejce se snazi za pomoci svych dovednosti propagovat vyrobek a v lepSim ptipad¢ i na-
motivovat 1 zdkaznika ke koupi. Veskerd komunikace je uskute¢nénd prostiednictvim pii-

meého kontaktu, tvari v tvar prodejce se zakaznikem. (Definition of Personal Selling, © 2019)

4.1 Formy osobniho prodeje
Mezi formy osobniho prodeje mizeme zatadit:

e Pultovy prodej

e Obchodni prode;j

e Prodej v terénu

e Misionaisky prode;j
Pultovy prodej
Pultovy prodej je charakteristicky pro prodej v maloobchodech, kdy mé prodejni personél
pevné v rukou nabidku zboZi zdkaznikovi a pfimy kontakt s nim. Na zékaznikovi je pouze

zvolit prodejnu a poptavany produkt. Dnes vyuzivané prevazné v prodejnach s luxusnim

zbozim. (Ptikrylova a Jahodova, 2012, str. 127)
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Obchodni prodej

Jedna se o prodej produktii ve vétSich typech prodejen jako jsou supermarkety nebo hyper-
markety. Jelikoz se jedna o vétsi prostranstvi, a tudiz i moznost vétsiho mnozstvi zdkaznikd,
neni v silach prodejniho persondlu, aby se dokazal postarat o kazdého zdkaznika a vénovat
kazdému piiblizné stejny Cas. Zakaznik si tak voli své produkty ke koupi sam. Ve vétsiné
takovych prodejen fetézec komunikuje prostfednictvim své privatni znacky a snazi se zakaz-

nika co nejvice oslovit a zaujmout. (Heskova a Starchon, 2009, str. 121)
Prodej v terénu

Prodej v terénu je zaméteny na prodej mimo béznou prodejnu. Vyznacuje se prodejem zbozi
pro vyrobu 1 spotfebu nebo sluzeb, vSe bez stacionarni prodejni jednotky. Muze se jednat

tfeba o navstévu klienta v jeho firmé. (Heskova a Starchon, 2009, str. 121)

Misionarsky prodej

Tato forma osobniho prodeje je specificka tim, Ze se nesnazi naldkat zdkaznika ke koupi.
Primarni cil misionatského prodeje spociva v podavani informaci a poradenstvi. Diilezita je

davéryhodnost a divéra v Clovéka, ktery  tyto informace podava.

(Piikrylové a Jahodova, 2012, str. 128)
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5 PRODEJNI TECHNIKY

Hlavnim udélem veskerého usili prodejcti je snaha uzaviit obchod, zvysit tim tak trzby a ze-
fektivnit celkovy prodej. Z tohoto diivodu také existuji techniky, které dokazi ptimét zakaz-
nika koupit zbozi. Prodejnich technik je n€kolik, at’ uz stars$iho typu nebo ovétené analyzou.
Ale ne kazdou prodejni techniku zvladne kterykoli prodejce. Proto je dilezité tyto techniky
trénovat a zkouSet, kazdy zékaznik je jiny, a tak na vSechny neplati stejny prodejni model.

Nezadouci je manipulace se zakaznikem. (Bosschem, 2017)
Za prodejni techniky, které napomahaji uzavtit obchod miiZzeme povaZovat:

e Metoda AIDA
e Metoda SPIN
e Unikové metody pti obchodnim jednani

(Prodejni techniky, © 2014-2019)
Star§imi, ale stale u¢innymi technikami jsou:

e Technika ptijcené hracky

e Technika , Bena Franklina

e Technika ,,0strého thlu*

e Technika ,,na odchodu®, technika ,,je to Vase* nebo technika ,,pouze dnes!*

(Cerny, 2003, str. 274 a 275)

5.1 Typy zakazniki

Kazdy clovek je origindl, a to samé plati i o zdkaznikovi. Druhil a typl zdkaznik je nepfte-

berné mnozstvi a je tfeba s nimi tak jednat.

Zakazniky lze rozdélit dle casu rozhodovani na kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé. Krat-
kodoby zakaznik vzdy hned vi, co si jde koupit a stava se tak jistym piijmem. Opakem krat-
kodobého zakaznika je dlouhodoby zakaznik. Stfednédoby zékaznik nepotiebuje tolik péce
jako zékaznik dlouhodoby, ani tak mélo jako zdkaznik kratkodoby. DalSimi typy zédkaznikt
jsou Uspésni zakaznici, zdkaznici, ktefi maji problém, spokojeni zdkaznici a negativni za-
kaznici. Posledni déleni je mozné urcit dle osobnosti ¢loveka. NejCastéjsim zdkaznikem
je zékaznik, ktery niCemu a nikomu nedlvéetuje. DalSimi typy zdkaznika je silna osobnost,
sobéstacny zakaznik, nepratelsky zdkaznik, poddajny zdkaznik, davétivy zdkaznik, ptatel-

sky zakaznik a zraly zakaznik, tedy idealni typ zakaznika. (Cerny, 2003, str. 370-398)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

wMarketingovy vyzkum je o naslouchant spotrebitelum.* (Tahal, 2017, str. 14)

Prostfednictvim marketingového vyzkumu je mozné zhodnotit momentalni situaci a vyvoj
trhu za pomoci ucastnikl Setfeni a sbéru dat. Vyzkumem lze zjistit povédomi o znacce, vni-
mani znacky, produktu nebo reklamy, spokojenost zékazniku, ptilezitosti a piekdzky dané¢ho
podniku. Pro podnik je vyzkum také urcity zdroj informaci pro neustalé zlepSovani celkové
¢innosti a sledovani dosavadniho pisobeni a vlivu. Pro marketingové vyzkumy jsou dtleziti
jeho ucastnici Seteni neboli respondenti, ktefi museji byt ochotni podat pravdivé informace,

podle kterych budou nasledné vyvozeny vysledky. (Karlicek, 2013, str. 80-82)

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu

(Kotler, 2007, str. 407)

6.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantita neboli mnozstvi je hlavnim ukazatel pro kvantitativni metodu vyzkumu. Zalezi
na co nejveétsim poctu respondent pro jeho relevanci. Priméarné€ se touto metodou vyzkumu
zjist'uje Cetnost zkoumanych informaci, zabyva se otdzkou ,.kolik*. Mezi kvantitativni me-
tody vyzkumu patii dotaznikové Setieni ve formé mluvené i psané nebo pozorovani spotie-
biteld. Vystupy z kvantitativniho vyzkumu miiZou byt ve formé grafli, tabulek ¢i analyz.

(Tahal, 2017, str. 46)

6.2 Kbvalitativni vyzkum

Opakem kvantitativniho vyzkumu je vyzkum kvalitativni. Jedna se o vyzkum, ktery je zalo-
zeny na kvalité obsahu. Vyzkum se tedy nezamétuje na nepifeberné mnoZzstvi respondentli
v fadech stovek, ale pouze na maly vzorek s cilem co nejvétsiho prizkumu prostfednictvim
mysli. Zkoumaji se pfevazn¢ motivy a chovani zakazniki smétujici ke koupi. Kvalitativni
metody vyzkumu lze vyuzit formou focus group, individudlnich nebo skupinovych rozho-
vorl a projektivnich technik. Dale je moZzné vyuzit neuromarketing nebo fotodeniky. Pro

kvalitativni vyzkum je zasadni spravny vyber ucastnikii Setfeni. (Tahal, 2017, str. 42-46)
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7 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping je kvalitativni vyzkumna metoda zabyvajici se fiktivnim nakupem za Gce-
lem hodnoceni poskytovanych sluzeb prodejniho persondlu smérem k zakaznikovi. Muze
se jednat jako o vyzkum v kamennych prodejnach s hmotnymi i nehmotnymi produkty, re-

stauracich, rychlém obcerstveni nebo i v internetovych obchodech.

Pro tento typ vyzkumu je zapotiebi proskoleny tviirce vyzkumu neboli mystery shopper
a presné stanovena pravidla vyzkumu prosttednictvim scénaie neboli mystery story. Veskeré
informace v mystery story museji byt konkrétni a dostatecné specifikované, aby mystery
shopper véd€él, co ma pfesn¢ zkoumat a na co davat nejvétsi pozor.

(Tahal, 2017, str.182 a 183)

Kritéria pro vyzkum formou mystery shoppingu se zamétuji pievazné na ¢as, znalosti pro-
dejcti zbozi nebo sluzby, Cistota a usporadani prodejny a celkové chovani personalu. Ziskana
data jsou dale vyhodnocena a piedana pro zdokonaleni prodejniho personalu.

(Suneetha, 2016)

~Mystery shopping se muze tykat: vlastni organizace zadavatele, spolupracujicich agenti
napr. prodejcu, distributorii, nezavislych financnich konzultantii a poradcii atd., konku-

rentu.* (Mystery shopping, © 2019)

7.1 Historie mystery shoppingu

Historie kvalitativni metody vyzkumu, mystery shopping, se datuje az do roku 1940, kdy
zkoumala poctivost prodejcii a odvracela chut’ krast. Vyzkum byl nejdiive vyuZzivan pro ban-
kovni zatfizeni a obchody maloobchodniho typu. Nésledné se dale rozvijel do ostatnich od-
vétvi jako je gastronomie a zacal se spiSe vyuzivat pro hodnoceni poskytovanych sluzeb
prostiednictvim kvality sluzeb a spokojenosti zdkaznikl nez ke zkoumani poctivosti zamést-
nancil. Pozdéji se metoda mystery shopping vénovala i cenové politice a kvalité samotného

produktu.

S rozvojem novych technologii v oblasti komunikace, jako je mobil nebo internet, pfinesl

i rozmach prostfednictvim dalSich typli mystery shoppingu neZ je pouze ten klasicky.

Vyzkumna metoda zapocala v USA a dale se §ifila do ostatnich zemi, v souasné dob¢ se

tento tajny ndkup vyuziva po celém svété. (The History of Mystery Shopping, © 2006-2019)
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Co se tyte Ceské republiky a pojmu mystery shopping, jedna se stale o méné znamou metodu
vyzkumu. Samoziejmé s prihlédnutim k danému odvétvi prodeje a spolecnosti ¢i firmé,
ktera se na ¢eském trhu nachazi. V soucasné dobé v Ceské republice existuje i nékolik vy-
zkumnych agentur, které se zabyvaji pfimo vyzkumnou metodou mystery shopping. Vy-
zkumy  dale  vedou ke  zlepSeni sluzeb, které zakaznik  obdrzi.

(Uvod do mystery shoppingu, [b.r.])

7.2 Mystery shopper

Mystery shopper, jinak fe€eno také tajny nakupujici, je neodmyslitelnou soucéasti samotného
mystery shoppingu. Jedna se o osobu, kterd provadi vyzkum formou fiktivniho obchodu.
Tato osoba je zaméstnanad bud’ agenturou, ktera vyzkumy provadi nebo jinou spolenosti

¢i firmou zabyvajici se pfimo metodou mystery shopping.

KaZzda osoba, kterd provadi vyzkum prostfednictvim mystery shoppingu, musi byt fadné
proskolena. Mystery shopper musi byt schopen soustiedit se na vice aspektii zaroven a védet,
jak se chovat a co zahrnout do hodnoceni. Pied kazdym vyzkumem obdrzi mystery shopper
profil, se kterym se musi ztotoznit a pti vyzkumu vystupovat jako zadana osoba. Vzdy se sa-
moziejme jedné o profil a zkoumany objekt ptizplisobeny danému tajnému nakupujicimu,
aby nedoslo k odhaleni mystery shoppera. Nezadouci je také vlastni zainteresovanost vy-
zkumnika se zkoumanym podnikem ¢i sluzbou. Diilezitou vlastnosti mystery shoppera je

schopnost komunikovat a reagovat na neptedvidatelné udalosti. (Mystery shopper, © 2008)

7.3 Mystery story

Mystery story je scénaf urceny pro mystery shoppera, podle kterého tajny nakupujici provadi
vyzkum. Dilezité je, aby byl scénat dostupny pro mystery shoppera dostate¢né doptedu,
jelikoz je tfeba si jej diikladné nastudovat. Samoziejmé ne vSe jde vzdy dle pfedem pfipra-

veného scénafe.

Scénat pro mystery shoppera by mél byt pfesné specifikovany a konkretizovany. Je zde
uptesnéno napiiklad chovani mystery shoppera pii fiktivnim nakupu, na co ma davat diraz,
¢emu se ma vénovat, co presné hodnotit, u ¢eho se zastavit a na co se ptat. Zasadni je uvefi-
telnost, ze se jednd o obycCejného zdkaznika, ktery ma zdjem o dany produkt nebo sluzbu.

(Tahal, 2017, str. 182 a 183)
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7.4 Typy mystery shoppingu

Vyzkumna metoda mystery shopping neni pouze o obycejném nakupu. VSemoznych typi
fiktivniho nakupovani je nespocet. Nejznamej$imi typy mystery shoppingu jsou naptiklad
mystery visits, mystery calling, mystery mailing, mystery flying, mystery buying, mystery
delivery, mystery audit, mystery clicks, mystery shopping s redlnymi zakazniky.

(O mystery shoppingu, © 2016)
Mystery calling

Prostfednictvim metody mystery calling neboli tajného volajiciho 1ze odhalit veskera nega-
tiva 1 pozitiva zdkaznické linky. Zkoumaji se prevazné komunikac¢ni dovednosti zamést-
nancti zakaznické podpory. DalSimi kritérii jsou péce o zakazniky, ¢as neboli doba, za jak
dlouho bude zdkaznik se zaméstnancem spojen, ochota a vstticnost personalu linky, odborné
védomosti daného oboru a celkova efektivita hovoru tak, aby se zdkaznik dozvédél vse po-

trebné. (Mystery calling, © 2019)
Mystery mailing

Mystery mailing je podobnym typem vyzkumu jako mystery calling s tim rozdilem, ze ko-
munikace neprobihd v redlném Case. U mystery mailingu jde o komunikaci prostiednictvim
internetového dopisovani s pracovnikem urcitého zakaznického servisu. Zakaznik ma
tak vyhodu, Ze mtize svlij dotaz zaslat 1 v dob¢, kdy jiz nikdo neni na zakaznickou podporu
piipojen. Hodnoticimi kritérii jsou ¢as, kdy pracovnik na dany dotaz odpovi, formalni nale-

zitosti komunikace a schopnost personalu jak pomoci. (O mystery shoppingu, © 2016)
Mystery audit

V Sir§im slova smyslu slovo audit znamena néco ptekontrolovat a provéfit. Pojem mystery
audit provéfuje, prezkoumava a hodnoti marketingové kampané, které jsou v prodejnach vi-

dét. Takeé se hodnoti vzhled a vybaveni obchodu aktualnimi materialy k propagaci.
Mystery delivery

Mpystery delivery se zabyva vyzkumem kvality zasilkovych spole¢nosti. JelikoZ objednana
zasilka nemusi dorazit vZdy v€as a v nepoSkozeném stavu. Hodnoti se nejen samotnd zésilka,
ale 1 ochota a komunikativni schopnosti zaméstnance zasilkové spolecnosti, ktery zbozi do-

rucuje. (Vse o mystery shoppingu, 2015)
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8 METODIKA PRACE

Kapitola metodika prace je zamétena na podrobné informace k samotnému vyzkumu a po-
lozeni vyzkumnych otazek. Soucasti této kapitoly je také cil prace a cil vyzkumu. Déle spe-
cifikuje jednotliva kritéria vyzkumu, profil mystery shoppera a ptesné znéni mystery story

pro mystery shopping i mystery mailing.

8.1 Cil prace

Primarnim cilem prace je zhodnotit a porovnavat komunikaci prodejcii v jednotlivych pro-
dejnéach na zakladé provedeni mystery shoppingu a mystery mailingu. A nasledné¢ pomoci
vysledki Setieni doporucit ndvrhy ke zlepSeni soucasného stavu. Soucasti cile je zodpove-

zeni vyzkumnych otdzek, které budou zodpovézeny v zaveru prace.
Vyzkumné otazky:

e Jak ovladaji prodejci spolecnosti ETA prodejni techniky a dovednosti v porovnani
s jinymi kamennymi prodejnami se stejnym typem produkti?
e Jak zvladaji ve srovnani jednotlivé zadkaznické podpory mailovou komunikaci, pii

zaslani totoznych informaci ve stejnou dobu?

8.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je napomoci spolecnosti ETA ve zdokonaleni prodejnich technik a doved-
nosti prodejct ve vybranych prodejnach pti nabizeni produktt. Vyzkum bude proveden po-
moci kvalitativniho vyzkumu, formou mystery shoppingu a mystery mailingu. Kvalitativni
Setfeni bude zaméteno pievazné na schopnosti prodavajiciho a poskytované sluzby smérem
k zakaznikim. Pfesnéji se vyzkum v kamenné prodejné zaméii na ptistup personalu, délku
¢ekéni na osloveni od personalu, vzhledu prodejny a osobni pocity z navstévy prodejny. Pro-
stiednictvim mystery mailingu budou kritéria hodnoceni zaméfena na kvalitu komunikace,
efektivitu komunikace, ¢as odpovédi, vizualni strdnku komunikace a osobni pocity z komu-
nikace. Mystery shopper bude hodnotit Sest kamennych prodejen prostfednictvim mystery
shoppingu a ¢tyfi internetové obchody prostrednictvim mystery mailingu, vzdy se bude jed-
nat o snahu koupit stejny typ zboZzi. Na zavér vyzkum porovna vSechny ziskané informace

jak v prodejnach, tak i skrz mailovou komunikaci.
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8.3 Profil mystery shoppera

Mystery shopperem je mlady par, ktery si vybavuje svou prvni domécnost. Hlavnim mystery
shoperem je Zzena ve véku 22 let, jelikoz ve vétsiné domacnosti jsou to pravé zeny, které
si podmanily veskeré domaci spottebiCe. Tento mystery shopper v souc¢asné dob¢ studuje
vysokou Skolu, snazi se o nezavislost a hledani sebe sama. Za své zajmy povazuje sport,
vafeni a hudbu. Pomocnym mystery shopperem je muz ve véku 25 let, ktery jiz pracuje
na budovani své kariéry. Zajima se o sport, jak pasivné, tak i aktivné. V ramci vyzkumu
se par vydava za bézné zakazniky, lehce vyznavajici zdravy Zivotni styl. Pfevazné s oblibou
zdravych napojii smoothie. Dfive si par své napoje piipravoval za pomoci obyc¢ejného tyco-
vého rucniho mixéru. Proces je ptili§ zdlouhavy a vysledek neni stoprocentni, proto hleda;ji

lepsi zplisob, jak si napoje z ovoce a zeleniny ptipravit.

8.4 Mystery story

Mystery shopper si zvoli dvé znackoveé prodejny ETA a Ctyfi prodejny s elektrospotiebici,
kde se zbozi znaCky ETA nachazi a prodava. Nasledné si prostuduje mystery scénat a jed-
notlivé body, které ma pii samotném mystery shoppingu hodnotit. Do prodejen vstupuje
vzdy s tim, ze jej bude zajimat piredev§im multifunk¢ni stolni mixér neboli smoothie mixér

nejlépe znacky ETA.

Pted vstupem do jednotlivé prodejny mystery shopper zhodnoti prodejnu z jeji vnéjsi strany
a celkové venkovni prostiedi. Jestli se jedna o prodejnu ve vnitinich prostorech obchodniho
centra, venkovnim prostranstvi obchodniho centra ¢i samostatnou prodejnu. Déle se poroz-
hlédne, jak je prodejna prezentovana navenek, Cistota, okolni prostory, celkové umisténi,
propagace a vystava zbozi ve vitring, kterou lze vidét jesté pred samotnym vstupem do pro-

dejny.

Po obhlédnuti prostor zvenc¢i vejde mystery shopper do samotné prodejny, pozdravi a poroz-
hlédne se po ni. Bude se divat jak po celkovém vzhledu a uspofadani kamenného obchodu,
tak 1 po zamé&stnancich, jejich vytizenosti na pracovisti, chovani a upravenosti. Jako dal§im
krokem je komunikace se zaméstnancem. Mystery shopper bude ¢ekat, jestli jej sdm zamést-
nanec dané prodejny oslovi, za jak dlouho jej oslovi nebo si pozornost bude muset sam vy-
nutit. VSe samoziejmé s piihlédnutim k momentalnimu stavu zdkaznikd a vytizenosti za-
meéstnancl. Ocekava se, ze personal bude usmévavy, ptratelsky, slusny, ochotny, znaly pro-

davaného sortimentu a bude vénovat pfiméfenou pozornost kupujicimu. Dalsi reakce
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po pozdravu by méla smétovat k otdzce, co miize prodejce zadkaznikovi nabidnout. Fiktivni
nakupujici priblizi svou predstavu o nakupu zbozi a bude ¢ekat na reakei personalu. Dilezi-
tou informaci pro prodéavajiciho by mély byt finan¢ni moznosti nakupujiciho, které by mél
jednoznacné zjistit. Aby mél z ¢eho vychazet pti predlozeni nabidek produktt. Toto krité-
rium je i jednim z bodd hodnotici tabulky. Bude se tedy o¢ekavat, ze prodejni personal bude
vhodn¢ reagovat na dotazy a ptizpisobi nabizeny sortiment. Veskeré informace a nabidky

musi byt od zaméstnance odiivodnény.

Fiktivni ndkup bude ukonfen zminkou o nutnosti si vSe jesté promyslet, aby bylo zbozi
pfesné podle pfedstav tajného zakaznika. Pochopeni a rozlouceni zaméstnance v prodejné

by mélo byt samoziejmosti.

Vse bude casové méfeno a vyhodnocovano obéma ucastniky Setfeni, jak hlavnim mystery
shopperem, tak i pomocnym fiktivnim nakupujicim. Pfi¢emz pievazné slovo bude mit hlavni

mystery shopper.

Nasledné budou zaslany ti1 mystery maily. Jeden do zadkaznického centra ETA, dalsi dva na

e-mailovou adresu internetovych obchodii s produkty znacky ETA. Vice specifikovano nize.
Kritéria pro vybér prodejny

Hlavnim kritériem pro vybér kamennych prodejen bude jednoznacné nabizeny sortiment.
Je tfeba dodrzet skutecnost, Ze se musi jednat o prodejnu, ktera ma ve své nabidce zbozi
od spolecnosti ETA. Bude se tedy jednat o samotné znackové prodejny ETA a partnerské
prodejny s elektro zbozim, prodejny Datart a Electro World. Vyzkum bude provadén ve
Zlinském kraji pro srovnani prodejen v prodejnich dovednostech jejich zaméstnancii v jed-
nom kraji. Tento kraj byl vybran z diivodu sidla spolecnosti HP Tronic ve Zling, vlastnik
spole¢nosti ETA. Dal§im diivodem je blizkost statnich hranic a expanze na zahranicni trhy
jako je Slovensko, Mad’arsko, Polsko, o ktery pecuje spole¢nost HP Tronic. Poslednim di-

vodem je vlastni zainteresovanost tajného nakupujiciho a zajem o tento kraj.
Planované ¢asy navstév kamenné prodejny

Casovy plan navstév jednotlivé kamenné prodejny je rozdéleny na dvé ¢asti. Prvni &ast bude
obsahovat navstévy, které budou realizovany v dopolednich hodinach az brzkych odpoled-
nich hodinach. Bude se jednat o ¢asovou dobu v rozmezi od 9. hodiny ranni do 13. hodiny
odpoledni. Druha ¢ast bude napldnovana tak, aby pokryla nadchazejici ¢ast dne, odpoledni

hodiny a pozdni odpoledni hodiny az po vecerni hodiny. Tedy ptiblizné¢ v dob¢€ od 14. hodiny
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odpoledni do 19. hodiny vecerni. Vse ptizptisobeno oteviraci dob¢ dané prodejny tak, aby
mystery shopper nevstupoval do obchodu hned po oteviraci dobé nebo tésné pred zaviraci
dobou. Jelikoz vétSina zdkaznikl navstivi prodejnu v pribéhu dne. Tento ¢asovy plan byl

zvolen kvili zmapovani situace v priab&hu celého dne.
Rozpocet

Jelikoz se jedna o fiktivni ndkup, nebudou tedy potieba Zadné financni prostfedky na sa-
motné produkty. Jediné vynaloZené naklady budou dany na dopravy do jednotlivych kamen-
nych prodejen. Samoziejmosti je stanoveni omezené¢ho rozpoctu. Tento rozpocet bude sta-

noven na maximalni ¢astku 5 000 K¢, ale ¢im bude cast za dané zbozi nizsi, tim Iépe.
Kritéria pridéleni bodi

Hodnotici tabulka je sestavena dle jiz diive vyuzivaného dokumentu kritérii pro vyzkumné
ucely v oblasti gastronomie a rychlého obcerstveni. Pro dosaZzeni pottebnych vysledkl a roz-

dilnosti zkoumaného trhu v oboru domacich spottebicu byl tento dokument poupraven. Zo-

hlednény byly veskeré moznosti, které by mohly a mély pti komunikaci s persondlem nastat.

Tabulka je rozdélena do tfi hlavnich kategorii. Jedna se o kategorie servis, vzhled prodejny
a osobni pocity. Jednotliva kategorie je dale rozdélena do n€kolika casti s ptislusSnymi krité-
rii, které jsou ohodnoceny piislusnymi body. V ptipad¢ niz§iho hodnoceni, nez je maximalné
mozné dosdhnout, se mize mystery shopper k danému bodovému zisku vyjadiit v po-
znamce. Po kazdém mystery shoppingu se do hodnotici tabulky zapiSe bodovy zisk, ktery
momentalné¢ zkoumana prodejna ziskala. Dosazeny bodovy zisk se vynasobi stem a dale
vydéli celkové moznym bodovym hodnocenim. Cislo, které ve vypoétech vyjde je procen-
tudlnim ukazatelem celkové spokojenosti mystery shoppera s prodejnimi sluzbami. Plusové

body lze ziskat za sluzby navic jako jsou naptiklad letacky, brozurky.

8.5 Mystery mailing

Prvnim krokem pfed samotnym mystery mailingem je vytvoftit fiktivni e-mailové adresy
s vymySlenym jménem jen pro vyzkumné G€ely. Snaha vymyslet méné obvyklé jméno, kviili
vétsi pravdépodobnosti, Ze pfi osloveni miZe persondl zdkaznického servisu udélat chybu.
Po zaloZeni e-mailové adresy si mystery shopper sepiSe jednotny dotaz na nakup vyrobku.
Jednotny mail rozesle do Ctyf rtiznych internetovych obchodii s ETA produkty, pfi¢emz
jedna z odeslanych zprav bude adresovana zdkaznické podpotfe ETA. Dalsi tfi mystery maily

budou adresovany pro zdkaznickou podporu internetovych obchodi Kasa.cz, Mall.cz
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a Alza.cz. Mailova komunikace bude stylizovana podobn¢ jako samotny mystery shopping.
Stale se tedy bude mystery shopper zajimat, stejn¢ jako v kamennych prodejnach, o multi-
funk¢ni stolni mixéry neboli smoothie mixéry. Jen s vyjimkou toho, Ze bude kladen diiraz
na internetovy nakup, samoziejme fiktivni. Specifikace dotazu a moznost rozvinuté a aktivni
odpovédi, aby se Iépe hodnotila celkova komunikace. Snaha co nejvice odvratit pasivni a ne-

ochotnou odpovéd’ typu ,,zeptejte se na prodejné*.

Hodnoceni mystery mailingu se bude odvijet od kvality komunikace, efektivni komunikace,
rychlosti odpovédi na dany dotaz, vizualni stranky mailové komunikace a celkového uspo-

kojeni potieb piijemce, tedy fiktivniho zdkaznika.
Casovy plan mailové komunikace

Casovy plan mailové komunikace pro vyzkumné uéely je naplanovan tak, aby kazdy z oslo-
venych mél stejné podminky. Bude dilezité, aby odeslani vSech mailovych zprav probéhlo
piiblizné ve stejnou dobu. Tato doba je stanovena ptiblizn€ na 15. hodinu odpoledni v pra-
covni den, kdy se piredpokladad vytizenost internetovych obchodl. Domnéni vyplyva z pii-
chodu vétSiny pracujicich lidi domti a moZnost objednani potiebnych véci z pohodli domova.
Kritéria pridéleni bodu

Tabulka pro hodnoceni mystery mailingu vychazi z tabulky zhotovené pro mystery shopping
v kamennych prodejnach a poupravena tak, aby hodnotici kritéria odpovidala ptfedpokladané
komunikaci prostiednictvim internetové adresy. Kritérium pro piidélovani bodi a vyhodno-
covani je na stejném principu jako vySe uvedend kritéria pridéleni bodl pro kamenné pro-
dejny. Tedy celkové ziskané bodové ohodnoceni bude ndsobeno stem a nasledné déleno ma-

ximélné¢ moZznym bodovym ziskem.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 O SPOLECNOSTI ETA

Spole¢nost ETA je tradi¢ni a ryze Ceska znacka, ktera se specializuje na vyrobu domacich
elektrickych spotiebict. Nazev ETA pochazi ze slov elektrotechnické aparaty a je tak jeho
zkratkou. (Kde se vzalo jméno, © 1999-2019) SpoleCnost se specializuje piedevsim
na Cesky a slovensky trh, kde ma pevné¢ vybudovanou sit’ prodejen. Dale se také snazi ex-
pandovat na mad’arsky a polsky trh. Momentéaln¢ spada pod spolecnost HP Tronic, ktera

sidli ve Zliné.

Produkty znacky ETA lze vsoucasné¢ dobé zakoupit ve 29 znackovych prodejnach
po celé Ceské republice. (Spolecnost, © 2019) Ve svém portfoliu ma spole¢nost piiblizné
240 produktti pro kazdou domécnost. Partnerskymi prodejnami, kde je mozné také nakoupit
produkty znacky ETA jsou kamenné prodejny s elektro zboZim Datart, Electro World
nebo Euronics. Dale internetové obchody jako jsou Alza.cz, Mall.cz nebo Kasa.cz.
Informace o partnerskych byly ziskany prostfednictvim osobniho rozhovoru s pani feditel-
kou marketingového oddéleni spole¢nosti ETA, Lenkou Kleinovou. Rozhovor se uskutec¢nil

21.1.2019.

9.1 Historie spolecnosti

Historie spolecnosti ETA se datuje jiz k roku 1943, kdy byla zaloZena jako Elektrotechnicka
akciova spoleCnost ESA. Zakladatelem této znacky byl elektro podnikatel Jan ProSvic, ktery
vybudoval z byvalého arealu cihelny funk¢éni tovarnu a podilel se na zacatcich vyroby elek-
trickych spotiebicli pro domacnost v Hlinsku. Prvnim spotiebi¢em do domacnosti byla elek-
trickd Zehlicka. O 5 let pozdé&ji doSlo kviili zméné rezimu ke zndrodnéni spolecnosti a na-
sledné zapojeni do koncernu Elektro-Praga Praha. Se za¢lenénim do koncernu Elektro-Praga
Praha pfiSla 1 zména nazvu z ESA na Elektro-Praga. Nésledovalo osamostatnéni a vznikl tak

narodni podnik Elektro-Praga Hlinsko. (Historie znacky ETA, © 2019)

Spole€nosti bylo jasné, ze své zakazniky musi zaujmout na prvni pohled, z toho divodu
se v roce 1952 stal $éfdesignérem znacky Stanislav Lachman. Diky svym prvotiidnim na-
vrhiim spotiebici se vepsal do d&jin designu. V tomtéZ roce se vyroba vysavacl piresunula
do Hlinska a stala se ikonou znacky. O 4 roky pozdéji pfiSla spolenost na trh se stolnim
mixérem Pragomix Special a s vysavaci ETA Pluto a ETA Jupiter. Zajimavosti je, Ze stolni

mixér se nasel az po dvou letech, co byl zanechan ve skladu. Nasledné byla vytvotena pro-
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pagacni kampan, kde bylo zachyceno, jak se mixér pouziva a k ¢emu slouzi. K vyrobku na-
vic zadkaznik dostal i knizku s recepty. Stejnd forma propagace se vyuziva dodnes.

(Co délala ETA, [b.r.])

Jelikoz se znacce daftilo, byla tak v roce 1960 registrovana ochranna znamka ETA. O 13 let
pozdé&ji se diky Séfdesignérovi znacky, Stanislavu Lachmanovi, objevila na trhu unikatni

hranata Zzehlicka, ktera disponovala nejvétsi zehlici plochou na svéte.

Prosperujici spole¢nosti v roce 1993 hrozil zanik z dGvodu privatizace této akciové spolec-
nosti Elektro-Praga Hlinsko. VSe se v dobré obratilo a s rokem 1996 pfisla i zména nazvu,
ktery zndme dnes, tedy z Elektro-Praga Hlinsko na ETA, dle jiZ registrované ochranné
znamky.

Ptiblizn€ po 12letech od zmény nazvu prisla dal§i zména, a to ve forme nového loga spolec-
nosti. Toto logo je dodnes symbolem kvalitnich domacich spotifebici. V soufasné dobé

se spolecnost ETA zamétfuje na aktualni trendy, momentdln€ na zdravi Zivotni styl.

(Historie znacky ETA, © 2019)

9.2 Produkty zna¢ky ETA

Produkty znacky ETA se rozd¢€luji do nékolika kategorii od domécich spottebicu, které na-
pomahaji v kuchyni nejen ke zdravému zivotnimu stylu, az po spotiebice, které pomahaji

ke snadnému uklidu a ¢istému domovu.

Produkty z kategorie KUCHYNE A VARENI miizeme rozdélit na podkategorie jako jsou
zdravy zivotni styl v kuchyni, spotiebice, které se otaceji v kuchyni za Vis a pomocnici

na vareni, smazeni i grilovani. (Kuchyné a vateni, © 2015)

Zdravy Zivotni styl v kuchyni

Jelikoz je zdravy zivotni styl v dnesni dobé velmi popularni, nemohou chybét ani pomocnici
do kuchyné pro snadnégjsi piipravu zdravych pokrmi i népoji. Jednim z hrdinii zdravého
zivotniho stylu je multifunkéni stolni mixér, ktery napomahé nejen pii vyrob& smoothies, ale
1 polévek, zmrzlin a pyré. Déle do kategorie zdravého Zivotniho stylu lze zatadit smoothie
mixéry a sportovni mixéry. Pro snadnou ptipravu cerstvych domacich dzusi jsou k dispozici

odstaviiovace a citrusovace. Samoziejme nesmi chybét ani parni hrnce a susicky na ovoce.
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Spotiebice, které se otaceiji v kuchyni za Vas

vvvvvv

ke kterym Ize dokoupit spoustu pfislusenstvi. V této kategorii se objevuji také produkty jako
tyCové mixéry a Slehace, kteti podaji pomocnou ruku vzdy tam, kde je min mista a je tieba

zastoupit lidra v otaceni se v kuchyni. (ETA, 2018-2019, s. 11)

Pomocnici na vareni, smazeni i grilovani

Dals$imi produkty, které nesmi chybét v Zadné domécnosti jsou rychlovarné konvice, ku-
chyniské vahy a mikrovinné trouby. Na kaZzdou oslavu ptispécha i elektricky gril, vhodny jak
pro grilované maso, tak i grilovanou zeleninu. Bez vahani pomtze vycarovat vynikajici obéd
1 elektricky pecici hrnec neboli pecenka. Kazdou svacinku dokaZe pfipravit topinkovac
¢i sendviCovac, ktery zvladne tousty nebo wafle. A pro milovniky domaciho peciva jsou

v sortimentu také domaci pekarny. (ETA, 2018-2019, s. 11)

Dalsi produktovou kategorii znatky ETA je DOMOV A UKLID, diky témto produktt bude
cisty kazdy byt ¢i dim. Také pomiizou pii péci o textil, at’ uz se jednad o odévy nebo bytovy

textil. (Domov a uklid, © 2015)

Spottebice pro snadny uklid a ¢isty domov

Pro bezchybné ¢isté podlahy jsou v nabidce vSechny typy vysavacu, od podlahovych sacko-
vych 1 bezsackovych vysavacl pres tyCové a rucni vysavace az po vicetcelové vysavace.
K dokonale ptichystanému obleceni pro kazdou prilezitost je mozné si vybrat z fad zehlicek
a odstraiiovacli zmolki. Snadna udrzba domacnosti jde 1épe s parnim CistiCem, CistiCem

vzduchu a zvlh¢ovacem vzduchu. (ETA, 2018-2019, s. 11)

Tteti kategorii v sortimentu je PECE O TELO, kde si vyberou to pravé piedeviim Zeny.
Ve vybéru produktl nejsou samoziejmé opomenuti ani muzi, ktefi maji rddi upravenost.

(Péce o télo, © 2015)

Spottebice, které o Vas pecuji

Zeny si piijdou na své pii vybéru féni, vlasy si zvladnou dokonale upravit pomoci Zehlicky
nebo kulmy na vlasy. Pro muZe jsou v sortimentu pfipravené zastiihovace vlasi, vousl
a chloupkti v nose, které zkrasli kazdého. A vSichni mohou vyuzit sluzeb osobni vahy.

(ETA, 2018-2019, s. 11)
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9.2.1

Sluzby navic

Spolecnost ETA nabizi nejen kvalitni produkty, ale také sluzby navic k zakoupenym pro-

duktim.

Jedna se o sluzby:

Prémiovy servis ETA

Prémiovy servis spociva v prodlouZené zaruce na 5 let a ve zrychleném servisu
na chladnicky a mraznicky. (Prémiovy servis, © 2015)

Nékup na splatky

Prostiednictvim této sluzby lze realizovat nakup 1 presto, Ze zakaznik nema momen-
talné dostatek penéz ke koupi zboZi. Staci si vybrat jednu z nabizenych spole€nosti,
Home Credit nebo Triangl. (Nékup na splatky, © 2015)

Sluzby pojisténi

U pojistnych sluzeb si Ize vybrat z pojisténi prodlouzené zaruky, pojisténi proti po-
Skozeni a pojisténi proti odcizeni. Diky pojiSténi zaruky si zdkaznik miize byt jisty,
ze v pripadé poruchy zakoupeného zbozi plati prodlouzena zaruka na celé zbozi, ne-
jen na jeho danou ¢ast. (Pojisténi prodlouzené zaruky, © 2015)

Prodluzka zaruky

Prodluzka zaruky je pfesné¢ na miru Sita prodlouzena zaruka pro spottebice. Prodlu-
zku zaruky lze ziskat pomoci vyplnéni on-line formulafe a registrovat se tak k pro-
dlouzeni zaruky ze dvou na tfi, pet nebo deset let. (Formulaf pro registraci prodlou-
zené zaruky, © 2015)

Nahodil¢ poskozeni

Pojisténi nahodilého poskozeni je sluzba slouzici k reklamaci zbozi v ptipadé ne-
chténého poskozeni samotnym spotiebitelem. (Nahodilé¢ poskozeni, © 2015)
Bleskovéa vyména ETA

Pokud se produkt zdkaznikovi porouchd, se sluzbou bleskova vyména obdrzi ihned

upln€ novy produkt. (Bleskova vyména, © 2015)

9.3 Spoluprace

V soucasné dobé spole¢nost ETA spolupracuje s bézkyni a zivotni kouckou Katetinou Ka-

Sparovou, ktera je ambasadorkou znacky. Dalsi spoluprace probihaly i s food blogery,

jako je Pecené Varené€ nebo Coolinaika.
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9.4 Ocenéni

Znacka disponuje fadou ocenéni. Jiz od roku 2016 ziskava spole¢nost ETA ocenéni Nejdi-
véryhodnéjsi znaCka v oblasti malych spottebicii. Dale je také hrdym nositelem ocenéni
Czech Superbrands prvni z roku 2013, ocenéni bylo obhéjeno v roce 2015, 2017 a v nepo-
sledni fadé¢ i v roce 2018. V roce 2013 obdrzela spole¢nost ETA cenu Dobra znacka v kate-
gorii vysavaC. Samotny znackovy e-shop ETA se pysni certifikdtem Ovéfeno zakazniky.

(Ocenéni, © 2019)
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10 KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Informace pro tuto kapitolu byly ¢erpany z osobniho rozhovoru s pani feditelkou marketin-

gového oddéleni spolecnosti ETA, Lenkou Kleinovou. Rozhovor probéhl 21.1.2019.

Komunikace spolecnosti se zékazniky a pfiznivci znacky je rozd€lena na nékolik casti.

Na ¢asti primarni, sekundarni a prioritni komunika¢ni kanaly dle vyuziti.

Cilovou skupinou produktli od znacky ETA jsou pievazné Zeny, které maji 35 let a vice,
jsou v tom nejlepsim veku. Za piedpokladu, Ze jiz vlastni své bydleni a maji stdlou finan¢ni
jistotu. Tyto Zeny si mohou dovolit drazsi, ale zaroven kvalitnéjsi a designové vzhledné do-
maci spotiebiCe, které v domacnosti neudélaji pouze sluzbu, ale také skvéle vypadaji.

Sladi si tak nejen kuchyn do posledniho detailu.

Cile spolec¢nosti do budoucna je jednoznacné stale rostouci a dlouhodobé prosperujici spo-
lecnost, kterd je ke vSem a ve vSem férova a dé se na ni spolehnout. Dale udrzitelnost pozice

na trhu, stald kvalita produktu a spolehlivost na n¢.

10.1 Komunikaéni kanaly

Za primarni komunikac¢ni kanaly spole¢nost ETA povazuje televizni a tisténé médium, z di-
vodu specifické cilové skupiny, ktera jesté neni tolik zapojena do socialniho svéta médii.
Prostfednictvim televiznich obrazovek mtze kazdy divak zhlédnout reklamni spoty na ne-
spocet znackovych produkti a potady, ve kterych je s produkty pracovéano, napiiklad Trapny
padesatky, Hobby nasi doby, Herbaf, Sama doma a Jste to, co jite. Déle o sobé dava znacka
védet 1 skrz sponzorovani potadl pred seridly Ulice, Rady ptaka Loskutdka. Co se tyce tis-
tén¢ho média, jedna se pfevazné o Casopisy pro zeny, vzdy zalezi na typu produktu. Produkty

se objevuji v Casopisech o vafeni a domécnosti, presnéji Apetit nebo Food.

Za sekundéarni komunikacni kandl spolecnost ETA povaZuje socidlni sité, internet, radio,
YouTube kanal a venkovni reklamu neboli out of home reklamu. VyuZivanymi socidlnimi
sitémi jsou Facebook a Instagram. Na Facebook strankach znacky lze najit fotografie a videa
produkti, ¢lanky, novinky, aktuality 1 pravé probihajici akce. Oproti tomu Instagram je vice
obrazkovou siti, nachazeji se zde jen fotografie a videa. Spole¢nost prostfednictvim této sité
ukazuje své produkty a v ramci Instagram stories neboli ptib&hd, které jsou dostupné pouze
jeden den, repostuji neboli kopiruji obsah jiného ¢loveéka z Instastories. Dany ¢lovek mo-

mentalné vyuziva produkt znacky ETA a ve svém ptibéhu na socidlni siti Instagram oznacil
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tuto znacku. Pomoci internetu a oficidlnich webovych stranek lze nakupovat veskeré vy-
robky. Webové stranky slouzi zaroven jako proklikova stranka na subpages s momentalné
aktualnimi produkty, na které je spusténa reklamni kampan. Na internetu Ize najit nejen we-
bové stranky spolecnosti ETA, ale také blog plny receptii, historie samotné znacky a samo-
zifejmé nechybi ani rady a tipy. Dalsim prostiedkem ke komunikaci se zakazniky ¢i pfiznivei
znacky je YouTube kanal, pies ktery se komunikuji recepty v atraktivngjsi formé nebo i pro-
dukty a jejich funkce. Poslednim médiem je venkovni reklama, kterd upoutd pozornost po-
moci billboardii nebo letackl. Dal§imi aktivitami jsou soutéze, veletrhy, festivaly a ETA

Klub. Bohuzel ETA Klub momentaln€ neni aktivni.

Prioritnim komunikacnim kanalem pro spolecnost je tedy televizni vysilani, ktery ma dle
pruzkumii nejvetsi zasah. Televizni médium je jednim z prioritnich kanalt praveé z divodu
JiZ zminéné cilové skupiny, jde o Zeny s vékem 35 let a vySe. Tuto komunikaci prevazné
zakladaji na predpokladu, co dana cilova skupina dél4, o co se zajima nebo co sleduje. V po-
sledni dobg je ¢im dal vic oblibeny také internet a prodeje pres n¢j. Prostiednictvim obchod-
nich partnert je realizovan nakup vice nez polovinou zakaznikl ptes internet. Z tohoto da-
vodu se spolecnost ETA snazi zaméfit na propagaci svych produktt a kvalitu internetovych
stranek skrz vhodnou kategorizaci na e-shopu, fotografie, videa zamétujici se na funkce pro-
duktu a podrobné informace k jednotlivym produktii. Momentaln¢ je tedy spole¢nosti hojné
vyuzivan obsahovy marketing. Dale kromé jiz zminénych kanalli pro komunikaci znacka

vyuziva i PPC reklamu neboli platba za proklik prostfednictvim internetové reklamy.

10.2 Rozpocet

Ptiblizny rozpocet na osloveni zékaznik, prostrednictvim jednotlivych médii vyjde celkové
za jeden rok zhruba na 20 miliéonii korun. Pficemz dle odhadd nejvice financi je vkladano
do televizniho média, dale do predvadécich akei produktu, veletrha a eventi. Do rozpoctu
je také zapocitana jakdkoli reklama a propagace prostiednictvim internetovych moZnosti
i tiskovych médii. Posledni poloZkou finan¢nich moZnosti spolecnosti ETA je trade. Trade
neboli obchod je v tomto smyslu zaloZeny na vynaloZeni financi za vystaveni zboZi v jinych
prodejnach, nez je znatkovy obchod ETA, naptiklad Datart nebo Alza. Pokud by se zapoci-
tala 1 penézni odména pro zaméstnance, ktefi jsou vlastn€ svym zplisobem soucasti financ-
niho nakladu, hruby odhad rozpoc¢tu by se navysil z 20 miliont korun na pfiblizn€ 50 miliént
korun. A diky zaméstnancim je mozné mit krom¢ dal§ich ndkladii na samotnou reklamu

a propagaci znacky i zisk.
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Médium Suma

Televize 7 miliénu

Piedvadeéci akce, | 5 milidonu

veletrhy, eventy

Internet 3 miliony
Tisk 3 miliony
Trade 2 milidbny
Celkem: 20 miliéoni

Tabulka 1: Rozpocet

Casovy plan je vzdy rozdélen podle roénich obdobi ¢i udalosti. Vzdy posledni 3 mésice
v roce se fesi a komunikuje prostfednictvim vSech kandlii obdobi Vanoc. Po Vanocich na-
stava mensi utlum, ktery je vyplnény vyprodeji. Nasleduji Velikonoce, jarni a podzimni
kampané spojené s tklidem a v 1été€ — teplicko, slunicko a grilovani. Vse je dané dle sezon-

nosti a obdobi v roce.

10.3 Pozice spole¢nosti ETA na trhu

Pozice spole¢nosti ETA na trhu je odvozena pievazné od produktovych kategorii. Co se tyce
kuchyniskych roboti, ty drzi prvni pticku na trhu. PfiCemz celkové kuchynské produkty
se pohybuji kolem prvniho az tietiho mista na trhu. Dal§im silnym hra¢em znacky ETA
na trhu jsou také vysavace. Podstatné zaostavajici kategorii na trhu je kategorie zabyvajici
se krasou. Jedna se o fény, zehlicky na vlasy, kulmy, osobni véhy, zubni kartacky a dalsi.
Snaha tuto kategorii vice rozvijet a prosadit si pozici na trhu s timto typem produktt. Cel-

kové se znacka vraci jako jednicka na trhu a dlouhodobé se drzi na vrchnich ptickach.

10.4 Konkurence

Konkurence znacky ETA je odvozena vzdy od dané kategorie zboZi. At uz se jedna o rych-
lovarné konvice, mixéry nebo kuchynské roboty. Obecné za nejvétsi konkurenci spolecnosti
jsou povazovany znacky jako Kenwood, Sencor, Whirlpool, Philips, Bosh, Tefal, Electrolux

a mnoho dalSich. Nelze pfesné urcit jen jednu znacku.
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10.5 SWOT analyza

Ve SWOT analyze je mozné nahlédnout na vnitini ukazatele, které spole¢nost n¢jakym zpi-

sobem muze ovlivnit a vnéjSi ukazatele, které spole¢nost miizou vzit v potaz, ale hiife

se ovlivituji. Je dilezité co nejvice vytézit a vyuzit silnych stranek znacky a co nejvice

se snazit o potlaceni stranek slabych. Nasledné by se mélo dat pozor na mozné ptichozi

hrozby pro znacku a vzit v potaz vSechny pfilezitosti a pouZit je ve prospéch znacky.

Silné stranky

Slabé stranky

e Expanze do zahranici

e Propojeni s food festivaly a cel-

kove s jidlem (kurzy vateni)

e VEtsi prosazovani spoluprace
s ambasadory a jinymi subjekty
e Vyvoj novych technologii v ob-
lasti spotiebict pro doméacnost

e Aktudlni trendy, momentalné

zdravy zivotni styl

e Nova partnerstvi a spoluprace

Vnitini e Tradice a znama znacka o Nizké zaméfeni na socialni
pivod e Ziskana ocenéni znacky sité
e Cenova dostupnost produkt e NevyuZzivani marketingovych
e Produkty Ize zakoupit na mnoha vyzkumi
mistech e Nefungujici vé€rnostni klub
e Existence znackové prodejny e Mialo vyuzivané TV médium
e Kovalita vyrabénych produktt e Vyroba nékterych kompo-
e Moderni design vyrobkii nentii produktéi mimo CR
Prilezitosti Hrozby
Vnéjsi e Export a obliba produktii i v ji- e Zména zivotniho stylu, neu-
pivod nych zemich drzitelnost s trendy

e (Cenova eroze, ekonomicka
nepiizen
e Nartst konkurence nové
1 posileni té stavajici
e Negativni zkuSenosti zdkaz-
nika se znackou
e Maly cesky trh, ktery miize
byt jednoho dne piesycen

Tabulka 2: SWOT analyza

(Vlastni zpracovani)
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10.5.1 Silné stranky
Za silné stranky spole¢nosti ETA jsou povazovany:
Tradice a znama znacka

Produkty od znacky ETA jsou na trhu jiz od roku 1943, tim padem ji zna vétSina lidi nejen
v Ceské republice. Pfirovnavana je k tradici, vzhledem k jeji délce ptisobeni na trhu a do-

stupnosti. ETA je pravem neodmysliteln€ spjatd s pojmem domacnost, konkrétnéji kuchyn.
Ziskana ocenéni znacky

Jak je popsano vyse, znacka jiz v budoucnosti obdrzela mnoho ocenéni za Nejduvéryhod-

se jimi také miize pysnit. Ocenéni pfiddvaji znacce na oblibé, diveéryhodnosti a zddanosti.
Cenova dostupnost produkti

Produkty této znacCky jsou cenové dostupné pro celou Skalu zakaznikli, od mladych
az po starsi generaci. Cena neni ptili§ pfemrsténa a produkty ani podhodnocené. V porov-

nani s konkurenci vzhledem k cen¢ a vykonu, se jedna a dobrou znacku za ptiznivé ceny.
Produkty Ize zakoupit na mnoha mistech

Spole¢nost ETA mé smluveny trade s mnoha internetovymi obchody a kamennymi prodej-
nami zaméfené na elektro zbozi. Produkty jsou tak dostupné na vice mistech nejen ve znac-

kovych prodejnach ETA. Produkty je mozné i srovnat s konkurenci.
Existence znackové prodejny

Vyhodou je jednoznaéné existence znackové prodejny ETA, kde je vSe na jednom misté&.
K dispozici zde je také proSkoleny personal piimo na jednu danou znacku, znacku ETA.
Prodejni persondl poradi nejen s vybérem nejvhodnéjsiho produktu, ale také poda dalsi za-

sadni informace o zboZi.

Kvalita vyrabénych produkti

Za dal3i silnou strankou pro zna¢ku ETA je povaZovana kvalita vyrabénych produktii. Di-
vodem je diikladné testovani a kontrola vSech vyrobk, které vyrab&ji specialisté s pécia las-
kou. Veskeré produkty jsou funkéni a zarovenn velmi praktické. Kvalitu také podporuje

sluzba navic ve formé prodluzky zaruky, kterou spole¢nost nabizi.
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Moderni design vyrobkii

Neustale drzi krok s trendy a modernim designem vyrobkti. Vyrobky disponuji inovativnim
a modernim designem, ktery se hodi do kazdé domécnosti. Celkovy vzhled neni pfili§ na-

padny ptesné tak, aby pasoval ke kazdému detailu nejen v kuchyni.

10.5.2 Slabé stranky

Za slabé stranky spole¢nosti ETA jsou povazovany:

Nizké zaméreni na socialni sité

Jednou ze slabin, ktera by se dala vylepsit a udélat z ni silnou stranku znacky, je malé vyti-
zeni socialnich siti. MomentaIn€ jsou vyuzivany socidlni sit¢ Facebook, Instagram a kanal
YouTube. Tyto socidlni sit¢ bohuzel nedostavaji tolik prostoru, kolik by si zaslouzily. Vse je
nejspis zptisobeno cilovou skupinou znacky, coz jsou Zeny ve véku 35 let a vice. Ale v dnesni
dobe¢ socialni sité jiz vyuziva stale vice lidi 1 v této vé€kové kategorii.

Nevyuzivani marketingovych vyzkumu

Spolecnost je také skeptickd viici marketingovym vyzkumim, jelikoz vétSina téchto vy-
zkumt muze byt nedivéryhodna. Naptiklad pti vyzkumech se zdkazniky, zakaznici nebudou
chtit fict celou pravdu, budou se stydét za sviij ndzor a nebude jim piijemné vybocit z po-

myslné fady.
Nefungujici vérnostni klub

Momentalné vérnostni klub ETA nefunguje z diivodu jeho nekompletnosti. Do budoucna
by jej spole¢nost mohla doladit a spustit vérnostni klub v jeho plné funkénosti. Nebylo
by Spatné klub vyuzivat pfevazné pro uchovavani uctenky ptimo na vérnostni karté zakaz-
nika a za vice nakoupenych produktl ptidat tfeba prodluzku zaruky na libovolny produkt

zdarma.
Malo vyuzivané TV médium

Je velka Skoda, Ze produkty znacky ETA v posledni dobé nejsou tak moc vidét prostrednic-
tvim televizniho média. Vice sponzorii potadu jako byl s kuchynskym robotem ETA Gratus
a celkoveé reklam na veSkeré zbozi. Samoziejmé televizni médium je draha zaleZitost

a je tieba rozpocet piijemné rozdélit, prevazné tam, kde je to zrovna nejvice potieba.
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Vyroba nékterych komponenti produkti mimo CR

Hodné se ted také mluvi o vyrobé nékterych komponentt k produktim mimo Ceskou re-
publiku. Tato skutecnost jednoznaéné kazi celkovy pohled na znac¢ku a produkty. Coz hodné
ovlivituje také divéryhodnost, celkovou image a v neposledni fadé vnimani znacky. Z to-

hoto diivodu znacka u nékterych spotebitelti ztratila punc tradi¢ni ceské znacky.

10.5.3 PrileZitosti
Za ptilezitosti pro spolecnost ETA se povazuji:
Export a obliba produktii i v jinych zemich

Spole¢nost ETA nyni vyvazi své produkty do dalSich zemi, kde si ziskavaji svou pozornost.
Jedna se prevazné o sousedni zemé Ceské republiky, jako je Slovensko, Polsko a Mad’arsko.

V nékterych zemich jiZ maji vlastni znaCkové prodejny ETA.
Expanze do zahranici

Znacka ma také velky potencial v rozsSifovani se do dalSich zemi Evropy. Snaha najit si jesté

vice obdivovateli jednotlivych produktt i celého konceptu spolecnosti.
Propojeni s food festivaly a celkové s jidlem (kurzy vareni)

Vareni, zdrava strava a zdravy zivotni styl jsou momentalné hodné velkym trendem. Food
festivaly jsou tak vidét na kazdém rohu. Je Skoda tuto pftilezitost, ktera doslova klepe na
dvefe, nevyuzit. Ptilezitost pfedvést produkty vSem v celé jejich krase, co vSe dokazou

a mnoho dalSiho.
Vétsi prosazovani spoluprace s ambasadory a jinymi subjekty

Nejen propojeni s food festivaly by mohlo byt vhodné pro rozvoj trhu a dalSich ptileZitosti,
ale také zam¢fit se vice na spoluprace s ambasadory €1 jinymi subjekty. VéEtsi diiraz na vidi-

telnost a zvetejiiovani téchto aktivit, jak prostfednictvim ambasadora, tak skrz znacku.
Vyvoj novych technologii v oblasti spotiebicii pro domacnost

S vyvojem novych technologii ptichazeji i dalsi ptileZitosti. Prostfednictvim né¢eho nového
lze produkty inovovat nebo dokonce vyvinout Gplné novy a ptevratny produkt, se kterym

na trh jeste nikdo neptisel. Prispét mize také vyvoj novych komunikacnich prostiredkd.
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Aktualni trendy, momentalné zdravy Zivotni styl

Dalsi hybnou silou v kupnim svété zastdvaji aktudlni trendy. Momentalnim trendem
je zdravy zivotni styl. V tomhle trendu je mozné vidét velky potencial a prilezitost. Trendu
zdravého zivotniho stylu lze ptizplsobit nespocet produktt, které umozni leh¢i tvorbu zdra-

vych pokrmt a nasledné pomohou snadnéji dodrzovat stanoveny rezim.
Nova partnerstvi a spoluprace

Skrze navazovani novych partnerstvi a spolupraci za pomoci znacky a produktii je mozné
zacilit na vétsi Cast lidi a dostat informace dal a dal. Je dllezité zvolit spravné nova partner-
stvi a spolupréce. Prostfednictvim spolupraci lze realizovat rtizné soutéze a byt tak partnerem

nejen akci, ale 1 soutézi a poskytnout do soutéze vécnou vyhru.

10.5.4 Hrozby
Za hrozby pro spolecnost ETA se povazuji:
Zména zivotniho stylu, neudrzitelnost s trendy

Pokud by doslo k zédsadni zméné v aktualnich trendech na jiny trend, je mozné, ze na zménu
znacka nezvladne dostatecné rychle zareagovat a konkurence mize byt rychlej$i. Znacka
si také nemusi zvladnou udrzet trend stdvajici ¢i se na trend viibec nezaméii a necha si utéct
prilezitost.

Cenova eroze, ekonomicka neprizen

Kazda zem¢ ma ¢as od Casu ekonomickée potize, dilezité je s nimi vzdy pocitat, aby podnik
nebyl touto hrozbou zaskocen. Je mozné, Ze ceny produktii mohou kolisat. Dale je moZné,
ze zékaznici nebudou mit dostatek finan¢nich prostiedkl na potizeni zbozi z davodu nepo-

mérnych mezd k vyrobku ¢i zdrazeni jinych produktt denni potieby.
Nariist konkurence nové i posileni té stavajici

Konkurence je vzdy tim hlavni straSakem kazdého obchodu. Kdyz podnik vymysli novinku,
konkurence je mu v patdch. Podnik je nucen mit vzdy vSechny oci oteviené, kvili udrzeni

své pozice na trhu nebo posilovani té stavajici. Je diileZité byt o krok napted pted konkurenci.
Negativni zkuSenosti zakaznika se znac¢kou

Reklamou, ktera se $ifi nejrychleji je vzdy ta negativni. Pokud ma tedy zakaznik negativni

zkuSenost s produktem, Castéji svij postoj sdili s ostatnimi neZli pozitivni zkuSenost.
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Proto je diilezité se na tyto negativni zkuSenosti zamétit, aby se vyskytovaly co mozna nej-
méné. V piipad¢é negativni zkuSenosti zdkaznika s produktem nebo celkové se znackou
je titeba konat a nasadit krizovou komunikaci pro tyto ptipady, aby vSe nevyplynulo

jako velka bublina.
Maly cesky trh, ktery miiZe byt jednoho dne piesycen

Samotny ¢esky trh je pfili§ maly na to, aby se dokazal vyvarovat nasycenosti trhu v oblasti
domacich spottebicii. Je tieba se zaméfit 1 na dalsi trhy, nejen €esky. Proti presycenosti trhu
existuje prevence ve formé¢ hledani novych ptilezitosti na jiném trhu skrze export ¢i expanzi

do zahraniCi.
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11 HODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Tato kapitola je zamétfena na osobni zpravy mystery shoppera z jednotlivych zkoumanych
kamennych prodejen a zédkaznickych podpor internetovych obchodut. Prostiednictvim dilci
osobni zpravy je podrobné¢ popsana navstéva prodejny nebo internetova komunikace
dle mystery story a polozek hodnoticich tabulek, které jsou k nahlédnuti v pfiloze. Dané

¢islo a nazev ptilohy jsou vzdy napsany pod kazdou osobni zpravou ze zkoumané prodejny.

11.1 Mystery shopping

Jedna se o navstévu Sesti kamennych prodejen ve Zlinském kraji, které nabizeji produkty
znacky ETA. Mystery shopper bude pozadovat vzdy informace o stejném typu produktu.

Vybranym produktem je stolni mixér jak na napoje, tak i na polévky ¢i omacky.

11.1.1 Osobni zprava znackova prodejna ETA 1

Dne 8. 4. 2019 probehla v odpolednich hodinach navstéva znackové prodejny ETA ve Zlin¢
v obchodnim centru Cepkov. Prodejna se nachazi uvniti prodejni pasaz a diky jejimu umis-

téni je nepiehlédnutelna.

Pted vstupem do prodejny ETA byla zkontrolovana Cistota kolem prodejny. V prostranstvi
nebyl shledan zadny nepotadek, ktery by odradil od vstupu do prodejny ¢i ji jinak znehod-
notil. Propagace z venkovni strany neni pfehnana a celkové koresponduje i s vystavenym

zbozim ve vitring, které 1ze vidét pres Cisté sklo.

Nasledné mystery shopper vesel do prodejny. Zde se nachazeli tii prodejci a jeden par, ktery
si pravé nechaval poradit ohledné vysavact. Fiktivni nakupujici pozdravili a bez vahani jim
byl pozdrav s ismévem opétovan. Jakmile se hlavni a pomocny mystery shopper zastavili
u vystavenych stolnich mixérti a zacali si je prohlizet, bez vahani je oslovil zaméstnanec
prodejny. Prodejcem byl zjistén Gcel poptavaného produktu, tedy stolniho mixéru, aby bylo
mozné zvolit ten nejvhodnéjsi. I pfes to, Ze finan¢ni moznosti nebyly prodejcem zjiStény,
nabizené zboZi bylo zvoleno v niz§i cenové kategorii, tak aby si jej mohl dovolit i mlady par.
PficemZ informace byly poskytnuty i o drazSich produktech, ale jednoznaéné doporucen
ETA Blendic Premium 4011 90000 s Tritanovou nadobkou, ktery je mensi a ma podobny

vykon jako draz$i a vét§i modely. Produkt vhodny jak na studené napoje, tak i na teplé po-
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lévky a omacky, samoziejme vse s piihlédnutim k pfipravovanému mnozstvi. Mystery shop-
per si samoziejmé musel v§e rozmyslet. Pii rozlou€eni prodejce poznamenal, Ze se tajni na-

kupujici mohou kdykoli zastavit i v pfipad€ jakéhokoli dotazu. Servis — 85 %

Celkové prostory jsou velikostné velmi omezené, ale i pies to pusobi prodejna vzdusné
a Cisté. Jednotlivé vyrobky znacky ETA maji své logické a vhodné zvolené usporadani, neni
tteba dlouze hledat. Kazdy produkt, ktery je v prodejné vystaven si Ize bez vétSich problémii
prohlédnout. Jejich vystaveni je ve vétSin€ pripadl v trovni o¢i, coz plsobi velmi pfijemné
a napomaha k lepsimu prohlédnuti si produktu. Personal byl vhodné ustrojen a upraven. Re-
klama na prodejné neni tak vyrazna, objevuji se zde pouze letacky u nékterym spotiebiciim.
Ale vzhledem k velikosti prodejny, je reklama v podobé polept na skle dostacujici. Neni

tfeba prodejnu pieplacat tieba naSlapnou grafikou ¢i wobblery. Vzhled prodejny — 100 %

Prodejce jednoznacné umél poradit, argumenty byly relevantni a divéryhodné. Snaha prodat
nebyla ptili§ velka, ale jednani férové a velmi pfijemné. Pomocny mystery shopper, po pro-
vedeni vyzkumu, dokonce poznamenal, Ze se jiz vid€él na balkoné s Cerstvé pfipravenym
smoothie ndpojem v ruce. U prodejce by si mystery shopper produkt jednoznacné bez vahani

koupil. Presvédcivost ke koupi byla obrovska. Osobni pocity — 84,6 %

Celkové procentualni hodnoceni mystery shoppera vyslo na 89,2 %. Tabulka s podrobnym
&iselnym hodnocenim se nachazi v sekci piiloh. Cislo ptilohy je P I s ndzvem Mystery shop-

ping ETA Zlin.

11.1.2 Osobni zprava prodejna Datart 2

Dne 8. 4. 2019 byla v odpolednich hodinach navstivena prodejna Datart ve Zlin€¢ v obchod-
nim centru Cepkov. Prodejna se nachazi v komplexu obchodniho centra a ma samostatny

vchod, ktery nelze piehlédnout.

Mystery shopper pted vstupem do prodejny Datart ptekontroloval prostory pied samotnou
prodejnou. I pies to, Ze se jednd o prodejnu, ktera je soucésti obchodniho centra a ma samo-
statny vchod z venkovni ¢ésti, nenachézel se zde Zadny vétsi neporadek. Pred vchodem ¢isto
a sklenény vchod také. Reklama firmy Datart z venkovni strany prodejny je vyraznéjsi. Bylo

by mozna lepsi se snazit ukazat nékteré své produkty nez pouze logo.

Mystery shopper vesel do prodejny Datart. Prodejna je vétSich rozmért a v dobé vyzkumu

se zde nachazelo ptiblizné Sest prodejcti ptipravenych poradit. Momentalni pocet zdkazniki
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byl odhadovan na dva. VSechen prodejni personal byl zdvoftily a pti prichodu tajnych naku-
pujicich bez vahani odpovédél na pozdrav. Mystery shopper se snazil zorientovat a najit
tu spravnou uli¢ku s produkty, které prave potebuje. Témét okamzité reagoval prodejni per-
sondl a s usmévem nabidl pomoc. Nasledné byl prodejci sdélen pozadavek obou mystery
shoppert, jaky typ produktu hledaji. Prodejce ukazal moznosti a zeptal se na ucel poptava-
ného produktu, co v§echno by mél stolni mixér zvladnout rozmixovat, dle tvrdosti. Finan¢ni
moznosti zjiStény nebyly, ale nabizeny produkt byl zvolen levnéj$i a pro mlady par dostup-
n¢jsi. Na teplé 1 studené pokrmy ¢i ndpoje, které se planuji ve stolnim mixéru piipravovat,
byl jednoznac¢né doporucen ETA Blendic Premium 4011 90000. Mystery shopper si musel

vSe jeste rozmyslet. Prodejni persondl se s vyzkumniky ptivétivé rozloucil. Servis — 75 %

Prodejni prostory, které firma Datart zaujima, jsou v poméru veskerého vystavovaného zbozi
dostacujici. V dobé navstévy bylo na prodejné uklizeno a Cisto. I prodejni personal byl
vhodné upraven a ustrojen. Co se ty¢e uspoiadani prodejny a jednotlivych produkta, prostory
jsou logicky ¢lenény do tii hlavnich Casti. Prvni ¢ast je vénovana malym domacim spotiebi-
c¢im a elektronice. Ve druhé Casti zakaznik najde televize a velké doméaci spotiebice.
A ve tieti ¢asti zdkaznikovi radi poradi s vybérem jakéhokoli druhu svitidla. VSechny pro-
dukty v jednotlivé Casti prodejny jsou vhodné vystaveny, tak aby si je mohl zékaznik bez
obtizi prohlédnout. Jen celkova propagace na by mohla byt vyraznéjsi, vzhledem k velikosti

prodejny. Vzhled prodejny — 95,2 %

Prodejce byl presvédCivy a oba tajni nakupujici se s drobnymi rezervami ztotoznili s nabi-
zenym zbozim. Z toho vyplyva, ze prodejni personal mé¢l vhodné a relevantni argumenty,
aby zdkazniky piesvédcil ke koupi. Prodejce zvladne poradit s planovanym ndkupem. Tah

na branku nebyl proveden a snaha prodat nebyla vyrazna. Osobni pocity — 69,2 %

Celkové procentudlni hodnoceni mystery shoppera je 79,7 %. Tabulka s podrobnym ¢isel-
nym hodnocenim se nachazi v sekci p¥iloh. Cislo piilohy je P II s ndzvem Mystery shopping

Datart Cepkov.

11.1.3 Osobni zprava prodejna Datart 3

Dne 8. 4. 2019 byl v odpolednich hodindch uskute¢nén vyzkum v prodejné Datart ve Zlatém
Jablku Zlin. Prodejna se nachazi naproti obchodniho centra spojend prosklenym tunelem
se samotnym Zlatym Jablkem. S men$imi obtiZemi, rozhlizenim se a smyslem pro orientaci

lze prodejnu celkem snadno najit.
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Pted vstupem do prodejny Datart z ndkupniho sttediska Zlaté Jablko si mystery shopper pro-
hlédl okoli, nenachazel se zde zadny nepotadek ¢i jiné necistoty. Reklama ze vSech stran

venkovni ¢asti prodejny je dostacujici.

Po obhlédnuti prodejny zvenci hlavni mystery shopper i pomocny mystery shopper vesli
do prodejny s elektro zbozim. V dob¢ navstévy se na patte, kam mystery shopper vesel, na-
chazeli ti'i prodejci a dva zdkaznici prohlizejici si zbozi. Vyzkumnici slu$né a nahlas pozdra-
vili, bohuzel jim ptivitani nebylo hned opétovano, jelikoz se prodejci vé€novali vzajemnému
rozhovoru. Pozdrav byl opétovan az ve chvili, kdy si tajni zédkaznici prohlizeli produkt,
o ktery méli zajem. Ptiblizné po necelych dvou minutach, co si tajni nakupujici prohlizeli
nabidku vybraného typu produktu a skonceni rozhovoru mezi zaméstnanci, se zacal prodejni
personal zajimat, o co ma mystery shooper zajem. Nasledné byl zjistén ucel produktu, co se
planuje ve stolnim mixéru piipravovat, financni mozZnosti zjistény nebyly. Byly doporuc¢eny
produkty spiSe vétsich rozméra, jelikoz mensi, dle slov prodejce, nejsou vhodné na ptipravu
teplych pokrmii. Coz dle nasledného dohledani po provedeni vyzkumu v této prodejné, neni
pravdou. Nabizen byl produkt Tefal BL811D38 a ETA TWIXER 6011 90000. Nasledné
byly oba produkty sundany z policky a ukazany. Mystery shopper podékoval a sd€lil infor-
maci, ze si vSe jesté promysli a bylo provedeno rozlouceni z obou stran. Veskera komuni-
kace s prodavajicim puisobila spiSe bez zajmu, zadny ismév ani piiliSna pozornost prostied-

nictvim o¢niho kontaktu. Servis — 40 %

Navstivené prostory prodejny Datart plisobily pon¢kud nestandartn€. Prodejna se nachéazi
v tiipatrové budoveé nedaleko namésti. Cely obchod je proto rozdélen na tti ¢asti dle jednot-
livych pater. Pfizemni patro nabizi zakaznikiim svitidla. Dalsi patro nabizi televize, elektro-
niku a malé domaéci spotiebice. Posledni patro je vénovano velkym domécim spotiebicim.
Celkové usporadani prodejny je velmi vhodné vyfeseno. Vystaveni jednotlivych produkti je
pon¢kud hiife zvoleno. Nékteré produkty jsou vystaveny na hornich polickéach a zdkaznik si
je te€Zko prohlédne. Prodejna plisobila v dobé navstévy cisté a uklizené. Prodejni personal,
ktery obsluhoval vyzkumniky, mél Cisté firemni tricko, ale ponckud vétsi velikosti, které

pusobilo vytahang. Vzhled prodejny — 85,7 %

Osobni pocity hlavniho i pomocného mystery shoppera nebyly nijak uspokojivé. Argumenty
prodejce taktéz nebyly UpIn€ presvédcivé. Snaha prodat nebyla spise viibec, tah na branku

tedy nebyl proveden. A presvédcivost ke koupi byla minimalni. Osobni pocity — 53,8 %



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Celkové procentualni hodnoceni mystery shoppera vyslo na 56,8 %. Tabulka s podrobnym
giselnym hodnocenim se nachédzi sekci v ptiloh. Cislo pfilohy je P III s nizvem Mystery

shopping Datart Zlaté Jablko.

11.1.4 Osobni zprava znackova prodejna ETA 4

Dne 9. 4. 2019 byla v dopolednich hodinach provedena navstéva znackové prodejny ETA
v Uherském Hradisti. Prodejna se nachazi samostatné v temné ulicce pobliZ ndmésti a neda-

leko obchodniho domu Centrum. Byla tedy hiife dohledatelna.

Pokud by mystery shopper nemél zapnutou navigaci na telefonu, do prodejny by nejspis
netrefili, malo oznacend prodejna. Znackova prodejna ETA se nachazi v Gzké temné ulicce,
samoziejmé okolni prostory jsou udrzovany v Cistoté. Propagace zvenci je provedena for-
mou polept na skle prodejny, ktera je decentni a dostacujici. Za sklem prodejny se nachazeji

vystavené produkty.

Po tom, co tajni nakupujici nalezli kamennou prodejnu znacky ETA a prohlédli si prodejnu
z venkovni strany, vesli dovniti a pozdravili. Piivitani jim bylo bez vahani a s tsmévem
opétovano. Na prodejné se nachdzeli dva zaméstnanci a jeden zakaznik, ktery byl pravé na
odchodu. Nasledné byl mystery shopper osloven prodejnim personalem s nabidkou pomoci.
Obratem byl zjistén tcel vybraného typu zbozi, finanéni moznosti zjistény nebyly. Nabid-
nuty byly produkty jak z nizsich cenovych fad i vzhledové mensi, tak jiz vétsi a vhodné pro
mixovani i tvrdych potravin. Jednozna¢né doporucen byl ETA Vital Blend, bud’ cenové lev-
n¢jsi varianta s manudlnim nastavenim nebo drazsi varianta jiz s pfednastavenymi programy
a digitdlnim displejem. Velkou vyhodou byla osobni zkuSenost druhého prodejniho perso-
nalu, ktery stal za pultem a podélil se se svymi poznatky. Mystery shopper obdrzel od pro-
dejce také letacek s recepty, které lze ptipravit z mixovanych potravin. Tajni nakupujici
oznamili, Ze si vSe musi jesté¢ rozmyslet, prodejce byl ale neodbytny a sd¢loval dalsi po-
znatky o produktu. Na potfeti se tajnému zdkaznikovi podafilo vymanit a rozloucit se. Roz-

louceni bylo viele opétovano. Servis — 82,5 %

Celkova kamennd prodejna znacky ETA je prostorové velmi omezena, ale uklizena a ¢ista.
Uspotadani celé prodejny je logické a velmi ptijemné. Kazdy produkt ma své cestné misto
a zékaznik si jej miiZze bez problému prohlédnout. Prodejni persondl byl vhodné upraven
i ustrojen. Jedinym minus je mald reklama pro nalezeni samotné prodejny v temné ulicce.

Vzhled prodejny — 95,2 %
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Prodejce umi poradit. Celkova komunikace byla podpoiena vhodnymi argumenty a osobni
zkusenosti druhého prodejce. Prodejcem byl proveden tah na branku, snaha produkt prodat,
jak jiz bylo zminéno, byla neodbytna. Pro navySeni prodeje a znacku velké plus, ale n¢kte-
rym zédkazniklim to miize byt az nepiijemné. Mystery shopper nebyl pIn¢ presvédcen o zvo-
leného produktu, ale premyslel by o koupi. Presvéd¢ivost ke koupi nebyla stoprocentni.

Osobni pocity — 76,9 %

Celkové procentudlni hodnoceni mystery shoppera vyslo na 86,5 %. Tabulka s podrobnym
&iselnym hodnocenim se nachazi v sekci ptiloh. Cislo piilohy je P IV s nazvem Mystery

shopping ETA Uherské Hradisté.

11.1.5 Osobni zprava prodejna Electro World 5

Dne 9. 4. 2019 probéhla v odpolednich az polednich hodinach navstéva prodejny Electro
World v Malenovicich. Prodejna se nachazi v komplexu obchodi, Ize ji tedy lehce najit.

Jednotlivé prodejny maji sviij vlastni vchod do obchodniho prostranstvi.

Pted vstupem do prodejny Electro World byla provedena kontrola okolnich prostor prodejny
z venkovni strany. I kdyZ se jedna o prodejnu v komplexu obchodt s jednotlivym vchodem
do samotné prodejny, nebyl zde spatien zadny vétsi nepofadek ¢i necistoty. Za vylohou

se nachézely prevazné plakaty upozoriujici na momentalni akci.

Tajni nakupujici nésledné vesli do prodejny. Jelikoz se jedna o prostory velkych az enorm-
nich rozméri, po ptichodu do prodejny nebyli nikym ptivitdni. Na prodejné se nachazelo
piiblizné Sest zaméstnanct a Ctyfi zdkaznici, ¢islo nemusi byt Gplné piesné z diivodu veli-
kosti prostor. Mystery shopper se snaZil ve velkém prostoru zorientovat, chvili ulicku se stol-
nimi mixéry hledal, ale naSel. Fiktivni zdkaznik ¢ekal, Ze jej prodejni personal oslovi, kdyz
bude vidét, Ze si produkty prohlizi a nevi si rady. BohuZel se tak nestalo a mystery shopper
si svou pozornost od prodejce musel sdm vyzadat. Prodejni personal viele pozdravil a nabidl
pomoc. Nasledné osloveny prodejce pfedal mystery shoppera kolegovi, ktery poradi s vybe-
rem. Prodejni personal zjistil ucel produktu i finanéni moZnosti nakupujiciho. I pres zjisténi
finanénich moznosti, prodejce nabidnul dv€ moZnosti. Prvni nabidkou byl extrémné levny
Kenwood BLP402WH Blend X Fresh a druhou variantou byl naopak extrémné drahy
Electrolux E7TB1-4GB Explore 7. O produktech znacky ETA bylo prodejcem mluveno

jen negativné a nebyly vitbec nabidnuty. Mystery shopper se na znacku sam doptéval. Pro-
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dejce konstatoval, Ze nyni je to spiSe ¢insky vyrobek nez ryze ¢eska tradice a zékaznici pro-
dukty chodi ¢asto reklamovat. Z tohoto diivody by stolni mixér znacky ETA ur¢ité nedopo-
ruc¢oval a sam by si jej ani nekoupil. Jako posledni byl nabidnut cely set kuchynského robotu
Sencor STM 6350WH Kitchen Champion. Prodejce sviij vybér argumentoval tim, Ze stoji
stejné penize, co stolni mixér Electrolux, ale ma mnohem vic funkci a vétsi vyuziti. Mystrery
shopper konstatoval, Ze si v§e musi rozmyslet a prodejce odchazi bez rozlouceni. Nevlidné

rozlouceni pfislo aZ pfi uplném odchodu z prodejny. Servis — 40 %

Prodejna ptisobila ¢istym a uspofddanym dojmem. Jen ptili§ velké prostory by zaslouzily
vice reklamy a lepsi rozliSeni ulicek dle jednotlivych kategorii. Uspotadani prodejny ptiso-
bilo v¢elku logicky a jednotlivé produkty byly dostate¢né viditelné a vhodné vystavené. Pro-
dejni personal vhodn¢ upraven a ustrojen. Vzhled prodejny — 95,2 %

Prodejce nemél vhodné argumenty na to, aby presvédcil mystery shoppera ke koupi daného

vat. Tah na branku nebyl proveden. Osobni pocity — 46,2 %

Celkové procentudlni hodnoceni mystery shoppera je 56,8 %. Tabulka s podrobnym ¢isel-
nym hodnocenim se nachazi v sekci piiloh. Cislo ptilohy je P V s ndzvem Mystery shopping

Electro World.

11.1.6 Osobni zprava prodejna Datart 6

Dne 9. 4. 2019 byla v polednich hodinach navstivena prodejna Datart v Centro Zlin, Male-

novice. Prodejna se nachazi uvnitt obchodniho centra a zakaznik ji neptehlédne.

Pred vstupem do prodejny Datart se fiktivni zakaznici porozhlédly kolem prodejny. Jelikoz
se jedna o prodejnu, kterd je soucasti obchodni pasdze, veskeré prostranstvi pied prodejnou
bylo Cisté a uklizené. Prodejna je dostate¢né viditelna a svym logem vyrazné az nepiehléd-

nutelna. Kolem se nachdzi i reklama a za vylohou vystavené produkty.

Nésledné hlavni i pomocny mystery shopper vstoupili s pozdravem do prodejny. V prodej-
nich prostorech se nachéazelo ptiblizné pét prodejcii a Ctyfi zakaznici. Mystery shopper oka-
mzité objevil potfebnou ulicku s vystavenymi stolnimi mixéry. Bohuzel ani jeden z prodej-
niho persondlu nevykazoval znaky iniciativy, aby Sel n¢jakému se zdkaznik poradit.
Mystery shopper si tedy svoji pozornost a pomoc pii rozhodovani sam vyzadal. Ptichozi
prodejni personal byl velmi mily, slu§n€ pozdravil a zeptal se s ¢im mize poradit. Byl zjistén

jak ucel vybiraného produktu, tak i finanéni moZznosti tajného zakaznika. VSe bylo brano
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v potaz. Jako prvni byl nabidnut produkt ETA TWIXER 6011 90000, ale nasledné jedno-
zna¢n€ doporucen ETA Vital Blend Mini 2100 90000. Mystery shopper si musel vse roz-

myslet. Prodejce se chapavé rozloucil. Servis — 70 %

Interiér prodejny piisobil velmi Cisté a uklizen¢. Uspotadani prodejny i jednotlivych pro-
duktt je logické a lze zde cokoli s ptehledem najit. Jednotlivé produkty jsou v trovni oci
a je mozné si kazdy produkt snadno prohlédnou. Prodejni personal byl vhodné ustrojen
1 upraven. Jen reklam na prodejné by mohlo byt o néco vic, tieba naslapna grafika a podobné.

Vzhled prodejny — 95,2 %

Prodejce byl chapavy a empaticky, zvladl poradit, pokud ptesné nevédél, dohledal dopliujici
informace na pocitaci. Argumenty pro koupi nabizené¢ho produktu byly relevantni a s drob-

nymi rezervami i presvéd¢ivé. Tah na branku nebyl proveden. Osobni pocity — 61,5 %

Celkové procentualni hodnoceni mystery shoppera je 75,7 %. Tabulka s podrobnym cisel-
nym hodnocenim se nachazi v sekci piiloh. Cislo ptilohy je P VI s nazvem Mystery shopping

Datart OC Malenovice.

11.2 Mystery mailing

Jedna se o komunikaci prostfednictvim internetu a mailové adresy. Mailova komunikace
bude adresovana Ctyfem internetovym obchodiim na jejich zakaznické podpory pro klienty.
Stejn¢€ jako u mystery shoppingu bude mystery shopper pozadovat doporuceni produktu
na mixovani napoju, polévek i omacek. Nabizenym produktem by tedy mél byt stolni mixér

¢i jeho alternativa s vhodnou argumentaci.
Presné znéni mailové komunikace se vSemi zdkaznickymi podporami:
Dobry den,

je mozné mi prosim poradit s ndkupem, ktery potiebuji realizovat ptes internet? Momentalné
se divam po koupi alternativni varianty ty¢ového mixéru. Veskeré potraviny (polivky, na-
poje) mixuji zatim ty¢ovym, ale n€kdy je to pfili§ zdlouhavé a pfevazné ndpoje se mi nedaii
rozmixovat upln€ dokonale. Tak uvazuji nad pomocnikem, ktery to zvladne 1épe. MiiZete mi

prosim néjaky doporucit, viibec se v tom nevyznam.
De¢kuji za informace a pteji hezky den

Anna Benedikova
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11.2.1 Osobni zprava zakaznicka podpora 1

Mailova komunikace se zdkaznickou podporou znacky ETA byla navazana dne 10. 4. 2019
v odpolednich hodinach. Zahy ptisel mail na fiktivni adresu mystery shoppera s potvrzenim

o ptijeti dotazu. Odpovéd ptisla 11. 4. 2019 v podvecernich hodinach.

Ptichozi odpovédi chybélo personalizované osloveni, bylo zde pouze pfivitani. Komunikace
dale obsahovala nepatrné pieklepy. Persondl zakaznické podpory se prostfednictvim inter-

netové komunikace rozloucil a podepsal se svym jménem. Kvalita komunikace — 83,3 %

Personal poskytl pfes mailovou komunikaci vhodny argument, pro¢ prave tento typ produkt.
Nabidl vhodné feseni problému, o které se da uvaZovat. BohuZzel byla nabidnuta jen jedna

varianta. Efektivni komunikace — 90 %
Délka &ekani na odpovéd’ byla jeden pracovni den. Cas — 80 %

Vizualni stranka mailové komunikace byla jednoducha, ucelend a ptehlednd. ObsazZeno bylo

pouze logo spole€nosti, nijak pfiliSn¢ obtézujici a rusiva reklama. Vizual — 100 %

Byl nabidnut produkt, ktery odpovidal uvedenym kritériim v mailové komunikaci a cenove

dostupny. Podobny produkt si mystery shopper predstavoval. Uspokojeni potieb — 100 %

Celkové procentudlni hodnoceni mystery mailingu je 88,2 %. Tabulka s podrobnym ¢isel-
nym hodnocenim se nachazi v sekei ptiloh. Cislo piilohy je P VII s ndzvem Mystery mailing

ETA.

11.2.2 Osobni zprava zakaznicka podpora 2

Komunikace prosttednictvim zdkaznické podpory internetového obchodu Alza.cz prob&hla
dne 10. 4. 2019 v odpolednich hodinach. Nésledné mystery shopper obdrzel potvrzeni o pfi-
jeti dotazu na zdkaznicky servis. Jesté ten den vecer pfiSla od odbodu Alza.cz dalsi zprava,
ohledné pteposlani dotazu k odpovédnému oddéleni. Odpovéd’ na dotaz ohledné¢ mixéru
byla obdrZena nasledujici den brzy rano. Pro zahajeni mailové komunikace byla velmi slo-
zit¢ hleddna emailova adresa na internetovy obchod. Na oficidlnich strankach se nachézel

pouze telefonni kontakt. Adresa byla nakonec dohledana na uplné jiné webové strance.

Internetova komunikace od Alza.cz piiSla bez personalizovaného osloveni. Chyby v textu

se nenachdzely, pouze véta mohla byt vice roz¢lenénd. Obsazeno bylo i1 ptijemné rozloucenti.
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Za zasadni chybu je povazovano to, Ze na konci mailové komunikace chybél podpis pove-
fené osoby, ktera se zdkaznikem komunikovala. Nebyly zde obsazeny ani jiné kontakty, jak

by se dalo s n¢kym spojit. Kvalita komunikace — 70 %

S drobnymi rezervami personal zakaznické podpory zvladne poskytnout informace i pies in-
ternetovou komunikaci. Nabidnuta byla pouze jedna varianta a tato varianta byla prili$ draha.

Efektivni komunikace — 70 %
Odpovéd na dotaz ptisla béhem jednoho pracovniho dne. Cas — 80 %

Vizualni stranka komunikace byla pékna a ptijemnd, obsahem byli 1 smajlici na ohodnoceni
celkové komunikace nebo symboly pro ohodnoceni, zda informace v emailu zakaznikovi

pomohly. VSe bylo jednotné a ucelené bez piehnaného mnozstvi reklam. Vizual — 100 %

Nabizeny produkt byl ptili§ drahy a mystery shopper nenabyl dostatecného piesvédceni,

ze by si prave tento produkt mél do své domacnosti potidit. Uspokojeni poti‘eb — 66,7 %

Celkové procentudlni hodnoceni mystery mailingu je 76,5 %. Tabulka s podrobnym ¢isel-
nym hodnocenim se nachazi v sekci ptiloh. Cislo piilohy je P VIII s nazvem Mystery mailing

Alza.cz.

11.2.3 Osobni zprava zakaznicka podpora 3

Kritéria bohuzel nelze hodnotit, jelikoZ nepiisla zddna odpovéd’ na dotaz od internetového
obchodu Kasa.cz. Diivodem pro neobdrzeni odpovédi miize mit za vinu to, Zze Kasa.cz1 ETA
maji stejného provozovatele obchodu a tim je firma HP Tronic. Mohlo tedy dojit k tomu,
7e stejny persondl obsluhuje zakaznicky servis jak pro internetovy obchod Kasa.cz, tak i za-
kaznickou linku ETA. Persondl si tedy mohl myslet, Ze jiz na dotaz odpovédél, ale bohuzel

ta odpovéd ptisla pouze z adresy info@eta.cz.

Celkové procentualni hodnoceni mystery mailingu 0 %. Tabulka s podrobnym ciselnym
hodnocenim se nachazi sekci piiloh. Cislo pfilohy je P IX s nazvem Mystery mailing

Kasa.cz.

11.2.4 Osobni zprava zakaznicka podpora 4

Komunikace s internetovym obchodem Mall.cz byla zapocata dne 10. 4. 2019 v odpolednich
hodinach prostfednictvim emailové adresy, kterd byla dohleddna na jiné webové strance.

Jelikoz na oficialnich strankach obchodu Mall.cz Zadny emailovy kontakt neni k dispozici.
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Po neobdrzeni potvrzeni o pfijeti dotazu byl stejny dotaz zaslan pies dotazové okénko na in-
ternetovych strankach obchodu, nutné bylo zadat i svou emailovou adresu pro zaslani odpo-

védi. Odpoved’ na dotaz ptisla dne 16. 4. 2019 v odpolednich hodinéch.

Komunikace zédkaznického servisu byla velmi strohd, vyjadiena par slovy a odkazem na vy-
brany produkt. Zprava obsahovala jak pfivitani, tak i osloveni, které bylo bezchybné. Ve ve-
lice kratkém textu se neobjevovaly chyby. Nasledné zde bylo obsazeno také rozlouceni

a podpis osoby, ktera se zdkaznikem komunikovala. Kvalita komunikace — 100 %

Pokud se odmysli téch par slov, které byly soucasti komunikace, v podstaté byl zaslan pouze
odkaz na produkt. Zaslano bez argumentace, proC pravé dany produkt. Nabidka feSeni nebyla
uspokojiva a z komunikace bylo spiSe citit, ze fiktivni zdkaznik personal svym dotazem ob-

tézuje. Efektivni komunikace — 30 %

Odpovéd na dotaz piiSla az po pomysiném ¢asovém terminu. Zakaznicky servis na dotaz

odpovédél az po &tyfech pracovnich dnech a k tomu dvou dnech vikendu. Cas — 20 %
Obrazova stranka komunikace byla velmi strohd a bez jakychkoli reklam. Vizual — 25 %

Nabizenym produktem byl tyCovy mixér s ptislusenstvim. Jednoznacné nesplnil ocekavani
fiktivniho nakupujiciho, jelikoz v mailové komunikaci popisuje, ze jiz tyCovy mixér ma,
ale nedokaze vse dokonale rozmixovat. Samoziejmé je brano v potaz, ze dany produkt

zvladne vSe. Uspokojeni potieb — 33,3 %

Celkové procentudlni hodnoceni mystery mailingu je 52,9 %. Tabulka s podrobnym ¢isel-
nym hodnocenim se nachazi v sekci piiloh. Cislo pilohy je P X s nizvem Mystery mailing

Mall.cz.
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12 VYHODNOCENI

Dle stanovenych kritérii, které jsou blize popsany v metodice prace, byl proveden vyzkum
formou mystery shoppingu a mystery mailingu v pfedem vybranych mistech. Nésledn¢ byla
jednotliva kamennd prodejna i internetovy obchod dle kritérii samostatné vyhodnoceny.

Tato kapitola je zaméfena na porovnani celkovych vysledkt, které byly vyzkumem ziskany.

12.1 Mystery shopping

Prostfednictvim kvalitativni metody vyzkumu formou mystery shopping bylo zjiSténo, ze pti
vybéru jakéhokoli typu zbozi, v tomto piipad€ stolniho mixéru, hraje zdsadni roli prodejni
personal. Pokud danému zbozi prodejce nerozumi nebo je mu jeho prace lhostejna, nejvice

tim trpi zakaznici a také trh.

Kazda navstéva vybrané kamenné prodejny, pro provedeni vyzkumu, byla tedy tpIn¢ jina,
argumenty nabizenych produktl se obcas liSily. Produkt zna¢ky ETA byl nabidnut ve vétSiné
prodejnach, pouze v prodejné Electro World byl velmi negativné ohodnocen a v jednom
ze ti'i prodejen Datart byl volbou ¢islo dva. V ostatnich zkoumanych prodejnach byl produkt
ETA vybran za jasnou volbu.

Dosazeny priumér hodnoceni
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Graf 1: DosazZeny primér celkového hodnoceni — mystery shopping

(Vlastni zpracovani)
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Jak ukazuje graf 1, celkové nejlépe, po seCteni veskerych boda v tabulce a vytvofeni pro-
centudlniho ohodnoceni, vysly znackové prodejny ETA. Znalost nabizeného zbozi byla nad-
standartni, stejné jako pohotovost a ochota prodejniho personalu poradit. Naopak nejhtife
dopadla prodejna Electro World, kdy bylo tajnému zakaznikovi nabizeno jedno z nejdraz-
Sich zbozi a ve vysledku doporucena koupé kuchynského robotu. Stejné celkové ohodnoceni
ziskala také prodejna Datart ve Zlatém Jablku. Kde byl prodejni personal lhostejny vici za-
kazniklim a argumenty k produkttim nebyly pfili§ relevantni. Velice srovnatelné informace,
jako ve znackové prodejné ETA, mystery shopper ziskal i v prodejné Datart jak v obchod-

nim centru Cepkov, tak i v obchodnim centru Centro Zlin v Malenovicich.

Kamenné prodejny
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Graf 2: Celkové vysledky dle jednotlivych kategorii — mystery shopping

(Vlastni zpracovani)

V grafu 2 si Ize povSimnout skutecnosti, Ze ve vSech zkoumanych prodejnach se jednalo
o velmi uspokojivy vzhled jednotlivé prodejny. Do vzhledu prodejny byla zahrnuta nejen
Cistota a uspofadani interiéru, ale také upravenost prodejniho persondlu a reklama. Velmi
proménlivy byl servis podany zaméstnanci dané prodejny. Kde byla zahrnuta celkova ko-
munikace od pfivitani, ¢ekaci doby az po vhodnost nabizeného feseni. Dle chovani pro-

dejct jsou kolisavé také osobni pocity obou vyzkumnik.

Z celkového hodnoceni tedy vyplyva, ze by si mél zékaznik ovétit informace a nechat si po-

radit ve vice prodejnach. Pokud preferuje znacku ETA a je si jisty, Ze chce produkt prave
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této znacky, mél by zédkaznik jednoznacné navstivit znackovou prodejnu ETA, kde mu radi

poradi s vybérem piesného typu zbozi.

12.2 Mystery mailing

V dnesni dobé je ¢im dal vic nakupt realizovano prostfednictvim internetovych obchodd.
Z toho divodu byla pro vyzkum zvolena i metoda mystery mailing. Pomoci kvalitativniho
Setfeni metodou mystery mailing, ktera je jednou ze zékladnich typt klasického mystery
shoppingu, bylo zjisténo, ze zédkaznické podpory maji stale velké rezervy. Personal zakaz-
nické podpory, dle pocitti z mailové komunikace, nema tolik znalosti a zkuSenosti, jako pro-
dejni personal v kamenné prodejné. Zaméstnanci zakaznického servisu nejsou dostatecné
proskoleni, aby zvladli plnohodnotné nahradit piimy kontakt prodejce se zakaznikem na pro-
dejné.

Jak lze vycist z grafu 3, v celkovém hodnoceni nejlépe dopadla zékaznicka podpora ETA,
diky své jednoduché prezentaci pres mailovou komunikaci a kratkému, ale vystiznému do-
poruceni produktu. Nejmensi mozné ohodnoceni ziskala zakaznickd podpora Kasa.cz, je-

jichz odpovéd’ na dotaz viibec nedorazila. Samoziejmé, mohlo se jednat i o nedorozuméni.

Celkové dosazeny priimér
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Graf 3: DosazZeny primér celkového hodnoceni — mystery mailing

(Vlastni zpracovani)
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Za nejhuife dohledatelny kontakt na emailovou adresu je povazovan internetovy obchod
Mall.cz spolu s obchodem Alza.cz. Na oficialnich strankach, téchto dvou obchodi, nelze
kontakt viibec dohledat. Je tfeba dat si vice prace a zkusit kontakt z jinych webovych stranek

v domnéni, Ze se jedna o spravny kontakt.

Zakaznicka podpora
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Graf 4: Celkové vysledky dle jednotlivych kategorii — mystery mailing

(Vlastni zpracovani)

Na grafu 4 Ize vidét, jak jsou jednotliva hodnocend kritéria, u kazdé zakaznické podpory,
rozdilna. Urcité je tfeba se zamétit na rychlost odpovédi, jelikoZ zakaznik si své rozhodovani
milZze rozmyslet rychleji, nezZ mu personal zakaznického servisu stihne zaslat radu prostied-
nictvim mailové komunikace. Co se ty¢e kvality komunikace, u vSech ptichozich odpoveédi
na dotaz se jednalo o kratké az velmi kratké vyjadreni k problematice zdkaznika. Nebyly
zde tedy shledany Zadné vétsi nedostatky v kvalité poskytované komunikace. Vizual komu-

nikace byl ve vétSin€ ptipadi velmi piijemny, uceleny a piehledny.
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13 NAVRHY NA ZLEPSENI A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Tato kapitola je vénovana navrhiim na zlepSeni aktudlni situace, které vyplynuly z provede-

né¢ho mystery shoppingu a mystery mailingu. Obsahem kapitoly je také zodpovezeni stano-

venych vyzkumnych otazek.

13.1 Navrhy na zlepSeni

Pomoci vysledku ziskanych vyzkumnou metodou mystery shopping je mozné vylepsit:

Znalost nabizenych produktt nejen znacky ETA, ale i ostatniho sortimentu ve vSech
prodejnach

Vice se zaméfit na snahu prodat, navodit v zdkaznikovi pocit, Ze produkt musi mit
Vénovat vice pozornosti zakaznikiim naptiklad o¢ni kontakt, vic mu naslouchat
Vsimat si zadkaznikl a nabizet pomoc a rady pti vybéru produkta

Hlidat si spravnou argumentaci a pravdivost informaci, které¢ zékaznikovi prodejce
sdéluje

Prodejci by se méli vice ptat na finan¢ni moznosti zakaznika, aby dokéazali doporucit
ten spravny produkt a usit tak nabidku pifimo na miru

Empatie a pochopeni zakaznika, aby prodejce dokédzal vhodné reagovat na piani
a ptipominky zédkaznika

Navazani co nejvice kontaktu se zakazniky, za kratky ¢as vzbudit v nakupujicim di-
véryhodnost prodejcem

Rizni prodejci podava srovnatelné informace v odliSnych prodejnach, sjednoceni
dostupnych informaci na prodejnach

Prodejce se musi umét oprostit od své Spatné ndlady ¢i nelibosti k praci, aby tim

nasledné neutrpél obchod

Vhodnym feSenim pro udrzitelnost srovnatelnych informaci ve vSech prodejnéch je ¢asta

kontrola jak znackovych prodejen ETA, tak i obchodi s elektro zboZim, kde jsou pro-

dukty ETA nabizeny. Nasledn¢ by mohli byt prodejci mohli absolvovat ¢asté Skoleni pro

jejich prodejni rozvoj a osobitéjsi pristup k zdkaznikiim.
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Skrz mystery mailing, vyzkumné Setieni, které bylo provedeno, jsou navrzZena tato feseni

vedouci ke zlepsSeni stavajici situace:

e Zviditelnit kontakty na zakaznickou podporu u Alza.cz a Mall.cz, aby Sly Iépe do-
hledat pro ptipadné dotazy

e Rychlejsi zpétna vazba od zakaznickych servist

e V¢tsi ochota a komunikace se zakazniky, snazit se co nejvice pomoct

e Dbat na vizualni stranku komunikace tak, aby byla co nejvice prehledna

e Snaha se prostfednictvim mailové komunikace co nejvice ptiblizit pfimému osob-
nimu kontaktu na prodejné

e Nabidnout vice variant feSeni, pro pocit zajmu ze strany zdkaznika

¢ Snaha komunikaci co nejvice personalizovat, psat osloveni

e Nezapominat na podpis persondlu, ktery se zdkaznikem komunikoval, pro piipadné
odvolani se na konkrétni osobu

e Dodrzeni vypovédni hodnoty komunikace, zaslani pouze odkazu je malo

e Poskytovat vhodné argumenty ke koupi nabizené¢ho produktu tak, aby zdkaznik pro-

vedl ndkup bez dalsiho zavahani

Vhodnym feSenim pro urychleni a spravné komunikace tak, aby poradce pres internet na
nic nezapomnél, je tvorba Sablon pro dané téma komunikace. Nemuze se pak stat, ze
zaméstnanec zakaznické podpory zapomene na osloveni zakaznika nebo vielé rozlouceni
svilj vlastni podpis. Dalsi prevenci je také pravidelné Skoleni v oblasti internetové ko-
munikace a znalosti nabidky. Zpétna vazba veskerych aktivit pro podporu zkvalitnéni
zakaznického servisu pfes emailovou komunikaci by se dala zkoumat prosttednictvim

nepravidelnych mystery mailingu ¢i jinych vyzkum.

13.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1) Jak ovladaji prodejci spolecnosti ETA prodejni techniky a dovednosti v porovnani

s jinymi kamennymi prodejnami se stejnym typem produktii?

Schopnost osvojeni si a nasledné ovladatelnost prodejnich technik a dovednosti v jednotlivé
kamenné prodejné byly velmi odli§né. V porovndni s jinymi zkoumanymi prodejnami, kde
se daji produkty znacky ETA také zakoupit, prodejci ve znackové prodejné ETA puisobili

profesionalné. Dle poznatkl zjisténych vyzkumem, v prodejné¢ ETA jsou prodejci vice nad-
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Seni pro svou praci, dokdzi poradit a znalost v§ech produktti jim neni cizi. Argumenty k vy-
branému produktu byly vzdy relevantni a vyCerpavajici. Samoziejmé je jesté na cem praco-
vat, aby vse bylo k uplné dokonalosti, jelikoz prodejny firmy Datart dokazi také velmi
vhodn¢ argumentovat a poradit. Dtlezité je zapracovat na snaze prodat neboli tahu na branku

tak, aby byl proveden, ale ne ptili§ nasiln€ a vtiravé.

2) Jak zvladaji ve srovnani jednotlivé zdakaznické podpory mailovou komunikaci, pri za-

slani totoznych informaci ve stejnou dobu?

Ani jedna mailova odpovéd’ nebyla stoprocentni. Dillezitym faktorem, pro zacatek mailové
komunikace je jednoznacné emailova adresa. Pfi vyzkumu, ve dvou ze ¢tyt ptipadl, emai-
lovou adresu neslo viibec dohledat. Déle je hodné opomijeno osloveni zakaznika, ktery dotaz
zaslal. Zakaznik se tak citi pouze jako ¢islo urcitého dotazu. Co lze vyzdvihnout je odvaha
poradit se specifickym dotazem a nabidnout produkt, ktery si persondl mysli, Ze je nejvhod-

n&jii.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyva kvalitativnim Setfenim formou mystery shoppingu. Cilem prace
tedy bylo realizovat mystery shopping a mystery mailing ve vybranych prodejnach a inter-
netovych obchodech, kde nabizeji dany produkt od znacky ETA. A nasledné jednotlivou

komunikaci prodejniho personalu zhodnotit a porovnat mezi sebou. Soucasti prace jsou také

navrhy na zlepSeni a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Teoreticka Cast prace byla zamétena na dilezité pojmy, které souviseji s danym tématem
prace. Jednalo se o vytyCeni zakladnich vychodisek marketingu, komunikace, podpory pro-
deje, osobniho prodeje a prodejnich technik. Byly objasnény rozdily mezi kvalitativnim
a kvantitativnim vyzkumem. V neposledni fad¢é byly ptiblizeny klicové terminy z oblasti
mystery shoppingu, jako jsou mystery story nebo mystery shopper. Na zaklad¢ teoretického

vychodiska byla uréena metodika préace a nasledné zformulovany vyzkumné otazky.

V praktické Casti prace bylo popsano historické jadro vybrané spole¢nosti ETA a jeji komu-
nika¢ni kanaly. Podstatou praktické Casti bakalatrské prace byla realizace mystery shoppingu
a mystery mailingu vybraného typu produktu. Vysledky marketingového Setieni byly dale
vyhodnoceny. A dle celkového vyhodnoceni byly navrzeny navrhy na zlepSeni a zodpove-

zeny vyzkumné otazky.

Z vysledku Setteni vyplyva, ze v z&dném ze zkoumanych prodejen neziskal mystery shopper
uplné totozné informace o vybraném typu produktu. Ve vétsiné ptipadech byly informace
od prodejcti podobné. Ale byly navstiveny i prodejny, kde prodejni persondl poskytl plné
odli$né informace o produktech ETA nezZ v ostatnich prodejnach. Je tedy vhodné si pted
samotnou koupi draz§iho vybraného produktu zjistit vice v nékolika prodejnach. Samozie-

jmé celkova komunikace prodejct 1ze vzdy jesté vylepsit.

Autor prace plivodné nepremyslel o koupi zkoumaného produktu, stolniho mixéru. Ale pro-
dejci méli piesvédEivé argumenty pro koupi produktu, Ze oba fiktivni nakupujici zacali pti
mystery shoppingu uvazovat o pofizeni pomocnika do domacnosti. Po provedeni celkového
vyzkumu maji vyzkumnici svého favorita. Jednozna¢né by se mélo jednat o produkt znacky

ETA z diivodu presvédcivych argumentii prodejniho persondlu a cenové dostupnosti.

I ptes dlouholetou tradici znacky ETA na ¢eském trhu, je tfeba s komunikaci smérem k za-
kaznikovi nadédle pokracovat a snazit se zlepSovat, aby znacka ETA byla o krok napted nez

konkurence.
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PRILOHA P I: MYSTERY SHOPPING ETA ZLiN

Prodejna: ETA Cepkov

Den v tydnu: pondéli

Datum: 8.4.2019

Cas: 15:20-15:24

Otazky Dosazené | Maximum Poznamky
hodnoceni bodu
Servis 85 % 34 40
Pratelskost 15 18
— Pratelsky pozdrav 3 3
— Usmév 2 3
— Pfistup a chovani 4 5
— Oc¢ni kontakt, pozornost 4 5
— Rozlouceni 2 2
Zjisténi informaci a potieb 5 7
— Nabidka pomoci 2 2
— Finan¢ni moZnosti 3 5 Finanéni moZnosti ne-
byly zjistény, ale pro-
dejce nabidl produkt
cenové dostupny i pro
mlady par, spiSe dotaz
na pouziti
Nabidka feSeni 9 10
— Vhodnost nabizeného pro- 5 5
duktu
— Efektivni komunikace 4 5
Cekaci doba 5 5
— Délka cekédni (max 5 minut) 5 5 Cca 10-15s




Vzhled prodejny 100 % 21 21
Cistota 8 8
—  Cisty interiér 5 5
— Upraveny personal 3 3
Vzhled 13 13
— Vhodné uspotadani prodejny 5 5
— Vhodné vystavené produkty 5 5
— Reklama (néSlapna grafika...) 3 3 Polepy na skle, vzhle-
dem k velikosti pro-
dejny dostacujici
Osobni pocity 84,6 % 11 13
Osobni pocity 11 13
— Prodejce umi poradit 5 5
— Snaha prodat 1 3 Tah na branku nebyl
proveden
— Piesvédcivost ke koupi 5 5
(koupila bych si produkt?)

Plusové body za sluzby navic

Slovni popis

DosazZené hodnoceni

0 0 0
Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné mozné hodnoceni 74 100 %
Dosazené hodnoceni 66 89,2 %




Dalsi informace o navstévé:

Ktery produkt byl nabidnut jako prvni?

Stolni mixér ETA Blendic Premium 4011
90000

Ktery produkt byl tim poslednim, ktery
bych si podle prodejce méla koupit?

Stolni mixér ETA Blendic Premium 4011
90000

Kolik bylo na prodejné zaméstnancti?

3

Kolik bylo na prodejné zédkazniki?

1

Prodejce mél dobrou znalost zbozi (podani

informaci o zboZzi).

Vybornou, nadstandartni

Vhodna argumentace, pro¢ pravé tento pro-

dukt.

Jednoznacné ano




PRILOHA P II: MYSTERY SHOPPING DATART CEPKOV

Prodejna: Datart Cepkov

Den v tydnu: pondéli

Datum: 8.4.2019

Cas: 15:32-37

Otazky Dosazené | Maximum Poznamky
hodnoceni bodu
Servis 75 % 30 40
Pratelskost 12 18
— Pratelsky pozdrav 2 3
— Usmév 1 3
— Piistup a chovani 3 5
— Oc¢ni kontakt, pozornost 4 5
— Rozlouceni 2 2
Zjisténi informaci a potieb 5 7
— Nabidka pomoci 2 2
— Finan¢ni moznosti 3 5 Finanéni moZnosti nebyly
zjistény, ale prodejce nabidl
produkt cenové dostupny i
pro mlady par, spiSe dotaz na
pouziti
Nabidka feSeni 8 10
— Vhodnost nabizeného 5 5
produktu
— Efektivni komunikace 3 5 Rychlost mluvy pfili§ rychla
Cekaci doba 5 5
— Délka cekéni 5 5 Hned pfi ptfichodu se nds
(max 5 minut) .
ujala




Vzhled prodejny 95,2 % 20 21
Cistota 8 8
—  Cisty interiér 5 5
— Upraveny personal 3 3
Vzhled 12 13
— Vhodné¢ uspoiadani 5 5
prodejny
— Vhodné vystavené pro- 5 5
dukty
— Reklama 2 3 Polepy na skle, mohlo by byt
(ndSlapna grafika...) i vice, vzhledem k velikosti
prodejny
Osobni pocity 69,2 % 9 13
Osobni pocity 9 13
— Prodejce umi poradit 4 5
— Snaha prodat 1 3 Tah na branku nebyl prove-
den
— Piesvédcivost ke koupi 4 5
(koupila bych si pro-
dukt?)

Plusové body za sluzby navic

Slovni popis

DosazZené hodnoceni

0 0 0
Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné mozné hodnoceni 74 100 %
Dosazené hodnoceni 59 79,7 %




Dalsi informace o navstévé:

Ktery produkt byl nabidnut jako prvni?

Stolni mixér ETA Blendic Team 4011
90010

Ktery produkt byl tim poslednim, ktery
bych si podle prodejce méla koupit?

Stolni mixér ETA Blendic Team 4011
90010

Kolik bylo na prodejné zaméstnancti?

Cca 6

Kolik bylo na prodejné zakaznikti?

2

Prodejce mél dobrou znalost zbozi (podani

informaci o zboZzi).

Ano, s nepatrnymi rezervami

Vhodna argumentace, pro¢ prave tento pro-

dukt.

Jednozna¢né ano

Dalsi informace o navstévé, elektro:

Byl mi nabidnut ETA produkt?

Ano

Kdy mi byl ETA produkt nabidnut?

Hned jako prvni

Jak o produktu ETA prodejce mluvi?

Jen v dobrém

Prodejce mi poskytl stejné nebo srovnatelné

informace, jako v ETA prodejné.

Srovnatelné




PRILOHA P III: MYSTERY SHOPPING DATART ZLATE JABLKO

Prodejna: Datart Zlaté Jablko

Den v tydnu: pondéli

Datum: 8.4.2019

Cas: 16:07-16:16

Otazky Dosazené Maximum Poznamky
hodnoceni bodu
Servis 40 % 16 40
Pratelskost 7 18
— Pratelsky pozdrav 1 3 Pozdrav probéhl
az po delsi dobé
— Usmév 0 3
— Pfistup a chovani 2 5
— Oc¢ni kontakt, pozornost 2 5
— Rozlouceni 2 2
Zjisténi informaci a potieb 2 7
— Nabidka pomoci 1 2
— Finan¢ni moZnosti 1 5 Finanéni moz-
nosti nebyly zjis-
tény, ale nebyly
nabizeny  Uplné
nejdrazsi varianty
Nabidka fesSeni 5 10
— Vhodnost nabizeného produktu 3 5
— Efektivni komunikace 2 5
Cekaci doba 2 5
— Délka ¢ekani (max 5 minut) 2 5 1:30-2 minuty




Vzhled prodejny 85,7 % 18 21
Cistota 7 8

—  Cisty interiér 5 5

— Upraveny personal 2 3 Vytahané tricko
Vzhled 11 13

— Vhodné uspotadani prodejny 5 5

— Vhodné vystavené produkty 3 5

— Reklama (néslapna grafika...) 3 3 Polepy na skle
Osobni pocity 53,8 % 7 13
Osobni pocity 7 13

— Prodejce umi poradit 3 5

— Snaha prodat 1 3 Tah na branku ne-

byl proveden
— Piesvédcivost ke koupi 3 5
(koupila bych si produkt?)

Plusové body za sluzby navic

Slovni popis

Dosazené hodnoceni

Ano Ptedvedeni produktu, rozmon- 1
tovani a ukazka
Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné mozné hodnoceni 74 100 %
Dosazené hodnoceni 42 56,8 %




Dalsi informace o navstévé:

Ktery produkt byl nabidnut jako prvni?

Stolni mixér Tefal BL811D38 cerny/nerez

Stolni mixér ETA TWIXER 6011 90000

Ktery produkt byl tim poslednim, ktery
bych si podle prodejce méla koupit?

Stolni mixér Tefal BL811D38 Cerny/nerez

Kolik bylo na prodejné zaméstnancti?

Kolik bylo na prodejné zékaznika?

Prodejce mél dobrou znalost zboZi (podani

informaci o zboZzi).

S velkymi rezervami

Vhodna argumentace, pro¢ prave tento pro-

dukt.

Ne

Dalsi informace o navstévé, elektro:

Byl mi nabidnut ETA produkt?

Ano, soucasn¢ s jinym produktem jiné

znacky

Kdy mi byl ETA produkt nabidnut?

Jako druha volba

Jak o produktu ETA prodejce mluvi?

Nijak zle, ale doporucil spise jinou znacku

Prodejce mi poskytl stejné nebo srovnatelné

informace, jako v ETA prodejné.

Ne, odlisné




PRILOHA P1V: MYSTERY SHOPPING ETA UHERSKE HRADISTE

Prodejna: ETA Uherské Hradisté

Den v tydnu: utery

Datum: 9.4.2019

Cas: 10:52-10:03

Otazky Dosazené Maximum Poznamky
hodnoceni bodu
Servis 82,5 % 33 40
Pratelskost 16 18
— Pratelsky pozdrav 3 3
— Usmév 2 3
— Pfistup a chovani 4 5
— Oc¢ni kontakt, pozornost 5 5
— Rozlouceni 2 2
Zjisténi informaci a potieb 4 7
— Nabidka pomoci 2 2
— Finan¢ni moZnosti 2 5 Finanéni  moznosti
nebyly zjistény, ale
prodejce  nenabizel
uplné nejdrazsi vari-
anty
Nabidka feSeni 8 10
— Vhodnost nabizeného 4 5
produktu
— Efektivni komunikace 4 5
Cekaci doba 5 5
— Délka cekéni 5 5
(max 5 minut)




Vzhled prodejny 95,2 % 20 21
Cistota 8 8
—  Cisty interiér 5 5
— Upraveny personal 3 3
Vzhled 12 13
— Vhodné¢ uspoiadani 5 5
prodejny
— Vhodné vystavené pro- 5 5
dukty
— Reklama 2 3 Polepy na  skle,
(né&slapna grafika...) Kidné i vice re-
klamy, pfevazné pro
znazornéni cesty do
prodejny
Osobni pocity 76,9 % 10 13
Osobni pocity 10 13
— Prodejce umi poradit 4 5
— Snaha prodat 3 3 Neodbytna
— Piesvédcivost ke koupi 3 5
(koupila bych si pro-
dukt?)

Plusové body za sluzby navic

Slovni popis

DosazZené hodnoceni

Ano Poskytnuty letacek 1
Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné mozné hodnoceni 74 100 %
Dosazené hodnoceni 63+1=64 86,5 %




Dalsi informace o navstéveé:

Ktery produkt byl nabidnut jako prvni?

Stolni mixér ETA TWIXER 6011 90000

Ktery produkt byl tim poslednim, ktery
bych si podle prodejce méla koupit?

ETA Vital Blend 3100 90000

Kolik bylo na prodejné zaméstnancti?

Kolik bylo na prodejné zakaznikti?

Prodejce mél dobrou znalost zboZi (podéani

informaci o zboZi).

Vybornou 1 osobni zkuSenost kolegyné

Vhodna argumentace, pro¢ prave tento pro-

dukt.

Ano




PRILOHA P V: MYSTERY SHOPPING ELECTRO WORLD

Prodejna: Electro World Malenovice

Den v tydnu: ttery

Datum: 9.4.2019

Cas: 11:43-11:58

Otazky Dosazené | Maximum bodi Poznamky
hodnoceni
Servis 40 % 16 40
Pratelskost 7 18
— Pratelsky pozdrav 1 3
— Usmév 1 3
— Piistup a chovani 1 5
— Oc¢ni kontakt, pozornost 3 5
— Rozlouceni 1 2
Zjisténi informaci a potieb 5 7
— Nabidka pomoci 1 2
— Finan¢ni moZnosti 4 5 Finanéni moz-
nosti byly zjis-
tény, ale pfilis
neakceptovany
Nabidka feSeni 4 10
— Vhodnost nabizeného pro- 2 5
duktu
— Efektivni komunikace 2 5
Cekaci doba 0 5
— Délka ¢ekani 0 5 Nutnost  vyZza-
(max 5 minut) dani .
ani pomoci




Vzhled prodejny 95,2 % 20 21
Cistota 8 8
—  Cisty interiér 5 5
— Upraveny personal 3 3
Vzhled 12 13
— Vhodné uspotadani prodejny 5 5
— Vhodné vystavené produkty 5 5
— Reklama (naslapna grafika...) 2 3 Plakaty ve wvy-
loze, mohlo by
byt 1 vice, vzhle-
dem k velikosti
prodejny
Osobni pocity 46,2 % 6 13
Osobni pocity 6 13
— Prodejce umi poradit 3 5
— Snaha prodat 1 3 Tah na branku
nebyl proveden
— Piesvédcivost ke koupi 2 5
(koupila bych si produkt?)

Plusové body za sluzby navic

Slovni popis

DosazZené hodnoceni

0 0 0
Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné mozné hodnoceni 74 100 %
Dosazené hodnoceni 42 56,8 %




Dalsi informace o navstévé:

Ktery produkt byl nabidnut jako prvni?

Electrolux E7TB1-4GB Explore 7

Kenwood BLP402WH Blend X Fresh

Ktery produkt byl tim poslednim, ktery
bych si podle prodejce méla koupit?

Sencor STM 6350WH Kitchen Champion
(kuchynisky robot)

Kolik bylo na prodejné zaméstnancti?

Cca 6

Kolik bylo na prodejné zékaznika?

Cca 4

Prodejce mél dobrou znalost zboZi (podani

informaci o zboZzi).

S rezervami

Vhodna argumentace, pro¢ prave tento pro-

dukt.

Spise ne

Dalsi informace o navstévé, elektro:

Byl mi nabidnut ETA produkt?

Ne, po doptéani se na ETA produkt byl vy-

slovné nedoporucen

Kdy mi byl ETA produkt nabidnut?

Nebyl nabidnut viibec, ani po doptani

Jak o produktu ETA prodejce mluvi?

Negativné, vyrobky podle prodejce vyra-

bény v Cin¢ a Casto reklamované

Prodejce mi poskytl stejné nebo srovnatelné

informace, jako v ETA prodejné.

Ne




PRILOHA P VI: MYSTERY SHOPPING DATART OC MALENOVICE

Prodejna: Datart OC Malenovice Den v tydnu: utery
Datum: 9.4.2019 Cas: 12:03-12:20
Otazky Dosazené | Maximum Poznamky
hodnoceni bodu

Servis 70 % 28 40
Pratelskost 12 18

— Pratelsky pozdrav 1 3

— Usmév 1 3

— Pfistup a chovani 4 5

— Oc¢ni kontakt, pozornost 4 5

— Rozlouceni 2 2
Zjisténi informaci a potieb 6 7

— Nabidka pomoci 1 2

— Finan¢ni moZnosti 5 5
Nabidka feseni 10 10

— Vhodnost nabizeného 5 5

produktu

— Efektivni komunikace 5 5
Cekaci doba 0 5

— Délka cekédni (max 5 mi- 0 5 Nutnost vyzaddani pomoci

nut)

Vzhled prodejny 95,2 % 20 21
Cistota 8 8

— Cisty interiér 5 5

— Upraveny personal 3 3




Vzhled 12 13
— Vhodné uspotadani pro- 5 5
dejny
— Vhodné vystavené pro- 5 5
dukty
— Reklama (naslapna gra- 2 3 Mohlo by byt i vice,
fika...) vzhledem k velikosti pro-
dejny
Osobni pocity 61,5 % 8 13
Osobni pocity 8 13
— Prodejce umi poradit 4 5
— Snaha prodat 1 3 Tah na branku nebyl pro-
veden
— Presvédcivost ke koupi 3 5
(koupila bych si pro-
dukt?)
Plusové body za sluzby navic Slovni popis Dosazené hodnoceni
0 0 0
Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné¢ mozné hodnoceni 74 100 %
Dosazené hodnoceni 56 75,7 %




Dalsi informace o navstévé:

Ktery produkt byl nabidnut jako prvni?

Stolni mixér ETA TWIXER 6011 90000

Ktery produkt byl tim poslednim, ktery

Stolni mixér ETA Vital Blend Mini 2100

bych si podle prodejce méla koupit? 90000 cerny/zeleny
Kolik bylo na prodejné zaméstnancti? Ccas
Kolik bylo na prodejné zédkazniki? Cca4

Prodejce mél dobrou znalost zboZi (podéani

informaci o zboZi).

Ano, velmi dobrou

Vhodna argumentace, pro¢ prave tento pro-

dukt.

Ano

Dalsi informace o navstéve, elektro:

Byl mi nabidnut ETA produkt?

Ano, jako jasna volba ¢islo 1

Kdy mi byl ETA produkt nabidnut?

Hned

Jak o produktu ETA prodejce mluvi?

Pozitivné, kvalitni a nejlepsi z fad stolnich

mixéru

Prodejce mi poskytl stejné nebo srovnatelné

informace, jako v ETA prodejné.

Ano




PRILOHA P VII: MYSTERY MAILING ETA

Prodejna: Zékaznicka podpora ETA Den v tydnu: stieda

Datum: 10.4.2019 Cas: 15:14

Potvrzeni o pfijeti dotazu: Ano, 10.4.2019, 15:16

Cas odpovédi: 11.4.2019, 17:32

Otazky Dosazené | Maximum Poznamka
hodnoceni bodu
Kvalita komunikace — 83,3 % 10 12
—  Osloveni 1 2 Pouze pfivitani, bez per-
sonalizovaného  oslo-
veni
—  V textu se neobjevuji chyby 4 5 Nepatrny pieklep
—  Rozlouceni 3 3
—  Podpis 2 2
(jméno s kym komunikuju)
Efektivni komunikace — 90 % 9 10
—  Zvladne poradit i1 pfes mail 5 5
—  Nabidka feseni 2 2
—  Ochota 2 3 Mohly byt navrhnuty
dve varianty, levnéjsi a
drazsi
Cas - 80 % 4 5
—  Kdy ptijde odpoveéd’ 4 5 Odpovézeno za den
(max. 3 dny)
Vizual - 100 % 4 4
—  Reklamy 2 2
—  Ucelenost a piehlednost 2 2




Uspokojeni potieb — 100 % 3 3

—  Uspokojeni potieb 3 3

Celkové hodnoceni Body: Procenta:

Maximalné mozné hodnoceni 34 100 %

Dosazené hodnoceni 30 88,2 %

Komu ann.benedikova@seznam.cz

! ETA.CZ info@etacz~ 10 4.2019, 15:16

= RE: Dotaz na zboZi - potvrzeni pfijeti e-mailu kg

—ela_

tady je doma

Dobry den,

potvrzujeme prijeti Vaseho e-mailu, ktery jsme zaradili ke zpracovani a budeme se mu vénovat.

S pratelskym pozdravem Tym internetového obchodu ETA.cz Provozovatel obchodu
E-mail: info@eta.cz HP TRONIC Zlin, spol.s r.o.
Telefon: +420 545 120 545 Prstné-Kutiky 637, 760 01 Zlin
Prov. doba infolinky: Po - Pa: 8:00 - 20:00 / So - Ne: 9:00 - 20:00 IC: 49973053

DIC: C749973053

BRZY SE VAM
OZVEME.




ETA.Cz info@etacz~ 11.4.2019, 17:32

Komu ann benedikova@seznam.cz

= RE: Dotaz na zbozi w5

Dobry den,

z aktualni nabidky mazeme doporudit velice oblibeny model z Fady Vital Blend na odkazu niZe. Tento piistroj je véestrannym pro
zpracovani riznych druhl potravin (ovoce, zelenina, ofisky/manlde na pfipravu masla).

https://eshop.eta cz/stolni-mixer-eta-vital-blend-mini-2100-90000-cerny-zeleny-eta?2 10090000/p44 7584/

S pratelskym pozdravem

Jaroslav Pavel

E-mail: info@eta.cz

Telefon: +420 545 120 545

Prov. doba infolinky: Po - Pa: 8:00 - 20:00 / So - Ne: 9:00 - 20:00

Provozovatel obchodu

HP TRONIC Zlin, spol.sro.
Prstné-Kutiky 637, 760 01 Zlin
IC: 49973053

DIC: CZ49973053



PRILOHA P VIII: MYSTERY MAILING ALZA.CZ

Prodejna: zékaznicka podpora Alza.cz

Den v tydnu: stteda

Datum: 10.4.2019

Cas: 15:15

Potvrzeni o pfijeti dotazu: Ano, 10.4.2019, 15:16

Cas odpovédi: 11.4.2019, 8:47

Otazky Dosazené | Maximum Poznamka
hodnoceni bodu
Kvalita komunikace — 70 % 9 12
—  Osloveni 1 2 Pouze pfivitani, bez per-
sonalizovaného  oslo-
veni
—  Vtextu se neobjevuji chyby 5 5
—  Rozlouceni 3 3
—  Podpis 0 2 Bez podpisu
(jméno s kym komunikuju)
Efektivni komunikace — 70 % 7 10
—  Zvladne poradit i pfes mail 4 5
—  Nabidka feSeni 1 2 Hodné draha varianta
—  Ochota 2 3 Mohly byt navrhnuty
dve varianty, levnéjsi a
drazsi
Cas - 80 % 4 5
—  Kdy ptijde odpoveéd’ 4 5 Odpoveéd’ za den
(max. 3 dny)
Vizual - 100 % 4 4
—  Reklamy 2 2
—  Ucelenost a piehlednost 2 2




Uspokojeni potieb — 66,7 %

—  Uspokojeni potieb

Celkové hodnoceni

Body:

Procenta:

Maximalné mozné hodnoceni

34

100 %

Dosazené hodnoceni

26

76,5 %

Alza.cz noreplyaalz

KKomu: ann.benedikova@seznam.cz

Pfijeti dotazu - CCT7859714

€) alza.cz

Vazeny zékazniku,

dékujeme za Vas dotaz. Odpoveéd Vam zasleme v co nejkratsi dohé e-mailem.

Cislo Vaseho dotazu je CCT7859714
Vase Alza.cz

Otazka

Dobry den, je mozné mi prosim poradit s nakupem, ktery potfebuji realizovat pres internet?

Momentalné se divam po koupi alternativni varianty tyGového mixéru. Veskeré potraviny (polivky,
napoje) mixuji zatim ty¢ovym, ale nékdy je to prilis zdlouhavé a pfevazné napoje se mi nedafi
rozmixovat Uplné dokonale. Tak uvazuji nad pomocnikem, ktery to zvladne Iépe. MiZete mi prosim
néjaky doporucit, viibec se v tom nevyznam. Dékuji za informace a pfeji hezky den Anna Benedikova

Konzole Mall ID: 196431356

10.4.2019, 15:16




obhchod@alza.cz obchod@alzacs - 10.4.2019, 19:34

Komu: ann.benedikova@seznam.cz

= Dotaz na zbozi ke

a alza.cz

Dobry den,

dékuji Vam za zpravu. Aktuainé pro Vas proveiuji podrobnosti pfimo u odpovédného oddéleni. Prosim
proto o strpeni, jakmile budu mit k dispozici blizsi informace, dam Vam ihned védét.

V pfipadé, Zze budete mit jakoukoliv otédzku, nevahejte nas kontaktovat na +420 225 340 111, pfipadné
muZete odpovédét na tento mail.

Pieji Vam pékny zbytek dne

Egon Melichar - Alza oz
Obchodni podpora

Ohodnotte vysledek a praci operatora @ @ ® Dotaz CCT7859714

obchod@alza.cz obchod@alzacs ~ 11.4.2019, 8:47

Komu ann benedikova@seznam.cz

= Dotaz na zbozi Y

a alza.cz

Dobry den,
stolnich mixéru je spousta, napfiklad tento: https://www alza cz/tefal-ultrablend-cook-bl962b38-

d5114470 htm , ktery ma i funkci vafeni, zvladne piipravit polévky, pyré, oméacky, kompoty, sojové nebo
mandlové mléko, ledovou tfist, smoothie a mlécny koktejl.

V piipadé jakychkoliv dalsich pfani ¢i dotazl nas nevahejte kontaktovat

Preji Vam pékny zhytek dne

Egon Melichar - Alza.cz
Obchodni pedpora

Ohodnotte vysledek a praci operatora @ @ @ Dotaz CC




PRILOHA P IX: MYSTERY MAILING KASA.CZ

Prodejna: Zakaznicka podpora Kasa.cz

Den v tydnu: stteda

Datum: 10.4.2019

Cas: 15:15

Potvrzeni o pfijeti dotazu: Ano, 10.4.2019, 15:16

Cas odpovédi: Neptisla

Otazky Dosazené | Maximum Poznamka
hodnoceni bodi
Kvalita komunikace — 0 % 0 12
—  Osloveni 0 2
—  Vtextu se neobjevuji chyby 0 5
—  Rozlouceni 0 3
—  Podpis 0 2
(jméno s kym komunikuju)
Efektivni komunikace — 0 % 0 10
—  Zvladne poradit i pfes mail 0 5
—  Nabidka feSeni 0 2
—  Ochota 0 3
Cas—0 % 0 5
—  Kdy piijde odpoveéd’ 0 5
(max. 3 dny)
Vizual - 0 % 0 4
—  Reklamy 0 2
—  Ucelenost a piehlednost 0 2
Uspokojeni potieb — 0 % 0 3
—  Uspokojeni potieb 0 3




Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné mozné hodnoceni 34 100 %
Dosazené hodnoceni 0 0%
Kasa.cz - zakaznicke centrum infoakasacs - 10.4. 2019, 15:16
kKomu: annbenedikova@seznam.cz

= RE: Dotaz na zbozi - potvrzeni prijeti e-mailu

kasacz®

Dobry den,

potvrzujeme pfijeti Vaseho e-mailu, ktery jsme zaradili ke zpracovani a budeme se mu vénovat.

S pratelskym pozdravem Tym internetového obchodu Kasa.cz Provozovatel obchodu

E-mail: infoikas

HP TRONIC Zlin, spol.s r.o.

Telefon: +420 575 500 500 Pritné-Kitiky 637, 760 01 Zlin

Prov. doba infolinky: Po - Pa: 8:00 - 21:00 / So - Ne: 9:00 - 21:00

IC: 49973053

DIC: C749973053

VAS EMAIL JSME PRIJALI.
Pracujeme na jeho vyrizeni.

Kasa.cz - zakaznické centrum nfook:

Komu: ann.benedikova@seznam.cz

= RE: Dotaz na zbozi

kasacz®

Dohry den,
Vas dotaz pfedavam na technika, ktery se mu bude vEnovat.

S pratelskym pozdravem

Jan Stanovsky

E-mail: info@kasa.cz

Telefon +420 575 500 500

Prov. doba infolinky: Po - Pa: 8:00 - 21:00 / So - Ne: 9:00 - 21:00

Provozovatel obchodu

HPF TRONIC Zlin, spol.sro.
Pratné-Kutilky 637, 760 01 Zlin
IC: 49973053

DIC: CZ49973053

V piipadé, Ze budete odpovidat na tento e-mail, tak prosim nikterak neupravujte piedmét e-mailu

From: ann.benedikova@seznam.cz

10.4.2019, 1539




PRILOHA P X: MYSTERY MAILING MALL.CZ

Prodejna: Zéakaznicka podpora Mall.cz

Den v tydnu: stteda

Datum: 10.4.2019

Cas: 15:15

Potvrzeni o pfijeti dotazu: Ne, posilano pies web

Cas odpovédi: 16.4.2019, 14:04

Otazky Dosazené | Maximum Poznamka
hodnoceni bodu

Kvalita komunikace — 100 % 12 12

—  Osloveni 2 2

—  Vtextu se neobjevuji chyby 5 5

—  Rozlouceni 3 3

—  Podpis 2 2

(jméno s kym komunikuju)

Efektivni komunikace — 30 % 3 10

—  Zvléadne poradit i pfes mail 1 5 Pouze odkaz

—  Nabidka feSeni 1 2

—  Ochota 1 3 Mohlo byt navrhnuto

vice variant a trosku po-
pis €1 argument

Cas-20 % 1 5

—  Kdy ptijde odpovéd’ 1 5 Odepsano, ale pozdé

(max. 3 dny)

Vizual - 25 % 1 4

—  Reklamy 0 2 Zadna

—  Ucelenost a piehlednost 1 2




Uspokojeni potieb — 33,3 % 1 3

—  Uspokojeni potieb 1 3 Nabidnut ty¢ovy mixér s

ptislusenstvim
Celkové hodnoceni Body: Procenta:
Maximalné mozné hodnoceni 34 100 %
DosazZzené hodnoceni 18 52,9 %
Objednavky MALL.CZ objednavky@mall cz 16 4 2018, 1404

Komu: ann.benedikova@seznam.cz

Re: [Ticket#2019041010017662] Dotaz ke zhozi / chatbot web

Dobry den pani Benedikova,

uréité bych Vam doporudil

Preji krasny den
S pratelskym pozdravem,

Michal Janik
zakaznicky servis MALL.CZ
http:/www mall cz
mall.cz@messageok.com wrote:
Zbozi:
Dobry den, je moZné mi prosim poradit s nakupem, ktery potfebuiji realizovat pfes internet? Momentalné se divam po koupi alternativni varianty tyEového mixéru. Veskeré potraviny
(polivky, napoje) mixuji zatim tycovym, ale nékdy je to prilis zdlouhavé a prevazné napoje se mi nedaii rozmixovat Gplné dokonale. Tak uvazuji nad pomocnikem, ktery to zvladne lépe
MizZete mi prosim né&jaky doporutit, vibec se v tom nevyznam. Dékuji za informace a preji hezky den Anna Benedikova
E-mail:
ann.benedikova@seznam.cz

ann.benedikova@seznam.cz + Objednavky MALL.CZ
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