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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva osobnim prodejem, jeho pritbéhem a dalSimi nalezitostmi, které
S tématem osobniho prodeje piimo souvisi. V teoretické ¢asti prace je popsan prubéh osob-
niho prodeje, ale také osobnost prodejce a hlavni schopnosti a dovednosti, které by mél pro-
dejce mit. V praktické ¢asti jsou popsana dvé vyzkumna Setieni, ktera byla provedena za
ucelem odhalit spokojenost zdkaznikli vybrané spole¢nosti s osobnim prodejem. Na zakladé
zjisténych poznatkti byly vytvotfeny navrhy vedouci k piipadnému zlepSeni soucasného

stavu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, osobni prodej,

prodejce, obchod, mystery shopping

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on personal selling, its process and other essentials, which are
related with the topic of personal selling. The theoretical part describes process of the per-
sonal selling, a personality of seller and the main abilities and skills that personal seller
should have. The practical part describes two surveys, which were made with the aim of
revealing customers’ satisfaction with personal selling in selected company. According to

the survey results, suggestions were made to improve the current situation.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, personal selling, seller,

business, mystery shopping
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UvoD

Osobni prodej je jednou z nejstarSich forem marketingové komunikace, ktera dodnes v pIné
sile pretrvava. Funkce osobniho prodeje je i v dnesni dobé velmi dilezita pro velké mnozstvi

firem, které se zabyvaji prodejni ¢innosti.

Mohlo by se zdat, ze na osobnim prodeji neni nic slozitého a Ze prodejcem se muze stat
kazdy. I osobni prodej ma vsak sva pravidla, ktera z praimérného prodejce - kterym se ziejmée
muze stat kazdy — udélaji prodejce tispésSneho, ktery je na tirovni a dobie plni svou pracovni

funkci.

Nejen, ze GspéSny prodejce musi oplyvat ur¢itymi schopnostmi a dovednostmi, ale mél by
také znat pravidla prib&hu osobniho prodeje a védét, jak se v kazdé fazi obchodniho jednani
chovat. Spravny osobni prodejce nesmi opomenout ani poprodejni péc¢i o zakaznika, ktera

v prub¢hu let nabira stale vice na své dilezitosti v prodejnim procesu.

P4

V teoretické ¢asti prace jsou popsany hlavni naleZitosti souvisejici s uspéSnym osobnim pro-
dejem. Uvodem je charakterizovan osobni prodej jako soucast komunikaéniho mixu a na-
sledn¢ popsan ve stru¢ném historickém kontextu. Déle je soucasti teoretické ¢asti prace
zhodnoceni vyhod a nevyhod osobniho prodeje, popis typti osobniho prodeje a pfedstaveni
prodejce a jeho ulohy v prodejnim procesu. Teoreticka ¢ast se zaméfuje také na popis nej-
dualezitéjSich prodejnich vlastnosti a dovednosti, ale pfedev§im na samotny pritbéh osobniho
prodeje, ktery za¢ina nalezenim vhodnych zakazniki a kon¢i poprodejni pééi. Posledni ka-
pitoly v ramci teoretické Casti prace pojednavaji o marketingovém vyzkumu, metodice vy-

zkumu, vyzkumnych otazkach a popisu zvolenych metod vyzkumného Setieni.

Prakticka Cast prace charakterizuje spole¢nost, v niz je osobni prodej zkouman. Nasledné
popisuje provedena vyzkumna Setteni. V prvnim z téchto Setieni je dotazovani nejdulezitéj-
Sich zakaznik firmy, s nimiz firma buduje dlouhodoby vztah. Toto dotazovani vede ke zjis-
téni spokojenosti dlouhodobych a vyznamnych klientti s firmou obecné, ale také s 0sobnim
prodejem v dané spole¢nosti. Druhym vyzkumem je metoda mystery shoppingu provedeném
telefonicky autorkou préce s cilem analyzovat prodejni jednani prodejci na jednotlivych po-
bockéch spole€nosti ve vztahu k méné vyznamnym zakaznikiim, kteti ve firm¢é nakupuji

zbozi v nepravidelnych intervalech a v malé hodnotg.

Zaverem jsou oba vyzkumy shrnuty a na zéklad¢ jejich vysledki jsou navrhnuta moZna zlep-

Seni soucasného stavu, kterd mohou vést ke zlepSeni prodejnich sluzeb v dané spole¢nosti.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucast marketingového mixu, v rdmci 4P oznaCovana po-
jmem propagace (Juraskova, Hornak, 2012, str. 105). Jedna se o fizené informovani a pie-
svédCovani cilové skupiny, které vede k napInéni marketingovych cilti (Karlicek, 2016, str.

10).

Efektivita marketingové komunikace se odviji podle toho, zda respektuje zakladni principy.
Komunikace by méla byt zvolena tak, aby zaujala zvolenou cilenou skupinu a zaroven tak,
aby byla cilovou skupinou pochopena. Dand komunikace by méla mit presvédcovaci funkci
a jejim cilem by mélo byt vyvolani zmény postojii a chovani u spotiebitele (Karli¢ek, 2016,

str. 23).

Marketingova komunikace se sklada z nadlinkovych a podlinkovych aktivit. Mezi nadlin-
kové aktivity patii reklama v tisku, rozhlasu, televizi nebo na billboardech. Mezi podlinkoveé
aktivity se fadi public relations, podpora prodeje, osobni prodej nebo piimy prodej (Juras-

kovéa, Horndk, 2012, str. 105).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem marketingovych néstrojt, které jsou vyuzivany k dosazeni
marketingovych cilti na cilovém trhu. Marketingovy mix musi vzdy vychazet ze strategic-
kych marketingovych rozhodnuti, ktera odpovidaji cilovému segmentu a podporuji positio-
ning znacky. Pokud nejsou splnény piedchozi pozadavky, nemuzZe zvolena marketingova

strategie fungovat (Karlicek, 2013, str. 152).

Marketingovy mix zahrnuje ¢tyfi zakladni nastroje oznacované dle pavodniho anglického
znéni jako 4P — product, price, place, promotion. V ¢eském piekladu jde o produkt, cenu,

dostupnost a propagaci (Juraskova, Hornak, 2012, str. 136).

1.1.1 Nastroje marketingového mixu

Produkt je jakakoliv nabidka, ktera uspokoji potiebu nebo ptrani. Produktem se rozumi nejen
zboZi nebo sluzba, ale také zkuSenosti, udalosti, vlastnictvi, informace a ideje (Juraskova,
Horfiak, 2012, str. 177).

Cena slouzi ke sméné zbozi a je obvykle vyjadiena penézi (JuraSkova, Hornak, 2012, str.

42). Stejné jako vSechny ostatni ¢asti marketingového mixu, i cena by méla byt nastavena
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v souladu s marketingovou strategii. Pii tvorbé cen by v§ak mélo byt ptihlizeno také na na-
klady, ceny konkurence a vnimanou hodnotu produktu z pohledu zakaznika (Karlicek, 2013,
str. 175).

Karlicek uvadi: ,,Dostupnosti (place) se rozumi zptsob, jakym se produkt dostava ke svym
zakaznikiim. Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz mize zakaznik produkt ziskat, jsou

soucasti cilové hodnoty, kterou firma zakaznikovi nabizi,* (Karli¢ek, 2013, str. 211).

Propagace vyvolava zdjem o vyrobky a sluzby. Je oznaCovdna pojmem marketingova ko-
munikace a zastieSuje reklamu, public relations, prosttedky podpory prodeje, direct marke-

ting nebo osobni prodej (Juraskova, Hornak, 2012, str. 178).

V soucasné marketingové terminologii se hovoti také o 4C, které¢ zastupuji zajmy zakaznik.
Zkratka je opét odvozena od puvodnich anglickych nazvti — customer value, customer costs,
convenience a communication. Pojmem customer value se rozumi hodnota pro zékaznika,
customer costs oznacuje ndklady zakaznika, convenience zobrazuje pohodli nakupu a po-
jmem communication je vyjadiena komunikace ve formé¢ dialogu se zdkaznikem (Hornak,

2018, str. 32).

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystém marketingového mixu. V praxi je vyuzivan
ke kombinovani riznych néstroji tak, aby bylo dosazeno marketingovych i firemnich cila.
Marketingovy komunikacni mix se déli na dvé hlavni soucasti, kterymi jsou osobni a neo-
sobni formy komunikace. Mezi osobni formy patti osobni prodej, zatimco mezi neosobni je
bézn¢ zatazovana reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring

(Ptikrylova, 2019, str. 45).

Komunika¢ni mix zavisi na cilové skupiné. Jeho podoba se lisi také s ohledem na trh, na
kterém dana spole¢nost pisobi (Karli¢ek, 2013, str. 202). Pro spotiebni trh B2C je nejéast&ji
pouzivanou formou komunikace kombinace reklamy a podpory prodeje. Na trhu B2B je na-

opak nejvice vyuzivanou komunikaéni formou osobni prodej (Karlicek, 2016, str. 17).

»Sva specifika ma rovnéz komunikaéni mix vladnich a neziskovych instituci. Naptiklad
osveétové kampané spoléhaji ¢asto na kombinaci reklamy a public relations. Také kampané
politickych organizaci maji své zvlaStnosti. Kladou obvykle velky dliraz na public relations.
Svou roli ale hraje i reklama, event marketing, online komunikace, atp.,” (Karli¢ek, 2016,
str. 18).
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2 OSOBNI PRODEJ JAKO NASTROJ KOMUNIKACNIHO MIXU

Osobni prodej je nejstarsi ndstroj marketingového komunika¢niho mixu (Karli¢ek, 2016, str.
159). Jeho podstatou je snaha piimét druhé k tomu, aby néco udélali. Od piesvéd¢ovani
rodinnych ptislusnikd, ptatel nebo kolegl se prili§ nelisi. Jde o piesvédceni treti osoby —
zakaznika — ke koupi, ale také o presvédéeni o dané firmé nebo o prodejci samotném (Lim-
beck, 2014, str. 10). Jedna se o druh obchodni ¢innosti s cilem vymény zbozi ¢i sluzeb za

penize nebo za jiné zbozi ¢i sluzbu (Juraskova, Hornak, 2012, str. 170).

Osobni prodej lze charakterizovat jako obchodni jednani, které probiha tvari v tvar mezi
prodejcem a klientem. Cilem tohoto jednani je uzavieni kontraktu. Jde o nejefektivné;si na-

stroj komunika¢niho mixu (Juraskova, Hornak, 2012, str. 170).

2.1 Historie osobniho prodeje

Prodej je zfejmé nejstarsi profesi (Denny, 2013, str. 25). Existuje v mnoha formach, které se
méni a vyviji pfedev§im v navaznosti na technologické zmény (Limbeck, 2014, str. 16). Ma
tisiciletou historii, kterd byla zpocatku pouze soucasti vyrobni aktivity. Po odd¢leni osob-
niho prodeje od vyrobnich aktivit se prodej nijak vyrazné neménil. Prodejci presvédcovali

zakazniky ke koupi pfedev§im svou upovidanosti a neodbytnosti (Ptikrylova, 2019, str. 137).

Od druhé svétové valky prosel osobni prodej razantni zménou. Jesté v prvni poloviné 20.
stoleti bylo snadné oslovit zakaznika diky nau¢enym prodejnim prezentacim a nadSenim pro
nabizeny produkt. Prodej tehdejsi doby byl pouze reakci na zakaznikovy pozadavky. Zakaz-
nik této doby byl relativné nezkuseny a Spatné informovany o moznostech nakupu (Tracy,

2014, str. 88).

Postupné se vSak zdkaznici ménili. Stali se vzdélanéjSimi a informovangj$imi. Dne$ni za-
kaznik je zkuSenym kupujicim, ktery je obezndmen s rozsdhlou nabidkou zbozi a sluzeb, u
nichZ si uvédomuje jejich silné a slabé stranky. O svych ndkupech se rozhoduje velmi peclivé

(Tracy, 2014, str. 88).

Dnes je osobni prodej sousttedén na dislednou orientaci na uzavieni zakazky a také na in-
dividualni fizeni vztahti se zakazniky (Limbeck, 2014, str. 16). Stale si tak udrzuje vyznam-

nou pozici v marketingové komunikaci firem (Karli¢ek, 2016, str. 159).
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,»Na prodejni ¢innosti jsou zavislé vSechny firmy bez ohledu na velikost. V tad¢ firem, které
preferuji tento zptisob prodeje a komunikace, dosahuji ndklady na osobni prodej i 40 % ob-
ratu, pro takové spole¢nosti se stal osobni prodej také distribuéni filosofii,” (Ptikrylova,

2019, str. 137).

2.2 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody osobniho prodeje 1ze najit jak na strané prodejce, tak na strané zakaznika. Prodejce
ma moznost provozovat prodejni ¢innost jako vedlejsi pracovni ¢innost. Tato prace je asove
velmi flexibilni, jelikoz je zde moznost nastaveni ¢asového harmonogramu dle vlastnich
moznosti. Firmy, pro které obchodnici pracuji, ¢asto nabizi prodejctiim odbornad vzdélavani
a Skoleni na profesionélni urovni. Diky témto Skolenim ma prodejce moznost zlepSovat se,
jelikoz je finanéné hodnocen v zavislosti na vlastnim vykonu (Asociace osobniho prodeje,
2016).

Pro zékazniky je osobni prodej vyhodny diky moznosti poradenstvi a servisu. MlZe otesto-
vat vyrobky v pratelském prostiedi a dozvédét se potiebné informace. Diky moZnostem
osobniho prodeje je zakaznik prabézné informovan o aktualni nabidce a novinkach (Asoci-

ace osobniho prodeje, 2016).

Obecnou vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem a s tim
spojend moznost okamzité zpétné vazby. Zaroven nabizi moznost pfizpisobeni komunikace
kazdému zdkaznikovi individualné, coz vede k vyssi vérnosti zdkaznikii. Dalsi z vyhod mtize
byt naptiklad nizka finan¢ni naro¢nost jeho vyuziti ve srovnani s ostatnimi prvky marketin-
gového mixu (Karli¢ek, 2016, str. 159). Flexibilita pfi konverzaci a moznost piekonavani
pickazek pii obchodnim jednani jsou dalsimi vyhodami osobniho prodeje (Ptikrylova, 2019,
str. 137).

Nevyhodou osobniho prodeje je piedevsim cas, jelikoz budovani dlouhodobého vztahu se
zakazniky, na kterém je osobni prodej zaloZen, trvéa ur¢itou dobu. Dalsi nevyhodou je moz-
nost vyuziti tohoto zplisobu prodeje k osloveni pouze malého mnozstvi zdkazniki. Pro oslo-
veni veétsi ¢asti potencionalnich klientti neni osobni prode;j ptili§ vhodnym nastrojem (Karli-
¢ek, 2016, str. 160). Nevyhody osobniho prodeje tkvi také v moZzném pochybeni prodejce.
Pti obchodnim jednéani se mize prodejce zmylit, vyvijet nepiijemny natlak na klienta, po-

mlouvat konkurenci nebo davat nesplnitelné sliby. Nevhodné chovani prodejce miize ohrozit
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duvéru klienta a narusit jeho vnimani dobrého jména firmy, kterd produkt nabizi (Pfikrylova,
2019, str. 137).

2.3 Typy osobniho prodeje

Osobni prodej zahrnuje mezifiremni obchod, prodej do distribuéni sité a prodej koneénym
zakazniktim (Pfikrylova, str. 136).

»Kazdy z téchto typu prestavuje specifickou metodu osobniho prodeje se zvlastnimi prodej-

nimi postupy, pro odlisné typy zakazniku a trhi,* (Karlicek, 2016, str. 162).

e Mezifiremni obchod - neboli prodej B2B - je specializovan piedevsim na prodej vy-
robnich prostiedkil a materiali vyrobcim finalnich produktti nebo meziprodukti.

e Prodej do distribucni sité se zamétuje na prodej findlnich produktt distributortim,
ktefi produkty dale nabizi firmam nebo spotiebitelim — tedy na trhu B2B a B2C
(Karlicek, 2016, str. 162).

e Prodej kone¢nym zakaznikiim je uplatiiovan na trhu B2C a je orientovan na komu-

nikaci s koncovym zakaznikem (Karli¢ek, 2016, str. 163).

2.4 Prodejce

Prodejce je jedinec vykonavajici prodejni ¢innost na trhu. Ma specifické vlastnosti a schop-
nosti, které jsou klicové pro vykonavani obchodni ¢innosti. Piisobi na vSech typech trha
s Ukolem vyhledavat potencionalni obchodni kontakty, navazovat kontakty, posuzovat ob-
chodni partnery, prezentovat a demonstrovat, ovliviiovat, zvladat namitky, uzaviit obchod a
nasledn¢ peCovat o zakaznika po uskutecnéni prodeje. Prodejce se vyrazné podili na tvorbé

image spole¢nosti a produktd, které zastupuje (Juraskova, Hornak, 2012, str. 170).

Prodejce je v ptimém kontaktu se zakaznikem, coz mu umoziuje Iépe pochopit zakaznikova
prani. Na zaklad¢ toho mlize prodejce snadno vytvofit nabidku dle zdkaznikovych potieb.
Individudlni ptistup k zdkaznikovi pfinasi prodejci vyhodu také v moznosti ptizpisobit ko-
munika¢ni strategii a vybrat takové argumenty, které zakaznika piesvédc¢i ke spravnému roz-

hodnuti a k naslednému nakupu (Karli¢ek, 2016, str. 159).
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2.4.1 Typy prodejci

Osobni prodejci jsou Easto stereotypné vnimani jako zastupci dvou zakladnich typu. Jednim
z nich je ptijemce objednavek, ktery zakaznika pfi vstupu do obchodu oslovi a snazi se zod-
povidat na jeho otézky tak, aby si zdkaznik dany produkt zakoupil. Tento typ prodejce se
objevuje piedevsim v maloobchodech. Obvykle neoplyvé produktovymi znalostmi nebo se

ptili§ nesnazi o piesné pochopeni potieb a ptani zakaznika (Denny, 2013, str. 30).

Druhym z typt je ptimy prodejce, ktery je v obecném pojeti nejcastéji charakterizovan jako
prodejce podomni. Prodejci tohoto typu jsou vétsinou velmi motivovani, odolni a maji jasny
cil — uzavtit obchod. Prestoze je tento typ prodeje funkéni, zajist'uje prodejcim $patnou re-

putaci (Denny, 2013, str. 30).

Profesionalni osobni prodejce by se vSak zadnému z vySe zminénych typli podobat nemél.
Cilem dobrého osobniho prodejce by méla byt pomoc zakazniktim s kupnim rozhodnutim
vedoucim k uzavieni obchodu (Denny, 2013, str. 33). Prodejce by mé&l byt tviircem vztaht,
ktery dlouhodobé buduje vztah se zdkaznikem prostiednictvim poskytovani informaci o ob-

chodni nabidce, o novych vyrobcich, apod., (Juraskova, Hornak, 2012, str. 170).

Typy prodejcti se ve skutecnosti rizni podle podilu tviirci aktivity, kterou do obchodniho
jednani vnasi.

e Dorucovatel je typem prodejce, ktery dopravuje zbozi k zakaznikovi, aniz by predem
piijimal objednavky.

e Piijemce objednavek naopak objednavky ziskava. Objednavky k nému samy piijdou
a prodejce muZze nabizet k objednavce jesté dalsi polozky.

e Ukolem tviirce vztahtl je budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky.

e Prodejni technik se naopak zaméfuje na prodeje, pti kterych je nezbytné oplyvat od-
bornymi znalostmi o nabizeném produktu ¢i sluzbé. Zaroven zbozi demonstruje a
odpovida na dotazy klienta.

e Dalsim z typti je tvlirce poptavky, ktery se zamétuje na prodej novych ¢i nehmotnych
vyrobki nebo sluzeb. Jeho ¢innost je velice odborna a ¢asto obtizna (Juraskova, Hor-

fak, 2012, str. 171).
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3 PRODEJNI VLASTNOSTI A DOVEDNOSTI

Osobnost dobrého obchodnika urcuje klient (Ul¢in, 2016, str. 17). Neni dilezité, zda je pro-
dejce extrovert nabity energii, ktery rad komunikuje, nebo zda se jedna o introverta vyhle-
davajiciho spise ticho a samotu. Dobrym prodejcem se muze ¢lovek stat bez ohledu na to,
jakym osobnostnim typem je (Ul¢in, 2016, str. 18). Zaroven nezalezi na tom, zda ma ¢lovék
pro obchod pfirozeny talent. S prodejnimi schopnostmi se rodi kazdy. Jde pouze o to, zda je
¢lovek rozviji a pracuje na nich. Pokud se tak déje, mize se stat profesionalem (Denny, 2013,
str. 25). Pravy obchodnik dokaze poznat potieby klienta a piizpisobit se situaci. Vyuziva
v8ech svych silnych stranek tak, aby zajistil zdkaznikovi kvalitni servis a uzaviel obchod
(Ul&in, 2016, str. 18). Schopnosti, které k uzavieni obchodu prodejci pomohou, jsou aser-

tivni komunikace, uméni naslouchat, empatie a entuziasmus.

3.1 Asertivni komunikace

Komunikace je hlavni dovednosti obchodnika. Jde o schopnost efektivné porozumét riznym
lidem tak, aby bylo dosaZzeno cile komunikace — v ptipadé prodejct cile prodejniho (Ko-
nopac, 20164, str. 21).

Asertivita je schopnost pfijimat namitky klienta a zaroven prosadit vlastni postoje a argu-

vvvvvv

méla zménit zakaznikovo stanovisko ,,nemam zajem* na ,,ano, kupuji,* (Ul¢in, 2016, str.

19).

Schopnost prosadit své postoje, stanoviska a argumenty je velmi diilezita, jelikoZ v dnesni
uspéchané dob¢ je nejcastéjsi ndmitkou potencionalnich zdkazniki nedostatek ¢asu na vy-
slechnuti obchodni nabidky. Je tedy klicové, aby prodejce v obchodnim jednani ptesel co
nejdiive k podstatnym informacim, které chce sdélit a nasledné k zjistovani potieb zakaz-
nika. Takzvany small talk, neboli hovor o ni¢em vedouci k odstranéni bariér pii komunikaci,
by mél byt prodejcem veden az po sdéleni dilezitych informaci, pokud to kultura dan¢ho
klienta akceptuje. U klientl n€kterych narodnosti je potieba udélat vyjimku a zahajit hovor
praveé small talkem. V tomto ptipadé by vSak mél small talk trvat co nejkrat$i moznou dobu

a proménit se co nejdiive na obchodni jednani (Limbeck, 2014, str. 123).
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3.1.1 Aktivni naslouchani

Asertivni komunikace je tvofena dal$imi vlastnostmi, kterymi jsou aktivni naslouchani, em-

patie nebo proaktivni piistup k feSeni pozadavki zakaznika (Ul¢in, 2016, str. 19).

V ramci aktivniho naslouchani by mél prodejce podporovat zakaznikovu ochotu sdélovanim
informaci kratkymi slovy a slovnimi spojenimi, které budou signalizovat, zajem o to, co
klient fikd. Pokud prodejce ptipoji ke kratkym zvukovym vyjadienim také oteviené otazky,
které budou rozvijet dané téma, podniti klienta k dalsimu hovoru. Béhem komunikace by se
mél prodejce soustiedit na ziskani dostatku informaci, aby byl schopen nalézt vhodné feseni
pro daného z&kaznika (Limbeck, 2014, str. 125).

3.1.2 Empatie a sociélni dovednosti

Empatie je schopnost vcitit se do druhé osoby. Profesionalni prodejce by mél umét odhad-
nout, jak s jednotlivymi zékazniky jednat a ptizpusobit jim své jednani (Konopac, 201643,
str. 25).

Socialni dovednosti vyjadtuji efektivitu fizeni a budovani vztaht, které jsou zaloZeny na
davére. Pomahaji presvédCit a ovlivnit zdkaznika tak, aby piehodnotil sviij nazor nebo zmé-

nil dhel pohledu (Ul¢in, 2016, str. 23).

Tyto dovednosti jsou soucasti emocni inteligence — EQ — vyjadtujici schopnost monitorovat
emoce, vnimat a chapat potieby (Ul¢in, 2016, str. 22). PfestoZe je emo¢ni inteligence vro-
zend, je mozné na jejim zvySeni pracovat prostiednictvim specialnich technik. Jednou z nich
je technika uvédomeéni si sebe sama jako obchodnika, ktera spociva v ziskani zpétné vazby
na vlastni chovani od blizké osoby. Na zaklad¢ zjisténych silnych a slabych stranek chovani

Ize odvodit, na kterych z nich je potieba pracovat (Ul¢in, 2016, str. 23).

3.1.3 Entuziasmus

Entuziasmus neboli nadSeni je nezbytnou soucasti kazdé obchodni komunikace (Ul¢in,
20186, str. 26). Pokud prodejce neoplyva dostatecnym mnozstvim nadSeni a motivace, prav-
dépodobn¢ zakaznika o koupi nepiesvédci. NadsSeni prodejce z daného produktu ¢i sluzby
by mélo pii obchodnim jednani nezbytné pieskocit na zakaznika. Entuziasmus i motivace
Ize zvySovat hovorem o vyhodach produktu a také vytvofenim pozitivniho a piatelského
ptistupu nejen k zakaznikovi, ale také ke svym spolupracovnikiim a nadtizenym (Limbeck,
2014, str. 46).
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4 PRUBEH OSOBNIHO PRODEJE

Komunikace v osobnim prodeji je dlouhodobym procesem, které zac¢ina vytipovanim vhod-

nych zakaznikii a kon¢i ponakupni pééi o zakaznika (Karlicek, 2016, str. 166).

Prvni fazi osobniho prodeje je nalezeni potencionalnich zakazniki, tedy vhodnych zastupcu
vytipované cilové skupiny produktu ¢i sluzby, které prodejce nabizi. Tato faze je velmi di-
lezita, jelikoZ nalezeni vhodnych klient vede k efektivnimu obchodnimu jednéni. Prodejce
by mél zjistit zakladni informace o kazdém z potencionalnich klientli, aby mohl zahajit ko-

munikaci vhodnym zpisobem (Karlic¢ek, 2016, str. 167).

4.1 Navazani komunikace

Pti navazani komunikace se zakaznikem rozhoduje prvni dojem. Rozhodujici jsou prvni vte-
finy, predevsim u osobniho kontaktu tvaii v tvar. Upraveny zevnéjsek prodejce je v tomto

piipadé klicovy (Scherer, 2012, str. 44).

Dalsim dalezitym aspektem pti vytvafeni dobrého prvniho dojmu je vhodné pfedstaveni. Dle
Konopace je na prvnim misté sdéleni informace 0 tom, kdo prodejce je a co nabizi. Tuto
informaci potiebuje znat, aby se uklidnil a naladil své mySlenky spravnym smérem (Ko-
nopac, 2016b, str. 71). Prodejce by mél zacit komunikaci pozdravem, nasledné sdélit své
jméno, svou pracovni pozici a davod, kvili kterému za klientem piichazi (Konopac, 2016b,
str. 72). Tato Givodni véta by méla v recipientovi vzdy vzbudit pozornost, aby byl ochoten

v komunikaci dale pokracovat.

Komunikace by méla byt oteviena, piirozena a pratelska. Prodejce by mél s klientem navazat
ocni kontakt a po celou dobu rozhovoru ho udrzovat. Pfi osobnim setkéani je dobré dbat na
neverbalni komunikaci - na pfiméteny stisk ruky, mimiku, gestikulaci, drZeni téla, vhodné
zvolené obleceni a doplitky. Zakaznikovo jméno by si mél prodejce zapamatovat a nékolikrat

ho pouzit pti konverzaci. Dilezité je vytvofit pfijemnou atmosféru (Scherer, 2012, str. 55).

4.2 Analyza potieb

.1 kdyZ zakaznik konkrétné vi, co potiebuje, presto chce podrobné poradit nebo utvrdit ve

svem rozhodnuti. Proto je i zde vhodnd analyza potieb,” (Scherer, 2012, str. 69).

Pted obchodnim jednanim muze klient zvazovat vice moznosti. Je klicové pochopit, jaké
moznosti zdkaznik zvazuje a pro¢, aby mu mohla byt vhodné ptizptisobena prodejni prezen-

tace (Ul¢in, 2016, str. 74).
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Prodejce by se mél pied zahajenim prezentace klienta ptat na nasledujici otazky:

e Co konkrétn¢ klient hleda?
e Co od dané¢ho produktu oc¢ekava?
e Proc si jesté nevybral z mnozstvi sluzeb, které je na trhu k dispozici?

e Co se zakaznikovi na daném produktu nejvice libi (Ul¢in, 2016, str. 76)?

Po zjisténi zakladnich informaci je vhodné vSe sumarizovat. Sumarizaci lze pouzivat ke shr-
nuti v8ech ¢asti obchodniho jednani, jelikoz pomaha piedchazet nedorozuménim. V této fazi

je vhodné shrnout to, co se prodejce od klienta dozvédél (Konopac, 2016b, str. 98).

4.3 Prezentace

Pomoci aktivniho naslouchani a pouZiti cilenych otazek prodejce zjisti potfeby a ndkupni
motivace klienta. Na zéklad¢ zjiSténych informaci je diilezité ptipravit prezentaci tak, aby
splnila zakaznikovo ocekavani. Prezentace je nejdulezit€jSim prvkem prodejniho procesu.
Jejim cilem je piedstavit nabizeny produkt ¢i sluzbu. Pti prezentaci prodejce vyuziva rizné
typy médii, podklady, fakta, data, ¢iselné udaje nebo obrazky takovym zptisobem, aby bylo

sdéleni ptedneseno klientovi co nejnazornéji (Limbeck, 2014, str. 147).

Efektivni prezentace by neméla byt zdlouhavym vyctem vlastnosti a vyhod produktu, ale
zivou a zabavnou prezentaci orientovanou na zakaznika. Prodejni rozhovor by mél byt lehce
odleh¢en. V kazdém piipadé by vSak mély byt vSechny prezentované informace pravdivé a
vérohodné (Scherer, 2012, str. 77).

Pti prodejni prezentaci by mély zaznivat pouze takové informace, které chce zakaznik slyset.
Dle Ulcina je prezentace seznamem zachytnych bodd, kterych se klient muze pii popisu
produktt drzet (Ulin, 2016, str. 78). Cim méné informaci prodejce sdéli, tim vice z nich si
bude klient schopen zapamatovat. Prezentované informace se ukladaji do kratkodobé paméti
zakaznika. Pokud je v§ak informace podana dirazné a v souladu s pfanim a potiebou zakaz-

nika, mtze se ulozit do paméti dlouhodobé (Ul¢in, 2016, str. 81).

Z toho vyplyva dlleZitost zapojeni neverbalni komunikace do prodejni prezentace. Never-
balni komunikace zahrnuje pohyby téla, gesta, mimiku, pohyby o¢i, kvalitu hlasu, pauzy
Vv feci, smich nebo vizualni artefakty, kterymi mizou byt zvoleny odév nebo pouzita kosme-
tika (Juraskova, Hornak, 2012, str. 107). Nevhodna neverbalni komunikace — naptiklad
usklebek nebo nevhodné gesto - mize znicit celkovy dojem z prezentace (Konopac, 2016b,
str. 118).
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Na zacatku prezentace je vhodné popsat vlastnimi slovy, jaké pozadavky a cile vyplyvaji
z klientovych potieb, které byly zjiStény v predchozi fazi jednani. Cilem tohoto kroku je
zjistit zp€tnou vazbu od klienta, zda byly jeho potieby prodejcem spravné pochopeny. Po
potvrzeni spravnosti by méla nasledovat prezentace v nasledujicim potadi: od vlastnosti pro-

duktu pies jeho vyhody az po individualni pfinos pro zakaznika (Limbeck, 2014, str. 151).

Na zavér prezentace by mél byt znovu shrnut hlavni uzitek, ktery nabizeny produkt zékaz-
nikovi pfinese. Prodejce muZe také vyzvat klienta k tomu, aby se nad poskytnutymi infor-
macemi zamyslel a pfedstavil si, jak by vypadalo nasazeni daného produktu do jeho firmy.
Zaver prezentace by mél byt vzdy zvolen s ohledem na fakt, Ze posledni dojem se vryje do

paméti nejhloubéji a zastava (Limbeck, 2014, str. 152).

4.4 Zvladani namitek

Neni-li zakaznik o produktu piesvédéen nebo se mu nehodi, pravdépodobné vyjadii svou
nespokojenost namitkou. Namitky se fadi do dvou zakladnich kategorii — vzité zasadni po-
stoje a klasické namitky. Vzité zdsadni postoje jsou nejobtiznéji zvladatelné namitky. Jedna
se o situaci, pti které je zdkaznik uzavien spolupraci s prodejcem jiz pied zahajenim prezen-
tace. Klasické namitky jsou ptirozené a lze se s nimi setkat Castéji. Tématem nejcastéjSich
namitek je vysoka cena, velka vzdalenost klientovy spole¢nosti od sidla prodejce nebo dlou-

hodoba spolupréce klienta s jinymi dodavateli (Caron, 2012, str. 150).

,Neschopnost zvladnout namitky je samoziejmé slabosti a pravy profesional musi ze zvla-

dani namitek udé¢lat svou silnou stranku,* (Denny, 2013, str. 155).

Zvladani namitek je jednou z dovednosti, kterou by mél spravny prodejce ovladat. Pro ko-

rektni zvladani namitek je vhodné dodrzovat pravidla:

e Reagovat otazkou
e Souhlasit a pfevazit ndzor

e Poskytnout odpovéd’ (Denny, 2013, str. 155)

Reagovat otazkou na vznesenou namitku je vhodné pro odhaleni jejiho skrytého jadra. Na-
ptiklad namitka kvili vysoké cené produktu mize mit nékolik moznych vyznamu: cena je
vys$§i nez zékaznik ¢ekal, chee slevu nebo nema dostatek financi na pofizeni produktu. Jadro
nejen tohoto typu ndmitek musi prodejce odhalit, aby mohl pokracovat v komunikaci dale
(Denny, 2013, str. 156).
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Druhym krokem je vyjadieni souhlasu s mySlenkovym procesem zékaznika. Obchodnik by
mél dat najevo, Ze bere v Uvahu, co klient naznacil (Caron, 2012, str. 160). Pfijmout namitku
vSak neznamend souhlasit s ni, ale chapat klienttiv nazor. Tento postoj vede klienta k tomu,
aby byl k dal§im argumentiim mnohem pozornéjsi, jelikoz nabyde pocitu, ze prodejce bere

ohled na zminéné namitky (Caron, 2012, str. 164).

Argumenty by mély byt poskytovany takovym zptisobem, aby zakaznika presvédcily a uspo-
kojily (Denny, 2013, str. 157). Po argumentaci by mél prodejce klienta pozorovat a nasledné
se ujistit, Ze jeho otdzku zodpovédéEl srozumitelné a dle jeho predstav. Pokud ano, lze piejit
Kk uzavieni obchodu (Caron, 2012, str. 170). Pokud ne, m¢l by prodejce znovu pouzit zakaz-
nikovu namitku a zpracovat ji pomoci jinych argumentti nebo se u namitek jiz nezdrzovat a

prejit k jinému bodu jednéani (Caron, 2012, str. 171).

4.5 Uzavrieni obchodu

Pro uzavieni obchodu jsou klicové dvé vlastnosti, které by mél kazdy prodejce mit — empatie
a odvaha. Obchodnik musi umét vycitit, kdy je spravny ¢as ukoncit prezentaci a piejit na
uzavieni obchodu (Konopac, 2016b, str. 142). Zaroven v§ak musi mit odvahu, aby si o ob-
chod tekl. Pokud prodejce Gspésné vyresil namitky zakaznika a zodpovédél vSechny jeho
otazky, je ziejmé, Ze je Cas uzaviit obchod (Konopac, 2016b, str. 144). Obchodnik musi

sebrat odvahu a zeptat se, zda muze s klientem podepsat objednavku.

Kli¢em k tspésnému uzavieni obchodu je metoda odhaleni moznych obav klienta. Spravny
prodejce by mél tyto obavy vycitit jiz pii komunikaci s klientem a nasledné klast vhodné
otazky a naslouchat. Casto viak klient své obavy nechce vyslovit nebo je neumi formulovat.

Pro zjisténi obav je vhodné klast nasledujici otazky:

e Co konkrétné klientovi nevyhovuje?
e Jaké nevyhody spatfuje v produktu?
¢ Co by mél prodejce nabidnout, aby doslo k uzavieni obchodu (Ul¢in, 2016, str. 105)?

Po vyfeSeni moZnych obav je vhodné pokracovat metodou sugesce. Sugesce je presvédco-
vani klienta o tom, pro¢ by si mél dany produkt zakoupit (Ul¢in, 2016, str. 106). Obchodnik
by si mél na tuto fazi prodeje nechat v zasobé nékteré argumenty, kterymi vyvola v zakaz-
nikovi novy impulz. Jde o zminéni moZznosti vyuziti produktu, porovnani s konkurenci nebo
o zminéni benefitl, které klient a jeho firma ziskaji diky spolupraci se spole¢nosti, ktera
produkt nabizi (Ul¢in, 2016, str. 107).
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Po odstranéni obav a vyvolani impulzu nastava ¢as na reference, které v zakaznikovi vzbudi
vérohodnost, zajem a zavist, jelikoz vyvolaji touhu dany predmét vlastnit. Prodejce by mél
zminit doporuceni pfedchozich zakaznikd nebo se odvolat na reklamu (Ul¢in, 2016, str.

110).

Potvrdi-li klient zajem o uzavieni objednavky, nabizi se prodejci ptilezitost presvédéit kli-
enta k nakupu co nejvétsiho mnozstvi daného produktu. Docilit toho 1ze formulovanim slov
tak, aby klient pfemyslel o zakoupeni produktu i pro rodinu, ptéatele nebo do zasoby. Toto

jednani by vsak nemélo vést ke ztraté klientovy davéry (Ul¢in, 2016, str. 113).

Metoda maximalizace — tedy piesvédéeni o nakupu co nejvétsiho mnozstvi zbozi — vypada

V praxi nasledovné:

e Prodejce nabidne ke smlouveé o koupi produktu 1 pojisténi za zvyhodnénou cenu.

e Nabidne zakoupeni produktu pro vSechny provozovny klientovy spole¢nosti (Ul¢in,

2016, str. 114).

Pokud zakaznik o koupi zajem nejevi, je na misté zacit pokladat otazky (Konopa¢, 2016b,
str. 145).

e Co vede zdkaznika k tomu, ze nabidku odmita?
e Ma zakaznik jesté n¢jaké otazky, které nebyly zodpovézeny?

e Je néco, co zakaznika nepiesvédcilo (Konopac, 2016b, str. 146)?

Pokud se zakaznika stale nepodafrilo presvédcit, je vhodné vyjadiit pochopeni, Ze je pro za-
kaznika tézké rozhodnout se. To, ze zadkaznik o nabizeny produkt nejevi momentalni zdjem,

neznamena, Ze se s odstupem ¢asu nerozhodne pro jeho koupi (Scherer, 2012, str. 120).

Odmitne-li zakaznik nabidku na uzavieni obchodu, je dulezité, aby se chovani prodejce ne-
zménilo. Zachovani profesionalniho pfistupu je velmi dilezité a to i v pfipadé€, Ze prodej
nebyl uskute¢nén. Je nutné vyhnout se zkazeni dojmu zdkaznika kviili chovani neuspéSného
prodejce. Zklamani prodejce je opravnéné, nicméné muze vyvolat Skodlivé reakce a piipra-

vit prodejce o potencionalni moznost prodeje do budoucna (Caron, 2012, str. 222).

Po neuspésném prodeji je ukolem prodejce projevit litost z neuzaviené¢ho obchodu a poptat
zakaznikovi usp&$né uvedeni noveho produktu do praxe (Caron, 2012, str. 222). Hanit kon-
kurenci neni vhodné. Obchodnik vSak miZze klientovi v z&véru komunikace poskytnout in-

formace o slabych mistech konkurence, kterym by mél vénovat zvySenou pozornost pii na-
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kupu zbozi. Zakaznik mize v budoucnu vyhodnotit konkuren¢ni nabidku jako neuspokoji-
vou, proto by si mél prodejce vzdy nechat oteviené dvete a nabidnout tak klientovi moznost
pozdé&jsiho kontaktu a sjednani schiizky. Zaroven je dobré vytvofit diivod, pro¢ by mohl
prodejce kontaktovat zadkaznika i v obdobi, kdy nebude mit zjem o Zadny nakup. Prikladem
muze byt zaslani rekapitulace obchodniho jednéni nebo rozsitujicich informaci o prodejni
nabidce (Caron, 2012, str. 223). V kazdém piipadé by mél prodejce zakaznika po uplynuti
jednoho roku znovu kontaktovat a ujistit se, ze se jeho potfeby a okolnosti nezménily
(Denny, 2013, str. 130).

4.6 Poprodejni péce

Na poprodejni fazi se prodejce nepodili ptimo, nicméné je v této fazi dilezitym koordinato-
rem. V této fazi musi byt zakaznikovi splnéno vse, co prodejce doporucil a slibil (Scherer,
2012, str. 127). Spokojenost zakaznika hraje klicovou roli v otazce uskutecnovani dalSich

nakupi u dané spole¢nosti (Scherer, 2012, str. 128).

Jelikoz je v poprodejni péci o zakaznika prodejce pouze koordinatorem, je nutné, aby byl
v kontaktu s dal$imi pracovniky dané firmy, ktefi poskytnou zakaznikiim sluzby spojené
s nakupem produktu (Scherer, 2012, str. 128).

Faktory, které po uskutecnéném prodeji mohou rozhodovat o udrzeni klienti a vybudovani
dobrého vztahu s nimi, jsou ptimé a férové jednani, neformalni vazby projevené naptiklad
zaslanim piani k svatku nebo Vanoctm, v€asné reakce na piichozi telefonaty ¢i e-maily,
pozitivni komunikace nebo dodej zbozi v dohodnuty ¢as, ve spravném objemu a kvalité (Ko-

nopag, 2016b, str. 154).

Pokud je zakaznik po nakupu spokojeny, je vhodné ho pozadat o doporuéeni. Doporuceni je
nejvyhodnéjsi a nejicinnéjsi investici do propagace, jelikoz jde o formu klientova podeko-
vani a komplimentu. Zaroveini se jednd o nejefektivnéjsi zptisob ziskavani novych klientt.
Prodejce miize v budoucnu danéd doporuceni vyuzivat pii svych prezentacich a motivovat

tak nové zékazniky k nakupu na zaklad¢ ziskanych piedchozich pozitivnich recenzi od za-
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Znat své zakazniky a jejich potieby je velmi dilezitym aspektem nejen osobniho prodeje,
ale i marketingu obecné. Sledovani situace na trhu je jednou z moznosti, jak poznat své
zakazniky, ale také své konkurenty, coz je kli¢ové pro vedeni podniku. Nejvhodnéjsi meto-
dou, jak poznat své zakazniky, je vyuZiti nastroji a postuptt marketingového vyzkumu (Fo-

ret, 2008, str. 3).

Marketingovy vyzkum je jednou ze tii ¢asti marketingového informaéniho systému, ktery
zahrnuje aktivity zabyvajici se hodnocenim informaénich potieb, tvorbou a zpracovanim in-
formaci (Tahal, 2017, str. 13). Jedna se o obor, ktery pomaha porozumét spotiebitelim a
trhu. Na jeho vysledcich jsou vytvaiena nova rozhodnuti vedouci ke zlepseni nejen vyrobku
a sluzeb. Vysledky marketingového vyzkumu slouzi pro vedeni firmy jako racionalni argu-

ment pro nastoleni zmén (Tahal, 2017, str. 15).

Vyzkum je zamérna systematicka ¢innost, ktera je postavena na technikach sbéru dat. Za-
kladnimi typy Setieni je deduktivni a induktivni postup. Mezi t€mito typy Setieni volime na

zacatku vyzkumu dle logickych postupu (Juraskova, Hornak, 2012, str. 243).

Deduktivni postup je vyuzivan u kvantitativnich Setfeni. Zacina formulovanim teorie nebo
problému a jeho vychodiskem jsou dostupné teoretické poznatky. Dale pokracuje stanove-
nim hypotéz a naslednym sbérem dat. Na zaklad¢ ziskanych dat jsou pak stanovené hypotézy
potvrzeny ¢i vyvraceny. Induktivni postupy se vyuzivaji ve vyzkumech kvalitativnich. Za-
¢inaji sbérem dat a pokracuji nalezenim vzorci, vytvoienim piedbéznych zavéra a formulo-

vanim teorie (Juraskova, Hornak, 2012, str. 243).

5.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazku kolik. Jeho cilem je shromazdit data o tom,
kolik lidi ma uréity nazor nebo se chova ur€itym zpusobem. Data ziskana kvantitativnim
vyzkumem je mozné statisticky zpracovat a vyhodnotit. Vystupem tohoto druhu vyzkumu
jsou ptedevsim tabulky a grafy (Tahal, 2017, str. 31). Metodou sbéru dat u kvantitativniho

vyzkumu je pozorovani, experiment ¢i dotazovani (Tahal, 2017, str. 46).
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5.1.1 Dotazovani

Nejcast¢jsi metodou kvantitativniho vyzkumu je dotazovani. Tato metoda obecné patii mezi
nejrozsitenéjsi postupy marketingového vyzkumu. Dotazovani je uskuteciovano pomoci na-
stroji — dotaznikd — a prostiednictvim zvolené komunikace vyzkumnika s respondentem
(Foret, 2008, str. 41).

Dotaznik by mél mit piehlednou strukturu. Vhodné je uspoiadani otazek do tematickych
sekci, které zajisti respondentovi piehlednost a vyzkumnikovi efektivni sbér dat (Tahal,
2017, str. 55). Graficka forma dotazniku vyznamné ovliviiuje to, jakym zptsobem vyzkum
na respondenta zaptisobi. Je tedy vhodné dbat na vybér formatu dotazniku, Upravu tivodni
stranky, barvu a také na kvalitu papiru - v pfipad¢, ze bude dotaznik v ti§téné formé. Nejdu-
lezit&;si je vSak stranka iivodni. Méla by vzbudit respondentliv zajem, vysvétlit cil vyzkumu
a poukazat na vyznam odpovedi pro feSeni problému. Cilem tvodni stranky dotazniku je
takeé apelovat na spolupraci dotazovaného takovym zptisobem, aby byl motivovan vyplnit
cely dotaznik (Foret, 2008, str. 43).

Pro zajisténi relevance odpovédi je vhodné umistit na zacatek dotazniku filtraéni otazku,
ktera urci, zda respondent spada do cilové skupiny, ktera je k vyzkumu potieba. Odpoveéd’
na tuto otazku rozhodne, zda bude dotazovany ve vyzkumu pokracovat ¢i nikoliv. Znéni
filtra¢ni otazky se rizni. Jeji formulace zavisi na tématu jednotlivych vyzkumu (Tahal, 2017,

str. 56).

Nasleduje volba otazek, které mohou byt oteviené nebo uzaviené. U otevienych otazek ne-
vybird z nabidky moznych odpovédi, ale sam formuluje svou odpovéd’. Uzaviena otazka
naopak nabizi respondentovi moznosti odpovédi a nevytvari prostor formulovat svou vlastni
odpovéd’. U kvantitativniho Setfeni je doporuceno pouzivat spiSe otazky uzaviené a mnoz-

stvi otdzek otevienych snizit na minimum (Tahal, 2017, str. 56).

5.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii, ptfi€in a postojii. Snazi se hledat odpovédi
na otazku pro¢. Kvalitativni vyzkum pracuje s mensimi skupinami respondentti nebo s jed-
notlivci. Rozkryva asociace, které probirané téma v cilové skupiné vyvolava a zjistuje da-
vody, které vedou pfislusniky cilové skupiny k ndkupu nebo k vytvoteni pozitivniho ¢i ne-

gativniho vztahu k predmétu vyzkumu. Nejpouzivanéj$imi formami kvalitativniho vyzkumu
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jsou skupinové diskuze, individuélni hloubkové nebo expertni rozhovory (Tahal, 2017, str.
31).

5.2.1 Mystery shopping

Mystery shopping je specialnim druhem kvalitativniho vyzkumu. Jeho ptedmétem je zkou-
mani chovani obchodnikt, prodejniho personalu a dalSich zaméstnanct pii komunikaci se
souCasnymi ¢i potenciondlnimi zdkazniky prostfednictvim telefonu, e-mailu ¢i osobni ko-
munikace (CCGS Marketing - Vas partner pro marketingovou komunikaci, 2019). Zaroven
pomaha meéfit kvalitu maloobchodnich sluzeb pti zisku informaci o produktech ¢i sluzbach

ve vlastni ¢i konkurenéni firm¢ (FOCUS Marketing & Social Research, 2015).

Mystery shopping nabizi moznost poznat pohled zakaznika na danou firmu (CCGS Marke-
ting - Vas partner pro marketingovou komunikaci, 2019). Vyzkum realizuje mystery shopper
— fiktivni nakupujici, ktery se vydava za bézného zékaznika. V ramci vyzkumu je ukolem
mystery shoppera nakoupit ¢i pfedstirat zajem o produkt ¢i sluzbu. Zakladem této ¢innosti
je kladeni otazek, nastoleni problému ¢i stiznosti nebo hrani role urcitého typu zékaznika

(FOCUS Marketing & Social Research, 2015).

Kdyz mystery shopper opusti prodejnu, ve které vyzkum realizoval, zaznamena vSechny du-
lezité informace do piedem ptipraveného formulare. Ziskana data jsou ndsledné analyzovana
a pozdé&ji vyuzita jako podklad pro zlepseni marketingového planu nebo scénare komunikace
zaméstnancu se zakazniky (CCGS Marketing - Vas partner pro marketingovou komunikaci,
2019).

Pti mystery shoppingu Ize vyuzivat také moderni technologie — predevsim zatizeni, které
umoziuji audio a video nahravani. Audio nahravani je pomérné bézné€ vyuzivanou pomiic-
kou, ktera neni pfili§ finan¢n€ naro¢nd na rozdil od video nahravani, které je podstatné méné
vyuzivané. Video nahravky se vyuzivaji napiiklad pii nakupu vozidel ¢i v restauracich. Aby
mohl byt zaméstnanec béhem mystery shoppingu nahravan, je nezbytné, aby ve své pracovni
smlouvé udélil pisemny souhlas s nahravanim (Vaclav Sojdel: Mystery shopping nesmi byt
strasak, 2017).

V soucasné dob¢ patii k nejprogresivnéjsim odvétvim vyuzivajicim mystery shopping sektor

cestovniho ruchu (Hastikova, 2019).
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6 METODIKA VYZKUMNEHO SETRENI

Predmétem vyzkumu této bakalaiské prace je osobni prodej vybrané spole¢nosti. Cilem vy-
zkumu je zjistit spokojenost zdkaznikli vybrané firmy a nasledné provést vlastni Setfeni,
které provéfi, zda prodejci v komunikaci se zdkaznikem uplatiiuji postupy, které jsou zmi-

nény v teoretické Casti prace a které by mél spravny prodejce nasledovat.

Vystupy vyzkumu a zjisténa data budou slouzit vybrané spole¢nosti jako podklad pro nasto-
leni zmén a zlepSeni soucasného stavu osobniho prodeje. Diky zjisténym datim muze firma
Iépe poznat své zdkazniky a blize odhalit jejich pohled na silné a slabé stranky firmy. Na

zaklad¢ téchto informaci mize vedeni firmy ptizplsobit marketingovy plan na dalsi obdobi.

Vyzkum se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast vyzkumu je kvantitativniho charakteru a vyuziva
metodu dotazovani. Tato metoda byla vyhodnocena jako nejvhodné;jsi prostifedek pro ziskani
vétsiho mnozstvi odpoveédi nejlevnéjsi a nejsnazsi cestou. Cilem této ¢asti vyzkumu je zjistit

spokojenost zakaznikl vybrané firmy se zaméfenim na osobni prode;.

Respondenty jsou kli€ovi zdkaznici vybrané spolecnosti, ktefi ve firmé vytvaii znacnou ¢ast
obratu. Vzorek respondentii byl na zakladé zminéného kritéria vybran vedenim firmy. Tito
respondenti budou nasledné telefonicky kontaktovani autorkou prace a informovani o daném
vyzkumném Setieni. Na zdklad¢ telefonického hovoru bude respondentiim prostifednictvim
e-mailu zaslan odkaz na dotaznik v elektronické formé, ktery dotazovani vyplni. Minimalni

pocet respondentii pro vyzkum byl stanoven na padesat zakaznikut ze sta vybranych.

Druhou c¢asti vyzkumného Setfeni je vyzkum kvalitativniho charakteru, jehoz cilem je nejen
overit teoretické koncepce na praktické situaci, ale také provéfit, zda se nazor klicovych a
dlouhodobych zakaznikd na osobni prodej firmy bude shodovat s ndzorem autorky prace
provadgjici vlastni vyzkum v roli mystery shoppera z fad zakazniku, kteti pro firmu nejsou
hlavni cilovou skupinou. Mystery shopping bude proveden prostiednictvim telefonniho ho-

voru s prodejci firmy na kazdé ze ¢tyi pobocek.
Vyzkumné otazky pro obé ¢asti vyzkumu byly stanoveny néasledovné:

VO1: Je jednani prodejcii této spolecnosti v souladu s teoretickymi koncepcemi osobniho

prodeje?

VO2: Jak firma komunikuje v rdmci osobniho prodeje se zakazniky, ktefi pro firmu nejsou

hlavni cilovou skupinou?

VO3: Jaké mé osobni prodej ve firmé XY klady a zapory z pohledu zékazniki?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Spolecnost, kterd byla vybrana pro ucely spoluprace na vyzkumu, je jednim z hlavnich hract
na trhu v dodévce nahradnich dild na autobusy, nakladni a osobni automobily v Ceské re-
publice. Firma pasobi na trhu vice nez dvé desitky let a specializuje se na dodavku nahrad-
nich dila dopravnim spole¢nostem a autoservistim v Ceské republice. Tyto dopravni spoleé-
nosti a autoservisy jsou hlavni cilovou skupinou firmy, na niz je ze strany firmy pfirozené
soustiedéna nejvétsi pozornost. Tito Klienti se na obratu firmy podili velmi vyznamné, na
rozdil od fyzickych osob, které u dané spole¢nosti nakupuji nahradni dily pouze pro vlastni

potiebu.

Zéakladni hodnotou spole¢nosti je kvalita nabizeného zbozi. Dale si firma zaklada na vlast-
nim rozvozu zboZi, které je diky existenci étyfech poboéek firmy v Ceské republice rychlé

a spolehlivé.

Pobocky firmy jsou situovany po celé Ceské republice tak, aby dokéazaly pohotové zasobit
vSechny své klienty. Jedna z pobocek je situovana v Praze, dalsi v Olomouckém, Stfedoces-
kém a Pardubickém kraji. Kazda z pobocek ma své osobni prodejce, ktefi se staraji o vyfi-
zovani poptavek od zakaznikt prostiednictvim telefonu, e-mailu, e-shopu ¢i osobn¢ na dané
pobocce firmy. Tito zaméstnanci komunikuji jak s dlouhodobymi zakazniky, tak i se zakaz-
niky, ktefi ve firmé nakupuji v nepravidelnych intervalech ¢i ptichazi s poptavkou poprvé.
Tito prodejci budou testovani v prvnim i druhém vyzkumném $etfeni z toho dtivodu, Ze ko-
munikuji jak s dlouhodobymi, tak s novymi zakazniky. Tito prodejci by méli v komunikaci
s novymi i stalymi zakazniky volit stejnou komunikaci bez rozdilu — ideaIné dle zasad sprav-

ného obchodniho jednani popsaného v teoretické Casti prace.

Ve firm¢ pasobi také prodejci, kteti jsou v piimém kontaktu s dlouhodobymi zakazniky a
podili se na budovani dlouhodobého vztahu s nimi. Jejich ¢innost vedeni spole¢nosti velmi
Kvituje a je s nimi spokojeno. Na tyto prodejce bude zaméfena prvni ¢ast vyzkumu, ¢ast
kvantitativni, ktera otestuje spokojenost zdkazniki jak s témito prodejci, tak is prodejci vyse
zminénymi.

Firma si zaklada na osobnim piistupu k zakaznikiim a velmi dba na poprodejni péci o své
stalé a klicové zdkazniky. Timto pfistupem se odliSuje od konkurence a zarovent vhodné

vyuziva tuto silnou stranku ve sviij prospéch.
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Dalsi ze silnych stranek firmy je jiz zminéna kvalita prodavaného zbozi, rychlost dodéani
nahradnich dila a také vlastni rozvozova sluzba, ktera se stara o dopravu zbozi k zékazni-

kovi.

Slabou strankou spole¢nosti je nedostatecna propagace firmy v online prostfedi a také sou-
Casny stav firemniho e-shopu, ktery svym vzhledem a navigaci neni v souladu s aktualnimi
trendy pro pohodIné online nakupovani. Firma je neaktivni na svych socialnich sitich, coz
je dalsi ze slabych stranek. Na Facebooku existuje profil této firmy jiz nékolik let a sleduje
ho pfiblizné osmdesat uzivateli této socialni sité. Aktivita je zde vSak velmi nizka a pfi-

spévky pifibyvaji zhruba jednou za ptil roku.

Dalsi ze slabych stranek firmy je upozad’'ovani prodeje fyzickym osobam, které maji zdjem
o0 jednorazovy nakup zbozi a nepatii tak mezi hlavni cilovou skupinu spole¢nosti. Zisk z pro-
deje produkti od tohoto typu zédkaznika neni pro firmu ptili§ vyznamny, coz vede k tomu,
ze ptistup k tomuto typu zdkaznikli neni ze strany prodejcii na stejné urovni jako pftistup

k zékazniktim stalym.

Ptilezitosti pro rust této spole¢nosti do budoucna mtize byt zpravidla snizeni mnozstvi kon-
kurencnich firem zabyvajici se prodejni Cinnosti ve stejném odvétvi. Dalsi z ptilezitosti mize
byt zvySeni potieby nahradnich dili na nakladni ¢i osobni auta a autobusy. Pfiznivé pro
firmu mize byt rovnéZ potieba zakaznikt komunikovat se zaméstnanci, ktefi si v obchodnim
jednani zakladaji na osobnim pftistupu a udrzuji pozitivni vztah se zdkaznikem dlouho po

uskutecnéni nakupu.
V opacném piipadé mize byt pro spolecnost hrozbou zména legislativy v neprospéch pod-
nikateld, snizeni zajmu zakaznikl o osobni piistup v obchodni komunikaci, zvySeni konku-

rence ¢i snizeni potieby ndkupu ndhradnich dila.

Uvedené prilezitosti a hrozby nemize firma nijak ovlivnit. Naopak jmenovane silné a slabé

stranky firma ovlivnit mize.
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8 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU S OSOBNIM
PRODEJEM

Jak jiz bylo zminéno, jednou z hlavnich silnych stranek firmy je diiraz na osobni piistup
k zakazniktim. Firma si zaklada na individualnim ptistupu k zdkaznikiim a také na customer
relationship managementu, jehoz smyslem je poprodejni péce o zakaznika vedouci k vytvo-

feni dlouhodobého vztahu s nim.

Tento pristup by méli zastavat predevsim ti zaméstnanci, ktefi jsou pii vykonu svého za-
méstnani v kontaktu se zakazniky. V piipadé této firmy jde pfedevsim o prodejce, ktefi ko-
munikuji se zdkazniky na firemnich pobockach osobné, prostrednictvim telefonniho hovoru
nebo pies e-mail. Tito prodejci vytizuji poptavky zdkaznikii. Dale se jedna o prodejce, ktefi
navs§tévuji zakazniky v misté, kde pracuji a staraji se o budovani dlouhodobého vztahu
S nimi.

Vedeni vybrané spolecnosti je spokojeno se soucasnym stavem osobniho prodeje, nicméné
vzhledem k faktu, ze osobni prodej je pro firmu jeden ze zakladnich kament Gspéchu, je
dualezité, aby se tiroven prodeje a obchodni komunikace prodejct nesniZzovala, ale naopak se
posouvala dal. Zaroven je velmi dilezité, aby uroven osobniho prodeje ve firmé rostla v sou-
ladu s potiebami a pfanim zakaznik — a piedevs§im téch, kteti firmé vytvari nejvEtsi cast

obratu.

Z tohoto diavodu byl za pomoci vedeni spolecnosti realizovan vyzkum spokojenosti klico-
vych zakazniki. Pro ucely tohoto vyzkumu, jehoz cilem bylo zjistit spokojenost s firmou se
zaméfenim na osobni prodej, byla zvolena metoda dotazovani formou anonymniho elektro-
nického dotazniku. Minimalni mnoZstvi respondentii bylo stanoveno na pocet padesati za-

kazniku ze sta.

8.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Vyzkumu se zaéastnilo padesat dva kli¢ovych zakazniki firmy z celé Ceské republiky. Mezi
respondenty byli muzi i Zeny rizného véku, ktefi komunikuji s prodejci vybrané spole¢nosti

a maji na starost poptavku zbozi pro firmu, ve které pracuji.

Dle statistickych 0dajii z dotazniku je zfejmé, Ze nejvétsi zastoupeni respondentll méli ti,
ktefi pisobi ve firmach v Kralovéhradeckém kraji. Druhé nejvétsi zastoupeni méli respon-
denti pusobici ve firmach v Jihomoravském kraji a na tfeti pozici byli zastoupeni respondenti

z kraje Pardubického.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Vékové zastoupeni Gcastnikli vyzkumu bylo riznorodé, nicméné nejvice z nich spadalo do
vékové kategorie od padesati do padesati deviti let. Naopak nejméne dotazovanych bylo ve
véku osmnacti az dvaceti deviti let. Co se tyce pohlavi dotazovanych, ve zna¢né pievaze byli

zastoupeni muzi nad Zenami.

8.1.1 Piednosti a nedostatky firmy z pohledu dotazovanych

Dle minéni zakaznikd jsou nejvétsimi pfednostmi firmy v porovnani s konkurenci no¢ni za-
voz zbozi, ktery zajiStuje sama firma, dale rychlost dodéani, osobni ptistup k zdkazniklim,
profesiondlni a flexibilni komunikace. Z&kaznici zaroven ocenuji, ze firma nabizi takové

druhy nahradnich dild, které konkurence nenabizi.

Nékteii z dotazovanych také uvedli, Ze na firmé ocenuji ceny zboZi, které jsou dle jejich
nazoru férové v poméru s kvalitou zbozi. Na druhou stranu, spousta z dotazovanych zakaz-
nik® uvedla, ze ceny zbozi jsou vysoké a jejich snizeni by vyrazné pfispélo k tomu, aby od
vybrané spolecnosti nakupovali vice — naptiklad dvojnasobné vice. Dale respondenti uvedli,
ze k tomu, aby byli motivovani k dvojnasobnym objednavkam, by bylo vhodné upravit fi-
remni e-shop, piidat $irsi sortiment nahradnich dilt, davat darek k nakupu, mit moZnost kon-
signa¢niho skladu nebo zatadit doprovodné sluzby souvisejici s prodejem, které vSak nebyly
konkretizovany. Jednim z podnétt bylo také navazani spoluprace s nékterou ze spole¢nosti

zabyvajici se opravami nahradnich dild, coz by vedlo ke zlepSeni zakaznického servisu.

Nejvice respondentl se v§ak shodlo na tom, Ze od firmy berou maximum a vice objednavek
u firmy by mohlo zapfi€init pouze porouchani vétsiho mnozstvi vozidel nebo vyhra vybéro-

vého fizeni na dodani urcitého typu zbozi.

Respondenti méli moznost vyjadiit se také k sou¢asnému stavu osobniho prodeje ve firmé¢ a
také k tomu, co by dle jejich nazoru mélo byt v tomto sméru zménéno k lepsimu. Prestoze
vétSina respondentd je dle svych slov s osobnim prodejem zcela spokojena a nic by neménila,
objevily se také podnéty pro zlepSeni. Dotazovani by uvitali kvalitnéjs$i a piehlednéjsi e-
shop, diky kterému by mohli snadnéji objednavat zbozi, ale také Iépe popsat prodejci typ
zbozi, 0 ktery maji zajem. E-shop by zakaznikiim usnadnil nakupy také v jiném ohledu,
jelikoz diky fotodokumentaci nahradnich dild a jiného zbozi, ktera je na e-shopu k dispozici,
si mohou zakaznici 1épe piedstavit produkty, o kterych s prodejcem telefonicky ¢i osobné
hovofili. Nékterym zdkazniklim naopak chybi existence aplikace, ptes kterou by bylo mozné
objednavat zboZi, a n€¢kteti z nich by ocenili vice reklamnich pfedméth predanych jednim

Z osobnich prodejc.
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Na prodejcich respondenti nejvice ocenili jejich profesionalitu, ochotu poradit a jejich pia-
telskost. Objevilo se vSak i par negativnich zpétnych vazeb — ovéteni dostupnosti nahradnich
dild trva prodejcim ¢asto delsi dobu, na prodejnach je malo prodejct, prodejci obCas nejsou
moc peélivi pfi vyFizovani objedndvek a obcas posilaji objednané zbozi v nespravném mnoz-
stvi. Zaroven vznikl podnét znasobit mnozstvi poloZek na jedné faktufe a neposilat faktury

jednotlive.

8.1.2 Shrnuti

Dotaznikové Setfeni odhalilo skutecnost, ze témét vSichni dotazovani — tedy klicovi a pro
firmu duleziti zakaznici — jsou s firmou, jejim chodem a jejimi prodejci spokojeni. Zaroven
uvedli zajimavé podnéty, které by v budoucnu mohly vést ke zlepSeni prodejnich sluzeb.
Na zéklad¢ zjiSténych poznatki je pro firmu vhodné nejen zvazit navrhy zdkazniki na né-
které zmény, ale také eliminovat zminéné nedostatky a jesté vice vylepsit to, co zakaznici
ocenili, aby se z téchto aspektt stala do budoucna konkurenéni vyhoda firmy.

VétSina klicovych zdkazniki je ve véku nad Ctyficet let a tvori ji pfevazné muzi. Tento po-

znatek mtize firma vyuzit naptiklad pfi planovani svych budoucich marketingovych aktivit.
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9 MYSTERY SHOPPING NA JEDNOTLIVYCH POBOCKACH
SPOLECNOSTI

Dotaznikové Setieni odhalilo nazor klicovych zakaznikti firmy na jeji klady a zapory.
Vsichni respondenti byli z fad vyznamnych klientt, s nimiz se firma snazi budovat dlouho-
dobé vztahy. Je tedy ziejmé, Ze s dlouhodobymi zadkazniky firma jedna na velmi dobré

arovni.

Vzhledem k faktu, ze firma poskytuje prodejni sluzby také tém zakaznikiim, ktefi u firmy
nenakupuji pravideln€, je vhodné otestovat, na jaké tirovni je komunikace prodejcti s témi,
ktefi ve firmé nakupuji poprvé a v malém mnozstvi — tedy nejsou pro firmu tak vyznamni
jako vySe zminéni zakaznici. Pro otestovani chovani prodejct k tomuto typu zakaznikt byla
vybrana kvalitativni vyzkumna metoda v podob¢ fiktivniho nakupu po telefonu — mystery

callingu.

9.1 Priprava fiktivniho nakupu

V reakci na vysledky predchoziho vyzkumného Setieni byla pro mystery shopping vybrana
telefonickd poptavka zbozi. Telefonicka poptavka je dle vysledka dotaznikového Setieni nej-
Cast¢jSim zpusobem poptavani a objednavani zbozi ve vybrané spolecnosti. Novi i stali za-
kaznici maji moznost kontaktovat prodejce z jednotlivych pobocek spolecnosti a objednat

tak jiz vybrané zbozi ¢i vybrat zboZi na zaklad¢ rad poskytnutych prodejcem.

Mystery shopping bude testovat nejen profesionalitu a vystupovani prodejcti, ale také jejich
ochotu poradit. Mystery shopper se bude pti komunikaci s prodejcem zamérovat také na jeho
prodejni schopnosti a dovednosti, které byly popsany v teoretické ¢asti prace. Dale bude
kladen diraz na podnéty zakaznikii tykajici se prodejcti a osobniho prodeje ve spolecnosti

obecné.

Pti fiktivnim nédkupu bude zohlednéna soucasna situace ve firmé, ktera se aktualné potyka
S mensimi technickymi problémy z divodu zavedeni nového informa¢niho systému. Z to-
hoto diivodu bude mystery shopperem — autorkou prace — tolerovana mozna ¢asova prodleva
prodejce pti vyhledavani vhodného zboZi. Na druhou stranu, mystery shopper bude testovat
takeé to, jak se dani prodejci zachovaji a jaké bude troven jejich komunikace se zdkaznikem

pfi mozném vypadku systému ¢i jinych technickych problémech.
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9.2 Scénar fiktivniho nakupu

V rédmci fiktivni poptavky zbozi budou poptavany tti druhy filtra pro konkrétni typ automo-
bilu — vzduchovy, kabinovy a olejovy. Poptavajici osobou bude autorka prace vydavajici se
za 7enu vlastnici automobil znaéky Skoda Octavia, pro ktery shani nové filtry pro vyménu
v autoservisu. Fiktivni nakup¢i nema o vlastnostech poptavaného zbozi zadné znalosti a
zZ toho diivodu oc¢ekava radu prodejce. K danému typu vozu ma nakup¢ik dispozici vSechny

potiebné informace.

Filtry byly vybrény jako vhodny druh zbozi pro mystery shopping, jelikoz jejich koupé vy-
zaduje znalost technickych parametrt, které by mél prodejce béhem komunikace se zakaz-
nikem zjistit, aby bylo mozné vybrat vhodny druh poptavaného zbozi. Fiktivni nakup pro-
b&hne prostiednictvim telefonniho hovoru na viech &tyfech pobockach spole¢nosti v Ceské

republice.

9.3 Zaznamovy arch

Zaznamovy arch je hlavnim voditkem pro vyhodnoceni mystery shoppingu. Byl vypracovan
tak, aby vSechny jeho body byly v souladu s teoretickou ¢asti prace — tedy tim, na co by méla

byt spravna prodejni komunikace ze strany prodejce soustfedéna.

Uvodni &ast zaznamového archu tvoii zakladni informace o spole¢nosti. Uvadi, o jakou z po-
bocek se jedna, v jaky ¢as a datum probehl fiktivni nakup a jakeého je prodejce pohlavi. Dalsi
Z Casti zaznamového archu se soustiedi na verbalni a neverbalni komunikaci prodejce.
V ramci verbalni komunikace bude hodnocena spisovnost a formalnost projevu. V ramci
komunikace neverbalni bude hodnocen ton hlasu a zptisob komunikace — tedy naptiklad to,

zda se v hlasu prodejce objevuje znudéni ¢i ochota poradit.

Hlavni ¢ast zaznamového archu je soustfedéna na dilezité prodejni dovednosti, kterymi by
mél prodejce oplyvat. Kli€ové je zjisténi potieb zakaznika, pii jehoz hodnoceni bude sou-
sttedéna pozornost na to, jaké Usili prodejce vyviji, aby nalezl vhodny produkt pro daného
zakaznika. Otazky, které prodejce pro zjisténi potieb fiktivnimu zakaznikovi polozi, budou
taktéz evidovany do zdznamového archu. Bodové hodnoceni bude ptidélovano také za pocet
otazek, na které se prodejce bude ptat. Cim vice otazek ke zjisténi potieb zakaznika prodejce

polozi, tim vice bodu ziska.

Dalsim bodem je nabidka feSeni. Zde bude hodnoceno, jak prodejce vyhodnotil potieby za-

kaznika a jaky dals$i postup navrhne k tomu, aby nalezl vhodny typ poptavaného produktu.
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Tah na branku bude zndzoriovat to, zda prodejce presvéd¢i zdkaznika ke koupi sdélenim
vhodnych prodejnich argumentt tak, aby poptavany produkt prodal. Poskytnuté informace

o produktech budou taktéz evidovany v zaznamovém archu.

DalSim kritériem pro bodové ohodnoceni je zvladani namitek a snaha o uzavieni obchodu.
Po poskytnuti informaci o produktech ze strany prodejce budou mystery shopperem podany
namitky. Pfedmétem hodnoceni bude to, jakym zptisobem prodejce namitky zvlada, tedy jak
na n¢ reaguje a zda se snazi argumentovat. S tim souvisi snaha uzavtit prodej. Hodnoceno
bude, zda prodejce vyvinul dalsi snahu o uzavieni obchodu nebo zda je jeho pfistup laxni a

po poskytnuti pozadovanych informaci jeho z4jem o prodej kon¢i.

Poslednim bodem hodnoceni bude fakt, zda by prodejce svym chovanim presvédcil mystery

shoppera k redlné koupi produktu v piipadé, Ze by o tento produkt mél realny zajem.

Za vSechny zminéné aspekty, které jsou predmeétem hodnoceni, je mozné udé€lit maximalni
pocet bodu, ktery ¢ini sto dvacet pét bodu. Za verbalni i neverbalni komunikaci prodejce je
mozné udélit maximalné pét bodi. Dvacet pét bodl 1ze udélit za zjiSténi potteb zdkaznika,
nabidku feSeni, tah na branku 1 zvladani namitek. Snaha uzavtit obchod je hodnocena maxi-
malnim poctem péti boda, stejné jako fakt, zda by prodejce presvédcil fiktivniho zdkaznika
ke koupi produktu. Pét bodu Ize ziskat také za pocet otazek, které prodejce poloZi pii zjist'o-

vani potieb.
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10 VYHODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU

Vyhodnoceni mystery shoppingu probéhlo udélenim bodu dle kritérii ziznamového archu.

10.1 Mystery shopping na pobo¢ce v Olomouckém Kkraji

Jako prvni byl mystery shopping realizovan na pobocce firmy, ktera se nachazi v Olomouc-
kém kraji. Telefonni hovor v ramci mystery shoppingu byl uskute¢nén dne 17. ledna 2020
v dopolednich hodinach — konkrétné v 10:10.

Telefon zvedl muz, ktery se pfedstavil svym pfijmenim a zminil také nazev firmy. Po pfed-
staveni prodejce nasledovalo piedstaveni autorky prace jako fiktivniho zakaznika a sdéleni
zékladnich informaci o poptavaném zbozi. Prodejce informace vyslechl a zacal klast otazky,
na zakladé¢ kterych zjistil potiebné informace k nalezeni vhodného druhu poptavaného zbozi.
Vzhledem k nedostate¢né informovanosti autorky o poptavaném zbozi bylo Zadouci, aby
prodejce sam vyvinul aktivitu k nalezeni vhodného zbozi. Prvni otazka prodejce smétovala
na druh vozidla, ve kterém budou poptavané filtry vyménény. Dale se prodejce dotazoval na

obsah a vykon motoru vozidla a na to, zda ma autorka ve vozidle motor naftovy.

Prodejce sdm vyhodnotil, jake filtry by byly do daného vozidla vhodné, a nabidl, ze zjisti
dostupnost a cenu vybranych produkti. Tyto informace mély byt pozdéji poskytnuty v dal-

Sim telefonnim hovoru, ktery mél uskutecnit prodejce po zjiSténi potfebnych dat.

Ocekavany telefonat vSak nepfisel. Po uplynuti n¢kolika hodin — konkrétné v 15:29 téhoz
dne — pfisla autorce SMS od prodejce z jeho soukromého telefonniho ¢isla. Zprava obsaho-
vala informace o dostupnosti i cen¢ poptavanych produktti, nicméné neposkytla moznost
doptat se prodejce na vlastnosti produktu ¢i jiné skutecnosti. Prodejce nevyvinul témét zadny
tah na branku a nebyl otestovan ve zvladani namitek. Nicméné¢ je dobré ocenit, Ze se prodejce
ozval alespon prostiednictvim soukromé SMS zpravy a na potenciondlni zdkaznici nezapo-
mnél. Snaha o uzavieni obchodu byla zjevné ze strany prodejce ve velmi malé mife a autorku

by tento prodejni postup k nakupu bohuzel neptesveddil.

10.1.1 Vyhodnoceni

Dle bodového hodnoceni v zaznamovém archu bylo mozné na zakladé hodnocenych kritérii

udélit prodejci maximalni pocet sto dvacet pét bodu.
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Za jmenovité predstaveni v tvodu hovoru, za zminéni ndzvu firmy a formalni zptsob ko-
munikace ziskal prodejce pét boda z péti moznych. Déle byla hodnocena neverbalni komu-
nikace, za kterou prodejce obdrzel znovu pét bodl z péti moznych, jelikoz hovoftil mile a

srozumitelné.

Plny pocet bodu ziskal prodejce také v oblasti zjisténi potieb zakaznika, jelikoz se vyptaval
na vse potitebné, co by ho dovedlo k vybéru vhodnych produktt. Jelikoz nebyla poskytnuta
okamzita zpétna vazba, bylo prodejci za navrh feSeni udéleno pouze dvacet bodi z dvaceti
péti moznych. Ctyii body ziskal prodejce za poloZeni &tyf navodnych otazek pro zjisténi

potieb zékaznika.

Vzhledem k faktu, ze prodejce neuskuteénil slibeny telefonat a snahu prodat projevil pouze
zaslanim SMS zpravy, byl jeho tah na branku hodnocen péti body z dvaceti péti. Snaha uza-
viit obchod byla minimalni, proto byla ohodnocena pouze dvéma body. Prostor pro posou-
zeni zvladani namitek nevznikl a z toho divodu byl tento segment hodnocen pouze jednim

bodem. Stejné tak jako fakt, ze by toto jednani autorku k nakupu neptesveédcilo.

Dle bodového systému v zaznamovem archu ziskal prodejce z pobocky v Olomouckém kraji

pouze Sedesat osm bodu ze sto dvaceti péti moznych — tedy pouze padesat Ctyii procent.

10.2 Mystery shopping na pobocce ve Stiredo¢eském Kkraji

Fiktivni nakup probé¢hl také na dalsi z pobocek firmy - tentokrat ve StredoCeském kraji.

Konkrétné $lo o datum 21. ledna 2020 v 10:30.

Telefon zvedl muz, ktery se predstavil pouze za firmu a nezminil své vlastni jméno. Jeho fec
byla spisovna a formalni. Mluvil pfijemnym a pratelskym tonem. Na piedstaveni a vyjadieni
pozadavka autorky na poptavany produkt reagoval prodejce ochotné a pohotove, nicméné
se prili§ nezabyval zjisténim potieb zdkaznice. Prodejce se dotazal pouze na typ vozu a in-
formoval se, jaké druhy zboZi zakaznice poptava. Na zadost autorky o pomoc s vybérem
reagoval pouze zjisténim telefonniho ¢isla a pfislibu nasledného zpétného zavolani za uce-

lem sdéleni informaci o dostupnosti a cené vhodného typu zbozi.

Po uplynuti n€kolika hodin — kolem druhé hodiny odpoledni — prodejce opravdu zavolal
zpét. Opét se piedstavil pouze za firmu a sdélil cenu a dostupnost vhodnych filtrl pro urceny
typ automobilu. BohuZel nenasledovaly zadné dalsi informace o konkrétnich produktech,

které by odivodiovaly vybér nebo vyhody daného typu zbozi. Tah na branku byl ze strany



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

prodejce vyvinut minimalné a to i v situaci, kdy autorka zacala hovoftit o zjisténi cen u kon-
kurencni spolecnosti a vyjadfovat ndmitku na cenu zbozi. Zminka o konkurencni firmé ne-
probudila v prodejci zadnou potiebu o presvédceni zakaznice ke koupi, nicméné je vhodné

ocenit alespon asertivitu prodejce a ptatelsky pristup po celou dobu obou hovorti.

10.2.1 Vyhodnoceni

Verbalni komunikace prodejce byla v pofadku, nicméné v tivodu hovoru nezminil své pii-
jmeni a pfedstaveni tak nebylo kompletni, tudiz je hodnoceno ¢tyimi body. Neverbalni ko-

munikace je hodnocena plnym poc¢tem bodu.

Zjisténi potieb zakaznice neprobehlo tak, jak autorka oc¢ekavala. Z tohoto diivodu je hodno-
ceno pouze deseti body z dvaceti péti moznych. Zvolené feseni, které bylo obdobné i u pied-
choziho prodejce — tedy vlastni reSerSe prodejce s ndslednych informovanim zékaznice pro-

stiednictvim zpétného telefonniho hovoru — bylo ohodnoceno dvaceti body.

Tah na branku byl bohuzel opét minimalni a je tedy hodnocen pouze péti body. Deseti body
bylo ohodnoceno zvladani namitek, které prodejce zvladl, nicméné bez jakékoliv argumen-

tace ve prospech firmy.

Za polozeni dvou otazek pro zjiSténi potieb zdkaznika je prodejce ohodnocen dvéma body.
Jelikoz by dané jednani autorku k nakupu nepiesvédcilo, je tento segment hodnocen pouze

jednim bodem.

Druhy prodejce ziskal celkem padesat devét bodu, coz €ini Ctyficet sedm procent z maxi-

malnitho mnozstvi bodu.

10.3 Mystery shopping na pobocce v Praze

Jako tfeti v potadi byla pro mystery shopping zvolena pobocka v Praze. Hovor byl uskutec-
nén kratce po ukonceni hovoru s prodejcem ze Stiedoceského kraje a byl realizovan dne 20.

ledna 2020 v 10:45.

Telefon zvedl opét muz, ktery se predstavil pouze za firmu. Jeho komunikace byla formalni,
nicméné z hlasu prodejce bylo znatelné, Ze neni dobte naladén ani ochoten poradit. Autorka

méla béhem hovoru pocit, Ze je prodejce jeji poptavkou otravovan.

Zjisténi potieb zdkaznika prob&hlo pouze v podobé dotazu na vyrobni ¢islo automobilu, pro
ktery jsou filtry kupovany. Nésledoval pozadavek ze strany prodejce na sdéleni telefonniho

¢isla autorky bez jakékoliv informace o tom, pro¢ je dané ¢islo pozadovéano. Prodejce sdm
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od sebe nevysvétlil — na rozdil od svych kolegti z jinych pobocek — Ze nejprve sam provede
reSer$i zbozi na zaklad¢ zjiSténych parametrl a nasledné zavola na telefonni ¢islo zadkaznice

zpét, aby sdélil zjisténa data.

Tah na branku byl ze strany prodejce minimalni, coz bylo potvrzeno tim, ze zadny zpétny
hovor poskytujici informace nebyl uskute¢nén. Snaha uzavtit obchod byla také miziva. Pro-

dejce by autorku ke koupi produkti rozhodné neptesveédcil.

10.3.1 Vyhodnoceni

Verbalni komunikace prodejce byla opét v poiadku, ale jelikoz avodni piedstaveni opét po-
stradalo zminéni piijmeni prodejce, byly za tento segment udéleny &tyfi body. Neverbalni
komunikace byla ohodnocena pouze dvéma body z dtivodu nepfili§ piijemného tonu hlasu,

na némz bylo citit, jako by byl prodejce prosbou zakaznika obtézovan.

Zjisténi potieb zédkaznice bylo minimdlni, proto je hodnoceno osmi body. Stejné tak jako
nabidka feSeni, kterou prodejce sdm od sebe neodiivodnil, autorka se musela na navrh feseni
sama doptat. Prodejce se zeptal pouze na jednu otdzku vedouci ke zjisténi potieb, proto je

tento segment hodnocen jednim bodem.

Vzhledem k faktu, Zze prodejce se zpét neozval, je snaha o uzavieni obchodu, tah na branku
i zvladnuti ndmitek hodnoceno pouze jednim bodem. Nepiesvédéeni autorky k nékupu je

hodnoceno obdobné.

Tteti prodejce ziskal opravdu nizky pocet bodti — pouze tiicet Ctyfi bodl ze sto dvaceti péti

moznych, coz ¢ini pouze dvacet sedm procent.

10.4 Mystery shopping na poboéce v Pardubickém kraji

Hovor s prodejcem na pobocce firmy v Pardubickém kraji prob&hl opét v dopolednich hodi-
nach dne 28. ledna v 11:30. Prodejce se do telefonu piedstavil zietelné jménem, ptijmenim
inazvem firmy. Jeho projev byl formalni, spisovny, ale také piijemny a se znacici se ochotou

poradit.

Zjisténi potieb probéhlo pomérné v rychlosti. Prodejce se dotazal na typy poptdvaného zboZi
a na vyrobni ¢islo vozu, podle které¢ho vyhledd vhodné druhy zbozi. Postup feSeni byl stejny
jako u pfedchozich prodejcti — mystery shopperovi byla nabidnuta reSerSe zboZi na zakladé
poskytnutych udajii a nasledné telefonické kontaktovani zakaznika pro ticel sdéleni vysledkil

vyhledavani.
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Prodejce znovu zavolal zhruba po deseti minutach s omluvou, Ze pro dany typ automobilu
zadné vhodné filtry nenasel. Chyba vSak nebyla na strané prodejce — mystery shopper
chybné nadiktoval vyrobni Cislo vozu a typ vozu tak nebyl identifikovan. Prodejce si pii
druhém hovoru jiz spravné¢ zapsal nadiktované vyrobni Cislo vozidla a opét zavésil se slovy,

ze po provedeni reSerSe zdkaznika znovu kontaktuje.

Tteti hovor probéhl zhruba po pil hoding. Prodejce uspésné vyhledal vhodny typ zbozi a
sdélil zakaznikovi informaci o jeho cené a dostupnosti na prodejné. Vzhledem k faktu, Ze
jeden typ poptavaného zbozi nebyl skladem, mystery shopper namitl, Ze zbozi zkusi poptat
jesté u konkurenéni spole¢nosti. Prodejce na tuto namitku reagoval klidné — zakaznikovi
ptitakal, nicmén¢ nabidl moznosti, jak by mohl zakaznik zakoupit vSechny druhy filtrt od
firmy co nejdiive. Zaroven sdélil oteviraci dobu, ve které je mozné zboZzi ve firmé vyzved-
nout a nabidl fiktivnimu zdkaznikovi svou osobni asistenci pti pfichodu na prodejnu v Par-
dubickém kraji pti prevzeti poptavaného zbozi. Prodejni jednani toho prodejce by mystery

shoppera k nakupu piesvédcilo, jelikoZ bylo milé a profesionalni.

10.4.1 Vyhodnoceni

Komunikace prodejce byla na vybornou. Projev byl pfijemny a na urovni. Z tohoto diivodu
je verbalni i neverbalni strdnka hodnocena péti body v obou ptipadech. Zjisténi potieb za-
kaznika probé&hlo opét dobte, ale nebylo na takové tirovni, jako u prodejce z pobocky v Olo-

mouckém kraji. Z toho dtivodu je hodnoceno dvaceti body.

Nabidka feSeni byla obdobna jako u vSech ptfedchozich prodejcii. Zde je hodnoceni tedy
stejné jako u prodejct z Olomouckého a Stredoceského kraje — dvacet bodi. Tah na branku
byl ze strany prodejce mirn¢ vyvijen, proto je hodnocen patnacti body. Prodejce vSak mohl

zakaznikovi jesté vysvétlit, proC vybral prave tento typ zbozi nebo o jaky typ zboZi se jedna.

Némitky prodejce zvladl. Na zminku o poptavce u konkurenéni firmy neodvétil nic, nic ne-
namital, ale uvedl moznosti, jak by zdkaznik mohl dostat zboZi, které na pobocce nebylo
skladem, co nejrychleji, aniz by dané zbozi musel poptavat u konkurence. Z toho divodu je
prodejci udéleno za zvladani namitek patnact bodl. Na tomto zékladé je ohodnocena i snaha

uzaviit obchod — ¢tyfi body z péti moznych.

Za poloZeni dvou otazek, které prodejce vedly ke zjiSténi potieb zakaznika, byly udéleny
dva body a za presvédceni zékaznika ke koupi pét bodl. Celkem tedy prodejce ziskal deva-

desat jedna bodd, coz ¢ini sedmdesat tii procent.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Provedené vyzkumy — kvantitativni vyzkum zaméfeny na zjisténi silnych a slabych stranek
firmy z pohledu dulezitych zakaznikl a kvalitativni vyzkum v podobé mystery shoppingu
vedoucimu k odhaleni silnych a slabych stranek v oblasti prodeje novym zakazniktim — od-
halily rizné vyhody a nevyhody firmy. Na jejich zakladé je vhodné vytvofit ndvrhy a dopo-
ruceni, ktera by v budoucnu mohla vést ke zlepSeni soucasného stavu. Tato doporuceni se
tykaji jak osobniho prodeje, tak i dalSich ¢innosti s prodejem souvisejicich, které vzesly

z vysledkl vyzkumu ¢i z vlastniho podnétu autorky prace.

11.1 Prodej

11.1.1 Osobni prodej

Komunikace s novymi zakazniky by mohla dosdhnout zlepSeni v mnoha ohledech. Jak jiz
bylo zminéno, prodejci pliisobici na prodejnach spole¢nosti nemaji ptili§ ¢asu na to, aby
mohli vénovat dostate¢nou pozornost novym zékaznikim, ktefi potfebuji s vybérem zboZi
poradit. Tuto skutec¢nost by mohlo vytesit rozdéleni téchto prodejcti do dvou skupin na za-

klad¢ jejich dovednosti a také soucasné pracovni vytizenosti.

Prvni skupina prodejcti by se skladala z téch zaméstnanci, ktefi maji lepsi prodejni doved-
nosti a ktefi jsou v soucasnosti vice pracovné vytizeni. Tito prodejci by se vénovali t€ém
zakaznikiim, ktefi poptavaji vétsi mnozstvi zbozi, a tudiz jsou pro firmu vyznamnéjsi z hle-
diska navazani piipadné dlouhodobé spoluprace. Jak jiz bylo zminéno, tito zakaznici — ktefi
jsou pravidelnymi zékazniky a je s nimi navazan dlouhodoby vztah — jsou pro firmu stézejni.
Proto je dilezité, aby pro komunikaci s nimi byli vybrani ti nejlepsi prodejci, se kterymi je
vedeni spole¢nosti dlouhodobé spokojeno na zakladé¢ vlastni zkuSenosti, ale také na zaklade
zpétné vazby od zakaznikd. Schopnéjsi z prodejct tak budou mit vice ¢asu vénovat se t€émto

zékazniktim a nebudou zatéZzovani poptavkami zbozi nizsi dilezitosti.

Druha skupina prodejcii — tedy téch, kteti nejsou tak pracovné vytiZeni jako ptedchozi sku-
pina prodejcii — by byla ptidélena ke komunikaci se zakazniky, ktefi nejsou pro firmu pfilis
vyznamni a jejichz nakupy se opakuji malo nebo jsou pouze jednorazové. Témto prodejclim
by byla ponechana komunikace s nékterymi dlouhodobymi zakazniky, se kterymi dosud ko-

munikovali.
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Toto rozdéleni prodejcti by mohlo v budoucnu poskytnout moznost pro kariérni riist, ale také
moznost pro zdokonalovani se v prodejnich a komunika¢nich dovednostech. Prvni skupina
prodejcti by mohla byt vzdélavana v oblasti budovani vztahu s dlouhodobymi zakazniky
nebo Skolena v emoc¢nich dovednostech, pod které spadd napriklad asertivita nebo feSeni
konfliktd. Druhé skupina prodejcti by mohla byt Skolena na obchodni komunikaci po tele-

fonu a na celkové zlepSeni prodejnich dovednosti.

Vyse uvedené navrhy se tykaji pouze téch prodejct, ktefi pracuji na prodejnach firmy a sta-
raji se o vyfizovani poptavek vSech zédkaznikti — stalych i novych. Dle vysledki mystery
callingu neni jejich komunikace v ramci obchodniho jednani v souladu s odbornymi infor-
macemi o pribéhu osobniho prodeje uvedenym v teoretické ¢asti prace, proto je vhodné 1
V tomto sméru vytvorit uréita doporuceni pro zlepseni telefonické komunikace s novymi

zakazniky tak, aby byla v souladu s odbornymi poznatky.

V uvodu obchodniho hovoru po telefonu je vhodné pozdravit, predstavit se jménem svym a
samoziejmé také jménem spoleCnosti, pro kterou prodejce pracuje. Uvedeni jména prodejce
Vv hovoru je dulezité proto, aby zakaznik mohl v piipadé nejasnosti kontaktovat prodejce, se
kterym o dané véci diive hovotil. V tomto sméru je dilezité zaméfit se na neverbalni komu-
nikaci. Cela komunikace by se méla vést v otevieném pratelském duchu, kterd by udrzela

zékaznikovu chut’ nakoupit.

Dalsi fazi by mélo byt zjisténi potieb zakaznika. Jak je uvedeno v teoretické ¢asti prace, je
vhodné zeptat se zakaznika na n€kolik otazek vedoucich k odhaleni potteb, piestoze zédkaz-
nik ptichazi s jasn¢ formulovanou poptavkou. Po zjisténi potfebnych informaci pomoci na-

vodnych otazek by mél prodejce poptavku sumarizovat.

Po analyze potieb by méla ptirozené nasledovat prezentace. Dosavadni firemni praxe je na-
sledujici — prodejce zjisti zakaznikovy potieby, nasledné ukonc¢i hovor a zjisti dostupnost
zbozi a dalsi informace o poptavanych produktech. Posléze zakaznikovi znovu zavola a pre-
zentuje zjisténd fakta. Zde je vhodné zamétit se na to, aby doba, pfi které prodejce zjistuje
pro zadkaznika vSechny informace, trvala co nejkrat§i moznou dobu. Behem mystery callingu
byla ¢ekaci doba u nékterych prodejcti i v fadu hodin, coZ neni pro zakazniky ptiliS pozitivni.
Cekaci dobu by tedy bylo dobré zkratit na minimum, k ¢emuz by mohlo pomoci jiz vyse
zminéné rozdéleni prodejcii plisobicich na prodejné dle rtiznych funkei.

Ve fazi prezentace by bylo dobré shrnout zakaznikovi po piedneseni informaci o cené a

vvvvvv
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Pokud zakaznik vznese namitku po prezentaci zbozi, mél by prodejce vhodné zareagovat a
pokusit se vhodné zvolenymi argumenty zédkaznika ke koupi presvédcit, aby neodesel ke
konkurenci. Soucasna praxe ve firmé je dle zjisténych dat z mystery shoppingu nasledujici
— po vyiceni ndmitky prodejce nereagoval vilbec ¢i pouze minimalng, coz by ve vétSing
ptipadl zakaznika nejspise mohlo odradit od ndkupu. Zvladani ndmitek je tak jednou z pro-

dejnich dovednosti, na které by méli dani prodejci vice zapracovat.

11.1.2 Vérnostni program pro zakazniky

Firma a jeji zaméstnanci jsou velmi oblibeni u vétSiny dilezitych zakaznikd, se kterymi je
vhodné i nadale budovat dobré dlouhodobé vztahy tak, aby i v budoucnu zachovali svou
logjalitu k firmé. Pro stalé zakazniky je jiz v soucasné dobé vytvoien vérnostni program,
ktery by vSak mohl byt pro zakazniky atraktivnéjsi. Pokud se zakaznik v soucasné dobé
zaregistruje do vérnostniho programu firmy, sbird body za kazdy sviij uskute¢nény nakup.
Tyto body jsou po ¢ase zhodnoceny a po dosazeni dané¢ho poctu bodii pfeménény na poukaz,
ktery opraviiuje zakaznika vyuzit hodnotu poukazu na sviij dalsi nakup. Hodnota poukazu

je pak zakaznikovi odecétena z celkové ceny jeho nakupu.

V ptipad€ uprav v ramci vérnostniho programu by mohla byt do odmén pro zdkazniky za
provedenou registraci zahrnuta napiiklad moZnost zajisténi opravy nahradnich dila ze strany
firmy. Tato moZnost by mohla byt navazana formou spoluprace firmy s nékterou ze se spo-
le¢nosti, ktera tuto sluzbu poskytuje. Pro stalé zakazniky by mohl byt také k dispozici kon-

signac¢ni sklad.

,Jedna se o sklad zasob materidlu, surovin nebo zbozi, ktery je zfizen takzvané€ u nevlastnika.
Konsignacni sklad vede konsignataf, jimz mtize, ale nemusi byt odbératel ¢i zdkaznik. Kon-
signa¢ni sklad u odbératele je vhodnym feSenim pro zajisténi plynulosti vyroby na strané
odbératele a zaroven je vyhodny i pro dodavatele, ktery nedisponuje vlastnimi skladovacimi
prostorami. Uéelem tohoto typu skladu je co nejvétsi piiblizeni zasob zakaznikovi tak, aby
z né¢j mohl v ptipadé€ potieby zasoby Cerpat. AZ na zaklad¢ uskute¢néného vyskladnéni do-
chazi k fakturaci materialu, surovin nebo zboZi ze strany dodavatele odbérateli (Hejna,

2019).«
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11.1.3 Internetovy prodej

Dale by méla firma zapracovat na zlepSeni svého e-shopu, ktery neni pro uzivatele ptilis
prehledny. Zakaznici by e-shop vyuzivali vice, pokud by obsahoval vice fotek zbozi a pokud

by si v ném mohli snaze najit poptavané produkty.

V soucasné dob¢ je e-shop prizptisoben piredevsim stalym zakazniktim, ktefi maji pro vstup
do tohoto internetového obchodu zatizeny specialni ptihlasovaci tdaje, coz je limitujici pro
ty, kteti by u firmy radi nakoupili ptes internet, ale nejsou stalymi zakazniky — tudiz nema;ji
pristupové udaje. Zakaznici, kteti maji zajem pouze o jednorazovy nakup tak musi pro nakup
zbozi kontaktovat prodejce osobné, telefonicky ¢i e-mailem, coz zbyte¢né zpomaluje pro-
dejni proces. Pokud by mohl novy zakaznik realizovat sviij jednorazovy nakup prostiednic-
tvim e-shopu, vybral by si poptavané zbozi sam a prodejci by se mohli vénovat jinym za-
kaznikiim, na které by tak ziskali vice ¢asu — naptiklad takovym zakaznikim, ktefi pottebuji

S vybérem zbozi poradit a zjistit pozadované informace o danych typech produkta.
11.2 Dalsi doporuceni

11.2.1 Online marketing

Firma ma jisté rezervy také ve své online marketingové komunikaci. Jak jiz bylo zminéno,
spolecnost ma zalozeny firemni profil na socidlni siti Facebook, nicméné tento profil je
témer neaktivni. Komunikace na socialnich sitich by méla byt zkvalitnéna predevsim kvili
propagaci nov¢ aktualizovaného e-shopu, ktery by touto cestou mohl byt vhodné propago-

van.

Komunikace ptes firemni profil na Facebooku ma potencial predevsim proto, ze jiz v SOu-
Casné dob¢ ¢ita uréité mnozstvi sledujicich. Piispévky na Facebooku by mohly obsahovat
informace o zboZi, které je v dané dobé za vyhodnou cenu ¢i je sezonni — naptiklad v zimnim
obdobi by mohly byt zvetejnény piispévky propagujici sn€hové fetézy ¢i nemrznouci smesi
do aut. Facebook je také dobrym prostorem pro soutéze, které mohou pomoci naldkat pie-
devsim ty zédkazniky, ktefi ve firm¢ objednavaji pouze vyjimecné v malém mnozstvi. Pfed-
métem vyhry v téchto soutézich by mohl byt naptiklad darkovy balic¢ek s autokosmetikou,
kterd jisté poté&si vSechny vlastniky automobilti bez rozdilu véku. Soutéze by mohly probihat

formou sdileni, coz by zviditelnilo pfispévek i firmu samotnou mezi ptateli soutézicich.
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Ur¢ité kroky by mohla firma podniknout také pro zlepSeni své pozice ve vyhledavacich.
Prestoze firma obsazuje pfedni pticky mezi prodejci nahradnich dili, ve vysledcich vyhle-
davani na nejpouzivangj$ich vyhledavagich v Ceské republice na pfednich mistech neni. Zde
je velky prostor pro piipadné zlepSeni, jelikoZ online marketing v poslednich letech nabyvéa

na vyznamu a je tedy dilezité, aby i v tomto sméru §la firma s dobou.

V loniském roce doslo k vytvofeni nového webu firmy, ktery vhodné pracuje s kliCovymi
slovy vystihujicimi firmu tak, aby mohla byt propagovana ve vyhledavacich. Texty, které
jsou na webu umistény tak nékolikrat sklomnuji hlavni klicova slova, kterymi jsou ndhradni
dily a autodily. Pokud by firma chtéla zvysit svou pozici ve vyhledavani, bylo by vhodné
zapracovat na optimalizaci ve vyhledavacich ¢i vyuzit moznosti placené propagace ve vy-
hledavacich. Dalsi klicova slova, které by mohla firma pro propagaci ve vyhledavacich vy-
uzit, jsou: prodej autodilt Praha, nahradni dily pro autobusy Pardubicky kraj, dovoz nahrad-
nich dila, nahradni dily SOR, nahradni dily na IVECO, apod.

11.2.2 Podpora prodeje

Prostor pro zlepSeni se nabizi také u firemniho zpravodaje, ktery je v soucasné dob¢ konci-
povany tak, aby zakazniktim, ktefi ptijdou osobné na pobocku nebo na firemni web, pouka-
zal na uréity typ zboZi, ktery firma nabizi. U daného druhu zboZi je napsana prodejni cena a
také divody, pro€ by si zdkaznik mél tento produkt obstarat. Jedna spise o reklamni letdk

podporujici prodej zbozi, nicméné je oznacovany za firemni noviny.

Préace s timto typem propagacnich tiskovin firmy by se dala v budoucnu uchopit i jinymi
zpusoby. Jednou z moznosti je pfevedeni firemnich novin na jakysi akéni letdk, ktery by
poukazoval na zbozi, které je v daném obdobi mozné poiidit se slevou. Nazev ,,firemni no-
viny* by V tomto ptipadé nejspis nebyl ptili§ vhodny. Tento titulek by tak mohl byt nahrazen
napiiklad nazvy: ,,akéni nabidka“ nebo ,,vyhodna nabidka.* Obsahem téchto reklamnich tis-
kovin by tak mohla zlstat propagace téch produktt, které jsou v dané dobé k dostani za
zvyhodnénou cenu. Fotografie produkt ¢i zminéni jejich benefitd je zde také na miste.
Tento ak¢ni letak by mohl byt ndsledné vystaven v tisténé podobé& na pobocce spolecnosti

pfed vstupem na prodejnu a na webovych strankach firmy.

Dalsi zpusob, kterym by se dal vyuzit potencial firemnich novin, je propagace firmy z po-
hledu jejich aktivit a jejiho firemniho prosttedi. Firemni ¢asopis nej¢astéji slouzi pro interni
komunikaci firmy, nicméné je otdzkou, zda by to bylo v tomto typu spole¢nosti vhodné,

jelikoz firma je rodinného razu a vSichni zaméstnanci se vzajemné znaji — tudiz si interni
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informace feknou mezi sebou a nepotiebuji ¢asopis, aby se o nich mohli do¢ist. Pokud by
vsak bylo zvoleno toto vyuziti firemnich novin, bylo by vhodné zminit v tomto zpravodaji o

novinkach ve firmé&, o zajimavych datech ¢i o tom, co se za posledni obdobi ve firmé udalo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Je jednani prodejci této spoleénosti v souladu s teoretickymi koncepcemi osob-
niho prodeje?

Jak ukazaly vysledky kvalitativniho vyzkumného Setieni, které testovalo chovani a pfistup
prodejcti k méné vyznamnym zakaznikiim, jednani prodejcti na dvou pobockach ze ¢tyt ne-
bylo v souladu s teoretickymi koncepcemi osobniho prodeje, které byly nastinény v teore-
tické ¢asti prace. Pouze prodejci na poboc¢kach v Pardubickém a Olomouckém kraji projevili
ve svém prodejnim jednani zminéné prodejni dovednosti a na zadkladé bodového hodnoceni
v zdznamovém archu, ktery byl podkladem k provedenému vyzkumu, ziskali oba vice nez

padesat procent z pozadovanych bodu.

Jednani obou prodejcti bylo velmi profesiondlni se zna¢icim se pfatelskym pristupem a ocho-
tou zékaznikovi poradit. ZjiSténi potteb zdkaznika, pro které je potfeba aktivni naslouchani
a empatie, se v obchodnim rozhovoru projevilo u obou prodejct. Asertivita pfi zvladani na-
mitek byla otestovana pouze u prodejce z Pardubického kraje, ktery namitku asertivné ustal.
Zaroven entuziasmus a ochota prodat byla u prodejce z Pardubického kraje nejznatelné;jsi.
Prodejce z Olomouckého kraje vSak entuziasmus k prodeji projevil také, i kdyz pouze v malé
mife.

Prodejci ze Stiedoceského kraje a z Prahy bohuzel nedosahli v bodovém hodnoceni vice nez
padesat procent z maximalniho poétu bodl, z ¢ehoz plyne, ze jejich prodejni dovednosti
nedosahovaly pti provadéném vyzkumném telefonnim hovoru stejné tirovné, jako vyse zmi-
néni kolegové. Nutno podotknout, ze prodejce ze StiedoCeského kraje taktéz projevil zdjem
0 zakaznika v podob¢ aktivniho naslouchani a empatie, nicmén¢ tah na branku a entuziasmus
byl ponékud upozadén. Prodejce z Prahy bohuZzel neprojevil ani vysoky zajem o potieby

zakaznika a ani zddné dalsi prodejni schopnosti.

Vseobecné vzato, po provedeném vyzkumném Setfeni je mozno fici, Ze jednani prodejct,
ktefi byli testovani, je v souladu s teoretickymi koncepcemi osobniho prodeje pouze na pa-
desat procent, pficemz z vét§siho métitka nedosahuje takové kvality, jakou popisuji odbornici

ve svych publikacich.
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VO2: Jak firma komunikuje v ramci osobniho prodeje se zakazniky, ktefi pro firmu

nejsou hlavni cilovou skupinou?

V navaznosti na odpovéd’ na predchozi vyzkumnou otézku, je ziejmé, Ze jednani prodejcti
se zakazniky, ktefi nejsou zékazniky dlouhodobymi a odebiraji zbozi pouze v malém mnoz-
stvi — tudiz nejsou pro firmu piili§ vyznamni — ma uréité rezervy, na kterych by bylo vhodné
zapracovat. Prodejce z Prahy byl fiktivnim nakupem — ktery mél byt v hodnoté kolem tisici
korun — evidentné obtéZovan, coz nastinoval jeho komunikaéni ton. Prodejci ze Stiedoces-
kého a Olomouckého kraje byli v komunikaci pfijemni a davali najevo, Ze maji zajem o
splnéni ptani zdkaznika — nicméné své prodejni jednani dotdhly do konce jiz ponc¢kud bez
zajmu. Prodejce z Pardubického kraje projevil velky zajem o splnéni potieb zakaznika a po
celou dobu obchodniho jednani komunikoval tak, jako by mél fiktivni nakup¢i zajem o zbozi
ve velké hodnoté. Své prodejni jednani dotahl do konce uspésné — i v tomto piipadé bylo

jeho jednani velmi profesionalni se zajmem o uskutecnéni prodeje.

Bohuzel, obecné Ize tici, ze prodejci velky zajem o tento typ zakaznikd nejevi. Chovani a
komunikace vétsiny z prodejcti odpovida ¢astce, kterou by fiktivni nakup pro firmu zname-

nal - v porovnani s jinymi uskute¢nénymi obchody témét minimalni.
VO3: Jaké ma osobni prodej ve firmé XY klady a zapory z pohledu zakaznika?

Na druhou stranu, chovani a komunikace prodejcti smérem k zakaznikim je na dobré trovni,
jelikoz velka vétSina dotazovanych hodnotila prodejce kladn€é. Mén¢€ nez deset procent do-
tazanych zhodnotilo prodejni sluzby zéporné - tedy usoudili, ze kvalita prodejnich sluzeb ve
firmé XY je niz8i nez u konkuren¢nich firem. Zbytek dotazovanych pak shledal prodejni

sluzby na stejné urovni, lepsi ¢ mnohem lepsi nez sluzby konkurencni.

Hlavnimi klady osobniho prodeje ve firmé z pohledu dlouhodobych zakaznika jsou profesi-
onalni a flexibilni komunikace, rychlost celého prodejniho procesu, ochota poradit, ale také

osobni a ptatelsky ptistup k zakazniklim.

Zaporem v osobnim prodeji firmy shledavaji zakaznici v nenabizeni darku k nakupu nebo
reklamnich pfedméta ze strany prodejct, dlouhou ¢ekaci dobou na ovéfeni dostupnosti zbozi

¢i obCasnou nepiesnost prodejcti v identifikaci zboZzi a vyfizovani objednavek.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit spokojenost dlouhodobych zakazniki vybrané firmy a zaroven pro-
vetit jednani prodejci smérem k tém zakazniktim, ktefi nejsou pro firmu pfili§ vyznamni.
Vysledky obou vyzkumil by mély dané spolecnosti poslouzit jako zpétna vazba od dvou
rozdilnych skupin zékaznikt s ptfihlédnutim na vyhody a nevyhody firmy, které zakaznici

Vv chodu spolecnosti spatfuji — S bliz§im ptihlédnutim na osobni prode;.

Nedostatky v prodejnim jednani byly nalezeny pfedevsim pii druhém vyzkumném Setieni,
které realizovala autorka prace v roli fiktivniho zakaznika po telefonu. Tento vyzkum odha-
lil, ze komunikace prodejcti smérem k mén¢ vyznamnym zakazniktim, neni pfili§ v souladu
s prodejnimi postupy, které jsou zminény v teoretické ¢asti prace a které by mél spravny
prodejce nasledovat pii komunikaci s jakymkoliv zdkaznikem. I kdyZ prodejce komunikuje
se zdkaznikem, ktery poptava zbozi v hodnoté stovek ¢i tisicti korun, je dulezité, aby si i
tento zakaznik odnasel dobrou zkuSenost s firmou a mél tak motivaci uskute¢nit sviij nakup
u dané spolecnosti i v budoucnu. Svou dobrou zkuSenost s firmou muze vSak také sdilet mezi

své znamé a rozsitit tak povédomi o dané spolecnosti a tim ptilakat i vice budoucich zékaz-

nikil, mezi nimiz mohou byt 1 ti, ktefi se vyznamné podileji na obratu firmy.

Navrhy, které autorka prace popsala v ramci praktické ¢asti prace po uskutecnéni a shrnuti
obou vyzkumi, sméiuji pravé k moznému zlepSeni soucasného stavu osobniho prodeje s pii-
hlédnutim na komunikaci s méné vyznamnou skupinou zakaznikti. Uvedeny byly také dalsi
navrhy, které vyplynuly z poznatka v ramci dotaznikového Setieni a které by si vyznamni
klienti firmy ptali ve firm¢ eliminovat ¢i naopak zavést. Nékteré z navrhii sepsala autorka
prace také na zakladé vlastni znalosti vybrané spolecnosti €i na zakladé provedené reSerse

na online platformach spole¢nosti.

V zavéru prace zodpovédéla autorka také predem zvolené vyzkumné otdzky, které znovu
odhalily, Ze zatimco péce o dlouhodobé zdkazniky ve firmé je na vysoké trovni, ale zdroven
ma stale prostor pro zlepSeni, péce o zdkazniky nové ¢i méné vyznamné se netési valné po-
zornosti ze strany prodejci. V tomto ohledu je velky prostor pro zlep$eni, nicméné pro zlep-
Seni neni tfeba provadét velké zmény v chodu firmy €1 investovat velké sumy penéz — Vv pii-
padé, Ze vedeni firmy proskoli své zaméstnance v komunika¢nich dovednostech samo a ne-

vyuzije sluzby skoleni s profesionaly.
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PRILOHA P I: GRAFICKE ZOBRAZENI VYSLEDKU
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jak vnimate spolecCnost XY jako celek?
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= Velmi pozitivné = Pozitivné = SpiSe pozitivné = SpiSe negativné = Negativné = Velmi negativné

Graf 1. Prvni otazka dotazniku

Jak moc je pro Vas firma dulezitym a vyznamnym
dodavatelem?
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= Velmi dilezitym = Dllezitym = Spise dllezitym

= Spise nedllezitym = NedUlezZitym = Velmi neddleZitym

Graf 2. Druha otazka dotazniku



Jaka je kvalita prodejnich sluzeb ve srovnani s konkurenci?

= Mnohem lepSi = O nécolepsi = Zhrubastejnda = O néco horsi = Mnohem horsi

Graf 3. Ctvrta otazka dotazniku

Jakym zpUsobem poptdvate zboZzi ve firmé XY nejcastéji?

u Telefonicky ~ = Prostfednictvim e-mailu = Prostfednictvim e-shopu = Osobné

Graf 4. Sedmé otazka dotazniku



Jakym zplUsobem poptdvate zbozi ve firmé XY nejradé;ji?

= Telefonicky = Prostfednictvim e-mailu = Prostfednictvim e-shopu = Osobné

Graf 5. Osma otazka dotazniku

Jakého jste pohlavi?

= 7ena = Mu?

Graf 6. Devata otazka dotazniku



V jakém kraji se nachazi firma, v niz pracujete?
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Graf 7. Desaté otazka dotazniku

Do jaké vekové skupiny se radite?
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Graf 8. Jedenacta otazka dotazniku



PRILOHA P II: ZNENI DOTAZNIKU

1. Jak vniméte spole¢nost XY jako celek?

Velmi pozitivné

Pozitivné

Spise pozitivné

SpiSe negativné

Negativné

Velmi negativné

2. Jak moc je pro Vas firma dulezitym a vyznamnym dodavatelem?
Velmi dilezitym

Dilezitym

Spise dllezitym

SpiSe nediilezitym

Nedtlezitym

Velmi nedilezitym

3. Co povazujete za vyhodu firmy XY v porovnani s konkurenci? (oteviena otazka)
4. Jaka je kvalita prodejnich sluZeb ve srovnani s konkurenci?
Mnohem lepsi

O néco lepsi

Zhruba stejna

O néco horsi

Mnohem horsi

5. Co by méla firma udélat, pokud by chtéla zdvojnésobit své dodavky k Vam? (ote-

viena otazka)

6. Co byste zménil/a na soucasném stavu osobniho prodeje ve firmé XY? (oteviena

otazka)



7. Jakym zpiisobem poptavate zbozZi ve firmé XY nejcastéji?
Telefonicky

Prosttednictvim e-mailu

Prostfednictvim e-shopu

Osobné

8. Jakym zpiisobem poptavate zbozZi ve firmé XY nejradéji?
Telefonicky

Prosttednictvim e-mailu

Prostfednictvim e-shopu

Osobné

9. Jakého jste pohlavi?

Muz

Zena

10. V jakém Kkraji se nachazi firma, v niZ pracujete?

Praha Kralovéhradecky Plzensky
Stiedocesky Jihomoravsky JihoCesky
Ustecky Zlinsky Olomoucky
Liberecky Vyso¢ina Karlovarsky
Pardubicky Moravskoslezsky

11. Do jaké vékové skupiny se radite?
18-29 let 50-59 let
30-39 let 60 let a vice

40-49 let



PRILOHA P III: ZAZNAMOVY ARCH - OLOMOUCKY KRAJ

Pobocka Olomoucky kraj
Datum volani 17.1. 2020
Cas volani 10:10
Pohlavi prodejce Muz

Piidéleny pocet bodi

Maximalni pocet bodu

Popis verbalni komunikace

prodejce > °
Popis verbalni komunikace : .
prodejce
Zjisténi potieb zakaznika 25 25
Otazky prodejce pro zjisténi
potieb
Pocet otazek 5
5 otazek a vice
4 otazky 4
3 otazky
2 otazky
1 otazka
Nabidka FeSeni 20 25
Tah na branku 5 25
Poskytnuté informace o pro-
duktech
Zvladani namitek 1 25
Snaha uzav¥it obchod 2 5
Piesvédcil by mé prodejce ke 1 .

koupi produktu?

68 bodil = 54 %

125 bodi = 100%




PRILOHA PIV: ZAZNAMOVY ARCH — STREDOCESKY KRAJ

Pobocka Stredocesky kraj
Datum volani 20. 1. 2020
Cas volani 10:30
Pohlavi prodejce Muz

Piidéleny pocet bodi

Maximalni pocet bodi

Popis verbalni komunikace

prodejce ) °
Popis verbalni komunikace : .
prodejce
Zjisténi potieb zakaznika 10 25
Otazky prodejce pro zjisténi
potieb
Pocet otazek 5
5 otazek a vice
4 otazky
3 otazky
2 otazky 2
1 otazka
Nabidka FeSeni 20 25
Tah na branku 5 25
Poskytnuté informace o pro-
duktech
Zvladani namitek 10 25
Snaha uzav¥it obchod 2 5
Piesvédcil by mé prodejce ke 1 .

koupi produktu?

59 bodti =47 %

125 bodi = 100%




PRILOHA PV: ZAZNAMOVY ARCH — PRAHA

Pobocka Praha
Datum volani 20. 1. 2020

Cas volani 10:40

Pohlavi prodejce Muz

Piidéleny pocet bodi

Maximalni pocet bodu

Popis verbalni komunikace

prodejce ) °
Popis verbalni komunikace ) .
prodejce
Zjisténi potireb zakaznika 8 25
Otazky prodejce pro zjisténi
potieb
Pocet otazek 5
5 otazek a vice
4 otazky
3 otazky
2 otazky
1 otazka 1
Nabidka FeSeni 15 25
Tah na branku 1 25
Poskytnuté informace o pro-
duktech
Zvladani namitek 1 25
Snaha uzavrit obchod 1 5
Piesvédcil by mé prodejce ke 1 .

koupi produktu?

34 bodi = 27 %

125 bodi = 100 %




PRILOHA P VI: ZAZNAMOVY ARCH — PARDUBICKY KRAJ

Pobocka Pardubicky kraj
Datum volani 28. 1. 2020
Cas volani 10:15
Pohlavi prodejce Muz

Piidéleny pocet bodi

Maximalni pocet bodu

Popis verbalni komunikace

prodejce > °
Popis verbalni komunikace : .
prodejce
Zjisténi potieb zakaznika 20 25
Otazky prodejce pro zjisténi
potieb
Pocet otazek 5
5 otazek a vice
4 otazky
3 otazky
2 otazky 2
1 otazka
Nabidka FeSeni 20 25
Tah na branku 15 25
Poskytnuté informace o pro-
duktech
Zvladani namitek 15 25
Snaha uzavrit obchod 4 5
Piesvédcil by mé prodejce ke c .

koupi produktu?

91 bodi = 73 %

125 bodi = 100%







