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ABSTRAKT

Diplomové prace se zamétuje na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb ve spolecnosti
Levné knihy a.s. V rdmci feSeni byla pouzita metoda mystery shoppingu ve vybranych péti
prodejnach spolecnosti. Na zaklad¢ analyzy postaveni spoleCnosti na trhu a analyzy vy-
sledkti mystery shoppingu byla navrhnuta konkrétni opatieni ke zlepSeni kvality poskyto-
vanych sluzeb. Vysledky této prace umoziuji spolecnosti Levné knihy a.s., po realizaci
doporuc¢enych navrhi, upevnit své postaveni na trhu a dosdhnout vyssi miry spokojenosti

svych zakaznik.

Kli¢ova slova:

Marketing obchodu, kvalita sluzeb, marketingovy vyzkum, mystery shopping.

ABSTRACT

The thesis focuses on improving the quality of services provided by Levné knihy a.s.
Mystery shopping method was used in five selected stores of the company. Based on the
analysis of the company's market position and the analysis of mystery shopping results,
concrete measures have been proposed to improve the quality of provided services. The
results in this thesis will allow Levné knihy a.s. to consolidate their market position and

achieve a higher level of customer satisfaction.

Keywords:

Business marketing, quality of service, marketing research, mystery shopping.
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UvVOD

Cesky knizni trh zaznamenava meziroéni nartst véetné audioknih a e-knih, oproti tomu
vyrazné klesa celkovy pocet vydanych titul. Roste podil velkych knihkupeckych fetézct a
internetovych prodejcti, coz ma negativni dopad na nezévislé knihkupce. Podil ¢tenatt v

Cesku mirné roste.

Spole¢nost Levné knihy a.s. je v Ceské republice zastoupena 60 prodejnami, s vybornou
dostupnosti, lezicimi zejména v krajskych a vétSich méstech. V téchto prodejnach si lze
vybrat z knih vSech zanrii véetn¢ knih v anglickém jazyce, CD, DVD, hracek, skolnich a
kancelatskych potieb a doplikti do domécnosti. Mimo to spole¢nost vydava ve svém na-
kladatelstvi ¢eskou 1 svetovou literaturu a skvosty svétové kinematografie. Diky rozsahlé

siti prodejen a nizkym cendm zboZi je spole¢nost dobie dostupna Siroké vefejnosti.

vvvvvv

ciho. Podminkou vérnosti zakaznikl je poskytovani kvalitnich sluzeb a zbozi za adekvatni

cenu idedln¢ s jistou konkuren¢ni vyhodou.

Tato prace je zaméfena na hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb, irovné merchandisin-
gu a obsluhy ve vybranych prodejnach spolecnosti z pohledu zédkaznika. Na zaklad¢ doho-
dy s vedenim spolec¢nosti bude hodnoceno celkem 5 prodejen, které budou slouzit jako
vzorek pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb v dané spole¢nosti. K tomu bude vyu-
zita vyzkumna metoda mystery shopping, ktera je zaméfena na hodnoceni kritérii vyznam-

nych pro efektivni prodejni proces.

Na zaklad¢ vysledkli mystery shoppingu a analyzy postaveni spole¢nosti na trhu bude se-
stavena SWOT analyza vcetné jejiho matematického modelu. V navaznosti na provedené
analyzy budou navrZeny nastroje pro zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb spolecnosti,

které budou na zaver zhodnoceny z hlediska jejich implementace do praxe.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je navrhnout opatieni ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb v prodejnach
spolecnosti Levné knihy a.s. Nejprve bude proveden priizkum literarnich zdroji a budou
uvedeny teoretické poznatky zejména z oblasti marketingu obchodu s diirazem na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Pro tuto literdrni reSerSi budou vyuzity jak ceské, tak zahrani¢ni

zdroje literatury.

Poznatky z teoretické ¢asti budou uplatnény pii zpracovani praktické ¢asti, ktera si klade
za cil zhodnotit postaveni spolecnosti Levné knihy a.s. na trhu a zhodnotit stavajici kvalitu
poskytovanych sluzeb. K hodnoceni prodejniho procesu bude vyuzita vyzkumnd metoda
mystery shopping, kterd bude realizovana na vzorku péti vybranych prodejen spole€nosti.
Ty budou slouzit jako vzorek pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb v ostat-
nich prodejnach spole¢nosti. Pijde o prodejny Brno — Dornych, Brno — Masarykova ulice,
Olomouc — Horni namésti, Olomouc — Legionatska ulice a Zlin — OC Cepkov. V kazdé
z vybranych prodejen bude utajeny nakup realizovan pouze jednou a to vzdy v pracovni
den v 13-15 hodin. Hodnoceno bude oznaceni a exteriér prodejny, atmosféra interiéru,
prace personalil, nabidka, schopnost personalu fesit zdkaznikliv problém, prace pokladni a

celkovy dojem z navstévy prodejny.

K analyze postaveni spoleCnosti na trhu budou vyuzita také sekundarni data zejména
ze Zpravy o ¢eském kniznim trhu 2017/2018. Spole¢nost nasledné bude podrobena SWOT
analyze s vyuzitim matice hodnoceni faktord vné&jSiho a vnitiniho prostfedi a matematic-
kému modelu SWOT analyzy.

Na zakladé€ vySe uvedenych analyz budou v projektové ¢asti definovany strategické vize,
strategické cile, opatfeni k dosaZeni strategickych cili a akéni plany spole¢nosti zamétené
na naplnéni hlavniho cile diplomové prace. Akéni plany budou pouzity pro vypracovani
navrhll na zlepSeni, které v zavéru budou zhodnoceny z hlediska jejich implementace
do praxe, tzn. podrobeny Casové a rizikové analyze a zhodnocena bude také finan¢ni na-

ro¢nost téchto navrhu.
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1 SLUZBY A JEJICH KVALITA

Vastikova (2008, s. 13) definuje sluzbu jako ¢innost ¢i vyhodu, kterou nabizi jedna strana
druhé¢ strané, je v podstaté nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby
se muze, ale nemusi pojit s hmotnym produktem. Horovitz (1994, s. 17) povazuje sluzby
za souhrn pfislibl, které zdkaznik ocekava od vyrobki ¢i zékladni sluzby jako funkci ceny,
image, a existujici povesti. Payne (1996, s. 14) uvadi nasledujici definici: ,,Sluzba je cin-
nost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zdakazni-
kem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba miize vést
ke zmené podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produk-

tem.

Dale uvadi ¢tyti zékladni vlastnosti sluzeb:

¢ Nehmatatelnost — Sluzby jsou do jisté miry nehmatatelné a abstraktni.

e Proménlivost — Sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé.

e Nedélitelnost — Vyroba a spotieba sluzeb probihd soucasné a za ptitomnosti zdkaz-
nika.

¢ Pomijivost — Sluzby neni mozné skladovat.

Tento vycet vlastnosti sluzeb vSak neni vyCerpavajici a nékteré tyto vlastnosti spliiuje
i fada prumyslovych vyrobku (Payne, 1996, s. 15).

Sluzba jako produkt se déli na kli€ovy a periferni produkt. Klicovy produkt piedstavuje
samotné jadro sluzby a je hlavni pfi¢inou koupé sluzby. Perifernim produktem je nadhod-
nota poskytovana spolu s hlavni sluzbou. Jde o tzv. doplikové sluzby jako poradenstvi,
péce o zakazniky, piebirani objednavek apod. Z toho vyplyva, ze bez perifernich produkti
by byly poskytované sluzby v podstaté homogenni. Doplitkové sluzby vytvati prostor pro

konkurenéni boj o zdkazniky (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 93).

Mateides (2002, str. 264) vysvétluje kvalitu jako ,,soubor viastnosti a znaku produktu, kte-
ré se podileji na schopnosti plnit pozadavky*. Podle Payne (1996, s. 233) kvalita sluzeb
vyjadiuje schopnost podniku uspokojit ¢i prekonat o¢ekavani zdkaznikl. Definuje dvé za-
kladni slozky kvality, a to technickou a funk¢ni. Technické kvalita je vysledkem vyrobniho
procesu sluzby. Funkéni kvalita je vysledkem interakce mezi zdkaznikem a poskytovate-

lem sluzby. Tyto slozky kvality popisuje 1 Vastikova (2008, s. 196).

Horovitz (1994, s. 66) zdiraziiuje potiebu ,,prodani kvality sluzby nejdiive svym zamést-

nanct, nebot’ skepticky zaméstnanec neni schopen zakaznika piesvédcit o koupi.
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1.1 Metody a techniky hodnoceni kvality sluzeb

Payne (1996, s. 224) dle Berry et al. (1988, s. 37) a Vastikova (2008, s. 197) definuji nej-

vvvvvv

e Hmatatelné aspekty — vybaveni, vzhled persondlu, tiprava komunikac¢nich materi-
ala a pisemnosti, fyzické objekty

e Spolehlivost — schopnost dodani sluzby piesné¢ a spolehliveé

e Vnimavost — ochota a vstiicnost poskytnout zakaznikiim pomoc ¢i promptni sluzbu

e Jistota — zdvorilé vystupovani, znalosti a dovednosti zaméstnancti, schopnost
vzbudit divéru a presvédceni

e Empatie, pochopeni — individualni péce o zdkazniky, snadny ptistup ke sluzbg,

dobra komunikace

Existuje nekolik metod a technik hodnoceni kvality. Patii k nim:

Pruzkumy kvality sluZeb — nej¢astéjSi formou béZnych metod primarniho vyzkumu je
ustni, telefonické ¢i pisemné dotazovani. Je vhodné provadét i srovnavaci Setfeni
s konkuren¢ni firmou. Déle se k hodnoceni pouzivaji i stalé zakaznické panely, kde se
pravidelné, na podnét spolecnosti poskytujici sluzbu, schazi skupina ¢astych zakaznikd a
sdili své nazory na kvalitu sluzby. Profesni sluzby s vysokym zdkaznickym kontaktem
pouzivaji studie vnimani hodnoty ziakaznikem kombinujici kvalitativni a kvantitativni
metody vyzkumu. Mens$i spolecnosti vyuzivaji analyzu stiZnosti (Vastikova, 2008,

str. 198).

Metoda SERVQUAL (Service Quality)

Jde o nejlépe propracovanou metodu hodnoceni kvality sluzeb umoziujici hodnotit rizné

prvky kvality. Vychazi z téchto dvou zakladnich pohledi (Vastikova, 2008, s. 198):

e Kbvalita pfedstavuje souhrn vlastnosti, které se dle svého vyznamu lii pro rizné
druhy sluzeb.

e Kbvalita, jiZ lze po stanoveni zédkladnich vlastnosti sluzby ¢aste¢n€ hodnotit dle spo-
kojenosti zakaznikd. Urcuje se jako rozdil mezi zékaznikovym o¢ekévanim a jeho

zkuSenosti s poskytnutim dané sluzby, respektive s tim, jak ji zakaznik vnima.
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Pted poskytnutim sluzby je zdkaznik dotdzan, aby na ptisluSné skale napt. od 1 do 10 uve-
dl, jakou tiroven vlastnosti sluzby oc¢ekava. Poté uvede, na jaké tirovni mu sluzba byla sku-

te¢né poskytnuta. Vysledkem mohou byt tyto situace:

1. Zakaznikovo oCekavani se shoduje s kvalitou poskytnuté sluzby
2. Zékaznikovo oc¢ekavani bylo vyssi nez poskytnuté kvalita

3. Poskytnuta sluzba prevysila zdkaznikovo ocekavani (Vastikova, 2008, s. 198-199)

Technika kritickych pripadi (CIT) — slouzi k definovani vzniku zdroje uspokojeni ¢i
neuspokojeni zdkazniktl. Je zaloZena na shromazd’ovani rozhovori se zékazniky, kteii po-
pisuji situace pfi sluzbé, které jim utkvély v paméti. V dalSich krocich je provedena analy-
za téchto situaci a vyhodnoceni za pomoci statistickych metod (Mateides, 2002, str. 290,

Vastikova, 2008, str. 199).
Mystery shopping

Vyzkum kvality poskytované sluzby probihd prostfednictvim fiktivniho kupujiciho, ktery
hodnoti chovani a odbornost prodavajicich, materialni prvky, pribéh poskytovanych slu-
zeb apod. (Vastikova, 2008, s. 200). Podrobnéji je tato metoda popséna v 6. kapitole této

prace.
Audit

Ptedstavuje systematicky, nezavisly a dokumentovany proces testovani nezavislymi inter-
nimi nebo externimi specialisty s cilem provéfit shodu se stanovenymi pozadavky (Matei-
des, 2002, str. 298). Nevyhodou je skute¢nost, Ze na ném neni zainteresovana ,,vetejnost

(Vastikova, 2008, s. 201).
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2 MARKETING OBCHODNICH SLUZEB

Obchod ptedstavuje souhrn obchodnich Cinnosti, které zahrnuji nakup, prodej a doprovod-

né sluzby. Je mezi¢lankem mezi vyrobou a spottebitelem (LeSingrova, 2006, s. 29).

Prazska a Jindra (1998, s. 26) popisuji funkce obchodu, kterymi jsou pfeména vyrobniho
sortimentu na sortiment obchodni, pfekonédni rozdilu mezi mistem vyroby a prodeje, ¢asu
vyroby a prodeje, zajisStovani kvantity a kvality prodavaného zbozi, iniciativni ovliviiovani

vyroby a poptavky, zajistovani zasobovacich cest a v€asnych tthrad dodavateltim.

Podle druhu ¢innosti se obchod déli na velkoobchod a maloobchod. Velkoobchod zahrnuje
veskeré ¢innosti spojené s prodejem vyrobki a sluzeb tém, ktefi je potiebuji k obchodnim
ucelim, ¢i tém, ktefi je dale prodavaji. Maloobchod (neboli retailing) zahrnuje veskeré
aktivity spojené s prodejem zboZi a sluzeb kone¢nému spotiebiteli k osobnim, neobchod-
nim ucelim (LeSingrova, 2006, s. 30-34). Maloobchod prodavd zbozi ¢i sluzby
k uspokojeni potieb ¢i prani zakaznikii ¢i jejich domécnosti (Burstinger, 1991, s. 17).
K dosazeni uspéchu v prostfedi maloobchodu, posuzovaného dle ziskovosti, je tfeba mit
spravny produkt na sprdvném misté ve spravny cas, spokojené zakazniky a spolupracovat
s klicovymi partnery dodavatelského fetézce (Ayers, 2018, s. 17). Mezi funkce maloob-
chodu patfi: nakup zbozi k jeho prodeji spotiebitelim, prodej zbozi a jeho podpora prode-
je, pteprava zbozi, ptevzeti podnikatelského rizika, finan¢ni operace, sbér informaci pro
rozhodovaci proces, poskytovani informaci zdkaznikim (Burstinger, 1991, s. 17),
(LeSingrova, 2006, s. 35).

Formy komunika¢niho mixu v maloobchodni ¢innosti jsou v podstaté stejné jako u vyrob-
ce. Odlisnd je vSak dulezitost a mira vyuZivani jeho jednotlivych slozek. Zatimco
s vyrobcem pfijde zdkaznik do styku jen malokdy, s maloobchodni jednotkou ptichdzi do
ka¢niho mixu jsou ty, které se pfimo poji se samotnym mistem prodeje. Jsou jimi podpora

prodeje a osobni prodej (Bouckova et al. 2003, s. 340).

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje ochutnavky, ndzorné ukdzky vlastnosti vyrob-
ku, vzorky zboZi na vyzkouSeni, zvyhodnéné nabidky, spotiebitelské soutéze, vérnostni
programy, pomucky v misté prodeje (tzv. POS resp. POP prostiedky) a merchandising.
Veskeré aktivity na podporu prodeje realizované v maloobchodnich jednotkach jsou ozna-

¢ovany za in-store komunikaci (Bouckova et al. 2003, s. 340).
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Ochutnavky jsou nejcastéji organizovany pro rychloobratkové zbozi (potravinaiské vy-
robky, alkoholické i nealkoholické népoje. Demonstrace ma za cil vyzdvihnout G¢inek
konkrétniho vyrobku (zejména drogistické zbozi a kosmetika). V maloobchodni jednotce
je umistén stanek s propagovanymi produkty a dal§im materidlem. Vyskoleni promotéfi
oslovuji zdkazniky a ochutnavkou a vhodnou argumentaci se je snazi piesvédcit ke koupi
propagovaného produktu. Vzorky zboZi na vyzkouSeni (sampling) lze charakterizovat
jako bezplatné rozdavani ¢i prodej vzorkl za symbolickou cenu kone¢nému spotiebiteli,
aby si mohl vyzkousSet jejich skutecnou ucinnost, aniz by musel vyrobek zakoupit
v bézném prodejnim baleni. Specidlni akce spocivaji ve sbirani kuponti zakazniky s cilem
uplatnit slevu pii dal§im ndkupu a motivacnich hrach (kolo $tésti, ruleta, trhaci losy, stiraci
losy), motivacni systém napi. 2+1, klasicky motivacéni systém spojujici nakup urcitého
poctu produktl s ddrkovym pfedmétem ¢i motivacni systém prostfednictvim slevy. Spo-
tiebitelské soutéZe se dle zdkona déli na loterijni a neloterijni. Podminkou loterijni souté-
ze je zakoupeni vyrobku. O vyhte rozhoduje ndhoda (losovéani, ndhodny vybér) a podléha
povoleni ministerstva financi, které je spojeno s poplatkem ve vysi 6-20 % z hodnoty ceny
dané loterie, coz zvySuje naklady na organizaci téchto soutézi. Neloterijni soutéze jsou ty,
kde podminkou tc¢asti neni koupé vyrobku a vyhra neni ddna ndhodnym vybérem ani loso-
vanim. Vérnostni programy jsou zalozeny na vyhodach pro spotiebitele v ptipadé dlou-
hodobé¢ spotieby. Vérni a loajalni zdkaznici jsou zakladem pro Gspésné plisobeni firmy na
trhu. Pomiticky v misté prodeje (tzv. POS resp. POP prostiedky) jsou materidly umistovany
na prodejnich plochach u daného vyrobku v misté prodeje ¢i pfedméty umisténé piimo na
prodavanych vyrobcich. Viz podkapitola 4.2. Merchandising vyuziva poznatkd o chovani
spotiebiteld s cilem ovlivnit zdkaznika a pfimét ho k ndkupu (Barta 2009, s. 202-220).

BliZe je tento pojem vysvétlen a rozpracovan v kapitole 4.

Osobni prodej (pfimy prodej) predstavuje dvoustrannou komunikaci tzv. ,tvaii v tvare,
kterad zahrnuje veskeré formy prodeje probihajici na zakladé osobnich kontaktii. Jeho tlo-
hou je pestovani obchodnich vztahli se zakazniky s cilem prodat vyrobek ¢i sluzbu a vytva-

fet dlouhodobé pozitivni vztahy (Barta et al., 2009, s. 194).
Dal8imi marketingovymi nastroji uplatiovanymi v retailingu jsou dle Barty et al. (2009,
s. 6) jeste reklama (televizni, rozhlasova, tiskova, venkovni, ¢i reklama v kin¢), public rela-

tions, sponzoring a online komunikace.
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3 NAKUPNI CHOVANI

Zakaznik je klicovym prvkem obchodu. Informace o tom, kdo, kdy, kolik a jakym zptiso-
bem nakupuje, véetné motivi vedoucich k nakupu konkrétniho zbozi, jsou cilem pro ma-
nagement, vlastniky i marketingové odborniky. Vlastni chovani je vSak jen jednou ¢asti
chovani zadkaznika, protoze jeho chovani je ve zna¢né mite ovlivnéno prostfedim, ve kte-
rém Zzije, psychologickymi rysy, z4jmy, chovanim a povolanim. Piedstavuje zplisob, jakym
spotrebitelé nakupuji vyrobky a sluzby pro svou vlastni spotfebu (Mulacova a Mulac,

2013, s. 225).

Predstavuje chovani spojené s hledanim, nakupovanim, uzivanim, hodnocenim a naklada-
nim s vyrobky a sluzbami, které by mélo vést k uspokojeni ptani ¢i potieb spotiebitele.
Zabyva se vynakladanim €asu, penéz a Usili pfi rozhodovani jednotliveii. Nakupni chovani
ovliviiuje poptavku, ktera ovliviluje zaméstnanost, uspéch nékterych odvétvi a zanik ji-
nych. Aby byli prodejci na trhu UspésSni, musi spotiebitele dobfe znat. Musi veédét, jaka
maji pfani, jak uvazuji, jak travi volny cas, co je ovliviiyje atp. Diky pozorovani nakupniho
chovani mohou prodejci snaze predvidat reakce spotiebitelll na reklamu ¢i jiné propagacni
nastroje a umoziuje jim to 1épe chapat zptisob jejich nakupniho rozhodovani (Schiffman a

Kanuk, 2004, s. 14).

3.1 Rozhodovaci nakupni proces

Rizni autofi maji odliSné ndzory na zpisob rozdéleni rozhodovaciho nadkupniho procesu na
jednotlivé faze, kroky. Pro srovnani jsou zde uvedeny c¢tyifazovy, pétifazovy a Sestifazovy

proces nakupniho rozhodovani.

Jesensky (2018, s. 128) popisuje Ctyitfazovy koncept procesu ndkupu, ktery je na obecné
urovni, bez ohledu na produktové kategorie, stejny. Zakaznik, ktery vstoupi do urcité sek-
ce, se nejdiive v rychlosti rozhlédne, aby nasel, co hleda. K lepsi orientaci mu slouZzi navi-
gacni systém prodejny. V dané oblasti za¢ne hodnotit i ostatni okolni vyrobky. Vyznamnou
roli zde hraje design obalu a POP média. Po uchopeni produktu jsou podstatné informace
na obalu. Toto je pouze obecny postup, takze kteroukoliv z fazi lze ptreskocCit a produkt
rovnou vloZit do ndkupniho koSiku. Stale vSak plati ¢tyfi zdkladni kroky procesu, kterymi

jsou: zaznamenani (vSimnuti si), vyhodnoceni, vybér a koupé.

Nékupni rozhodovaci proces rozdéluji do péti fazi napt. Jesensky (2018, s. 128 dle Engel a
kol. 1968), Kotler a Keller (2007, s. 229) a Kenneth E. Clow a Donald Baack (2008, s. 59).
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Prvni fazi je rozpoznani problému, pfani ¢i potfeby na zaklad€ vnitinich a vné&jSich faktort.
Po ziskani dostatecného poctu relevantnich informaci pottebnych k rozhodnuti postupuje
kupujici k hodnoceni alternativ. Poté, co se kupujici rozhodne pro neéktery z produktt, do-
chazi k jeho koupi. Kotler a Keller (2007 s. 235) d¢€li fazi realizace nakupniho umyslu do
péti dil¢ich rozhodnuti o znacce, dealerovi, mnozstvi, na¢asovani a platebni metodé, kte-
rymi maze spotiebitel prochdzet. Poslednim krokem je pondkupni chovani, kdy spotiebitel
béhem uzivani potizeného produktu porovnava hodnotu, kterou mu produkt ptinesl
s pivodnim ocekavanim. Na spokojenosti zdkaznika zavisi, zda se bude nakup v budoucnu

opakovat a zda o ném zékaznik bude pted ostatnimi mluvit pfiznivé, ¢i nepfiznive.

Kenneth E. Clow a Donald Baack (2008, s. 59) zminuji, ze kazdy krok tohoto procesu je
dialezity, nicméné detailn€ se zabyvaji jen vyhleddvanim informaci o produktech a jejich
vyhodnocovanim. Tém vénuji vEtsi pozornost proto, ze piimo souvisi s tvorbou kvalitniho

programu integrované marketingové komunikace.

Zamazalova (2009, s. 85, 89) popisuje kupni rozhodovaci proces v Sesti fazich, pricemz
pétifazovy model doplnila o f4zi odkladani vyrobku. V ptipadé, Ze se spotiebitel rozhodne,
ze dany produkt jiz nebude vyuzivat, miiZze s nim naloZit né€kolika zpisoby. Existuje napfi-
klad moznost zvyhodnéného nakupu nového produktu pii odkoupeni staré¢ho, odlozeného,
nebo ekologickou likvidaci. To firm€ umozni znovu navéazat kontakt se zdkaznikem. Takto
popsany kupni rozhodovaci proces nazyva pravym, komplexnim kupnim rozhodovéanim.
Dodava, Ze obvykle probihd u zbozi dlouhodobé spotieby, které se vyznacuje vyssi cenou
pofizeni a jeho frekvence nadkupu je niZsi. Pfi rozhodovani o ndkupu tohoto zboZi je spo-

ttebitel vice raciondlni a peclivé zvazuje dopady svého rozhodnuti.

I kdyz na sebe vSechny vysSe uvedené taze procesu plynule navazuji, nemusi nakupni roz-
hodovéni provazet vSechny. Spotiebitelé mohou jejich pofadi ménit, nekteré lze sloucit,
jiné mohou byt vynechdny. Je potfeba si uvédomit, Ze kazdy clov€k je osobnost
s individualnimi vlastnostmi, ndzory, postoji a potiebami. ZaleZi rovnéZ i na tom, co naku-
pujeme a o jaky druh nékupu se jedna. Zda jde o prvni, ¢i opakovany nékup. V souvislosti

s nakupnim rozhodovanim lze charakterizovat ctyti druhy nakupu.

Prvnim z nich je extenzivni nakup, kdy kupujici jesté neni zcela rozhodnut o nakupu. Ak-
tivné vyhledava informace, které by mu usnadnily rozhodovéni. VétSinou jde o nakup
drazsiho zboZi, jako je napf. automobil. Dal§im typem je impulzivni nakup, kde argumen-

ty nehraji vyznamnou roli. Jde vétSinou o ndkup mensich produkti, které se z pohledu spo-
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tiebitele pfilis nelisi a o kterych nemusi dlouho premyslet. Jde naptiklad o nakup zmrzliny
v horkém letnim dni ¢i popcornu v kin€. Pro limitovany nakup je typické, ze nakupované
zbozi €1 znacku spotiebitel nezna. Pii ndkupu tak vychazi z obecnych zkuSenosti ¢i do-
mnénky, ze ,,Cim je vyrobek drazsi, tim bude lepsi“. Miize jit napiiklad o nakup baterie.
Dal$im rozhodovacim kritériem muize byt Setrnost k zivotnimu prostiedi, kde jsou rozho-
dujici ekologické ¢i ,,moralni“ aspekty vyzdvihované zejména reklamou. Poslednim typem
je zvyklostni nakup. V tomto piipad¢ spotifebitel nakupuje to, co obvykle. Jde o navykové
chovani, u kterého nedochézi k rozhodovani. Typicky je zejména u nakupu potravin a ta-
bakovych vyrobki. V nékterych ptipadech jde o nakup vyrobkil oblibené znacky, kde hraje

vyznamnou roli loajalita (Bocek et al., 2009, s. 46).

3.2 Modely spotiebniho chovani

Teorie spotiebniho chovani rozliSuje zakladni ptistupy. Mulacova a Mula¢ (2013, s. 226)
vysvétluji chovani jednotlivet ¢i domacnosti pomoci ¢tyt modelti. Prvnim z nich je model
racionalni, ve kterém je na spotiebitele nahlizeno jako na raciondln€ uvazujici osobnost,
kterad se chova na zaklad¢ zasad ekonomické efektivnosti. Zvazuje naptiklad vztah mezi
cenami a piijmem. Spotiebitel v téchto modelech kalkuluje bez vlivu emoci, osobnich,
spolecCenskych a ostatnich vlivli. Dale Koudelka (2006, s. 6) dodava, ze tento model vy-
chézi z predpokladu plné informovanosti spotiebitele o veskerych parametrech vSech vari-

ant. Spotiebitel je schopen si vytvoftit algoritmus rozhodovéni, ktery védomé dodrzuje.

Psychologicky model vysvétluje chovani spotiebitele jako vysledek psychickych faktori.
Tyto modely vychazi z behavioralniho a psychoanalytického ptistupu. Behavioralni ptistup
povazuje vnitini duSevno ¢lov€ka za nepoznané. Je zaloZen na pozorovani chovani spotie-
bitele a jeho reakci. Casto se vychazi z ptedpokladu, Ze chovani je naudeno ve vazbé na
jiné podnéty. Psychoanalyticky ptistup k chovani spotiebitele je zalozen na hlubsich moti-
vacnich strukturach, na Freudové ueni o vzajemném ptisobeni védomi a podvédomi (Mu-
lacova a Mulac, 2013, s. 226). Lidské jednani je z deviti desetin motivovano nevédomim,
respektive predvédomim a pficiny chovani ziistavaji skryty. Pouze jedna desetina je uveé-
domovana (Zamazalova, 2009, s. 71).

Ttetim ptistupem jsou modely sociologické, které se zakladaji na socidlnim prostiedi a
jeho pisobenim na rozhodovani spotiebitele, na vymezeni riiznych socidlnich roli a na

vyznamnosti nékterych socialnich skupin. Tyto modely sleduji vliv prostfedni na spotiebi-
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tele a jeho odraz v ndkupnim chovani. Piikladem mtze byt vliv modnich trend (Mulacova

a Mulac, 2013, s. 226).

Komplexni model uvazuje o vzajemném plisobeni rtiznych vlivi a faktort, které jsou pro-
vazané. Jsou vétSinou zalozeny na podrobném rozpracovani predispozic a vlivii na zaklad¢
modelu Podnét — Odezva, oznadovany ¢asto jako model Podnét — Cerna skiiiika - Odezva
nebo model Cerné skinky spotiebitele. Za Eernou skiifiku je povazovana mysl spotiebite-
le, na kterou ptisobi vlivy vnéjSiho prostiedi a marketingové nastroje prodejce. V Cerné
skfince probihaji procesy, které spolu s predispozicemi jedince ovliviiuji nakupni rozhodo-
vani (MulaGova a Mulag, 2013, s. 227). Cernou skifitku véetng jednotlivych predispozic

popisuje i Koudelka (2006, s. 7-11).

3.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kazdy jedinec se vyznacuje specifickym chovanim, které rovnéz ovliviiuje jeho nakupni
chovani. Dle Mulacové a Mulace (2013, s. 225) ma na chovani a rozhodovani spotiebitele
vyznamny vliv jeho prostiedi, osobnostni a psychologické rysy, zajmy, povolani a rodinné
pomeéry. Kotler a Keller (2007, s. 310) déli tyto faktory na kulturni, spolecenské, osobni a
psychologické. Ve své dalsi knize pak tito autofi (Kotler a Keller, 2013, s. 209) rozsituji
tyto faktory jeste o faktory situacni.

3.3.1 Kulturni faktory

Kulturu 1ze definovat jako soubor pfani, hodnot, postojii a chovani, které jedinec piejima
nejen od rodiny, ale 1 Skoly, cirkve a dalSich spolecenskych instituci. Kultura mé na chova-
ni spotfebitele vyznamny vliv (Kotler a Keller, 2007, s. 311). Stim souhlasi rovnéz
Schiffman a Kanuk (2004, s. 404), ktefi povazuji kulturu za silny faktor, ktery uspokojuje
osobni, fyziologické a socialni potfeby napfic spolecnosti. Déle Kotler a Keller (2007, s.
312) upozoriiuje, Ze tato skupina faktort kromé kultury zahrnuje jesté subkulturu a spole-
¢enskou tfidu. Subkulturu tvoii mensi skupina lidi, kterd sdili stejné hodnoty, zkuSenosti a
zivotni situace. Dle Mulacové a Mulace (2013, s. 229) se subkultura buduje na narodnost-
nich, rasovych, nabozenskych, vékovych, geografickych, profesnich a genderovych zékla-
dech. Spolecenské tfidy pak popisuji jako oteviené, pomérné trvalé skupiny sdilejici stejné
hodnoty, z4jmy a chovani. Pfislusnost k t¢émto tfiddm se odviji od vzdé€lani, zaméstnani,
pfijml a majetku. Vyznacuje se preferenci urcité trovné sluzeb, spotiebou vybranych pro-

duktii, vybavenim domacnosti, lokalitou bydlisté ¢i zplisobem traveni volného ¢asu.
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3.3.2 Spolecenské faktory

Kazdy jedinec je soucasti SirSiho socialniho prosttedi, pfichdzi do kontaktu s riznymi lidmi
a je ovliviiovan socidlnimi predispozicemi. Seskupeni lidi mize byt nahodné, nebo mohou
mit spolecny cil, v takovém piipadé se hovoii o davu. Pro spotiebni chovani jsou vsak vy-
znamng&j$i mensi socialni skupiny sdilejici stejné hodnoty a udrzujici vzéjemny kontakt.
Clenové téchto skupin jsou si védomi piislusnosti ke skuping a odli$nosti od jinych skupin.
Tyto skupiny Ize délit na primarni a sekundarni. V primarnich skupinach existuji mezi Cle-
ny tésné vazby, divéra a Casty kontakt. Jde o rodinu, ptatele, spolky, bratrstva. Sekundarni
skupiny se vyznacuji neosobnim, zprostiedkovanym stykem a velkym poc¢tem ¢lenti. Patii
sem politické strany, socidlni tfidy, profesni ¢i nabozenské organizace. Skupiny lze téz
délit na formalni a neformalni. Formalni skupiny maji vymezenou strukturu a ¢lenstvi vy-
zaduje splnéni vstupnich pozadavki. Jde napt. o spolky, politické a profesni organizace.
Neformalni skupinu piedstavuje rodina, pratelé a spolecenské tiidy (Mulacova a Mulac,

2013, s. 231).

Vyznamny piimy i nepfimy vliv na chovani spotiebitele maji referenc¢ni skupiny, které
slouzi zejména jako zdroj informaci. (Kotler a Keller, 2007, s. 314). Primarni socialni sku-
pinou je rodina. Zamazalova, (2009, s. 125) se zabyva spotiebnim chovanim v zivotnich

cyklech rodiny a rozdélenim nékupnich roli mezi jednotlivymi ¢leny.

3.3.3 Osobni faktory

Osobnostni vlastnosti jako je veék, faze Zivota, zaméstnani, osobnost, sebepojeti, ekono-
micka situace a Zivotni styl vyznamné ovlivituji chovani spotiebitele (Kotler a Keller,

2007, s. 319).

VEk 1 Zivotni faze spotiebitele maji vliv na strukturu potiteb a zplsoby jejich uspokojeni.
S vékem souvisi mira Zivotni zkuSenosti, zdravotni stav, stadia cyklu rodiny a rizné druhy
aktivit. Vybér a nadkup zbozi je z velké miry ovlivnén zamé&stnanim spotiebitele. Ekono-
micka situace ovliviiuje ndkupni rozhodovani a je déna velikosti pfijmu, cenami statkii,
cenovou hladinou (Mulacova a Mulac, 2013, s. 233). Kotler a Keller (2007, s. 321-324)
pomeéiuje zivotni styl charakteristikami, oznac¢ovanymi zkratkou AIO (Activities, Interest,
Opiniens). Osobnost jedince je dana fyzickymi a psychickymi vlastnostmi. Je dana mirou
samostatnosti, spolecenskosti, ptizplisobivosti, dominance, svédomitosti, agresivity apod.
Pro ucely marketingu jsou Casto vytvafeny tzv. typové osobnosti. Sebepojeti vyjadiuje

predstavu ¢loveka o sobé samém.
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3.3.4 Psychologické faktory

Z psychologickych faktorti je dle Mulacova a Mula¢ (2013, s. 233) potieba sledovat
zejména motivaci, vnimani, uceni a postoje, které ovliviuji reakce spotiebitel. Zakladni
motivacni jednotkou lidského chovani jsou potieby, které se d€li na primarni a sekundarni
a jsou prehledné zndzornény v Maslowové hierarchii potieb. Odlisné reakce lidi na podné-
ty jsou dany vnimanim a pozornosti. Vnimani ptedstavuje proces vybéru, tfidéni a interpre-
tace danych informaci. Zahrnuje jak védomou tak nevédomou selekci a posileni ¢i potlace-
ni informaci. Uceni pfestavuje ziskdvani informaci, pfemysleni a nabyvani zkuSenosti.
Postoje navazuji na proces uceni se a piedstavuji pfiznivé ¢i nepfiznivé vztahy

k jednotlivym objektiim. Pfedmétem postoje mohou byt produkty, lidé, udalosti a prozitky.

3.3.5 Situacni faktory

Dle Zamazalové (2009, s. 97) lze n&které z téchto faktorii ovlivnit a jiné nikoliv. Jako pfi-
klady situacnich faktorti uvadi kondici spotiebitele, nedostatek ¢asu k nakupu, sezoénnost,
naladu, mnozstvi finan¢nich prosttedkil, vyprodani produktu ¢i dopravni zacpu. Tyto situa-
ce pusobi na chovani i vnimani spotiebitele a mohou zpusobit nepfedvidatelné chovani a

rozhodovani.

Turcinkova et al. (2007, s. 15) k témto faktorim jesté ptidavaji naro¢nost tkolu, denni do-
bu, spolecenské okoli, udalosti v minulosti i budoucnosti, neCekané zmény prosttedi (zme-

ny v infrastruktuie a obchodnich sitich).

Bartova et al. (2007, s. 100-101) d¢€li vySe uvedené situacni vlivy do téchto skupin: fyzické
okolnosti, socidlni okolnosti, casové okolnosti, druh ukolu, ptedchozi stavy a neocekavané

zmény prostredi.
Solomon (2002, s. 64) povazuje za nejvyznamnéjsi situacni vlivy fyzické prostiedi a Caso-
vou tisenl. Do fyzického prostiedi patii interiér, osvétleni, hudba, ving, teplota. Mezi fakto-

ry Casu fadi denni dobu, ro¢ni obdobi a Cas, ktery ma zédkaznik na nakup.
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4 MERCHANDISING

Diky merchandisingu vyjadiuje produkt svou osobitost, odliSuje se od konkurence, utvari
nakupni atmosféru v prodejn¢, vzbuzuje zakaznikovu pozornost a stimuluje poptavku. Jeho
cilem je ptildkat zdkaznika do prodejny, zajistit, aby se citil pfijemné, zdrzel se co nejdéle,
nakoupil co nejvice a svou ndvstévu v budoucnu zopakoval. Pelsmacker et al. (2003,
s. 426) povazuji merchandising za: ,prezentaci zbozi a znaCek a jejich usporadani
v regélech.”

Prostfednictvim merchandisingu lze do zna¢né miry ovliviiovat a ménit chovani zékaznik.
Na rozdil od tradi¢nich forem marketingové komunikace, jakou je naptiklad reklama, pi-
sobi merchandising na vSechny lidské smysly (Posner, 2011, s. 158-160). Vysekalova
(2011, s. 60) popisuje, Ze tlohou Merchandisingu je zajistit, aby se spravné zbozi nachdze-
lo ve spravny ¢as, na spravném miste, za spravnou cenu. Dle JuraSkové et al. (2012, s. 134)
umoznuje zvySovani prodeje prostfednictvim atraktivniho uspotfadani a stylingu vystavo-
vaného zbozi v prodejnach. Dle Porsnera (2011, s. 158-160) byva vétsSinou podporovan
dal$imi komunika¢nimi kandly a snazi se o zachovani, udrzeni a podporu image spole¢nos-

ti. U fetézového typu prodejen by mél byt ve vSech prodejnach podobny ¢i totozny.

4.1 Prezentace zbozi v prodejnach

Ebster a Garaus (2011, s. 81) zminuji, ze kvili velké nabidce riznych produktl je rozho-
telé jsou Casto nabidkou natolik pifehlceni, Ze se nedokdZou rozhodnout a odejdou radéji

bez ndkupu. Tomu se vSak lze vyvarovat vhodnym rozmisténim zboZi.

Varley (2006, s. 188) popisuje, Ze rozmisténi zbozi je z velké miry uréeno druhem zbozi a
jeho koneénym vyuzitim. Casto je viak zbozi uspotadano dle jeho vlastnosti, barvy, veli-
kosti ¢i cenové urovné. Je potieba jej umistit vzdy dle n¢jaké logiky. Jako piiklad uvadi

obchod s elektronikou, kde je zbozi umisténo podle technické sloZitosti.

Vhodné umisténi zboZzi ma za cil poskytnou jasny a srozumitelny uceleny obraz celého
obchodu tak, aby zdkaznici snadno nasli, co hledaji. Zplisob rozmisténi je samoziejme za-
visly na sortimentu obchodu. Obchody s textilem déli své zbozi dle znacek, barev a vSe
vzestupné dle velikosti. U potravin je tieba brat v potaz datum spotiteby (Varley, 2006,
s. 188).
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Zamazalova (2009, s. 178) popisuje zasady umistovani zbozi vychazejici z prizkumu
o pohybu a chovani spotiebitelti v obchodech. Tato studie d€li prodejnu na atraktivni a
neatraktivni mista. Pfi¢emz prodejce musi vyuzit vSechny. Do neatraktivnich mist se umis-
tuje zbozi, které si zdkaznici planuji koupit (nezbytné zbozi). Do atraktivnich mist prodejci
umistuji zboZi s vysokou marzi, nebo to, které potiebuji doprodat. Casto jde o zbozi im-
pulzivni koupé. Atraktivni zéna je u pokladen na hlavnich trasach mezi regaly a v ¢ele uli-
¢ek. Neatraktivnimi zénami jsou prostory u vstupu, ve slepych ulickach, v rozich prodejen
a v dolnich a hornich ¢astech regali.

Barta et al. (2009, s. 217) vyzdvihuje vyznam vysky umisténi zbozi v regalech. Pokud za-
kaznik nema preference vici urcité znacce, je nejprodavanéjsim zbozi umisténé ve vysce
o€, tj. pfiblizné 1,5 metru.

Cimler et al. (2007, s. 235-236) popisuji nejcastéji pouzivané prezentacni techniky. Témi
jsou vertikalni, horizontalni, oteviend, tematicka prezentace, prezentace zivotniho stylu,

prezentace piibuzného zbozi a prezentace v blocich.

4.2 Podpora prodeje a POP/POS

Zamazalova (2009, s. 203) definuje podporu prodeje jako jistou vyhodu, ktera se spotiebi-
teli dostava se zakoupenim daného produktu a ktera podnécuje zdkaznika ke koupi. Podle
Mullina (2010, s. 1) Ize diky podpote prodeje budovat dlouhodobé ziskové vztahy se za-
kazniky. Podpora prodeje stimuluje spotiebitelské vzruseni, reakce maloobchodli a odmé-
ny velkoobchodli. Podpora prodeje je podle Bocka et al. (2009, s. 23) realizovana ve dvou
formach: ve formé sluzeb a hmotnych produktti (POP/POS materidly) a sluzeb na podporu
prodeje (ochutnavky, vérnostni programy, soutéze). PfiCemz obé& tyto formy na sebe nava-

zuji. Barta et al. (2009, s. 201) mezi aktivity na podporu prodeje fadi:

e in-store,

e ochutnavky a demonstrace,
e programy loajality,

e specialni akce,

e spotiebitelské soutcze.

Zamazalova (2009, s. 208) vysvétluje zkratky POP (Point Of Purchaise) a POS (Point Of
Sales) jako pojmy, které v podstaté vyjadiuji totéz. POP piedstavuje misto nakupu

z pohledu zakaznika, POS predstavuje misto prodeje z pohledu obchodnika. Pod oznace-
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nim POP/POS materialy se skryvaji veskeré polepy na sténéach i na zemi, stojany, oznaceni
regalt, displeje apod.

Dle Bocka (2009, s. 21) maji POP prostiedky silny vliv na image znacky a produktu, zaro-
ven vSak informuji i o postojich a filozofii firmy. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 89) rov-
néz povazuji POP/POS materidly za u¢inny marketingovy nastroj. A to zejména proto, ze
30 % nékupu si zadkaznici planuji pfedem, avSak zbyvajicich 70 % piedstavuje neplanova-

né nakupy, které Ize pomoci POP/POS materialt ovlivnit v misté prodeje.

Barta et al. (2009, s. 220) povazuji za POP/POS souhrnn¢ vSechny materialy na prodejné,
jejichz hlavnim ukolem je informovat zdkazniky a navést je k ur€itym vyrobkim. Tyto
materialy pak déli na tiskové materialy (samolepky, letdky, plakaty), 3D materialy (nafu-
kovaci makety, darkové predmeéty, svételné reklamy), sekundarni umisténi vyrobkl a mer-

chandisingové dopliky.

Bocek et al. (2009, s. 76) doporucuje pii vyuziti POP aplikaci vyuzivat digitalni média
jako informacni kandl pro novinky ¢i slevy. POP materidly by zakaznikim nemély preka-
zet a mély by plsobit v emocni 1 informacni roviné. Umisténi POP by mélo vychazet
z pohybu cilovych skupin po prodejné a respektovat pravidlo ,,vySky oc¢i“. Prodejci by si
m¢eli dat pozor na ¢aste¢nou vyprodanost propagovanych vyrobkii. Dale doporucuji vyuzi-
vat letaky dal$imi pfidavnymi zptsoby (vkladana inzerce). Pii pfemistovani zbozi, které
muze negativné pusobit na zakaznika, doporucuji tvofit navigacni systém, ktery by mohl
byt zaroven prostfedkem komeréni komunikace. Déle radi digitdlni média vyuZivat jako
informacni kanal pro novinky ¢i slevy. Lépe vyuZzivat dekoraci nad regély tak, aby poutaly

pozornost, a ke zptijemnéni nakupu doporucuji vytvaret specidlni ,,emocni zony*.

4.3 Nakupni prostiedi a atmosféra

Tvoti nehmotny prvek obchodniho provozu. Byva rozhodujici pii vybéru oblibené ob-
chodni jednotky a ovliviiuje zdkaznikovo vnimani a hodnoceni obchodni jednotky. Lze ji
definovat jako soubor vlivil plisobicich védomé i nevédomé na zakaznikovy smysly béhem
celého ndkupniho procesu. Nelze ji tvofit, hodnotit ani zkoumat jako celek. Je potieba
sledovat jednotlivé prvky. Na zakaznika vSak puasobi vSechny prvky atmosféry soucasné
(Mulacova a Mulac, 2013, s. 424). Tito autofi dale rozeznavaji vnéjsi a vnitini prvky na-

kupni atmosféry, které se li§i zejména svou funkci v obchodni jednotce.
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4.3.1 Vnéjsi prostiedi

Vytvati zdkaznikiv prvni dojem. Jeho hlavni ulohou je upoutat pozornost zékaznika a na-
lakat jej ke vstupu do prodejny. K rozhodnuti zda vstoupit, ¢i nikoliv staci zdkaznikovi
vetSinou par vtefin. Mélo by byt v souladu s interiérem. Vnéjsi prostiedi tvoii dle Mulaco-

vé a Mulace (2013, s. 423):

e Architektura prodejny
e Vstup

e Parkovaci mista

e Oznaceni a nazvem

e Vyloha
Architektura prodejny

Celkovy vzhled stavby putsobi jako stimul jiz z velké vzdalenosti a 1aka zakaznika blize,
kde na n¢j mohou pisobit dalsi stimuly. Dle architektury lze zdlraznit velikost prodejni
plochy, nabizeny sortiment a Uroven kvality a cen. Architektura prodejny by méla byt
v souladu s charakterem okolni zastavby a neméla by narusovat celkovy raz lokality (Mu-

lacova a Mulac, 2013, s. 424).

Ukolem architektury je dle Varley (2006, s. 165) vysilat zpravy $iroké vefejnosti a upoutat
pozornost spotiebitele, ktery by mohl mit zdjem o produkty nabizené v této prodejni jed-
notce. Zakaznik by mél byt schopen dle ur¢itych prvki rozpoznat, Ze jde o obchod, kam by
chtél jit nakoupit.

Tranzitni zona

Jde o oblast kolem vstupu, kterd pfivadi zdkaznika do prodejny. Vhodné konstruované
vstupy maji za cil zptijemnit zdkaznikovi cestu, umoznit snadny vstup a usnadnit zdkazni-
kovi orientaci v prostoru. Vstup do prodejny by nemél obsahovat Zadné zabrany, jako jsou
naptiklad schody ¢i Spatné€ oteviratelné dvetre (Cimler et al., 2007, s. 230). Dle Hammonda
(2005, s. 121) jde o prostor, ve kterém lze na zdkaznika udé¢lat dojem a ovlivnit ho
v rozhodovani zda jit, ¢i nejit dovniti prodejny. Pokud je prodejna prazdnd, zédkaznik dal
neptjde ze strachu, Ze by byl sttedem pozornosti. Pokud je pfeplnénd a neuspotradand, zne-
snadiuje zdkaznikovi vstup a od ndvstévy jej odrazuje. Underhill (2002, s. 163), odbornik

na chovani lidi v prodejnach, zminuje tzv. ,,faktor kontakti pozadi*“. Podle kterého se lidé
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neradi zdrzuji tam, kde se o né otiraji ostatni zakaznici. I kdyz v tranzitni z6n€ to miize

predstavovat vyhodu, nebot’ jsou lidé nuceni rychleji postupovat dovnitf.

Ebster a Garaus (2011, s. 60-62) vytvoriili navod ke zptijemnéni vstupu. Dle né¢j musi byt
jasn¢ a spravné vyznacen vchod dovniti obchodu. Vstupu by nemély branit zadné bariéry.
At uz psychologické ve form¢ neprithlednych dveti, kdy zdkaznik nevi, co mtize ocekavat
uvniti, nebo fyzické bariéry napiiklad v podob¢ schodu, které zatézuji seniory, osoby se
zdravotnim postizenim ¢i zdkazniky s kocarky. Dale doporucuji pouzivat vitaci napisy na
vstupu jako napftiklad ,,Skrze tyto dvete prochazeji nejkrasné;jsi lidé na svéte™, které vyvo-
lavaji v zakaznicich pozitivni prvni dojem. Stejné tak pot&si zpravy na vystupu ,,St’astnou
cestu domi.* V neposledni fad¢€ by mél zékaznik mit ptehled o celém obchodu jiz pii vstu-
pu. Autofi doporucuji vyvarovat se regaliim vysokym az po strop a nahradit je niz§imi sto-
ly a policemi pro lepsi prezentaci zbozi. Pokud do prodejny vede vice vchodl, mély by byt
vSechny povazovany za hlavni, stejné¢ vyznamné, aby se zékaznici citili stejné vitani, bez

ohledu na to, kterymi dvefmi vstoupi.
Parkovani

Zakaznici si vybiraji prodejny dle kapacity parkovacich mist, vzdalenosti parkovisté od
vstupu do prodejny, bezpecnosti, cen¢ parkovného a orientaci na parkovisti. Parkovani by
pro zédkaznika mélo byt co nejpohodIngjsi. Dle Ebster a Garaus (2011, s. 54-55) by m¢lo
vhodné parkovisté obsahovat specidlni parkovaci mista pro t¢hotné zeny, rodiny s détmi a
dle zédkona 1 pro osoby se zdravotnim postizenim. Doporucuji vyuzivat varovna znaceni
vSude, kde je to mozné. Naptiklad ,,rezervované misto — prosim nechte toto misto pro na-
stavajici maminky.” Parkovist¢ by mélo byt osvétleno pro vétsi bezpecnost zakazniki.
V neposledni fad¢ doporucuji vyznacit ulicky a parkovaci zény pro usnadnéni nalezeni

zaparkovaného vozu.
Oznaceni a napisy

Hlavnim smyslem napisti a oznaCeni prodejen je zejména identifikace obchodni jednotky.
Informuji kolemjdouci o spolec¢nosti (ndzev, logo) a o nabizeném sortimentu (potraviny,
1ékérna, drogerie, apod.) Népisy by mély byt pravdivé a dobte viditelné, dokonce i ve tmé.
Na zakaznika plisobi neustdle (Cimler et al., 2007, s. 232). Varley (2006, s. 169) popisuje
Ctyfi typy napist. Prvni z nich slouzi zdkaznikiim k nalezeni hledané¢ho zbozi. Oznacuji
jednotlivé tseky. K oznaceni doporucuje vyuzit obrazky. Druhym typem jsou napisy in-

formujici o organizac¢ni politice, jako naptiklad o moznosti vraceni zbozi. Tretim typ napi-
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st vede zdkazniky ptes zbozi. Znaci rizné znacky, ceny a dalsi specifika. Ctvrtym typem

jsou napisy souvisejici s propagaci, jako jsou plakaty, bannery a dal§i POS materialy.

Vsechny typy se daji pouzivat v rozlicnych barvach, velikostech, fontech a designu. Mo-
hou svitit, byt osvétlené, €1 nikoliv. Mohou byt statické i dynamické. V kazdém piipadé je
vSak zapotiebi udrzet rovnovahu mezi piehlednosti poskytovanych informaci, aby prodejni
prostfedi nevypadalo neptfehledné a rusivé (Varley, 2006, s. 169). Prodejnu je zapotiebi
oznacit tak, aby byla jiz z dalky dobie viditelna. Je tedy potiebné vyuzivat dobie Citelné
napisy, které¢ je mozné piecist béhem né¢kolika vtefin. Pokud v nazvu chybi pismena, ne-
sviti n¢které zarovky, ¢i je jinak poskozen, je nezbytné jej odstranit (Hammond 2005,

s. 124).
Vyloha

Dle Hammonda (2005, s. 168) ma vyloha tii zékladni ulohy. M4 zdkaznika zaujmout a
prohloubit jeho zvédavost. Pfi¢emz musi byt mozné ji ,,precist do péti vtefin. Dale musi
informovat o nabizeném zbozi v obchod¢, a to pomoci jednoduchych tdernych sdéleni.
V neposledni fad¢ piinasi inspiraci. Dle Mulacové a Mulace. (2013, s. 424) je velkou vy-
hodou, Ze na kolemjdouci piisobi 24 hodin denné€. Do vylohy se vétSinou umistuje zbozi,
které utvati celkovou predstavu o obchodu. Vystavuji se produkty ptinaSejici obchodnikovi
vetsi vynosy, zbozi vyvolavajici impulzivni nakup a nemelo by se zapominat ani na akéni
nabidky a slevy. Hammond (2005, s. 120) dodava, ze zbozi nabizené ve vyloze by mél
zakaznik pti vstupu do prodejny snadno najit. Doporucuje toto zboZzi umistit u zadni stény,
na misté dobte viditelném od vchodu. Zékaznik tak musi projit celou prodejnou a pravdé-
podobnost, Ze koupi 1 dalSi zbozi roste. Ebster a Garaus (2011, s. 57) povazuji atraktivni
vylohy za efektivni a ne ptili§ ndkladny nastroj, kterym si prodejce ziska pozornost zdkaz-
nika a pfilaka jej do prodejny. Déle popisuji, Ze dobry dojem z vylohy mohou pokazit ne-
vhodné rekvizity, Spatné osvétleni, nedostatek vystavené¢ho zbozi ¢i naopak preplacana
vyloha. Spatnym dojmem rovnéZ ptisobi vyloha $pinava ¢i dlouho nezménéna vyloha. Pro-
to je tfeba mit strategicky plan Casovych a tematickych zmén. Sezénni zména Ctyiikrat do
roka je minimum. (Bailey a Baker, 2014, s. 13) konstatuji, Ze u vétSich mdédnich korporaci
se méni vylohy po 5-8 tydnech, pficemz po 1-2 tydnech dochdzi k drobnéjsim zménam,

kdy jsou vyménény jen nckteré produkty, a téma vylohy zlistava stejné.
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4.3.2 Vnitini prostredi

Pro vytvoteni pfijemného prostfedi pro zdkazniky pouzivaji obchodnici prostfedky, které
skrze podvédomi a smysly ovliviiuji jejich uvazovani. Zakazniky je tfeba v prodejné udrzet
co nejdéle, nebot’ ¢im vice Casu zde stravi, tim pravdépodobnost nakupu roste (Varley,
2006, s. 166). Vyznamnym cinitelem, ktery vytvaii pfidanou hodnotu nabizenym produk-
tim je atmosféra prodejny. Ta vzbuzuje pozornost, sd€luje spotiebiteli jisté informace a
vyvolava vzruSeni. Je tvofena mnoha prvky, které jsou dle Zamazalové (2009, s. 211)
vSechny nemén¢ dilezité. Ebster a Garaus (2011, s. 62) mluvi o dualezitosti zasdhnout
vSechny smysly. Pficemz potencidl ovliviiovani zakaznikl skrze vSech pét smysla je velmi
vysoky. VSichni lidé v prodejné véetné personalu jsou vystavovani stejnému pusobeni.
Pticemz pravé persondl je jednim z klicovych prvkl pfijemné atmosféry, nebot’ je stalé
v kontaktu se zdkazniky. Na smyslovy marketing se zamétuje rovnéz Bocek et al. (2009,
s. 49-50). Jeho ulohou je podnitit spotiebitele k nakupu a upevnit jejich vztah ke znacce a
obchodu. Smyslovy marketing déli na vizualni, sluchovy, ¢ichovy, chutovy a hmatovy
marketing. Pojednava o iizkém propojeni vSech péti smysli.

Samotné vnitini prostiedi prodejny zahrnuje dle Cimlera et al. (2007, s. 233) tyto prvky:

e Osvétleni

e Barva
e Hudba
e Viné

e Dispozi¢ni uspofadani
Osvétleni

Spravné nasviceni vystavenych produkti mize ptildkat pozornost zdkaznikl. Proto je di-
lezité vhodné¢ zvolit nejen intenzitu, ale 1 barvu svétla. Dle Cimlera et al. (2007, s. 233) je
nezbytné osvétleni pfizplsobit velikosti a celkovému feSeni prodejny. Je tfeba dbat na
osvétleni vyloh, pultl, regéld, zbozi, ndpisii a ceduli. Pfizplsobit jej ostatnimu zafizeni,
barvam a pozadavkiim na prodavané zbozi. Dle JaneCkové a Vastikové (2000, s. 147) by
pfi projektovani osvétlovani méla firma nejdiive myslet na bezpecnostni piepisy a skutec-
nost, ze hra svétla a stinii utvaii atmosféru prodejny a ovliviiuje vzhled. Volbu o zpisobu a
intenzité osvétleni ovliviiuji barevnost interiéru, intenzita denniho svétla, povaha poskyto-

vaného zbozi a sluzby, odrazy, odlesky, lomy svétla, arovenl vidéni a v neposledni fadé¢
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ocekavani zakaznikl. Dal§imi faktory jsou udrzba, tGspora elektrické energie a nezaddouct

tepelné efekty.
Barva

Barvy mohou evokovat radost, Stésti, ale i smutek a depresi. Zdravy Cloveék je schopen
rozpoznat ptiblizné 2000 odstint barev. K vyvolani atmosféry bezpeci, klidu a souladu je
vhodné pouzit barvy sousedici v barevném spektru. Ke vzbuzeni pozornosti naopak barvy
kontrastni. Je vSak nezbytné zachovat jednotny styl upoiadani barev sousedicich prostor.
Malé intenzita svéta v kombinaci s teplymi barvami (zZluta, oranzova, rtizova) vzbuzuje
pocit klidu a ptivetivého prostiedi. Studené barvy (modra, zelend) s malou intenzitou svét-
la zanikaji, zatimco pfi vysoké intenzité¢ svétla pisobi pfitazlivé a vyvolavaji pocit Cer-
stvosti (Janeckova a Vastikova 2000, s. 148). Barvy mohou ovlivilovat vnimani hmotnosti,
velikosti, plochy a objemu. Velikost pfedmétu ¢i mistnosti se jevi jako mensi ¢i vétsi podle
toho, zda jsou prevladajici barvy svétlé ¢i tmavé. Napiiklad modra plocha ptisobi mensi
nez totozna zlutd plocha. Dle barevnych odstinti a jejich sytosti se predmét mize zdat tézsi
v krabici tmavé a syté barvy a leh¢i v krabici s vybledlou barvou. Barvy mohou vyvolat
vice ¢1 méné intenzivni a pfijemné emocni reakce. Napt. v Cervenych prostorach lidé vice
riskuji. Rtizova barva ma zklidijici efekt. Prodejny nabizejici sluzby a produkty vyzadu-
jici pred koupi &as na rozmyslenou vyuZivaji studenych &i pastelovych barev. Cervené od-

stiny vyvolavaji vice tizkosti nez odstiny modré a zelené (Bocek et al. (2009, s. 51-52).

Ebster a Garaus (2011, s. 129) uvadi tabulku barev a jejich asociaci. Kazdy vSak barvy
vnima subjektivng, tabulka proto nemusi ptedstavovat Zadné dogma. Jinak je vnimaji mla-
dsi a star$i lidé, muZi a Zeny €1 zapadni a vychodni zemé.

Tab. 1. Barvy a jejich asociace (Ebster a Garaus, 2011)

Barva Asociace

Bila Cistota, jemnost, chlad, pozitivni asociace

Cerna Negativni emoce, smutek, nestesti, elegance, kvalita, vykon
Zluta Cerstvost, vitalita, teplé a piijemné prostredi

Zelena Ptiroda, nadéje, klid, relax, Cerstvost, zdravi, svoboda
Modra Klid, krasa, bezpeci, harmonie, pratelstvi, vstficnost, pohodli
Cervena | Vzruseni, laska, stimulace, vasefi, hnév, sila, agrese
Oranzova | Dostupnost, neformalnost, energie

Hnéda Stabilita, bezpeci, dievo, stromy, zemé
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Zlata Elegance, exkluzivita, bohatstvi, moc

Stifbrna | Zenskost, chlad, nepfistupnost, jednoduchost, vzdalenost, slavnostni

Hudba

Hudba na prodejnach mtze ovliviiovat chovani zdkaznika a piisobit na jeho city. Vyvolava
urcité predstavy a atmosféru. Méla by ptitahovat zakaznikovu pozornost k urcité kategorii
zbozi a zvyraznovat zaméteni prodejny. V prodejnach bez hudby travi zdkaznici méné ca-
su, jsou vice stresovani, maji horSi naladu a neobraci se tak Casto na personal prodejny
(Bocek et al. 2009, s. 54). Dle vyzkumi, které popisuje Vysekalova (2011, s. 68), bylo
prokézano, ze pokud hraje v prodejné hlasitd hudba, travi v ni zédkaznici méné Casu, nez
kdyby v ni hrala hudba ticha. Ptfi pomalé hudbé se zékaznici pohybuji po prodejné pomale-
ji a utrati tak vice penéz. Pfi klasické hudbé na prodejné nakupuji zdkaznici spiSe drazsi
zbozi. Lindstrom (2009, s. 150) dodava, ze mimo to potlacuje klasicka hudba vandalismus
1 pocet kradezi.

Bocek et al. (2009, s. 49) popisuje, jak zédkaznici pti poslechu zndmé a popularni hudby, na

rozdil od klasické hudby, utraci za ndkupy vyssi ¢astky a nakupuji vice impulzivné.

Hudbu lze v prodejné zajistit n¢kolika zplsoby. Jednou z nich je vyuziti radia, kde vSak
nelze ovlivnit, jakd hudba bude hrat. Navic je zde vysilano mnoho reklam. Dale I1ze zakou-
pit CD ¢1 MP3, se kterymi je vSak spojena povinnost platit poplatky za autorska prava.
VyuZit lze 1 vlastni in-store radia, které umoznuji ovlivnit vybér hudby a ptidat vlastni re-
klamu ¢i zajimavé informace pro zakaznika (Ebster a Garaus, 2011, s. 120).

Viiné

Vysekalova (2011, s. 64) upozoriiuje prodejce, aby se vyvarovali neptijemnym zapachiim a
soustiedili se zejména na viné souvisejici se sortimentem, které vzbuzuji v zdkaznicich
pozitivni pocity. Viné tedy mlZe nejen odstranovat zapach, ale miize byt i nastrojem odli-

Seni se od konkurence. Diilezita je vSak i zvolend intenzita viné.

Provozovatelé prodejen prostfednictvim vini lakaji spotiebitele do prodejnich mist, kde
vytvaii specifickou atmosféru. Dle zkuSenosti mohou viin€ ladici s tématem ¢i vyrobkem
ozivit prodejnu a ptispet k pozitivnimu hodnoceni mista i vyrobkl, které se zde nachazi.
Dle studii mohou difiize viini ovlivnit strdveny €as i hodnoceni tohoto ¢asu v prodejnach

(Bocek et al., 2009, s. 54).
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Dispozi¢ni usporadani prodejny

Vhodné dispozi¢ni usporadani obchodni jednotky tvofi vhodné podminky pro nakupovani
a naldkani zakaznika k ndkupu v misté prodeje. Jde o rozmisténi hmotnych prostfedka
v prostoru, které je pro kazdou obchodni jednotku specifické a kterymi se tato jednotka
stava charakteristicka ¢i jedinecnd (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 400). Usporadani prodejni
jednotky zavisi prevazné na obchodnim sortimentu a jeho rozmanitosti. Je omezeno velikosti a
strukturou prodejniho mista (Varley, 2006, s. 189). Rozmisténi prodejny by mélo byt peclivé
zvazeno a promysleno, aby byl prostor vyuzit co nejefektivnéji a s minimalnimi naklady. (Mu-

latova a Mulac, 2013, s. 400).

Prazské a Jindra (2002, s. 657) déli strukturu plochy na hlavni a pomocné plochy. Hlavni-
mi plochami jsou prodejni mistnosti vyrobkil a mistnosti pro poskytovani sluzeb. Pomoc-
nymi plochami pak jsou napftiklad technické a tiklidové mistnosti, plochy pro piijem zbozi,

sklad ¢i kancelare.

V praxi se setkavame se Ctyfmi zakladnimi typy dispozi¢niho uspotfadani (Mula¢ova a Mu-

lac, 2013, s. 403—405):
Pravidelné dispozi¢ni FeSeni prodejny

Toto uspofadani fidi pohyb zakaznika ur¢itym smérem tak, Ze musi projit vytycenou trasou
bez moZnosti pouziti zkratky k pokladn€. UmoZnuje maximalné vyuzit prodejni plochy.

Miize vSak v zdkaznicich vyvolat pocit omezeni v rozhodovani.
Dispozicni FeSeni s volnym pohybem zakazniki

Predstavuje opak vyse uvedeného typu. Zakaznik se volné pohybuje po prodejné a orientu-
je se dle vlastni vile. Muze zamifit pouze do urcité ¢asti prodejny, aniz by ji musel pro-
chazet celou. Vchod a vychod je spole¢ny. Vyuziti ploch je v tomto typu uspofadani vy-
razné nizsi.

Standardni obsluzné dispozi¢ni FeSeni

Vyuziva se predev§im u pultového prodeje. Pulty jsou umistény podél stén a stied slouzi
pro pohyb zakaznikli. Vyhodou tohoto uspotadani pro zdkaznika je mozZnost konzultace
nakupu s prodejcem. Pro prodejce je vyhodou minimalizace kraddezi. Nevyhodou je, Ze
nakup zde probiha pomaleji neZ v samoobsluze a vyuziti ploch je malé (55 % plochy slouzi

k pohybu zakazniki).
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Dispozi¢ni FeSeni s polouzavirenymi prodejnimi useky

Pro tento typ je typické rozdéleni prodejni plochy do samostatnych vice ¢i méné uzavie-
nych prodejnich usekt, které funguji nezavisle na sob¢. Kazdy z tiseki ma svlij sortiment,
svou cilovou skupinu zakazniku, formu prodeje a design.

V praxi se objevuji i riznd kombinovana ¢i smiSend dispozicni feSeni prodejnich ploch.
Snazi se o takové kombinace, které vyuzivaji vyhody a minimalizuji nevyhody vyse uve-
denych zakladnich typt. Jsou typickd pro vétsi supermarkety a hypermarkety (Mulacova a
Mulag, 2013, s. 405).

Pro dobrou orientaci zdkaznika doporucuje Zamazalova (2009, s. 211-212) dodrzet tyto

zasady usporadani:

e Jasné rozdéleni prodejny dle oddéleni tak, aby se zdkaznici mohli snadno zoriento-

vat a neztraceli ¢as hledanim pozadovaného zbozi.

e Orientacni body ve formé pokladen, bufetu apod. pro vytvoieni prostorové predsta-

vy zakazniki.
e Hlavni prodejni cesta s prithledem do koncovych orientac¢nich bodu.
e Uspotadani oddéleni dle logiky zakaznik.

e Uspotadani zbozi v regalech by se nemélo ¢asto ménit, nebot’ usnadiiuje zakazni-

km jejich orientaci a nakup.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pomdha organizaci porozumeét spotiebitelim a trhu. Inspiruje
k novym a lepsim produktim a sluzbam a skryva se v kazdém manazerském rozhodovani,
podpofenym raciondlnimi argumenty (Tahal et al., 2017, s. 15). Aktualni, pfesné a rele-
vantni informace ziskané z marketingového vyzkumu poméhaji spolecnosti 1épe poznat
zékaznika a pochopit jeho potteby a piani. To spolecnosti usnadituje rozhodovani o distri-
buci a cenové strategii. Paklize je firma schopna tyto informace kreativné vyuzit, ziska na
trhu konkuren¢ni vyhodu (Shukla, 2008, s. 14).

Kazdy realizovany vyzkum by mél mit nejdiive jasn¢ definovany cil tykajici se marketin-
gového rozhodovani ¢i problému, ktery je potieba fesit (Hague, 2003, s. 29). Kombinuje
vice naro¢nych statistickych postupii zpracovani, porovnavani a vyhodnocovani vysledki,

které vedou k hlubsim poznatkiim a souvislostem (Foret a Stavkova, 2003, s. 31).

5.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu zahrnuje téchto krokti (Foret a Stavkova, 2003, s. 20):

e Definovani problému a cila

e Plan vyzkumu

e Sbér informaci a metody vyzkumu
e Analyza dat

e Prezentace vysledki

5.1.1 Definovani problému a cila

Definovany problém nesmi byt piili§ rozséhly ani specificky. Spatné definovany problém
s sebou pfinasi nepotfebné informace a vyssi ndklady. Je potfeba porovnat zisk, ktery by
mohl projekt ptinést s naklady na vyzkum. Cil vyzkumu by mél byt vyjadfen pomoci vé-

deckych hypotéz (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 47).

5.1.2 Plan vyzkumu

Ptedstavuje dokument slouzici jako podklad pro dohodu mezi vyzkumnikem a zadavate-
lem. Popisuje veskeré vyznamné ¢innosti, ke kterym ma béhem realizace marketingového
vyzkumu dojit. Plan vyzkumu urcuje typ shromazd’ovanych informaci, zptisob jejich sbéru
véetné pouzitého vzorku, zptsob analyzy ziskanych dat, rozpocet, vymezeni tkoll jednot-

livych pracovniki, ¢asovy harmonogram a kontrolni plan (Kozel et al., 2006, s. 79—84).
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5.1.3 Sbér informaci a metody vyzkumu

Zakladni ¢lenéni dat je podle jejich piivodu na primarni a sekunddrni. Primarni data jsou
vlastni zjiSténa data, ktera byla pofizena v souvislosti s konkrétnim realizovanym vyzku-
mem. Sekundéarni data jsou ta, kterd existovala jesté pred vyzkumem. Piedstavuji obvykle
vnéjsi a rychlejsi zplisob, jak se zorientovat v problematice. Lze je ziskat z velkého mnoz-

stvi zdroja (Tahal et al., 2017, s. 28-30).

Marketingovy vyzkum, ktery se zaméfuje na ziskani primarnich dat, se ¢leni na kvalitativni
a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazku proc. Zamétuje se na hle-
dani motivil, postojii a pricin. Jde zejména o individudlni hloubkové rozhovory s mensi
skupinou respondentt ¢i jednotlivci. Kvantitativni vyzkum hledd odpovéd’ na otazku ko-
lik. Zkouma rozsahly vzorek respondentli. Vystupem tohoto vyzkumu jsou obvykle tabul-
ky a grafy, které jsou zaloZeny na statistické analyze dat. Mezi techniky kvantitativniho

vyzkumu patii pozorovani, dotazovani a experiment (Tahal et al., 2017, s. 31).

5.1.4 Analyza dat

Po shromazdéni potfebnych tidajii ptichdzi na fadu zpracovani a analyza ziskanych dat.
Cilem je zjistit potfebné statistické veliiny, které vyjadiuji miru zavislosti mezi promén-
nymi, ¢etnost vyskytu, sttedni hodnoty apod. Tyto udaje pak slouZzi jako podklad pro feSeni
problému, ktery byl pfedmétem zkouméni. Vybér metody zpracovani a analyzy dat se od-

viji od stanovenych cili a zptisobu ziskani dat (Svétlik, 2005, s. 33).

5.1.5 Prezentace vysledki

Jde o interpretaci vysledki, stanoveni zavéru a tvorbu doporuceni vhodnych k feSeni
zkoumaného problému. Pfed samotnymi navrhy je tfeba nejdiive zhodnotit validitu
(. ptesnost dat ziskanych z analyzy) a vyhodnotit hypotézy (zda byly potvrzeny ¢i vyvra-
ceny). Zav€retna doporuceni pak musi navazovat na zavery potvrzenych hypotéz. Pro
ptehlednost jsou vysledky vyzkumu zachyceny v tabulkach a grafech, kde jsou 1épe patrné

vztahy a zavislost mezi proménnymi (Kozel et al., 2006, s. 103).
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6 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping, jako jedna ze specifickych forem marketingového vyzkumu, se do Ces-
tiny pieklada jako utajeny, tajny nebo fiktivni ndkup. V zahranic¢ni literature se Ize setkat
s ndzvy: Mystery Evaluation, Secret Shopping, Undercover Shopping a Shadow shopping
(Bhatia 2013, s. 8).

Mystery shopping predstavuje anonymni navstévu jakéhokoliv mista ¢i obchodu, ktera
vede k pfezkoumani standardnich ¢i stanovenych organizacnich postupti. Jde o jedinecny
nastroj, ktery vyuziva fada spolecnosti k posouzeni kvality jejich sluzeb nebo i sluzeb kon-

kurence (Bhatia 2013, s. 8).

Podle Tahala et al. (2017, s. 182) propojuje mystery shopping prvky kvalitativniho i kvan-

titativniho pfistupu. Cilem je kvantifikovat vyskyt jistych jevi a jejich subjektivni vniméani.

Jde o techniku vyzkumu trhu, péce o zdkazniky a kvality poskytovanych sluzeb prostied-
nictvim piedem vyskolenych pozorovatelii ,,mystery shopperti® neboli fiktivnich kupuji-
cich, kteti navenek plisobi jako bézni zakaznici a pfitom monitoruji a hodnoti uroven firmy
na zdkladé¢ pfedem stanovené¢ho scénare. Na zdkladé tohoto pozorovani pak vypracuji
zpravu, ktera slouzi k hodnoceni efektivnosti prodeje a mize byt podkladem pro vypraco-

vani zmén a opatfeni vedoucich ke zkvalitnéni nabidky (Burda et al. 2011, s. 12).

Tato metoda umoZiiuje hodnotit pfipravenost a ochotu persondlu, jejich odborné znalosti
produktl a sluzeb a schopnost tyto produkty a sluzby nabizet zdkazniklim. Hodnoti, zda
jsou zaméstnanci zdvofili, ochotni, informovani, umi dobfe komunikovat, pohotové reago-
vat, ziskat si zakaznika a jsou schopni mu dobfe poradit pti vybéru produkti ¢i sluzeb

(Burda et al. 2011, s. 12).

Tato vyzkumna technika se pouZiva v celé fadé¢ komercnich i1 nekomer¢nich instituci. Je
vhodna vSude tam, kde je tfeba monitorovat kvalitu zdkaznického servisu. Poptavaji ji ka-
menné maloobchodni prodejny, firmy poskytujici sluzby, ale 1 e-shopy a dalsi poskytovate-
1€ sluzeb po internetu ¢i telefonu (Tahal et al. 2017, s. 182). Stankkova et al. (2010 s. 75)
pak jmenuji uplatnéni této metody v oblasti sluzeb, pocitacovych technologii, telekomuni-
kaci, planovani a realizaci veletrhi, prezentaci produkta, samplingu vzork, statni spravy a

samospravy, stavebnictvi, zabavy a volného ¢asu atp.
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6.1 Typy mystery shoppingu
Mezi zékladni typy mystery shoppingu dle Ipsos patii zejména (© 2016):

Mystery visits — piedstavuje hodnoceni prodejny a personalu z pohledu obsluhy zdkaznika
(naptiklad vzhled a chovani prodejce, komunikac¢ni a prodejni schopnosti, plnéni standar-

div).

Mystery calls and emails — jde o hodnoceni obsluhy zdkaznika prostfednictvim telefont
¢1 emailu (sleduje napi. kolikrat se dovolal, pocet odpovédi, sdélené informace, zpétnou

vazbu, schopnost identifikovat zdkaznika apod.).

Mystery buying — Hodnoceni nabidky dopliitkovych sluzeb ¢i produktt (sleduje se zptisob
baleni, forma budovani vztahu se zdkaznikem, nabidka do ¢lenského klubu, slevy a plnéni

pracovnich postupit).

Mystery delivery — Sleduje proces doruceni objednanych zasilek (napf. termin dodani,

pozadované doklady, stav zasilky, vystupovani kuryra).

Mystery audit - Hodnoti vybavenost prodejny promo materidly a aktualnimi letaky, pfi-

pravenost marketingové kampané apod.

Mystery shopping reten¢nich aktivit — Hodnoceni aktivit vedoucich k udrzeni zakaznika,
ktery je rozhodnut pfestat vyuzivat zboZzi ¢i sluzbu dané spolecnosti nebo od spolecnosti
zcela odejit. Sleduje napt. snahu prodejce o udrzeni zdkaznika, nabidnuti bonust a slev,
zjistovani diivodli odchodu.

Complaint mystery shopping — Zabyva se hodnocenim rychlosti a zptisobu vyfizeni stiz-
nosti. Sleduje se vstficnost, ptistup pii neopravnénych reklamacich, vraceni penéz, vyuziti

kontaktu se zakaznikem a zji§téni jeho potieb apod.

Mystery shopping s realnymi zakazniky — Mystery shopperem je zde skute¢ny zédkaznik
spliujici parametry, které 1ze t€zko podnitit (napf. telefonni tarif, bankovni Ucet, bonita

klienta).

B2B mystery shopping a competitive inteligence — Hodnoceni sluzeb v podnikatelském
prostfedi. Mystery shopping zde slouzi k ziskani informaci vedoucich k lepsi znalosti trhu
a konkuren¢ni vyhodé napt. sledovani akénich nabidek konkurence ¢i cenovych parametrti

zbozZi a sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Customer journey mystery shopping — Zamétuje se na cely zivotni cyklus zdkaznika. Od

jeho koupé vyrobku ¢i sluzby, vyuzivani, servis, az po samotné zruseni sluzby.

Simar (© 2019) tento vycet dopliuje jeste o mystery flying, ktery hodnoti kvalitu sluzeb

v letecké dopravé.

6.2 Eticky kodex a zasady v mystery shoppingu

Etika v oblasti mystery shoppingu pfedstavuje zasadni a kontroverzni téma, které urcitym

zpusobem zasahuje do soukromi zaméstnanct.

Pro dodrzovani etickych standardl v oblasti mystery shoppingu bylo zalozeno napiiklad
sdruzeni SIMAR. Po celém svété funguje organizace ESOMAR (European Society for
Opinion and Marketing Research). Dalsi vyznamnou organizaci pak je MSPA (Mystery
Shopping Provider Association) (Stafikova et al., 2010 s. 76).

6.2.1 Eticky kodex ICC/ESOMAR

Spolecnosti ICC a ESOMAR se v roce 1948 dohodly, ze spolu vytvoii mezinarodni kodex

marketingového vyzkumu, ktery je zaloZen na tfech zékladnich principech:

1. Pro ucely vyzkumu musi vyzkumnici pfi shromazd’ovani osobnich tidaji subjektii
sdélit, jak planuji tyto Gdaje shromazd’ovat, ucel shromézdéni a zpisob, jakym bu-

dou informace sdileny a v jaké formé.

2. Vyzkumnici musi zajistit ochranu osobnich udaji pouzitych ve vyzkumu pted neo-

pravnénym piistupem a zajistit, aby nebyly zvetejnény bez souhlasu subjektu.

3. Vyzkumnici se musi chovat vZdy eticky a nedé€lat nic, co by mohlo poSkodit povést
vyzkumu trhu, zplisobit Ujmu subjektu ¢i ohrozit vefejné minéni a sociologicky vy-

zkum.

Ptijeti a dodrzovani tohoto kodexu je povinné pro vSechny ¢leny ESOMAR a ¢leny ostat-
nich vyzkumnych sdruzeni, ktefi jej pfijali. Definuje zakladni normy etického a profesio-

nalniho chovani s cilem zachovani divéry vetejnosti ve vyzkum (ICC/ESOMAR, © 2016).

6.2.2 Etické kodexy MSPA

MSPA je vyznamnd svétova organizace sdruzujici vyznamné agentury Gcastnici se mystery
shoppingového primyslu. Mezi jeji hlavni cile patfi zavedeni profesnich standardl a etiky

v oblasti mystery shoppingu. Vzdélavat poskytovatele, zdkazniky a klienty ke zlepSeni
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kvality poskytovanych sluzeb. ZlepSovat image primyslu prostiednictvim vztaha

s vefejnosti a propagovat ¢leny jinym sdruzenim a potencidlnim klientim (MSPA, ©

2018).

Ridi se dvéma dokumenty:

6.2.3

V prvnim z nich se ¢lenové asociace zavazuji provadét mystery shopping Cestné a
eticky. Zakazuje zkreslovat ¢i falSovat mystery shoppingové zpravy, nékoho naba-
dat k porusovani dohod s hodnocenym subjektem nebo porusovat dohody o mlcen-
livosti.

Druhy z téchto dokumentii zavazuje mystery shoppery provadét vyzkum dle jejich
nejlepsich schopnosti, Gplné, Cestné a poctive. Je zakdzano jakkoliv zkreslovat ¢i

ovlivitovat vysledky vyzkumu (MSPA, © 2018).

Zakladni zasady (SIMAR)

. Kli¢ovou charakteristikou je, ze subjekt pozorovani si neni v dobé zkoumani vé-

dom faktu, ze je zkouman. To by totiz mohlo vést k jeho nestandardnimu chovani a

ke znehodnoceni vysledki mystery shoppingu.

Studie mystery shoppingu je platna a legitimni za ptedpokladu, Ze je vedena profe-

sionaln€ a zarucuje dodrZzovani prav zkoumaného subjektu.

. Vyzkumnici mystery shpoppingu musi zarucit respektovani daveéryhodnosti ziska-

nych dat a ze subjekt zkoumani nebyl na zékladé ziskanych poznatkti znevyhodnén

¢i poSkozen.

. Mystery shopping musi byt vzdy v souladu s platnou legislativou na ochranu osob-

nich udaji. Proto musi byt vytvoreny adekvatni zaruky jak na strané klienta, tak na
strané¢ vyzkumné agentury, aby byly vSechny osobni udaje zabezpecené a nepfi-

stupné neopravnénym osobam.
Ve vSech ptipadech je tfteba dodrzovat platnou legislativu a jurisdikci.

Studie mystery shoppingu nesmi byt vyuzivana jako podpora distribuce ¢i prodeje
produktu vyvolanim ziejmé po vyrobku nebo sluzbé¢ ze strany spotiebitele. Vysled-
ky této studie nemohou byt jedinym diivodem k postihu ¢i propousténi zaméestnan-

cu.
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7. Pii jakémkoliv scéndii mystery shoppingu musi byt zajiSténo, aby se vyzkumnici
neptali na nic nezdkonného ¢i néco, co by v dotazovanych vyvolavalo psychickou

obavu o jejich bezpecnost (Simar, © 2019).
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7 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Ke zpracovani teoretické ¢asti této diplomové prace bylo ¢erpano zejména z dostupnych
literarnich zdroji zaméfenych na sluzby a jejich kvalitu, marketing obchodnich sluzeb,
nakupni chovéni, merchandising, marketingovy vyzkum a mystery shopping. K témto té-
matim existuje dostatek literatury. V kapitolach Sluzby a jejich kvalita a Marketing ob-
chodnich sluzeb bylo Cerpano z publikaci od Vastikové, LeSingrové, Bouckové a Barty.
O nékupnim chovéni a rozhodovacim nakupnim procesu piSe fada autori. Kazdy vSak ho-
vofti o jiném poctu rozhodovacich procesii. Porovnavany jsou ptistupy Jesenského, Kotlera
a Kellera a Zamazalové. Pro svou komplexnost a piehlednost byla hojné pouzivana litera-
tura od Mulacové a Mulace a Kotlera a Kellera zejména v podkapitole Faktory ovliviujici
nakupni chovani. V Kapitole Merchandising bylo kromé ¢eské literatury (Mulacova a Mu-
la¢, Zamazalova, Janeckova a Vastikova) ¢erpano rovnéz z literatury zahrani¢ni (Varley,
Hammond, Ebster a Garaus). V kapitole Mystery shopping bylo ¢erpano zejména z inter-
netovych zdrojii a zahrani¢ni literatury. Zatim neexistuje mnoho ¢eskych zdroji na toto
téma. Z Ceské literatury bylo v této kapitole nejvice Cerpano z knihy shopping: prolegome-

na od Burdy.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI LEVNE KNIHY A.S.

LEVNE KNIHY

www.levneknihy.cz

Obr. 1. Logo spolecnosti (Levné knihy,
©2019)

Prodejny Levné knihy lezi na 60 mistech po celé Ceské republice. Jsou umistény na snad-
no dostupnych mistech. V krajskych a vétSich méstech, v mistech s vynikajici dostupnosti
MHD nebo v obchodnich a ndkupnich centrech. Sit’ prodejen Levné knihy plisobi na Ces-
kém trhu jiz od roku 1996. Od roku 2008 provozuje celou maloobchodni sit’, nakladatelstvi
1 internetovy obchod spolecnost Levné knihy a.s. Kazdorocn€ u nich nakoupi vice nez
3,5 milionu zékaznikli. V prodejnadch Levné knihy si lze vybrat z Siroké nabidky knih
vSech zanri (beletrie, nau¢na literatura, encyklopedie, knihy pro déti, cestovani, turistika,
mapy, sport, zdravy Zivotni styl, hobby, dim a zahrada, kuchatky, komiksy, kiizovky a
dalsi) vcetné knih v anglickém jazyce, hudby a film na CD a DVD, hracek, Skolnich a
kancelaiskych potieb a doplitkti do domécnosti (Levné knihy, © 2019).

Nakladatelstvi Levné knihy se soustfedi na vydavani klasické Ceské a svétové literatury a
skvostl svétoveé kinematografie. Nesazi na kvantitu pfipravovanych titull, nybrz na kvalitu
vydavatelské produkce. V soucasné dobé vydava nakladatelstvi ptiblizn€ 7-10 tituli ro¢né

(Levné knihy, © 2019).

Internetovy obchod na webovych strankdch www.levneknihy.cz €leni zbozi dle kategorii
na knihy, hudba a film, hry a puzzle, Skola a kancelafr a english books. Knihy, hudba a
film jsou rozdé€leny dle Zanrl, nebo je Ize vyhledat dle parametrli (autor, nazev, cena). Ka-
tegorie hry a puzzle se déli na détska puzzle, 3D puzzle, velkéd puzzle a spoleCenské hry.
Kategorie Skola a kancelat se déli na psaci a vytvarné potieby, seSity a bloky, kalendare a
diafe, penaly, batohy a zpatky do Skoly. Kazda kategorie pak uzivateli umoziuje se zori-
entovat dle rozdéleni na nejnovéjsi, nejprodadvanéjsi a nejlevnéjsi zbozi. V E-shopu lze
platit dobirkou, platbou pfevodem ¢i platebni kartou online. Pfi osobnim vyzvednuti

rezervace na prodejnach Levné knihy Ize platit hotové ¢i kartou. Pfi objednévce
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nad 2 000 K¢ je postovné v CR zdarma. Na stankach lze rovnéz najit informace o nakupu,
prodejnach, volnych pozicich a spolecnosti. Dale jsou zde zalozky domii, blog a kontakty.
Stranky jsou celkem piehledné zpracovany, i kdyz nékteré odkazy nefunguji a nékteré in-

formace se lisi (Levné knihy, © 2019).

Na Facebooku spolecnosti Levné knihy se pravidelné objevuji ptispévky v podob¢ novi-
nek, ¢i doporuceni ke koupi jednotlivych knih véetné fotek a informaci o cen€. Jejich profil
sleduje 29 880 lidi a libi se 30 384 lidem. Pfi vzneseni dotazu Ize ¢ekat odpoveéd’ do jedno-
ho dne.

Dle vyro¢ni zpravy zroku 2017 zaméstnivala spolecnost v daném roce v pruméru

199 zaméstnanct a 489 brigddniki. Zaméstnanci se nesdruzovali v odborové organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

9 ANALYZA POSTAVENI SPOLECNOSTI NA TRHU

Rok 2018 piinesl pomérné zasadni zmeény na kniznim trhu, zejména na poli legislativy.
Piikladem je dafiové zvyhodnény piispévek na knihy pro zaméstnance firem. Resily
se 1 evropské smérnice tykajici se autorsky prav na internetu a snizeni sazby DPH pro au-
dioknihy a e-knihy (Tureckova, © 2019).

Od roku 1993 jsou knihy zatazeny do skupiny zbozi uplatiujici niz§i hladinu DPH. V roce
2018 bylo DPH u tisténych knih 10 % a u elektronickych knih 21 %. Na podzim roku 2018
doslo k legislativni zméné. Evropskéd unie schvalila statim, které jiz uplatiuji snizenou
sazbu u klasickych knih, moZnost umisténi e-knih do nizsi sazby DPH. To znamena, ze
zdkonodarci v CR mohou schvélit 10% DPH na e-knihy a dal3i elektronické publikace.
Tato pravidla by méla platit pouze docasné do zacatku platnosti novych definitivnich pra-

videl pro DPH, ktera by méla pfijit v platnost v roce 2022 (Vytlacil, © 2018).

Evropa chce také zpfisnit ochranu autorskych prav, aby dokdzala zastavit Sifeni nelegal-
nich kopii filmi, hudby, knih a dalSich autorskych dél na internetu. Ze stahovani kopii,
které koluji na internetu, plynou pfijmy provozovatelim webovych stranek, tlozist’ a soci-
alnich siti. Tvilrci téchto dél vSak na tomto zisku nemaji zadny podil. Vznikaji jim ztraty,
kvili kterym se jim tvorba dé&l piestava pomalu vyplacet (Rehakova, © 2018). Zastupci
zemi Evropské unie a Evropského parlamentu se na zacatku roku 2019 dokézali shodnout
na kompromisni podobé smérnice o ochrané autorskych prav na internetu. O navrhu, se
kterym pfisla jiz v roce 2016 Evropska komise, se tvrdé vyjednéavalo. A tak neni ani nyni
pfijeti této smérnice zcela jisté. Pokud by k pfijeti smérnice doSlo, mély by ¢lenské staty
EU dalsi dva roky na pfevedeni pravidel do domacich zékond (Aktualngé, © 2019). Piijeti
této smérnice by mimo jiné mohlo vést ke snizeni poc¢tu nelegalné stazenych dél a poruso-
vani autorskych prav na internetu. To by bylo pfileZitosti pro vSechna knihkupectvi a tvir-

ce dél.

Dle novely zékona o danich z pfijmii maji zamé&stnavatelé moznost pfispivat svym zamest-
nancim na tiSténé knihy pro sebe a své rodinné piislusniky. Jde o zajimavy benefit,
v podob& nepenézniho piijmi, ktery je na stran€ zaméstnance osvobozeny od dané
z piijmi. Tento ptispévek l1ze uplatnit na tiSténé knihy, v€etné obrazkovych knih pro déti,
kromé téch, ve kterych reklama ptesahuje 50 % plochy. Poprvé bylo mozné tuto legislativ-

ni novinku vyuzit ve zdaiiovacim obdobi roku 2018 (Kucerova, © 2018).
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Dle Zpravy o ¢eském kniznim trhu, kterou na konci roku 2018 vydal Svaz ¢eskych knih-
kupcii a nakladatelti (Zprava o ¢eském kniznim trhu, © 2018), dosahl objem celé¢ho knizni-
ho trhu hranice 8 miliard K¢ v¢éetné DPH, coz pfedstavuje meziro¢ni narast 2,5 %. Mezi
lety 2016 a 2017 byl nartst 4 %. 2,5% nartst zahrnuje 1 prodej audioknih a e-knih, ktery se
zvysil pfiblizn€ o 14 %. Je to poprvé, co se prodalo vice nez 1 milion elektronickych knih.
Ptesto e-knihy tvofi pouze 1,5 % objemu knizniho trhu. Jiz druhym rokem vyrazné klesa
celkovy pocet vydanych titulti. Jesté pred par lety bylo vydano vice nez 17 000 tituld, za-
timco nyni je to piiblizn€ jen néco kolem 15 000 tituli. Pfesné ptfic¢iny nejsou znamy. Moh-
la by vSak existovat souvislost s nelegalnim kopirovanim, které negativné ovliviiuje
zejména trh s naucnou literaturou. V roce 2017 posilovaly velké firmy na trhu v oblasti
nakladatelstvi 1 knihkupeckych fetézci. Stale vSak nedosahuji trzniho podilu, ktery je
v Evropé bézny.

Knizni trh v Cesku mé importni charakter. Jsou zde dovazeny knihy pfipravené a vytiténé
v zahrani¢i, zejména vSak autorské licence. Dle Vykazli o neperiodickych publikacich
(VPN), které poskytuje Narodni knihovna CR (NK), bylo v roce 2017 pieloZeno z cizich
jazykt 36 % vSech zpracovanych titulll. Pomér prekladi tak ziistava piiblizné stejny jako
v roce 2016. Nejcastéji jsou knihy prekladany z anglictiny (53,5 % vSech prelozenych titu-
10), ktera vSak ve srovnani s rokem piedeslym mirn€ oslabila. Lehce se zvysil pocet pre-
kladt z némciny (15,1 %), slovenstiny (5,7 %) a francouzstiny (5,6 %) (Zprava o ceském

kniznim trhu, © 2018).

Nakladatelstvi, kterd vydala vice nez 100 tituldi v roce 2016, byla zastoupena 22 subjekty,
v roce 2017 Slo o 20 subjekt. Narast vydanych titul zaznamenala spole¢nost Albatros
Media. Vyznamnym rysem je v posledni dob¢ akvizi¢ni ¢innost subjektd, zejména firem
Euromedia Group a Albatros Media, diky které vznikaji velka uskupeni. Cestou akvizic se

letos vydala 1 Grada Publishing (Zprava o ¢eském kniznim trhu, © 2018).

9.1 Knizni velkoobchod

V roce 2017 nedoslo v oblasti distribuce k Zddnym vyznamnym zménam. Trhu nadale do-
minuji spole¢nosti Euromedia Group, ktera je soucasné druhym nejvétSim nakladatelem,
Kosmas a Pemic Books. Nabidku rozsifuje spole¢nost Pavel Dobrovsky BETA a svou
rostouci produkci distribuuje nejveétsi nakladatelstvi Albatros Media (Zprava o ¢eském

kniznim trhu, © 2018).
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Euromedia Group je nejvétsi firmou podnikajici na ¢eském kniznim trhu. V roce 2017
posilila ndkupem nakladatelstvi Listen, Brana a Laser-books. Je vlastnikem spolec¢nosti
Bookretail, ktera provozuje e-shop BookTook.cz (diive Levneucebnice.cz). Spolecnost
zéaroven zvysila pocet vlastnich knihkupectvi Luxor (dfive Neoluxor). Kazdoro¢né porada
akci Knihomanie. Z pohledu distribuce ma vyznamné postaveni i skupina Pemic Books.
Diky modernimu logistickému centru, které provozuje, zajistuje dodani velkého objemu
zbozi v kratkém cCase. Zajist'uje mimo jiné zasobovani siti Albert a Makro a e-shopii jako je
naptiklad Alza.cz. Ve vyhradni distribuci ma tituly nakladatelstvi Bookmedia. Spole¢nost
Kosmas zajistuje kromé jinych vyhradni distribuci nakladatelstvi Argo, Paseka, Prostor
a Torst. Dvakrat ro¢n¢€ porada akci Velky knizni ¢tvrtek a jednou ro¢né akci Velky audiok-
nizni ¢tvrtek. V roce 2017 posilila spole¢nost své maloobchodni postaveni. Spustila novou
verzi e-shopu Kosmas.cz a rozsifila svou maloobchodni sit’ na 30 prodejen. Spolecnost
Megabooks CZ je nejvétsim distributorem a prodejcem zahraniéni cizojazycné literatury
na ¢eském trhu. Provozuje vlastni sit” prodejen Oxford Bookshop, specializovana knihku-
pectvi Academic Bookshop a Librairie Francophone a vlastni e-shop. Literaturou zésobuje
rovnéz vzdélavaci instituce. Spolecnost Pavel Dobrovsky BETA rovnéZ zajistuje distri-
buci knih vétSiny nakladateld. Skupina je tvofena nakladatelstvim BETA a maloobchodni
siti Beta Dobrovsky, ktera ¢itd 12 prodejen. Albatros Media vlastni 18 nakladatelskych
znacek. V roce 2018 se zatadilo do skupiny nejstarSich Ceskych Cinnych nakladatelstvi
Vysehrad. Do skupiny Albatros Media spadaji rovné€Zz prodejci e-knih eReading a Pal-
mknihy. Spole¢nost potada akci Humbook, kterd se zaméfuje na knihy pro dospivajici
mladez. Vlastni pfimé zadsobovani maloobchodniho fetézce zajistuji néktera z dalSich vy-
znamng&jSich nakladatelstvi, pfevazn¢ Grada Publishing, dile Portal ¢i Alpress (Zprava

o ¢eském kniznim trhu, © 2018).

9.2 Knizni maloobchod

V Ceské republice existuje 500-550 kamennych knihkupectvi s vieobecnou nabidkou.
Vice nez 200 z nich patii nejvétsim knihkupeckym fetézctim. Kvili stalému ristu trzniho
podila internetovych prodejcti a expanzi velkych knihkupeckych fetézci dochazi k ubytku
poctu nezavislych knihkupct (Zpréva o ¢eském kniznim trhu, © 2018).

Nejvétsim knihkupeckym fetézcem v roce 2018 je dle poctu prodejen spole¢nost Kanzel-

berger, kterd provozuje 62 prodejen véetn€ 2 prodejen v Brné provozovanych pod tradi¢ni

znaCkou Barvi¢ a Novotny. Celkova prodejni plocha vSech jejich knihkupectvi ¢ini
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11 900 m?. Firma byla zaloZena v roce 1990 jako rodinny podnik knihkupcem Janem Kan-
zelbergerem. Nyni zaméstnava piiblizné 320 pracovnikli (Zprava o c¢eském kniznim trhu,

© 2018; Dtim knihy, © 2011).

Maloobchodni fetézec Luxor (difve Neoluxor) dosahuje nejvyssiho obratu. Cita 33 prode-
jen, které jsou nejCastéji umistény v obchodnich centrech. Vyznamné postaveni ma jeho
obchodni sit’ zejména v Praze, kde provozuje 13 knihkupectvi, z nichz Palac knih Luxor je
nejvetsim knihkupectvim ve stfedni Evropé€. V roce 2018 se do této maloobchodni sité pii-
pojily celkem tii prodejny Papyrus. Celkova prodejni plocha vSech jejich knihkupectvi je
piiblizng 16 000 m? (Zprava o ¢eském kniznim trhu, © 2018).

Spolecnost Kosmas ¢ita 30 knihkupectvi, z nichz se 8 nachazi v obchodnich centrech a
5 prodejen lezi v Praze. Prodejny se vSak snazi zachovat i na tradi¢nich mistech a v men-
Sich méstech. Celkova prodejni plocha knihkupectvi je piiblizné 4500 m? (Zprava

o ¢eském kniznim trhu, © 2018).

Prodejni sit Knihy Dobrovsky se zamétuje zejména na obchodni centra. Provozuje cel-
kem 31 prodejen, které jsou vétSinou velkometrazni. Béhem posledniho roku vSak oteviela
1 men$i prodejny mimo obchodni centra. Vyznamny je jejich e-shop Knihydobrovsky.cz,
nebot’ podil online prodeje na celkovém obratu spole¢nosti ¢ini 12 %. Obchodni skupina
rozviji vlastni nakladatelstvi pod znackou Knihy Omega (Zprava o ¢eském kniznim trhu, ©

2018).

DalSimi spole¢nostmi na ¢eském kniZnim trhu jsou spole¢nost Pavel Dobrovsky - BETA,
ktera provozuje 12 knihkupectvi pod znac¢kou BETA Dobrovsky. Academia knihkupec-
tvi, kter¢ provozuje celkem pét prodejen v Praze, Brné a Ostravé. Maloobchodni sit’
Knihcentrum, ktera tizce spolupracuje se spole¢nosti Pemic Book, provozuje 9 prodejen a
jeden z nejvétsich kniznich e-shopti v CR. Oxford Bookshop, jenz patii spoleénosti Me-
gabooks CZ, se zamétuje na prodej zahranicni literatury a ¢itd 7 prodejen. Karmelitanské

nakladatelstvi provozuje svych 12 prodejen.
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Tab. 2. Nejvétsi knizni maloobchodni Fetézce podle poctu provozoven v CR k 19. 10. 2018
(Zprava o ceském kniznim trhu, © 2018).

Pocet Z toh Velkoobchodni
Provozovatel Znacka oce . om0 We cobehodnt E-shop
prodejen | v OC ¢innost
Knih KnihyD -
Dobrovsky, s.r.0. hy ) 31 26 Ne thyDobrov
Dobrovsky sky.cz
Kanzelberger, a.s. | Kanzelberger | 60 18 Ne Dumknihy.cz
Kosmas, s.r.o. Kosmas 30 8 Ano Kosmas.cz
. L Nezjis- )
Levné knihy a.s. | Levné knihy | 60 10 Ne Levneknihy.cz
B -
uromedia Luxor 33 23 Ne Luxor.cz
Group, a.s.

Dle prizkumu, ktery realizovala agentura Nielsen Admosphere na vzorku 500 responden-
t, si lidé z eskych kamennych knihkupectvi nejvice vybavi Knihy Dobrovsky. Poté Lev-
né knihy, které si vybavi ¢tvrtina dotdzanych a na tfetim misté knihkupectvi Neoluxor,
které zna 17 % dotazanych. Dale pak knihkupectvi Kanzelberger (11 %), Kosmas (10 %).
Sesté misto patii siti Barvi¢ a Novotny (5 %) spolu s knihkupectvim Albatros. Déle pak
knihkupectvi Librex, které si vybavilo 4 % dotdzanych, Knizni klub (3 %), nebo
Portal (2 %) (Semeradova, © 2017).

Z internetovych knihkupectvi si dotazovani nejcastéji vybavi Kosmas.cz (14 %), dale Kni-
hydobrovsky.cz (10 %) a na tfetim misté Levneknihy.cz (9 %). Téméf polovina dotaza-

nych si nevybavila Zadné z online knihkupectvi (Semeradova, © 2017).

Dotazani lidé nakupuji nejcastéji v Levnych knihach (38 %), déle v knihkupectvi Knihy
Dobrovsky (27 %) a tietim nejvyuzivanéj§im knihkupectvim je Neoluxor (15 %). Tyto
tetézce preferuje piiblizné 31 % dotdzanych spotiebitelii. Pétina preferuje maloobchodni
knihkupectvi. Podobny pomér respondentii uptednostituje internetova knihkupectvi a pou-

hé 4 % dotazanych preferuje ndkup v antikvariatech (Semeradova, © 2017).
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Zdklad: Z akaznicl knihkupectvi, ktefi znaji dané knihkupectv, M= rlzng

== Neohxor, N=203 =m=Kniy Dobroviky, N=28E =@=Komas, N=197 ==\ pdemin, N=96
== ng clsherger, N=158 ==L cvne knihy, N=357 =#=Krihcentrum, N=135
Nejhorsi 5T
3 T
i
e L T . DOIEEA B B ENIHY DOBROVEKY
| | W ”:- ENIHY DOBROYVIXY
. =F | KNIHY DOBROVSKY
Nejlepsi ! _ B ——— o
Cena Dastupnost v okoli Sifesortimentu Kyalita Sortimentu Prehlednost /

uspaiadani knihkupect

Obr. 2. Hodnoceni jednotlivych knihkupectvi (Semeradova, © 2017).

Z grafu (Obr. 2) je patrné, ze zékaznici knihkupectvi hodnoti z hlediska ceny a dostupnosti
v okoli nejlépe Levné knihy. Nejlépe z hlediska Sife sortimentu jsou hodnoceny spolecnos-
ti Luxor a Knihy Dobrovsky. Nejlepsi kvalitu sortimentu dle zakaznikl poskytuji Knihy
Dobrovsky, které maji 1 nejlépe uspofadané knihkupectvi. Levné knihy jsou z pohledu Sife
sortimentu, kvality sortimentu a piehlednosti uspofadani v porovnani s konkurenci hodno-

ceny nejhure.

Vice neZ polovina z dotazanych odpovédéla, ze kamennd knihkupectvi nav§tévuji prevazné
v zim¢ a poté na podzim. Nejc€astéji knihkupectvi navstévuji Zeny ve véku 25-34 let a stre-
doskolsky a vysokoskolsky vzdélani lidé. Cesi za nakup v knihkupectvi utrati primérng
420 K¢, pricemz veétsi tendence utrdcet maji zejména zeny. 72 % dotdzanych chodi naku-
povat knihy jednou za pil roku. 15 % respondentli navstévuje knihkupectvi kazdy mésic,
42 % respondentil je navstévuje jednou za ¢tvrt roku a 72 % respondentl si pro knihy cho-

di jednou za ptl roku (Semeradova, © 2017).
Nejprodavangjsim sortimentem jsou samoziejmé knihy, dale pak lidé v knihkupectvi na-
kupuji diafe a kalendare, omalovanky, mapy, darkové balici papiry a ptani. Didfe a kalen-

dare nakupuji zejména Zeny a respondenti do 34 let. Balici papiry a pfani nakupuji rovnéz
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Castéji zeny. Mapy kupuji Castéji muzi, vysokoskolsky vzdélani lidé a lidé do 25 let (Seme-

radova, © 2017).

Lidé nakupuji v knihkupectvi nejvice sami pro sebe, coz potvrdilo 79 % dotdzanych, ktefi
si pro sebe néco koupi alesponl ob¢as. Velmi Casto si pro sebe nakoupi 34 % respondentl.
Pro své déti nakupuje alespont obcas polovina zédkaznikl (pfevazné zeny), 43 % nakupuje
pro partnera ¢i partnerku, 39 % respondentti nakupuje pro své rodice a prarodice a 32 %
dotdzanych (zejména Zeny) nakoupi alespoil obCas néco pro své zndmé a pratele (Semera-

dova, © 2017).

Dle $etieni CSU podil &tenatt (osob, které piedtou alespoit jednu knihu za rok) v Cesku
mirné vzrostl. A sice z 68 % v roce 2011 na 73 % v roce 2016. Jedna tietina Ctenafii piecte
béhem jednoho roku nejcastéji jednu az Ctyfi knihy. Pomérné vysoky podil (22 %) tvofti
»zapaleni ¢tenafi, ktefi prectou deset a vice knih ro¢né. Vice nez Ctyfi a méné nez devét

knih ro¢né ptrecetla necela pétina populace (Dedera, © 2018).

Podle zhodnoceni ekonomického postaveni populace v roce 2016 prevazuji aktivni Ctenaii
mezi studenty a mladS$imi diichodci. Pouhych 10 % studentl star§ich 18 let neptecetlo v
roce 2016 Zadnou knihu. Podil studentt, ktefi ptecetli 10 a vice knih, byl 40 %, cozZ je ta-
kika dvakrat vice nez primér v populaci. Lze jen spekulovat, kolik z té€chto knih bylo pie-
¢teno v ramci povinné skolni Cetby. U dichodci je pocet Ctendit mirné vyssi nez u za-
meéstnanych. Kazdy ¢tvrty diichodce do 69 let precetl 10 a vice knih (Dedera, © 2018).
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Studenti Zaméstnani Ddchodci
@ podil ctenard
—e— podil téch, ktefi prectou 10 a vice knih
Obr. 3. Podil ctenaru ve veku 18-69 let dle
ekonomického postaveni, pocet prectenych

knih v roce 2016, (Dedera, © 2018).
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Nemalé rozdily se objevily ve srovnani ¢tendit a Ctenaiek. Zatimco 39 % muzii ze zkou-
mané populace nepiecetlo v roce 2016 zddnou knihu, mezi Zenami se naslo pouhych 15 %
téch, které knihy nectou. Mezi muZi se naslo 34 % téch, ktefi v roce 2016 precetli jednu az

¢tyfi knihy, mezi Zenami 31 % (Dedera, © 2018).

10 a vice knih

5az 9knih

1 az 4 knihy

Zadné

0 0,1 0,2 03 04 0.5

Obr. 4. Pocet prectenych knih v roce 2016 dle pohlavi,
(Dedera, © 2018).

V Ceské republice se kond fada nejriizngjsich kniznich veletrhd, prodejnich akci a festiva-
0. Nejzndméj$imi z nich jsou Svét knihy Praha a Podzimni kniZni veletrh v Havlickové
Brodé. Svét knihy Praha je mezinarodnim kniznim veletrhem a literarnim festivalem, ktery
se kona od roku 1995. Nabizi fadu programt - odbornych konferenci a seminaii, autorska
¢teni, setkani spisovatell, prezentace nakladatelstvi, oceflovani tviir¢ich a edi¢nich pocint.
V roce 2018 zde bylo na plose 3495 m? celkem 404 vystavovatelt a 46 000 navstévnikd,
coz je 2000 navstévnikil vice nez v roce 2017. Podzimni knizni veletrh v Havlickové Bro-
dé se kond od roku 1991. Vznikl za Gcelem zprostiedkovani kontakti mezi nové vznikaji-
cimi nakladateli a knihkupci. Pozdéji se k veletrhu ptipojila fada doprovodnych programt.
V roce 2018 zde bylo 165 vystavovatelti a 16 800 navstévnikl. Dal§imi kniznimi trhy jsou
pak dvoudenni Svét knihy Plzen, Ostravsky kniZni veletrh, Polabsky kniZni veletrh.
Mensi nakladatelé v Praze potadaji knizni jarmark Knihex, festival nezavislych nakladate-
It Tabook v Tabofte a knizni veletrh autorskych a uméleckych nizkonakladovych publikaci

Litr v Brné (Zprava o ¢eském kniznim trhu, © 2018).
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10 MYSTERY SHOPPING VYBRANYCH PRODEJEN

Cilem mystery shoppingu ve vybranych prodejnach spolecnosti Levné knihy a.s. je zhod-
notit kvalitu a uroven poskytovanych sluzeb z pohledu zédkaznika, porovnat pozadovanou
uroveil merchandisingu a obsluhy se skuteCnosti a navrhnout konkrétni G¢innd opatieni

k jejimu zlepSeni.

10.1 Scénar mystery shoppingu

Utajeny ndkup bude realizovan v kazdé z vybranych prodejen pouze jednou a to vzdy
v pracovni den piiblizn€ ve 13—15 hodin. Fiktivni zdkaznik vejde do prodejny Levné kni-
hy, poohlédne se a najde persondl. Zakaznik se persondlu zeptéd, zda maji néjakou knihu,
sesit ¢i hru pro cvieni paméti a postichu seniortl. Cilem je posoudit ochotu a napaditost
osloveného persondlu. Zda si na zdkaznika najde dostatek ¢asu, zda navrhne dostatek moz-
nych feSeni a doprovodi zakaznika ke zbozi. Dale si zdkaznik pieje koupit knizku
v anglickém jazyce jako darek. VSechny navstivené prodejny by dle internetovych stranek
spole¢nosti mély mit knihy v anglickém jazyce. Zakaznik se bude dotazovat, zda jsou to
vSechny knihy, ze kterych si mize vybrat. Bude se ptat po knize, kterou na dané prodejné
nemaji, ale lze ji zakoupit na internetu ¢i na jiné prodejné. Bude hodnotit, zda jej personal
upozorni na moznost nakupu knihy ptes internetové stranky www.levneknihy.cz. Zakaznik
persondlu podékuje za ochotu a plijde si prodejnu jesté projit. U¢ini nakup vybranych pro-
duktt, aby mohl ohodnotit kvalitu sluzeb poskytovanych pokladni, zda pozdravi, zda se
usmiva a je piivétiva, zda je zde moznost platit kartou, zda mu bude nabidnuta taSka ke

koupi, zda a jak se pokladni se zékaznikem rozlouci.

10.2 Stanoveni hodnoticich Kkritérii metodou mystery shopping

Stanoveni hodnoticich kritérii je nezbytnou soucasti kazdého vyzkumu. Urcuji, co bude
mystery shopper sledovat, na co se zaméti a co bude nésledné hodnotit. Jejich pocet je in-
dividuélni a vychazi z cill a tématu mystery shoppingu. Zakladnimi kritérii jsou piedevSim

exteriér a interiér prodejny, nabidka a vzhled, chovani a znalosti pracovnika.

10.2.1 Oznaceni a exteriér prodejny

V Ceské republice lezi 60 prodejen spolenosti Levné knihy a.s., které by mély mit jednot-
ny styl. Mystery shopper se bude soustfedit na to, zda je prodejna umisténa na dobie do-

stupném miste, zda je dobfe oznacena, umoznuje bezbariérovy ptistup, je-li oteviraci doba


http://www.levneknihy.cz/
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umisténa na viditelném misté a zda jsou venkovni prostory Cisté. PfiC¢emz bezbariérovy
pfistup je zde chapan jako pfistup v urovni komunikace bez schodii a vyrovnavacich stup-

)

nu.

10.2.2 Interiér prodejny

Zde se mystery shopper zaméti zejména na ptehlednost a vhodné uspotadani prodejny,
viditelnost informacnich a orientacnich tabuli, prostor pro pohyb mezi zbozim, teplotu,
svétlo, hudbu, hluk, pouzité barvy, Cistotu a zda na prodejné existuje odkaz na internetové
stranky. Za barvy, které jsou v souladu s image spolec¢nosti, jsou povazovany ¢ervena, cer-

na a bila, které Ize vidét v logu spole¢nosti.

10.2.3 Personal

Persondl by mél svym vzhledem a chovanim vhodné reprezentovat spole¢nost. Hodnocen
bude prvni kontakt s persondlem (pozdrav, ismév), zda je rozpoznatelny od zdkaznika, zda
se nachazi na prodejné v dostatecném poctu a je ochotny. Déle bude hodnocena odborna
zpusobilost zaméstnanct, kterd je dana teoretickymi a praktickymi znalostmi v dané pro-
blematice, znalosti produktii a pracovnich postupt a socialni zpisobilost, ktera predpokla-

da uméni jednat s lidmi, spolupracovat a fesit konfliktni situace.

10.2.4 Nabidka

Mystery shopper bude hodnotit hloubku a Sitku zboZi dostupného na prodejné, zda je ves-

keré zbozi oznaceno cenovkou, uspotfadani a spravné zatazeni zbozi.

10.2.5 ReSeni problému

Zakaznik ptijde za persondlem s konkrétnim problémem a bude sledovat jeho ochotu, zna-
lost sortimentu a komunika¢ni schopnosti. Bude hodnotit, zda v prodejné najde to, co hle-
da. Hodnoceno bude 1 informovani zdkaznika personalem o moZnosti ndkupu zboZzi na in-

ternetovych strankach www.levneknihy.cz.

10.2.6 U pokladny

Zde bude rovnéz hodnocen prvni kontakt s personalem, déale pak doba stravena ¢ekanim
u pokladny, mozZnost platby platebni kartou, nabidnuti nakupni taSky ke koupi a informo-
vani o jeji cené, pfedani Gctenky, vystupovani pokladni a jeji rozlouceni se. Jestlize bude

mozné platit platebni kartou, bude kritérium hodnoceno 2 body, pokud ne bude
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hodnoceni 0 a v ptipad¢, ze odpovéd’ bude bézn€ ano, ale v den mystery shoppingu zrovna
platebni terminal nefunguje, bude kritérium hodnoceno 1 bodem. Pokud se pokladni za-
kaznika zepta, zda si pteje koupit tasku, bude ohodnocena 1 bodem, pokud zakaznikovi

oznami i cenu tasky, dostane 2 body.

10.2.7 Celkovy dojem

Zde bude hodnocen celkovy dojem z navstévy prodejny, jak se mystery shopper citil
v prodejné, zda navstéva prodejny splnila zdkaznikova oCekavani a jestli by se na zaklad¢

svych zkusenosti rozhodl znovu navstivit danou prodejnu.

10.3 Kontrolni list hodnoticich kritérii

Kontrolni list je nezbytnym dokumentem mystery shoppingu. Obsahuje jednotliva hodno-
tici kritéria, jejichz stanoveni vychdzi z cili vyzkumu. Kazdé z kritérii je hodnoceno body
ny stupnici 0 az 4 body, mén¢ dilezitad kritéria stupnici 0 az 2 body. U né&kterych kritérii je
pak zvoleno hodnoceni ANO/NE, kde odpovéd” ANO odpovida 1 bodu a odpovéd NE
0 bodim. Soucet vSech ziskanych bodid vypovidd o kvalit¢ poskytovanych sluzeb
v prodejné. K porovnani jednotlivych prodejen ¢i stejnych prodejen naptic ¢asem je vhod-
né pouzit procentudlni vysledek, ktery je dan podilem skute¢né ziskanych bodit a maxi-
malné moznym poctem bodl. Kontrolni list bude vyplnén mystery shopperem neprodlené
po realizaci utajené¢ho nakupu v prodejné. Kontrolni list hodnoticich kritérii je uveden

v tabulce (Tab. 3).

Tab. 3. Kontrolni list

Navstivena prodejna

Vyzkum proveden dne

Cas vyzkumu

Mystery shopper

Pocet zakazniki v prodejné

ANO — 1 bod

Hodnoceni ANO/NE NE — 0 bodii

0 bodi — naprosto nevyhovujici
Hodnoceni od 0 do 2 bodi 1 bod — uspokojivé
2 body — naprosto vyhovujici
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0 bodi — naprosto nevyhovujici
1 bod — Caste¢né nevyhovujici
Hodnoceni od 0 do 4 bodi | 2 body — uspokojivé

3 body — vyhovujici

4 body — naprosto vyhovujici

Oznaceni a exteriér prodejny (max. 8 bodi)

Prodejna je umisténa na dobie dostupném misté (0-2)

Prodejna je dobife oznacena (0-2)

Umoznuje bezbariérovy piistup ANO (1) NE (0)
Oteviraci doba je umisténa na dobfe viditelném misté ANO (1) NE (0)
Cisté venkovni prostory (0-2)

Interiér (max. 15 bodii)

Vhodné a ptehledné uspotadani prodejny (0-4)

Dostate¢ny prostor pro pohyb mezi zbozim (0-2)

Ptijemna teplota v prodejné ANO (1) NE (0)
Dostate¢né svétlo v prodejné ANO (1) NE (0)
Vhodna hudba (hlasitost, tempo) ANO (1) NE (0)
Barvy v prodejné jsou v souladu s image spolecnosti ANO (1) NE (0)
Stav a Cistota podlahy, regalt, stén (0-4)

Na prodejné existuje viditelny odkaz na internetové stranky ANO (1) NE (0)

Personal (max. 17 bodi)

Prvni kontakt s personalem (pozdrav, ismév) (0-2)
Personal byl dobie rozpoznatelny od zakaznikt (0-2)
Personal se nachézi na prodejné v dostatecném poctu (0-2)
Personal byl ochotny (0-2)
Personal prokézal znalost sortimentu (0-2)

Personal ma vhodné vyjadfovaci schopnosti (0-2)
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Porozumeél persondl pozadavku zédkaznika (0-2)
Pfijemné vystupovani personalu (0-2)
Personal navéazal béhem rozhovoru o¢ni kontakt ANO (1) NE (0)
Nabidka (max. 6 bodii)
Hloubku a sitku zbozi dostupného na prodejné (0-2)
Veskeré zbozi oznacenou cenovkou (0-2)
Esteticky uspotadané zbozi ANO (1) NE (0)
Spravné zatrazeni zbozi dle kategorii ANO (1) NE (0)
Reseni problému (max. 6 bodi)
Bylo snadné najit personal ANO (1) NE (0)
Personal zékaznika doprovodil k hledanému zbozi (knihy,

ANO (1) NE (0)
sesity, hry pro seniory)
Personal navrhl dostatek moznych feseni (0-2)
Personal zdkaznika doprovodil k hledanému zboZi (knihy

ANO (1) NE (0)
v anglickém jazyce)
Personal informoval zdkaznika o moZnosti ndkupu knih na
internetovych strankach www.levneknihy.cz ANO () NE©)
U pokladny (max. 13 bodi)
Prvni kontakt s personalem (pozdrav, usmév) (0-2)
Doba stravena ¢ekanim u pokladny (0-2)
Moznost platby platebni kartou (0-2)
Nabidnuti ndkupni tasky ke koupi a sdéleni jeji ceny (0-2)
Ptedani uctenky ANO (1) NE (0)
Ptijemné vystupovani pokladni (0-2)
Rozlouceni se (0-2)

Celkovy dojem (max. 4 body)
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Celkovy dojem z navstévy prodejny (0-4)
Celkovy maximalni pocet dosaZzenych bodi 69
Bodovy vysledek

Procentualni vysledek

Poznamky mystery shoppera

10.4 Vybér zkoumanych prodejen

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Levné knihy a.s. disponuje Sirokou siti prodejen po celé
Ceské republice. Po domluvé se zastupkyni obchodniho feditele bude hodnoceno celkem
5 prodejen, které budou slouzit jako vzorek pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
v ostatnich prodejnach spolecnosti. Mystery shopper navstivi tyto prodejny:

Brno — Dornych, Dornych 4, 602 00 Brno

Oteviraci doba: Po—Pa: 9:00-20:00, So: 9:00-20:00, Ne: 10:00-20:00

Brno — Masarykova ulice, Masarykova 506/37, 602 00 Brno
Oteviraci doba: Po—Pa: 8:00-19:00, So a Ne: 9:00-17:00

Olomouc — Horni namésti, Horni namésti 371/1, 779 00 Olomouc
Oteviraci doba: Po—Pa: 8:00-18:00, So: 9:00-12:00, Ne: Zavieno

Olomouc — Legionarska ulice, Legionarska 739/7, 779 00 Olomouc
Oteviraci doba: Po—Pa: 8:00-19:00, So: 8:00-15:00, Ne: Zavieno

Zlin — OC Cepkov, Tyrovo nabiezi 5496, 760 01 Zlin
Oteviraci doba: Po—Ne: 9:00-20:00
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11 PRUBEH MYSTERY SHOPPINGU V JEDNOTLIVYCH
PRODEJNACH

11.1 Prodejna Brno — Dornych

Prodejna Brno — Dornych byla mystery shopperem navstivena 25. 2. 2019 piiblizné¢
ve 13:20. V tu dobu se v prodejn¢ nachdzelo dalSich Sest zakaznikl a 4 prodejci, z nichz
dva byli mladi muzi bez firemnich tric¢ek oznaceni visackami a dvé slecny ve firemnich
trickach. Do prodejny vede maly schodek. Pfi pfichodu byl mystery shopper pozdraven.
Prosel si prodejnu a obratil se s dotazem na prodejce, ktery si zrovna ¢etl knihu. Tento pro-
dejce poté, co se jej zakaznik zeptal na knihy ¢i néjaké cviceni pro seniory, doprovodil
dalsi zboZzi pro trénovani paméti dichodci. Pti osloveni dal§iho prodejce s dotazem na
anglickou literaturu byl zakaznik odkazan ukézdnim ruky. DelSi dobu v prodejn€ nehrala
zadna hudba. Vybaveni prodejny bylo p¢kné, piehledné a esteticky uspotadané. V prodejné
byl dostatek mista. U pokladny zakaznikovi nebyla nabidnuta taska. Pokladni se bavila
se svym kolegou a zdkaznikovi nevénovala dostatek pozornosti. Dokonce se se zdkazni-

kem ani nerozloucila.

11.2 Prodejna Brno — Masarykova ulice

Prodejna Brno — Masarykova ulice byla navstivena v pondé&li 25. 2. 2019 v 14:10. Pti vstu-
pu do prodejny zékaznik nebyl pozdraven (pokladni, kterd byla vstupu nejbliZ, zrovna ob-
sluhovala dalsi zékazniky). Do prodejny vede maly schodek, ktery by Sel snadno piekonat
s koc¢arkem. Uspotadani prodejny vSak pohyb s kocarkem vylucuje. V dob& navstévy bylo
na prodejné pfiblizné 18 lidi. V ulickach bylo malo mista pro vyhnuti se s ostatnimi zakaz-
niky. Na prodejné bylo pét obsluhujicich slecen. Jedna u pokladny, jedna vykladavala zbo-
Zi a tf1 se spolu bavily uprostted prodejny. Obsluha, kterd neméla firemni tricko, méla triko
nebo svetr v ¢ervené barvé. Vybaveni prodejny vypadalo opottebované. V prodejné bylo
pfili§ teplo. Na dotaz ohledné zbozi pro trénovani paméti bylo zakaznikovi sdéleno tfemi
obsluhujicimi sleCnami téméf jednohlasné, Ze nic takového v prodejné neni. Skutecnost
vSak byla jina. Na anglickou literaturu byl zakaznik odkdzan ukazanim ruky. U pokladny
stali pred zédkaznikem dva lidé. PiedevSim neknizni zboZi nebylo esteticky uspotadéano,

v ulickdch a mezi ostrivky bylo mélo mista, persondl neprojevil dostatek iniciativy. Pfi-
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jemna byla alesponi slecna pokladni, kterd byla usmévava, nabidla zdkaznikovi tasku ke

koupi, i kdyz nesd¢lila zdkaznikovi cenu (cena byla vylepena na pult¢).

11.3 Prodejna Olomouc — Horni namésti

Prodejna Olomouc — Horni namésti byla zdkaznikem navstivena 26. 2. 2019 v 13:10. Pro-
dejna byla velmi hezky vybavena. (Jde o novou prodejnu, ve které¢ byl provoz zahdjen
v unoru roku 2018.) Zbozi bylo esteticky a ptehledné usporadané. Na prodejné byly dvé
obsluhujici slecny. V dob¢ navstévy bylo na prodejné dalSich pét zdkaznika. Personal pu-
sobil velmi mile, pfi dotazu na knihy a cviceni pro diichodce doprovodila sle¢na zakaznika
ke zbozi a ukazala mu hned nékolik variant, které se zdkaznikem prosla. Dopiala zakazni-
kovi prostor a pak mu donesla ukazat jest¢ dalsi zboZzi. Nakonec poukézala jesté na moz-
nost koupit kiiZovky. Jeji kolegyn€ méla pii dotazu na anglickou literaturu trochu problém
s popisem mista, kde se knihy nachazi. Poté, co vidéla zmateného zékaznika, ho vSak jiz
dokazala spravné nasmérovat. Hledanou knihu obsluha dokézala identifikovat jiz pti sdé-
leni autora. Pfi dotazu, zda hledana kniha neni alesponl na jiné prodejné spolecnosti, bylo
zakaznikovi doporu€eno navstivit , klasické knihkupectvi“. U pokladny byl zakaznik ihned
na fad€. Byla mu nabidnuta taska za 2 K¢. Pokladni pod¢kovala za nakup a se zdkaznikem

se rozloucila.

11.4 Prodejna Olomouc — Legionarska ulice

Prodejna Olomouc — Legionafska ulice byla navstivena 26. 2. 2019 v 14:05. Tato prodejna
umoziuje bezbariérovy piistup, je velkd a dostatecné prostornd. Vybaveni prodejny bylo
starsi, avSak nijak nenaruSovalo dojem z prodejny. Obsahovala velké mnozstvi zbozi. Kni-
hy na ostriivcich byly umistény tak, Ze velkou mérou ptesahovaly pfes okraj regalu. Fik-
tivnimu zakaznikovi, ktery se na knihy dival, malem popadaly a zdkaznici, ktera se divala
poté, popadaly skute¢né. N&které zbozi z kategorie domov & styl bylo vystaveno nepie-
hledné. Prodejna méla bily natér s cervenymi detaily. Kombinace a pfimétenost barev pi-
sobila piijjemné. Bily natér vSak vypadal opryskané. Na prodejné byly 4 obsluhujici sle¢ny
s firemnimi tricky. Na knihy pro diichodce i1 anglickou literaturu byl zdkaznik odkazan
ukazanim rukou. Pti dotazu na konkrétni knihu v anglickém jazyce a moznosti koupit tuto
knihu na jiné prodejné zacal persondl hledat v pocitaci. Zakaznikovi oznamil, Ze se kniha

nachazi na prodejnach v Brn€ a Praze. Na reakci zdkaznika, Ze je to trochu z ruky, personél
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nijak nereagoval. Pokladni zakaznikovi podékovala za nédkup a rozloucila se slovy na shle-

danou.

11.5 Prodejna Zlin — OC Cepkov

Prodejna byla navstivena 27. 2. 2019 pfiblizn€ v 13:20. Na prodejné byli dva zamé&stnanci.
Oba obleceni ve firemnich trickach. Po celou dobu navstévy nehrala na prodejné zadna
hudba. Prodejna je vymalovana cervené a v prostoru nad svétly ¢erné. V ulickach stalo
hodn¢ nevybalenych krabic, kominky nezatfazenych knih, a dokonce nakupni vozik s kar-
tony. V ulickéach tak nebylo dostatek prostoru a k n¢kterému zbozi bylo obtizné, ¢i ptimo
nemozné se dostat. Nabytek byl na nékterych mistech opryskany. Na ostruvku s cedulkou
antistresové omalovanky byly zafazeny i kiiZzovky. Pfi namatkové kontrole zbozi nebyla na
nékterém zbozi nalezena cena. Pti dotazu na konkrétni knihu v anglickém jazyce a moz-
nosti koupit tuto knihu na jiné prodejné zacal personal pomérné otravené hledat v pocitaci.
Zakaznikovi oznamil, ze se kniha nachédzi na prodejn¢ v Brné. U pokladny zakaznikovi

nebyla nabidnuta taska. Pokladni pod€koval za ndkup, ale se zdkaznikem se nerozloucil.
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12 ANALYZA VYSLEDKU MYSTERY SHOPPINGU

Prodejna €. 1...... Brno — Dornych

Prodejna €. 2...... Brno — Masarykova ulice
Prodejna ¢. 3...... Olomouc — Horni ndmésti
Prodejna ¢. 4...... Olomouc — Legionai'ska ulice

Prodejna €. 5...... Zlin — OC Cepkov

Tab. 4. Vysledky mystery shoppingu

Navstivena prodejna ¢. 1 .2 | &3 | ¢4 | &5
Vyzkum proveden dne 25.2. | 25.2. | 26.2. | 26.2. | 27.2.
Cas vyzkumu 13:20 | 14:10 | 13:10 | 14:05 | 13:20
Pocet zakazniki v prodejné 6 18 4 16 11
Oznaceni a exteriér prodejny (max. 8 bodu) 6 | Y6 | X6 | X6 | X7
Prodejna je umisténa na dobfe dostupném misté 2 2 2 2 2
Prodejna je dobfe oznacena 2 2 2 2 2
Umoziuje bezbariérovy piistup 0 0 0 1 1
Oteviraci doba je umisténa na dobte viditelném . . . . .
misté

Cisté venkovni prostory 1 1 1 1 2
Interiér (max. 15 bodu) 13 X9 (Y15 | > 11| X8
Vhodné a ptehledné uspotadani prodejny 4 3 4 3 3
Dostate¢ny prostor pro pohyb mezi zbozim 2 0 2 2 0
Ptijemna teplota v prodejné 1 0 1 1 1
Dostatecné svétlo v prodejné 1 1 1 1 1
Vhodna hudba (hlasitost, tempo) 0 1 1 1 0
Barvy v prodejné jsou v souladu s image

spole¢nosti ! ! ! ! !
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Stav a Cistota podlahy, regalti, stén 3 2 4 1 1
Na prodejné existuje viditelny odkaz na internetové
stranky : : : : :
Personal (max. 17 bodi) 10| X6 | Y16 | D11 | > 8
Prvni kontakt s persondlem (pozdrav, usmév) 1 1 2 1 1
Personal byl dobie rozpoznatelny od zakaznikt 1 1 2 2 2
Personal se nachézi na prodejné v dostatecném

5 2 2 2 2 0
poctu
Persondl byl ochotny 1 0 2 1 1
Personal prokazal znalost sortimentu 1 0 2 1 1
Personal ma vhodné vyjadiovaci schopnosti 1 0 1 1 1
Porozumél personal pozadavku zakaznika 1 0 2 1 0
Ptijemné vystupovani personalu 1 1 2 1 1
Personal navézal béhem rozhovoru o¢ni kontakt 1 1 1 1 1
Nabidka (max. 6 bodii) 26 | Y4 | X5 | XS5 | X2
Hloubku a §itku zbozi dostupného na prodejné 2 1 1 2 1
Veskeré zboZi oznaenou cenovkou 2 2 2 2 1
Esteticky uspofadané zbozi 1 0 1 0 0
Spravné zatazeni zboZi dle kategorii 1 1 1 1 0
Reseni problému (max. 6 bodii) 3 1 X1 | X4 | X2 | Y1
Bylo snadné najit personal 1 1 1 1 1
Personal zékaznika doprovodil k hledanému zboZzi . 0 . 0 0
(knihy, sesity, hry pro seniory)
Personal navrhl dostatek moznych feSeni 1 0 2 1 0
Personal zékaznika doprovodil k hledanému zboZzi

0 0 0 0 0

(knihy v anglickém jazyce)
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Personal informoval zédkaznika o moznosti ndkupu
knih na internetovych strankach 0 0 0 0 0

www.levneknihy.cz

U pokladny (max. 13 bodi) 6 | Y10 | >13 | Y11 | X8
Prvni kontakt s persondlem (pozdrav, usmév) 1 2 2 2 1
Doba stravena c¢ekanim u pokladny 2 1 2 2 2
Moznost platby platebni kartou 2 2 2 2 2
Nabidnuti nakupni tasky ke koupi a sdéleni jeji 0 . 5 0 0
ceny

Predéani uctenky 1 1 1 1 1
Ptijemné vystupovani pokladni 0 2 2 2 1
Rozlouceni se 0 1 2 2 1
Celkovy dojem (max. 4 body) 2 1 X1 | X4 | X3 | Y2
Celkovy dojem z navstévy prodejny 2 1 4 3 2
Bodovy vysledek 46 37 63 49 36
Procentualni vysledek 0,67 | 0,54 | 091 | 0,71 | 0,52

12.1 Komentar k vysledkiim

V hodnoceni mystery shoppingu dopadla nejlépe prodejna v Olomouci na Hornim ndmésti.
V celkovém hodnoceni ziskala 63 bodd z 69 moznych (91 %). Fiktivni zdkaznik se zde
setkal s milym a usmévavym persondlem, ktery byl velmi ochotny. Prodejna piisobila pro-
storn¢ a Cisté a atmosféra zde byla velmi pfijemna. Nejvétsim nedostatkem prodejny bylo
jeji neumoznéni bezbariérového pfistupu a odkézani zakaznika ke koupi knizky, kterou
spolecnost prodavda na svych webovych strankach a na nékterych dalSich prodejnach,
u konkurence. Na druhém misté s 49 body (71%) se umistila prodejna Olomouc — Legio-
narska ulice, kterd umoziuje bezbariérovy pfistup, dostatek prostoru mezi regaly a Sirokou
nabidku zbozi. Déle se umistila prodejna Brno Dornych, ktera ziskala 46 bodd (67 %).

Nejvétsim zklamani zde bezpochyby bylo nerozlouceni se pokladni se zdkaznikem. Na
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¢tvrtém misté s 37 body (54 %) je prodejna Brno — Masarykova ulice, kde bylo malo pro-
storu pro pohyb mezi regaly a prodejci zakaznikovi nevénovali dostatek pozornosti.
S 36 body (52 %) se pak na patém misté umistila prodejna Zlin, ktera sice mé¢la nejhez¢i a
nejCistsi exteriér. Na prodejné to vSak v dob¢ navstévy vypadalo spise jako na sklad¢é. Na
prodejné bylo malo prostoru a zbozi v regalech nebylo esteticky uspofadano.

Nejvetsimi nedostatky prodejen byl zejména ptistup obsluhy, ktery v prodejnach vystupo-
val spise jako doplitovag zboZi nez jako prodejce. Zadny z prodejcti neinformoval zakazni-
ka o moznosti koupé pozadované knihy na internetovych strankach spolecnosti, 1 kdyz ve
vSech navstivenych prodejnach existoval odkaz na webové stranky. Na prodejné¢ Brno
Dornych a ve Zliné se pokladni se zdkaznikem ani nerozloucili, coz vyrazné ovlivnilo cel-
kovy dojem zdkaznika z navstévy. Na dvou z péti prodejen nehrala v dobe navstévy hudba,
zbozi v prodejnach mnohdy nebylo esteticky uspofaddno. Venkovni vylohy prodejen
v Brné¢ a Olomouci by po zimé mély byt umyty. Cisté ptisobily venkovni prostory zlinské
prodejny, ktera je umisténa v obchodnim centru. Personél byl diky firemnim trickam cer-
vené barvy, ¢ernym kalhotdm a visackdm dobte odliSitelny od zdkaznikd. Velkymi vyho-

dami spolecnosti bylo umisténi prodejen a nizka cena zbozi.
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13 SWOT ANALYZA

SWOT analyza hodnoti, pomoci silnych a slabych stranek vnitiniho prosttedi a ptilezitosti
a hrozeb vné¢jsiho prostredi, situaci spole¢nosti Levné knihy a.s. Podklady k této analyze

vychézi zejména z analyzy postaveni spolec¢nosti na trhu a vysledki mystery shoppingu.

13.1 Silné stranky (Strengths)

e Siroka sit’ pobogek

e Dobra dostupnost prodejen

e Nizké ceny zbozi

e Siroka nabidka produktt

e Dlouhé oteviraci doba prodejen

e Pravidelna komunikace firmy na Facebooku

e Moznost ndkupu zbozi online

e Web firmy je optimalizovan pro zobrazovani v mobilnich zatfizenich

e Magazin spolecnosti v tisténé i pdf verzi

13.2 Slabé stranky (Weaknesses)

e Nedostatky na internetovych strankéach

e Neprofesionalni pfistup prodejct

e Neesteticky uspofadané zboZi na prodejnach
e Nedostatecné vyuZzivani firemniho blogu

e Limitovany pocet kusii daného produktu k prodeji

13.3 Prilezitosti (Opportunities)

e Danové€ zvyhodnéna moznost zamé&stnavatell pfispivat zaméstnanciim na tiSténé
knihy

e Rostouci podil ¢tenara

e Dostate¢né mnozstvi kniznich veletrhi

e Vyssi piijmy domacnosti

e Rostouci vliv Instagramu a Facebooku

o Ubytek nezavislych knihkupct

e Pozitivni reference zdkaznikl na nizké ceny zbozi
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13.4 Hrozby (Threats)

e Snizeni sazby DPH u e-knih

e Rostouci preference e-knih mezi ¢tenafi
e Nelegalni kopirovani knih

e Klesajici pocet vydavanych titulti

e Expanze konkurenc¢nich knihkupeckych fetézct

Nejvyznamnéj$imi silnymi strankami spolecnosti jsou zejména nizka cena zbozi, Siroké sit’
prodejen a jejich dobra dostupnost. Prodejny jsou umistény nejcastéji v centru mésta ¢i
nakupnich centrech. V. .CR ma spoleénost 60 prodejen. Daliimi silnymi stronkami jsou
dlouhé oteviraci doba prodejen bez pieruSeni provozu v dobé obédu, Siroka nabidka pro-
duktii, pravidelnd komunikace firmy na Facebooku, moznost ndkupu zbozi online a opti-

malizovany web pro zobrazeni v mobilnich zafizenich.

Na druhou stranu se potyka se slabymi strankami v podobé nedostatkii na internetovych
strankach - nefungujicich odkazii a odlisnych informacich na jednotlivych zdlozkéach. Ne-
profesionélniho pfistupu prodejcii, ktery se projevuje jejich neinformovanosti, nevhodnou
komunikaci a n¢kdy i nerozlou¢enim se se zakazniky. Neestetické usporadani zbozi na
prodejnach, které nepiisobi hezky a mnohdy zakaznikiim bréni k pfiblizeni se ke zboZi.
Nedostatecné vyuZzivani firemniho blogu a limitovany pocet kusti daného produktu k pro-

deji, kdy je nékteré zbozi na prodejné zastoupeno jen nekolika malo kusy.

13.5 Matematicky model SWOT analyzy

Pro vétsi prehlednost byl k posouzeni vztahti mezi faktory vnitiniho a vnéjsiho prostredi
vytvofen matematicky model SWOT analyzy. V modelu jsou pozitivni vazby znaceny
znaménkem +, negativni vazby jsou znaceny znaménkem - a neutralni vazby 0. Matema-

ticky model SWOT analyzy je znazornén v tabulce (Tab.5) na dalsi strané.
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Tab. 5. Matematicky model SWOT analyzy
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Dle vysledkli matematického modelu SWOT analyzy jsou nejvyznamnéjSimi silnymi
strankami dobra dostupnost prodejen a nizké cena zbozi. Mezi slabymi strankami dominuje
neestetické usporadani zbozi. Nejveétsi prilezitosti je rostouci vliv Instagramu a Facebooku

a nejvetsi hrozbou je expanze konkurenénich knihkupeckych fetézct.

13.6 IFE matice

IFE matice hodnoti interni pozici spolecnosti ¢i jejiho strategického zdméru a vychazi ze
seznamu silnych a slabych stranek uvedenych ve SWOT analyze. Bylo vybrano pét silnych

a slabych stranek, které spolecnost charakterizuji nejvérohodnéji.

Tab. 6. IFE matice

S/W | Popis Vaha | Body | Celkem
S1 | Siroka sit pobocek 0,11 3 0,33
S2 | Dobra dostupnost prodejen 0,13 4 0,52
S3 | Nizké ceny zbozi 0,14 4 0,56
S4 | Siroka nabidka produktt 0,07 | 3 0,21
S5 | Pravideln4a komunikace firmy na Facebooku 0,09 4 0,36

W1 | Nedostatky na internetovych strankach 0,13 1 0,13

W2 | Neprofesiondlni pfistup prodejcii 0,12 1 0,12

W3 | Neesteticky uspofadané zboZi na prodejnach 0,11 1 0,11

W4 | Nedostatecné vyuzivani firemniho blogu 0,04 1 0,04

W5 | Limitovany pocet kusti daného produktu k prodeji 0,06 2 0,06

> 1 2,44

Vysledkem IFE matice je hodnota celkového vazeného priiméru 2,44, které signalizuje, ze
zamér podniku je podloZen stfedné silnou interni pozici spole€nosti. Je signadlem pro zame-
feni se spole¢nosti na posileni interniho prostiedi, nutného k dosazeni nejen strategickych

cilt.
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13.7 EFE matice

EFE matice hodnoti externi pozici spolecnosti Ci jejiho strategického zaméru a vychazi ze

seznamu piilezitosti a hrozeb uvedenych ve SWOT analyze.

Tab. 7. EFE matice

O/T | Popis Vaha | Body | Celkem
O1 | Danové¢ zvyhodnénd moznost zaméstnavatelil 0,07 3 0,21
prispivat zaméstnanciim na tiSténé knihy
02 | Rostouci podil ¢tenarii 0,13 4 0,52
03 | Dostatecné mnozstvi kniznich veletrha 0,13 4 0,52
04 | Vyssi piijmy domacnosti 0,15 4 0,6
O5 | Rostouci vliv Instagramu a Facebooku 0,08 4 0,32
T1 SniZeni sazby DPH u e-knih 0,08 2 0,16
T2 | Rostouci preference e-knih mezi ¢tenafi 0,11 1 0,11
T3 | Nelegalni kopirovani knih 0,07 2 0,14
T4 | Klesajici poc€et vydavanych titulii 0,07 2 0,14
TS5 | Expanze konkuren¢nich knihkupeckych fetézca 0,11 1 0,11
Y 1 2,83

Vysledkem EFE matice je hodnota celkového vazeného primeéru 2,83, ktera signalizuje, ze

zamér podniku je podloZen stiedné silnou resp. lehce nadprimérnou externi pozici spolec-

nosti.
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13.8 Matice IE

Pozice spolecnosti po vyneseni vyslednych hodnot IFE a EFE matice na osy matice IE je
znazornéna na obrazku (Obr. 5). Pfi¢emz celkovy vazeny pramér IFE matice je 2,44 a cel-

kovy vazeny primér EFE matice dosahuje hodnoty 2,83.

Silna Stiedni Slaba

Vysoka

EFE skore Stiredni

Nizka

IFE skire

Obr. 5. Matice IE

Hodnoceni externi a interni analyzy spolecnosti Levné knihy a.s. spada do vyznaceného
patého kvadrantu, ktery je charakteristicky heslem ,,Udrzuj a potvrzuj“. Pro tuto oblast se
doporucuje strategie penetrace na trh ¢i novy produkt. Pficemz penetrace trhu zahrnuje
zvyseni podilu spole¢nosti na trhu pomoci marketingovych nastrojii ¢i rozsiteni produktu
na nové trhy. To je zcela v souladu s vizi spolecnosti stat se nejnavstévovanéjsim knihku-

pectvim na ¢eském trhu s vysokou mirou spokojenosti zakaznik.
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14 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické Casti této prace byly predstaveny legislativni zmény na ¢eském kniznim trhu.
Dle prizkumu agentury Nielsen Admosphere bylo zhodnoceno postaveni spole¢nosti na
trhu. Bylo zjiSténo, ze Levné knihy jsou ve srovnani s konkurenci hodnoceny jako knihku-
pectvi s nejlepsimi cenami a dostupnosti prodejen. Byly pfedstaveny knizni velkoobchody

1 maloobchody.

Dale byl proveden marketingovy vyzkum metodou mystery shopping, v ramci kterého by-
lo, po domluvé s vedenim spole¢nosti Levné knihy a.s., navstiveno celkem pét prodejen.
Jednalo se o prodejny Brno — Dornych, Brno — Masarykova ulice, Olomouc — Horni na-
mésti, Olomouc — Legionafska ulice a Zlin — OC Cepkov. Nejhorsich vysledkii dosahly
prodejny v kategorii feSeni problému zdkaznika. Dle celkového procentualniho ohodnoceni
bylo potadi prodejen z hlediska kvality poskytovanych sluzeb nésledujici: Olomouc —
Horni namésti (91 %), Olomouc — Legionatska ulice (71 %), Brno — Dornych (67 %), Brno
— Masarykova ulice (54 %) a Zlin — OC Cepkov (52 %).

Na zakladé téchto vyzkumi byla sestavena SWOT analyza, ze které¢ se vychdzelo pfi se-
staveni matematického modelu této analyzy. SWOT analyza byla rovnéz pouzita pti sesta-
veni IFE a EFE matice. Celkovy vaZeny prumér IFE matice vySel 2,44 a celkovy vaZeny
primé&r EFE matice vySel 2,83. Tyto hodnoty signalizuji podloZeni zaméru podniku stfedné
silnou interni pozici a stfedné silnou resp. lehce nadprimérnou externi pozici spolecnosti.
Vysledky IFE a EFE matice jsou piehledné¢ znazornény v IE matici, kde prunik téchto
hodnot lezi v patém kvadrantu, pro ktery je charakteristicka strategie ,,Udrzuj a potvrzuj*.
Tato strategie spolecnosti doporucuje zvySovat podil spolecnosti pomoci marketingovych

nastrojl, rozsifeni produktu na nové trhy ¢i zavedeni nového produktu.

Ke zlepSeni sluzeb poskytovanych pobocek spolecnosti Levné knihy by, na zakladé vy-
sledkt mystery shoppingu ve vybranych prodejnach spolecnosti, bylo vhodné soustavné
Skolit a vzdélavat zaméstnance v oblasti prodejnich dovednosti, space managementu a vi-
sual merchandisingu. Dle vysledki matematického modelu SWOT analyzy jsou nejslabsi-
mi strankami spole¢nosti rovnéz neprofesionalni piistup prodejcii, neesteticky uspotfadané
zbozi na prodejnach, nedostatky na internetovych strankach a nedostatecné vyuzivani fi-
remniho blogu. V projektové ¢asti této prace jsou uvedeny ndvrhy na odstranéni téchto

nedostatkll a splnéni vize a cile spolecnosti.
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15 NAVRHOVA CAST

Cilem navrhové casti této prace je vypracovat projekt, ktery povede ke zlepseni kvality
poskytovanych sluzeb ve spole¢nosti Levné knihy a.s. Projekt bude vypracovan na zékladé

vysledkl vyse uvedenych analyz.

15.1 Schéma navrZené strategie

Strategicka vize
Spolecnost Levné knihy a.s. je nejnavstévovanéjSim knihkupectvim s vysokou mirou spo-

kojenosti zakaznikd.

> Strategicky cil

Zlepseni kvality poskytovanych sluzeb zakaznikiim

— Opatieni k dosaZeni strategického cile
Ol. Zajistit prehledné a estetické uspotradani veskerého zbozi na prodejné
02. Zlepsit znalosti a pfistup zaméstnancii

03. Efektivni komunikace spole¢nosti

— > Ak¢éni plany

Akéni plan O1.1. Skoleni vedoucich pracovnikii v oblasti visual merchandisingu
Akeni plan O1.2. Vypracovani standardli space managementu

Akéni plan 02.1. Skoleni vedoucich pracovnikil v oblasti prodejnich dovednosti
Akeni plan 02.2. Seznam zasad chovani zaméstnanci na kazdou z prodejen

Akeni plan O3.1. Pravidelna komunikace firmy prostiednictvim blogu a socialnich siti

Akeni plan O3.2. Odstranéni nedostatkii spole¢nosti na webu

15.2 Formulace strategické vize spolecnosti

Vize vyjadiuje ideélni stav postaveni spole¢nosti na ¢eském kniznim trhu v del§im caso-
vém obdobi. Podstatou strategické vize je vyuzit potencidlu spolecnosti, stat se nejnavsté-

vovanéjsim knihkupectvim v Ceské republice a dosdhnout vys$si miry spokojenosti vSech
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zakaznikd. Podle dosud zpracovanych informaci byla zformulovana strategickd vize spo-
lecnosti takto: Spoleénost Levné knihy a.s. je nejnavstévovanéjSim knihkupectvim

s vysokou mirou spokojenosti zakazniki.

15.3 Stanoveni strategickych cilu

V souladu s vizi spolecnosti by se dalo stanovit cilii vice. Cilem této prace je vSak zlepSeni
kvality poskytovanych sluzeb, proto je stanoven pouze jeden strategicky cil, kterym je:

ZlepsSeni kvality poskytovanych sluzeb zakaznikim.

15.4 Opatreni k dosaZeni strategického cile

Opatieni napomahaji k dosaZeni cill. V ndvaznosti na definovanou vizi a stanoveny cil

spole¢nosti jsou navrhnuta nasledujici opatfeni:

O1. Zajistit prehledné a estetické usporadani veSkerého zbozi na prodejné

Na zédklad€ mystery shoppingu bylo zjisténo, ze v mnohych prodejnach je zbozi zejména
neknizniho charakteru neesteticky uspotfadano. Toto zbozi pak pisobi nepiehledné a mno-
hé zakazniky miize od ndkupu odradit. K nékterému zbozi se pies prekazky na prodejné
neni mozn¢ ani dostat. Bylo by vhodné tyto nedostatky na prodejné odstranit.

O2. ZlepSsit znalosti a pristup zaméstnanci

Spravny pfistup zamé&stnance je zdkladem uspésného prodeje. Zaméstnanec by mél byt na
prodejné pro zakaznika. V pfipad¢, Ze se na n¢j zdkaznik obrati o radu, m¢l by mu zamést-
nanec byt ochoten pomoci, poskytnout mu veskeré dostupné informace a uméet mu poradit.
Nejvétsimi prohiesky zjisténymi pii mystery shoppingu byla neochota zaméstnancti a nein-

formovani zadkaznika o moZnosti koupi shanéné knihy na webovych strankach spolecnosti.

03. Efektivni komunikace spole¢nosti

Spolecnost komunikuje prostfednictvim riznych kanald. Doporuc¢enim pro firmu je, aby

tyto kanaly 1épe vyuzivala k propagaci spolecnosti a vyssi mife informovanosti zakaznik.
15.5 Akéni plany

Akéni plan O1.1. Skoleni vedoucich pracovniki v oblasti visual merchandisingu

Cilem skoleni v oblasti visual merchandisingu bude vedouci zaméstnance naucit srozumi-

teln¢ komunikovat v misté prodeje. Dobfe vystavovat zboZi v misté prodeje, naucit je pra-
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vidla aranzovani, vybéru zbozi a jeho umisténi. Pochopit roli a o¢ekavani zdkaznika v in-
store komunikaci. Naucit se definovat cile, pracovat s mySlenkou, zdmérem i kompozici.
Zamgéstnanec bude seznamen s dobrymi i Spatnymi ptiklady z praxe, ziska konkrétni prak-

tické rady a veskerou teorii si procvici (pisemnou formou) v fadé cviceni.

Informace, jez se vedouci dozvi na Skoleni, pfedd svym podiizenym formou osobni prezen-
tace pfimo na prodejné. Podkladem mu budou jeho osobni pozndmky. Vzhledem
k rozmisténi pobo¢ek by mélo skoleni probé¢hnout v Praze a Brn¢ a zucastni se ho pouze

vedouci pracovnici prodejen.

Misto konani by mélo lezet v centru mést, kde skoleni probéhne, aby bylo pro zaméstnance
dobte dostupné hromadnou i osobni dopravou. K dispozici by mélo byt dostatek parkova-
cich mist. Konferen¢ni mistnost by méla mit kapacitu 30 mist k sezeni a obsahovat data-

projektor, wifi, audio-techniku, video-techniku, platno a flipchart.

Skoleni probéhne vzdy od 9:00 do 16:00 hodin. Sou¢asti §koleni bude malé ob&erstveni,

obéd a tisténé materidly pro kazdého ucastnika.

Tab. 8. Skoleni visual merchandisingu

Cinnost Skoleni visual merchandisingu
Vybér skolitele

Podptirné ¢innosti Rezervace vhodnych mist
Zajisteéni cateringl

Casova naroénost 2 dny

Personalni zodpovédnost Vedouci persondlniho oddéleni

Néklady 110 000 K¢

Je pocitano s néklady na Skolitele ve vysi 80 000 K¢ za ob¢ Skoleni, na catering 12 500 K¢&,
pronajem prostor v souhrnu 10 000 K¢ a ndklady na dopravu zaméstnanct do mista Skoleni

7 500 K¢.

Na zéklad¢ analyzy soucasnych poskytovatelli Skoleni a kurzli v oblasti visual merchandi-
singu na internetu budou piestaveny spoleCnosti Vevyloze.cz, Visible s.r.o. a
Top Vision, s.r.o. NiZe budou tito poskytovatelé pfedstaveni véetné informaci o jejich na-

bidkach.
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Ve vyloze s.r.o. (Vevyloze, © 2016)

Jde o skupinu marketéri a obchodnikli zabyvajicich se prodejnami a vylohami. Potadaji
kurzy, workshopy, tvoii manualy na miru. Jejich cilem je pomoci spole¢nostem zvysit pro-
deje a zlepsit vnimani obchodu a znacky, aby zdkaznici byli se sluzbami spokojeni a radi
se vraceli. Spole¢nost spolupracovala mimo jiné s Globus CR k.s. Spole&nost piipravuje

kurzy dle individudlnich pozadavki klientim na miru.

Aktualn€ nabizi kurz Vylohy a prodejny, které umi prodavat. Kurz visual merchandisingu
pro vasi prodejnu. Jde o workshop spojeny s aranzovanim, tematicky zaméieny na kon-

krétni oblasti podnikani ucastnik.

Toto $koleni je ucelenym pirehledem marketingu vylohy a prodejny. Uéastnici se dozvi
o zakladnich pravidlech aranzovani zbozi v¢etné tipii, rad a navodt pro konkrétni podnika-
ni (planovani vylohy, kompozi¢ni pravidla, barvy a emocni apely, uspofaddani zbozi v pro-
dejné, in-store reklama, sezonnost v prodejné, atmosféra apod.) VSe si Gcastnici procvici
formou praktickych cviceni.

Kurz vede Mgr. Marcela Holeckova, konzultantka strategického marketingu, ktera ma bo-

haté zkuSenosti z marketingového oddéleni retailového fetézce.

Spolecnost nabizi moznost pfipraveni kurzu, Skoleni ¢1 pfednaSky na miru potfebdm spo-
le¢nosti. PfedbéZzna nezavazna cenova nabidka spolecnosti za Skolitele na ob& Skoleni je

80 000 K¢.

Visible s.r.o. (JeNasVidét, © 2019)

Jde o tym s dlouholetou praxi v oboru s fadou vyznamnych zékaznika, jako jsou Vodafone,
Nord Blanc, Tchibo, Promod a dal§i. Mimo jiné potada skoleni Prodejni dovednosti, Visu-
al merchandising zdkladni pravidla a Visual merchandising pro pokrocilé. Spole¢nostem
nabizi pomoc pfi sestaveni scénate mystery shoppingu, véetné idedlniho Skalovani vystup-

niho hodnoceni.

V soucasné dob¢ nabizi Skoleni Optimalizace vystaveni produktii. Obsahem §koleni je se-
znameni Ucastnikll se zaklady category managemntu, space managementu a zakladnimi
pravidly visual merchandisingu. Osvoji si znalosti z oblasti orientace ndbytku na prodejni
ploSe, zptisob vystavovani jednotlivych kategorii zbozi, jak zaujmou vylohou apod. Dozvi

se rady a tipy, jak zvysit zisk, v€etné vybranych piipadil z praxe.
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Predbézna nezdvaznd cenova nabidka spolecnosti za Skolitele na ob¢ Skoleni je

60 000-80 000 K¢.

Top Vision, s.r.o. (Educio, © 2018)

Spolecnost se soustiedi na manazerské vzdélavani. Potada fadu kurzt a dlouhodobych roz-
vojovych programil. Kurzy vedou lektofi a profesiondlové z praxe. Spolecnost porada
1 kurzy na miru s redlnym byznys dopadem. Ma 16 let zkuSenosti se vzdélavanim firem. Se
spole¢nosti spolupracovaly mimo jiné Ceska pojistovna a.s., Ceska spofitelna, a.s., Nestlé
Cesko s.r.0., 02 Czech Republic a.s. a dalsi. 97 % klientti by doporuéilo tuto spole¢nost

svym koleglim a zndmym.

Spole¢nost mé zkuSenosti i1 se Skolenimi v oblasti prodejnich dovednosti. Mimo jiné pota-
da i kurz 5 zlatych pravidel uspésného obchodu. V minulosti realizovali pro spole¢nost

SkoFIN s.r.o. i mystery shhopping/mystery calling.

Nabizi kurz Visual merchandising - aranzujte své zbozi lépe nez konkurence. Tento kurz je
zaméien na pravidla aranzovani, praci se zamérem a kompozici, roli zakaznika v in-store
komunikaci. Ucastnici se seznami s dobrymi 1 Spatnymi piiklady z praxe a veskerou teorii

st procvi€i pisemnou formou.
Predbézné nezavazna cenova nabidka spolecnosti za Skolitele na obé Skoleni je 90 000 K&.
Rozhodovaci tabulka

Tab. 9. Rozhodovaci tabulka - Skoleni visual merchandisingu

Ve vyloze s.r.o. Visible s.r.o. Top Vision, s.r.o.
Kritéria | Vaha Body Skore Body Skore Body Skore
Cena 0,40 4 1,6 5 2 3 1,2
Sitka 0,12 3 0,36 5 0,60 5 0,60
sluzeb
Reference 0,18 4 0,72 4 0,72 5 0,9
Obsah 0,30 5 1,50 5 1,50 5 1,50
Suma 1 4,18 4,82 4,20

Po domluvé s vedenim spolecnosti byly stanoveny véahy jednotlivych kritérii, na zaklade¢
jejich vyznamnosti pro spolecnost. Body byly Skolicim spole¢nostem pfifazeny na zakladé

jejich nabidky. Skore bylo vypocitdino vyndsobenim vahy daného kritéria a bodd, které
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spolecnost za dané kritérium obdrzela. Ta spolecnost, kterd v souhrnu ziskéa nejvyssi skore,

je na zakladé jednotlivych kritérii povazovana za nejvhodnéjsi.

Na zéklad¢ vysledkt rozhodovaci tabulky (Tab. 9) bude spolecnosti doporuceno realizovat
Skoleni v oblasti visual merchandisingu ve spolupraci se spole¢nosti Visible s.r.o., ktera

nabizi cenu Skoleni v rozmezi mezi 60 000—80 000 K¢ a Sirokou nabidku sluzeb.

Akéni plan O1.2. Vypracovani standardi space managementu

Aby vsech 60 prodejen v ramci Ceské republiky piisobilo jednotné, budou spole¢nosti do-

porucena nize uvedena pravidla:

e U vstupu vystavovat bestsellery a novinky
At uz zékaznik vstupuje do prodejny z ulice ¢i z chodby nakupniho centra, je hlav-
nim cilem zakaznika zaujmout. Vhodnym prostfedkem je vystaveni nejatraktivnéj-
Stho zbozi v prostoru u dveti a dostatecné na néj upozornit napiiklad osvétlenim.
Toto zbozi musi byt vystaveno v urovni o¢i a rukou zdkaznika, aby mél moznost a
dostatek prostoru a ¢asu si zbozi prohlédnou.

e VétSina prostoru k vystavovani v prodejnach by méla byt uréena kniham
JiZ ze samotného ndzvu spolecnosti je patrn€, ze hlavni ¢innosti je prodej knih.
Z tohoto divodu by mélo byt kniham vénovano vice pozornosti nez napiiklad
hrdm, dekoracim ¢i dalSimu doplikovému zboZi. Bylo by vhodné jim vénovat
2/3 prostoru k vystavovani.

e Cizojazycna literatura umisténa v blizkosti bilingualni literatury
mohou na misté dle nabidky vybrat téma kniZky a dle urovné svych znalosti se roz-
hodnout, zda si zakoupi kniZku bilingualni ¢i cizojazy¢nou bez piekladu.

e Knihy musi byt vystaveny v predni ¢asti prodejny
Jak jiz bylo uvedeno vyse, jde o prodejnu Levnych knih, proto se doporucuje kni-
ham vénovat vice pozornosti. Jde o to, aby knihy byly to prvni, co zakaznik uvidi
pied vstupem a bezprostifedné po vstupu do prodejny.

e Nechat zboZi prostor vyniknout a ukazat z né€j maximum
Zakaznika zaujme titulni strana knihy vice nez jeji hibet. M¢ly by tedy byt vysta-
veny titulni stranou a nemély by se nijak prekryvat. Toto plati zejména u atraktiv-

nich knih tj. knih se zajimavym obsahem ¢i pfitazlivym obalem, které zédkazniky
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zaujmou. U neknizniho zbozi plati pravidlo méné je nékdy vice. Pfeplnéna prode;j-
na, kde vystavovanému zbozi neni vénovéano dostatek prostoru, mize na zdkaznika
pusobit chaoticky a od nakupu jej odrazovat.

e Seskupovat neknizni zbozi dle velikosti a barev
Zbozi musi byt uspotadédno nejen piehledné, aby se v ném dalo snadno a rychle zo-
rientovat, ale také efektné, aby na zdkaznika ptsobilo pfijemnym a ldkavym do-
jmem. Neknizni zboZi je nutné umist'ovat tak, aby poutalo zadkaznikovu pozornost a
nezastinovalo jedno druhé.

e Pouzivat barvy ve skupinkach, kombinovat je a pouzivat kontrasty
Je dulezité, aby barva zbozi byla v kontrastu s vystavovaci plochou. Kontrast pii-
spiva k zapamatovani si nabidky a zvySuje vyraznost a pozornost. Barvy pomahaji
vytvafet pozitivni atmosféru a dobrou naladu. Neknizni zbozi v jednotlivych kate-
goriich je naptiklad mozné uspotadat tak, aby piisobilo vystinované, tzn. od nej-
svétlejsiho po nejtmavsi.

o Efektivné vyuzZivat prostor k vystavovani
Aby prostor prodejny nezistal nevyuzity a kazdy kousek mista byl maximalné vyu-
zit, je vhodné mit regély na miru. Vystavovaci ostriivky by naopak mély byt mobil-
ni, aby se daly pfemistovat a ptizptisobovat se pohybu zakaznikii po prodejné.
Kazda ¢ast vystavovaciho prostoru by pak méla byt vyuzita k prezentaci velkého
mnozstvi zboZi, které by vSak zdkaznikovi neznesnadiovalo vybér a rozhodovani.

e ZboZzi pravidelné urovnavat a divat mu rad
Snad kazdy zékaznik si pied koupi chce knihu nejdfive prolistovat. I kdyz personal
pfi vystavovani zboZi urovnal, rychle se miiZe stat, Ze urovnané nebude. Je dillezité,
aby zbozi plisobilo urovnané neustale.

e Pravidelné obménovat prezentaci bestselleri
Seznam bestsellerii se v Case méni, proto je nezbytné ménit 1 jejich prezentaci na
prodejnach tak, aby byla nabidka stale aktualni a udrZovala zdkaznika ve stehu.
Kdyby byla nabidka bestsellerti po cely rok stejnd, zdkaznik by ji brzy ptestal vé-
novat pozornost.

e Zbozi ¢lenit dle kategorii
Na prodejné existuje fada kategorii, do kterych jsou knihy a ostatni zbozi ¢lenéno.
Jde o kategorie, které¢ déli knihy dle Zanrti na beletrii, nauc¢nou literaturu, encyklo-

pedie, knihy pro déti, cestovani, turistiku, mapy, sport, zdravy Zivotni styl, hobby,
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dim a zahradu, kucharky, komiksy, kfizovky, knihy v anglickém jazyce a dalsi) a
ostatni zbozi do kategorii hudba a film na CD a DVD, hracky, skolni a kancelaiské
potieby a doplikit do domacnosti. Je dilezité, aby zbozi bylo do téchto kategorii
zafazeno spravné a aby jednotlivé kategorie byly viditeln¢€ oznaceny.

e KbniZni série vystavovat pohromadé
Aby se nestalo, ze si zakaznik koupi jen jednu knihu ze série, ¢i dokonce aby si ne-
védomé nekoupil knihu, kterd nebude v chronologickém usporadani prvni, mély by
knizni série byt vystaveny vzdy pohromadg.

e Mit vzdy dostatek zboZi na prodejné
Zbozi na prodejnu by mélo byt objednano vzdy v dostate¢ném zbozi, aby jej bylo
mozné doplilovat. V piipadé z4jmu zékaznika o zbozi, které na prodejn¢ neni do-
stupné, ale je v nabidce spole¢nosti, by mél byt zdkaznik informovan o moznosti
nakupu knihy online ¢i moznosti sehnat tuto knihu na jiné v blizkosti dostupné pro-
dejné.

e Pravidelné dopliiovat chybéjici zbozi
Jiz vySe bylo uvedeno pravidlo, Ze méné je nékdy vice. Poloprazdné regaly vSak
nikoho nepfildkaji. Proto je dulezité, aby prodejna vzdy méla vystaveno dostatek
zajimavého zbozi.

e Umistovat zboZi tak, aby bylo dob¥e viditelné z dalky a z mnoha riiznych tihlua
Zbozi musi zakaznika zaujmout a ptildkat jeho pozornost. To vSak neni mozné, po-
kud jej zakaznik neuvidi. Aby Slo dobte vidét, je vhodné zbozi umistit na dobte vi-
ditelné misto a vénovat mu dostatek prostoru.

e Hrat si se stéZejnimi body, symetrii a vyrovnanosti
Usporadani zbozi v ur€itém prostoru tak, aby "vedlo" zakaznikovo oko a usnadnilo
mu orientaci. Je dileZité jej rozmistit tak, aby vyjadfovalo pocit stability, rovno-
vahy a harmonie. Pfiemz rovnovahu ovliviiuje nejen velikost a svétlost. Rovnova-
ha ovliviiuje celkovou néladu.

e Vytvaret rovné linie
Jednoduché linie regalii usnadni a urychli zdkaznikiiv nakup. Cisté a jednoduché li-
nie regall 1 vystavovaného zboZi navic nenésiln¢ podtrhnou celek. Je dulezité vy-
hnout se komplikovanym detailim a pfemife dekoraci, které mohou odvadét po-

zornost od podstaty véci.
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e K prezentaci vybirat zbozi, které oslovi a zaujme co nejvice lidi
Do vyloh, ke vstupu a prostor, kolem kterych projde nejvice zakaznik, je nezbytné
vystavovat nejvice atraktivni zbozi, které zakaznika oslovi. Ptildka zakaznika bliz a
stane se motivem k navitévé prodejny a ke straveni vice ¢asu v prodejné. Cim vic
Casu v prodejné stravi, tim vétsi je pravdépodobnost, ze nakoupi.

e Sledovat pohyb lidi v prostoru a piizpusobit tomu umisténi zboZzi
Kazdy zakaznik se po prodejné pohybuje jinymi ulickami. Pozorovanim vsak lze
zjistit, kudy chodi zakaznikl nejvice. Je tieba stanovit hlavni ulicky a umistit v nich
nejatraktivnéjsi zbozi, zboZzi s nizkymi cenami ¢i takové, které je potteba doprodat.

e Nechat v ulickach dostatek mista (nejméné 1 metr)

Aby m¢l zékaznik moznost si zbozi prohlédnout, je potieba mu dopiat dostatek
prostoru. Pfili§ uzké ulicky zptisobuji, ze se zdkaznici musi navzajem vyhybat, na-
razeji do sebe a jejich navstévu prodejny to znepiijemiuje.

e Nechat volny prostor u dveri, aby mél zakaznik prostor se rozhlédnout
Zakaznik nesmi hned pii vstupu do prodejny narazit do regalu. Je potfeba mu do-
prat dostatek prostoru, aby se mohl porozhlédnout, zorientovat a zvolit vhodny
smér svého nakupu. Je tfeba se na prodejnu podivat z pohledu zakaznika. Co uvidi
jako prvni pfi vstupu do prodejny? Jsou vSechny ndpisy dobie Citelné? Jde zbozi
dobfte vidét jiz z dalky?

e Alespoii jednou mési¢né obménovat vylohu a mit na paméti, Ze musi zaujmout
Nemusi jit nutné o kompletni pfedélani vylohy, sta¢i jen vyménit nékteré zbozi,
zménit barvu neékteré z dekoraci apod. Vylohy je nutné meénit i s ménicim se rocnim
obdobim a sezonami ovliviiujicimi podnikani, jako naptiklad blizici se zacatek Sko-
ly, Vanoce, Velikonoce apod. Dilezité je i Cistota vyloh. Dojem ze sebelepsi pre-
zentace vylohy zkazi Spinavé sklo.

e Zajistit na prodejné prijemnou atmosféru (¢istota, hudba, teplota)

Je dilezité, aby se zdkaznik citil na prodejné piijemné, stravil zde vice ¢asu, m¢l
vetsi chut’ k nédkupu a utratil vice penéz. Ptijemna atmosféra také posiluje zakazni-
kovu loajalitu. Je dulezité dbat na Cistotu prodejny (regalti, vylohy, podlah) a pfi-
jemnou teplotu. Castymi chybami jsou pietopené prodejny v zimé (zaméstnanci
chtéji byt v trickach, ale zédkaznici chodi v bundéch.) a Spatné€ nastavend klimatiza-
ce v 1été, kdy zakaznik pti odchodu z prodejny Casto utrpi Sok z prudké zmény tep-

lot. U hudby je nutné dbat na jeji volbu, hlasitost a tempo.
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e Umistovat atraktivni zboZi do irovné o¢i
Jde o dobife znamé a osvédcené pravidlo. Do téchto mist se umistuje drazsi zbozi.
Prodejci predpokladaji, ze se kupujici nebudou chtit naméhat s branim zbozi z hiie
dostupnych mist. Optimalnim se ukézal byt prostor v irovni mezi pasem a hrudi.

e Nevytvaret prekazky v ulickach
Zakaznik musi mit dostatek prostoru. Neni tedy mozné, aby se musel vyhybat ne-
vybalenym knihdm v krabicich, kominkiim dosud nezafazenym knih ¢i jakymkoliv
jinym ptrekazkam.

e Zajistit dobrou orientaci zakaznika pomoci ceduli
Kazda kategorie zbozi, véetné jednotlivych zanri, by méla byt ozna¢ena vhodné
umisténou ceduli. Cedule by mély ptisobit jednotnym dojmem, mély by jit precist
jiz z dalky a mély by byt profesionalné zpracovany (zadné ru¢né psané napisy).

e Prijemné osvétleni nahrazujici denni svétlo, véetné bodového osvétleni pro
zvyraznéni nejatraktivnéjSiho zbozi
Pomoci strategicky umisténého osvétleni vybranych mist prodejny mohou prodejci
produkty v prodejné. Svétlo napomaha dotvaret atmosféru prodejny.

e Barvy prodejny v souladu s barvami spolecnosti (¢ervena, ¢erna, bild)
Stény prodejny by mély byt bilé ¢i vhodné¢ kombinovat barvy spolecnosti. Mimo
drevéné regaly a barvy zbozi by prodejna neméla obsahovat zadné dalsi barvy, kte-
ré by mohly plisobit rusivé.

e Magaziny spolecnosti umistit ke dvefim
Toto umisténi umozni zdkaznikovi 1épe si magazinu v§imnout. Je jisté, Ze dvermi
musi pfijit a odejit kazdy zadkaznik. V piipad¢ otevienych vstupl existuje moznost,

Ze si magazin vezmou i1 kolemjdouci, ktefi prodejnu nenavstivi.

AKkéni plan 02.1. Skoleni vedoucich pracovnikii v oblasti prodejnich dovednosti

Cilem $koleni v oblasti prodejnich dovednosti bude zejména zdokonalit principy profesio-
nalniho prodeje zaméstnancii, naucit je zasady efektivni komunikace a zjist'ovat potieby
zakaznikd. Dozvi se o novych trendech v obchodovani, vyznamu neverbalni komunikace,
kupnich signalech a nac si dat pozor pfi prvnim kontaktu se zdkaznikem. Informace, jez se
vedouci dozvi na Skoleni, pfedd svym podiizenym formou osobni prezentace pfimo na

prodejné. Podkladem mu budou jeho osobni poznamky. Vzhledem k rozmisténi pobocek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

by mélo $koleni probéhnout v Praze a Brn¢ a zc¢astni se ho pouze vedouci pracovnici pro-

dejen.

Tab. 10. Skoleni prodejnich dovednosti

Cinnost Skoleni prodejnich dovednosti
Vybér skolitele

Podpiirné ¢innosti Rezervace vhodnych mist
Zajisténi cateringli

Casova naro¢nost 2 dny

Personalni zodpovédnost Vedouci personalniho oddéleni

Naklady 110 000 K¢

Je pocitano s ndklady na Skolitele ve vysi 80 000 K¢ za ob¢ Skoleni, na catering 12 500 K¢,
pronajem prostor v souhrnu 10 000 K¢ a ndklady na dopravu zaméstnancti do mista Skoleni

7 500 K¢.

Visible s.r.o. (JeNasVidét, © 2019)

Tato spolecnost, ktera jiz byla ptedstavena vySe, porada Skoleni Prodejni dovednosti. Ci-
lem Skoleni je osvojeni si komunikac¢nich dovednost, prodejnich technik a verbalni a ne-

verbalni komunikace. Je uréeno prodejnim asistentim a vedoucim prodejen.

Predbéznd nezavaznd cenovd nabidka spoleCnosti za Skolitele na ob¢ Skoleni je

60 000-80 000 K¢.

Top Vision, s.r.o. (Educio, © 2018)

Tato spolecnost, kterd jiz byla piedstavena vyse, nabizi Skoleni 5 zlatych pravidel spé$né-
ho obchodu. Obsahem S$koleni je poznat svého zakaznika, odhaleni riznych typl zdkaznikl
a jak s nimi jednat, budovani prodejni sit€, motivace ke koupi, zjisStovani potifeb a moznosti
jejich naplnéni a dalsi.

Skolitelem je trenérka soft skills, mentorka a koucka Eva Markova, kterd ma bohaté zku-

Senosti z obchodni praxe.

Ptedbéznd nezavazna cenova nabidka spolecnosti za Skolitele na obé skoleni je 90 000 K¢.
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Rh plus marketing s.r.o. (Rh plus marketing, © 2019)

Jde o PR a reklamni agenturu se zkusenymi pracovniky v oblasti marketingovych komuni-
kaci. Spolecnost se zaméiuje na budovani vztahli s vefejnosti, internetovy marketing, in-

terni komunikaci a tvorbu marketingovych strategii.

Porada skoleni Prodejni a obchodni dovednosti moderniho obchodnika. Skoleni je zame-
feno na zpusoby, jak si udrzet vérného zdkaznika, praci s ¢asem, argumentaci a zvladani
namitek v praxi, desatero spravného obchodnika, informace o jednanich, schiizkéach a tele-

fonnich rozhovorech, jak vytvofit obchodni plan a dalsi.

Lektorem kurzu je FrantiSek Husak, ktery ma 20leté zkuSenosti v oblasti obchodu a vedeni
obchodnich tymi ze spole¢nosti Mountfield a.s., T-Mobile Czech Republic a.s. a Secar

Bohemia a.s.

Ptedb&Zné nezdvazné cenova nabidka spolecnosti za Skolitele na obé Skoleni je 88 000 K¢&.

Radek Fuxa (Radek Fuxa, © 2019)

Radek Fuxa je prodejnim kou¢em, mentorem a konzultantem. Ma vice nez dvacetileté zku-
Senosti v oblasti pfimého prodeje a vyjednavani.

Nabizi kurz prodejnich dovednosti s ndzvem Prodejte toho vic. Kurz je urcen tém, ktefi
chtéji uspdné prodavat a zlepsit prodejni vysledky ve svém oboru. Udastnici §koleni se
nauci divat na produkt z pohledu zékaznika, jak vytvofit neodolatelnou prezentaci, jak za-

kaznika ziskat a dlouhodob¢ si ho udrzet, jak volat zakaznikiim a jak si fict o objednavku.

Radek Fuxa vSak potada Skoleni pro maximalné 12 lidi. Bylo by tedy nutné udélat celkem

5 Skoleni, aby se proskolilo vSech 60 zaméstnanct

Predb&Zné nezdvazné cenova nabidka za Skolitele na obé skoleni je 125 000 K¢.

TSM, spol. s r. 0. (TSM, © 2019)

Vzdélavaci agentura se zaméfuje na trhu téméft 30 let. Realizuje Skoleni po celé republice.
Lektofi seminafi jsou odbornici v dané problematice s praktickymi zkuSenostmi. Umoziiu-

je Skoleni ptizplisobit poZzadavkiim klienta.

Cilem Skoleni Profesionalni prodejni dovednosti je zdokonalit principy profesiondlniho

prodeje, naucit se efektivné prezentovat své zbozi ¢i sluzby, osvojit si dovednosti prode;j-
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nich rozhovort a naucit se zjiStovat potieby zdkaznikli. Semindf je zaméfeny na nové tren-

vvvvv

Lektorem je Mgr. Klara Kadétova, Ph.D., kterd se zamétuje piredev§im na komunikaci a

management.

Predbézna nezavazna cenova nabidka spolecnosti za Skolitele na ob¢ skoleni je 72 000 K¢.

EDUX s.r.o. (EDUX, © 2017)

Spolec¢nost podporuje rist firem se zaméfenim na podporu a rozvoj kreativity (vizualni

mysleni, psychologie prodeje, vedeni a motivace zaméstnanct, strategie rozvoje, apod.).

Kurz Prodejni dovednosti v maloobchodé je ur¢en prodejnimu personalu. Cilem kurzu je
naucit se efektivné komunikovat se zdkazniky podle typu jejich osobnosti, umét fesit stiz-

nosti a reklamace, zvladat obtizné komunika¢ni situace.

Lektorem kurzu je Ing. Tomaidesova, ktera se specializuje na prodejni a komunikacni do-

vednosti, osobni rozvoj a Master NLP.
Ptedb&Zné nezdvazné cenova nabidka spolecnosti za Skolitele na obé Skoleni je 74 000 K¢&.

Tab. 11. Rozhodovaci tabulka - Skoleni visual merchandisingu

Kritéria Cena Sitka Reference | Obsah Suma
sluzeb

Viha 0,40 0,12 0,18 0,30

Visible | Body 5 5 g 5

S.I-0. Skore 2 0,60 0,72 1,50 4,82
Top Visi- | Body 2 5 S 4

on, S.r.o. Skore 0,80 0,60 0,90 1,20 3,50
Rh plus | Body 2 3 S 2

;r.nz(r:(eting Skére 0,80 0,36 0,90 0,60 2,66
Radek Body 1 1 5 2

LIUE Skére 0,40 0,12 0,90 0,60 2,02
TSM, Body 5 4 g &

(S)lf"’l' ST- I"Skére 2 0,48 0,72 1,20 4,40
EDUX Body 4 3 5 7

510 Skére 1,60 0,36 0,90 0,60 3,46
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Po domluvé s vedenim spolecnosti byly stanoveny vahy jednotlivych kritérii, na zaklade
jejich vyznamnosti pro spole¢nost. Body byly Skolicim spole¢nostem pfifazeny na zaklade
jejich nabidky. Skore bylo vypocitdno vyndsobenim vahy daného kritéria a bodu, které
spolecnost za dané kritérium obdrzela. Ta spolecnost, ktera v souhrnu ziska nejvyssi skore,

je na zakladé jednotlivych kritérii povazovana za nejvhodnéjsi.

Na zaklad¢ vyse uvedené rozhodovaci tabulky (Tab.11) bude spole¢nosti navrhnuto reali-
zovat Skoleni v oblasti prodejnich dovednosti ve spolupraci se spolecnosti Visible s.r.o.,

nebo spolecnosti TSM spol. s.1.0.

Ak¢ni plan 02.2. Seznam zasad chovani zaméstnanct na kaZdou z prodejen

Aby si zaméstnanci zasady spolecnosti rychle osvojili a méli je neustile na ocich, bude
vypracovan seznam téchto zasad, které¢ by mél dodrzovat kazdy zaméstnanec. Tento se-
znam bude umistén na viditelném misté v zazemi kazdé z prodejen. Navrh jeho zpracovani

je soucasti prilohy €. 1 této prace.

Tab. 12. Seznam zasad chovani zaméstnanciu

Cinnost Seznam zasad chovani zaméstnancu
Tvorba navrhu
Podptirné ¢innosti Tisk zasad
SoutéZ o nejusmévavéjsi prodejnu
Casova naroc¢nost 1 meésic
Personalni zodpovédnost Vedouci marketingového oddéleni
Naklady 31500 K¢

Uvazuje se s ndklady 400 K¢ na grafické zpracovani seznamu zasad, 1100 K¢ ndklady na
tisk 60 vyhotoveni a 3000 K¢ jako odména pro zaméstnance pii primérném poctu
10 zaméstnanci na prodejnu tj. 30 000 K¢.

Seznam bude obsahovat tyto zésady:

e Oblec si cerné kalhoty a firemni tricko
e Pfipni si visacku

e Vyhod Zvykacku

e Nasad tsmév

e Vzdy zékaznika pozdrav
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e Nezapomen na zdvofilé chovani a vyjadfovani se
e Zakaznika neotravuj, ale bud’ mu na blizku

e Vzdy se snaz zdkaznikovi ochotné pomoci

e Zajisti na prodejné piijemnou atmosféru

o M¢j spravné a esteticky uspotfadané zbozi

e Mgj veskeré zbozi oznacené cenovkou

e Dobfe znej zbozi a jeho umisténi

e Nevytvaiej na pracovisti prekazky

e Vzdy musi byt nékdo u pokladny

e Nabidni zdkaznikovi tasku a informuj jej o cené
e Podékuj zdkaznikovi za nakup

e Se zakaznikem se vzdy rozlu¢

Ptistup zaméstnancl hraje vyznamnou roli v hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Aby
zameéstnanci byli dostatecné namotivovani fidit se vyse uvedenymi zasadami, bude tento
akéni plan podporen soutézi o nejusmevavejsi a nejptijemnéjsi prodejnu, jejichz zamest-
nanci po vyhldsSeni soutéze obdrzi finanéni odménu. Hlasovat budou moci zdkaznici na
webu spolecnosti. VySe celkové ¢asti finanéni odmény bude stanovena dle po¢tu pracovni-

ki prodejny. Navrhovana odmeéna pro kazdého pracovnika je 5 000 K¢.

Akéni plan O3.1. Pravidelna komunikace firmy prostiednictvim blogu a socidlnich
siti
Pro lepsi komunikaci firmy je doporuceno 1épe vyuzivat blog a socidlni sité¢ spolec¢nosti.

v

Cast¢jsi zvetejnovani prispévkil zajisti pravidelnou informovanost zékaznik.
Blog

Na blogu mohou byt zvefejiilovany knizni tipy a informace o novinkach. Blog bude spra-
vovat osoba, kterd je za n¢j zodpovédna i v soucasné dobé. Komunikace se zdkazniky pro-
sttednictvim blogu pomaha webu k jeho lepsi viditelnosti, nebot” vyhledavace preferuji

aktualni texty. Blog upeviiuje vztah se zdkazniky prostfednictvim aktualnich informaci.
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Na nejblizsi obdobi je doporuceno na blogu umistit nasledujici ¢lanky:
Piiprava k maturité

Clanek bude uréen maturantim &i jejich blizkym piibuznym. Bude obsahovat tipy jak se
pripravit na maturitni zkousku a vse v klidu zvladnout. Rovnéz zde bude recenze na knihy
Maturita z nemciny formou otazek a odpovédi, Nemcina-maturitni priprava, Novd maturita
z literatury a informace o prodeji knih, které jsou Casto soucasti povinné Cetby jako Roz-
marné léto, R.U.R, Krysar, Petr a Lucie, Kral Lear, Petrolejové lampy a mnoho dalSich,

které spole¢nost nabizi za nizké ceny.
Jak si najit vice ¢asu na ¢teni

Aby si zakaznici vice Cetli, je nezbytné je naucit jak si na ¢teni knih najit dostatek Casu.

Tento ¢lanek bude ndvodem jak toho dosahnout.
Jak najit duSevni klid

Bude ctenafe informovat o tom, pro¢ je dulezité najit duSevni klid, véetné tipti jak toho
dosahnout. Bude zahrnovat tipy jak spravné dychat, cvicit, najit si ¢as sam na sebe, poslou-
chat ukliditujici hudbu apod. V ¢lanku mohou byt doporuceny knihy, Pét Tibetanii, Zbavte
se negativni energie, nejruznéjsi antistresové omalovanky a CD s relaxacni hudbou, jako

naptiklad Tai chi relaxing music a Feng shui hudba pro chvile harmonie.
Kdy a jak za¢it s détmi mluvit o sexu

Tento ¢lanek bude urcen rodic¢tim, jejichz déti zacinaji pomalu dospivat, zajimat se o své
télo a maji fadu zvidavych otdzek. Rada rodi¢t se témto tématiim rad&ji vyhyba. Clanek
bude pojednéavat o tom, kdy je vhodné toto téma zacit s détmi probirat, jaka slova zvolit a
jak postupovat. Mimo to budou piedstaveny tyto knihy pro déti: Jak to tedy je se sexuali-
tou, Az budu velka holka, Az budu velkej kluk.

Tipy jak smysluplné travit ¢as s détmi

Bude obsahovat tipy jako jit s détmi do ptirody, sportovat, hrat hry, apod. Doporucena bu-
de naptiklad kniha Prima mama prima syn uréend matkdm ¢i knihy pro déti jako Moje
fantastické aktivity, Hadanky na kazdy den, 505 aktivit pro deti, Miij blok plny her a nej-

riznéjsi hry a puzzle dostupné v prodejnéach a e-shopu spolecnosti Levné knihy.
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Co na tebe prozradi tvé znameni

V tomto ¢lanku bude kazd¢ znameni kratce charakterizovano. Pfedstaveny budou knihy

Zaklady astrologie, Neznama moc Luny a knihy jednotlivych znameni.
Jak byt fit a predejit nemocem

Skvélou prevenci proti nemocem je zdravi zivotni styl. Mimo tipy jak jist zdravé, mit do-
statek pohybu, otuzovat se, mit dostatek spanku, vyhybat se stresu apod,. budou doporuce-
ny knihy Dobre jist, lépe se citit, Energie pro zdravi Zivotni styl, Ovoce a zelenina jako

lék, Posilovani organismu, které se touto tématikou zabyvaji.
Tipy jak usporadat knihovnu

Existuje fada moznosti jak si knihovnu uspotradat. Hezky uspotadand knihovna bezpochy-
by upevni vztah ¢tenare ke knihdm. V ¢lanku budou doporuceny riizné zptsoby jako na-
priklad prehledné uspotradani knih podle zanru, abecedné podle autora ¢i nazvu ¢i efektni
usporadani dle barev nebo velikosti. Knihy je mozné tadit i dle oblibenosti ¢i na piectené a
nepiectené. VSechny varianty budou doplnény fotografiemi daného usporadani knih nabi-

zenych spolecnosti.
Jak vést déti ke Cteni

V tomto ¢lanku budou rady jak vybudovat vztah ditéte ke kntham. Doporuceno zde mimo
jiné bude Cist s détmi knihy, které jsou bohat€ ilustrované, a piesto obsahuji dostatek textu.
Propagovany zde budou knihy Klubicko veselych pohadek, Zapisnik malého zalesaka,
O trech prasatkach a jiné pohadky.

DIY

Clanek bude uréeny lidem, co radi tvofi, ale dosla jim inspirace. Kromé pér tipa bude do-
porucovat knihy jako naptiklad Pleteni medvidci, Batika, Usijte si mazlika, Drevéné Sperky
a kordalky.

Nevite co uvarit? Tip na nedélni obéd

V ¢lanku budou uvedeny recepty na nedélni menu vcetné informace o knihach, ze kterych
pochazeji. Mohlo by jit naptiklad o tyto knihy: Polévka je grunt, Kucharka nasi babicky,

Domaci kucharka a Moucniky moderné i tradicne.
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Jak zdokonalit svou angli¢tinu

Tento ¢lanek bude ndvodem jak zdokonalit anglictinu. Budou zde uvedeny tipy jako pole-
pit si véci v byté nalepkami, sledovat anglické filmy s titulky, ¢ist bilingualni knihy ¢i
zrovna knihy pouze v anglickém jazyce. Doporuceno bude vybrané zbozi prave z této ka-

tegorie.
KdyZ7 jste prili§ unaveni détem dcist

Cteni détem pied spanim je dileZité pro rozvijeni jejich slovni zasoby. Nékdy se ale stane,
ze jsou rodice ptili§ unaveni. Proto zde budou doporuceny CD s pohddkami. Pijde napfi-
klad o Povidani o pejskovi a kocicce, Ceské pohadky O Smolickovi, Ddsenka ¢ili Zivot §té-

néte a dalsi.
Jak trénovat svou pamét’

Mimo jiné bude doporuceno vénovat se cetb¢, lustit kiizovky, ucit se cizi jazyk a hrat tteba
pexeso. Doporuceny pak budou vybrané kiizovky, Anglickd nejuzivanéjsi slova, Anglicky
za 4 tydny a pexesa v cizim jazyce.

Jak zutulnit vas byt

Tipy jak udé€lat z bydleni domov vcetné fotografii dekoraci dostupnych na prodejnach a
doporuceni knihy Feng-Suej rychle a prakticky, kterd je ndvodem jak si harmonicky zafidit
svlyj domov.

JesSté nevite kam na dovolenou?

Clanek bude o tom, Ze na dovolenou &lovék nemusi jen do zahrani¢i. Bude o krasach Ces-
ké republiky. Podlozen bude knihami 7000 divii Ceska, Cesky rdj, Jeseniky, Praha praktic-
ky priivodce.

Jak pripravit dité do prvni tFidy

Informace o tom, co musi dité zvladnout pii zapisu a jak to lze trénovat doma. S informa-
cemi o knihach Sikovny predskolik, Ze skolicky do skoly, PFipravuji se do §koly - iikoly pro
Sikuly, Brzy budu psat a dalsi.

Zpatky do Skoly

Tipy jak dité pfipravit na navrat do Skoly vcetné seznamu vSeho, co dit¢ do Skoly bude
potiebovat. Odkaz na zalozku Skola a kancelaf, véetn& informaci o tom, co vie zde mohou

¢tenari sehnat.
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Jak potésit muze

Tento ¢lanek bude navodem jak potésit partnera nejen na Valentyna. Budou zde kuchaiky,

nebot’, jak se tikd, laska prochazi zaludkem, a knihy o sexu jako naptiklad Sex bez zabran.
Tipy na darky
Kniha pod stromeckem nesmi chybét. Tento clanek bude obsahovat tipy na darky pro jed-

notlivé Cleny rodiny a pratele. Vcetné informace, ze postovné je pii objedndvce nad

2000 K¢ zdarma.

Tipy na vikend

v

Bude obsahovat nejriiznéjsi tipy jak stravit vikend. Napiiklad aktivitami jako houbafeni,
zahradkareni, cestovani, tvofeni a dalsi. Kazda aktivita bude podlozena knihou: Encyklo-

pedie hub, Zahrada pro samozasobitele, Nase hrady s odkazem na ¢lanek diy.

Jak se pripravit na dité

Informace o tom jak se ptipravit na dité formou uryvkt z knihy Materstvi je prirozena vec.
Jak zhubnout

Tento ¢lanek bude obsahovat zasady jako jist vice ovoce a zeleniny, jist Castéji mensi por-
ce, pit dostatek vody, cvicit apod. Bude zde 1 informace o dietdch s odkazem na tyto knihy:

Adamova dieta, Obézni planeta, Zhubnéte s chuti.
Jak zabalit knihu

Clanek bude obsahovat navody jak originalnimi zplisoby zabalit knihu. Bude doplnén

o fotografie s navody.

Tato témata mohou byt kdykoliv doplnéna o informace o novinkach v prodejnach, o vyda-
ni nového magazinu, o otevieni nové prodejny, o uspéSich spolecnosti 1 o probihajicich
soutézich ¢i moznosti vyplnéni dotazniku spokojenosti na webovych strankach vcetné pra-

videl slosovani o ceny.
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Tab. 13. Harmonogram zverejnéni jednotlivych téemat na blog

Mésic Téma

Cerven Jesté nevite kam na dovolenou?
Cerven Jak pfipravit dité¢ do prvni tfidy
Cervenec Co na tebe prozradi tvé znameni
Cervenec Nevite co uvafit? Tip na nedélni obéd
Srpen Zpatky do skoly

Srpen Jak vést déti ke Cteni

Zari DIY

Zari Jak si najit vice ¢asu na ¢teni

Rijen Jak najit dusevni klid

Rijen Jak byt fit a pfedejit nemocem
Listopad Jak trénovat svou pamet’

Listopad Kdyz jste pfili§ unaveni détem cist
Prosinec Tipy na darky

Prosinec Jak zabalit knihu

Leden Jak zhubnout

Leden Jak zdokonalit svou angli¢tinu

Unor Jak potesit muze

Unor Jak se ptipravit na dité

Biezen Ptiprava k maturité

Biezen Tipy jak uspotfadat knihovnu

Duben Kdy a jak zacit s détmi mluvit o sexu
Duben Tipy na vikend

Kvéten Jak zutulnit vas byt

Kvéten Tipy jak smysluplné travit ¢as s détmi

Socialni sité

Instagram je fotograficka socidlni sit, proto je nezbytné mit kvalitni fotografie, které zapt-
sobi na velké mnozstvi lidi a vyvold v nich pfijemnou atmosféru. Uzivatel¢ Instagramu
hledaji inspiraci. Cilem spolecnosti je jim ji doptfat a nenasilné podsunout myslenku, ze
dany produkt ¢i sluzbu chtéji a potiebuji. K osloveni cilovych uzivatelii slouzi hashtagy,

neboli klicova slova, kterd uzivatelim umozni dostat se k obsahu spolecnosti. Je dobré
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vyhnout se pfili§ obecnym hastaglim, pod kterymi se skryva nepteberné mnozstvi fotogra-
fii. Misto toho je dobré vytvoftit svlij vlastni hashtag, ktery budou uzivatelé moci pouzivat
naptiklad pii soutézich a budovani komunity fanouskt, ktefi budou fotit na Instagram a
tyto své fotky oznaCovat danym hastagem. Hastag #levneknihy, ktery spole¢nost v sou-
¢asné dob¢ pouziva je vhodny. Musi vSak byt doplnén o dalsi hastagy, které s ¢etbou sou-

visi a jsou v souladu s danym ptispeévkem, aby si ptispévek prohlédlo co nejvice lidi.

Pro lepsi zviditelnéni Instagramu spolecnosti bude zajiSténa jeho propagace prostirednic-
tvim vetejné soutéze o vybrané knihy. Podminkou soutéze bude vyfoceni se s oblibenou
knihou zakoupenou v levnych knihach a zvefejnéni fotky s hastagem #levneknihy na in-
stagramu. Vyherci budou autofi nejoriginalnéjsich a nejkreativnéjsich fotografii. Soutéz by

mohla byt propagovana na Facebooku a webu spolecnosti.

Facebookové stranky spolecnosti jsou vyuzivany efektivné. Pravidelné se zde objevuji
prispévky v podobé novinek, doporuceni apod. Je zde prostor pro dotazy navstévnikii a

zpétnou vazbu. Bylo by vhodné v této ¢innosti i nadale pokracovat.

Tab. 14. Pravidelna komunikace spolecnosti

. Pravidelna komunikace spolecnosti pro-

Cinnost v e R I
strednictvim blogu a socialnich siti
Jednou za 14 dni umistit ¢lanek na blog

Podpiirné ¢innosti KaZdodenni pfispévky na Instagramu
Kazdodenni ptispévky na Facebooku

Casova naro¢nost 5 dni mé&sicné

Personalni zodpovédnost Spravce blogu a socidlnich siti

Néklady 10 000 K¢

Céstka 10 000 K& odpovida mési¢ni odméné spravci blogu a socialnich siti z fad zamést-

nancu ¢i externich pracovnikli na dohodu o provedeni prace.

Akéni plan O3.2. Odstranéni nedostatkii na webu spole¢nosti

Odstranéni chyb na webovych strankach spole¢nosti by bezpochyby vedlo ke zvyseni kva-
lity poskytovanych sluZzeb. Na webovych strankach spolecnosti je v souasné dobé mozné
vyplnit dotaznik ohledné spokojenosti uzivatele s timto webem. Odpovédi na tii otazky je
mozné podnitit spolecnost k jeho zlepSeni. Prvni otdzka je zaméfena na obtiZnost orientace

v e-shopu, zda névstévnika néco zarazilo a zda nasel vSe, co potfeboval. Druha otazka se
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zabyva slozitosti provedeni online objednavky. Zda se navstévnikovi podafilo objednavku
odeslat a zda jej netrapila volba dopravy a platby. Treti otazka je zamétfena na celkovy do-
jem. Je zde prostor sd€lit spolecnosti jakékoliv piipominky. Zda existuje v e-shopu néjaka

chyba, zda je zde néco nesrozumitelného ¢i co navstévnika potésilo.

Na webu je v soucasné dob¢ vice drobnych chyb, které je nutné odstranit. Chyby by od-

stranila stavajici firma upravujici web. Jde zejména o nasledujici chyby:

e odlisné informace o poctu prodejen na riiznych zalozkéch webu,

e nefungujici odkaz o moznosti zaméstnani,

e prazdna kategorie prodejen Sweet Home,

e nezafazeni n¢kterého zbozi do kategorie Zpatky do Skoly, i kdyz do ni zbozi bezpochy-

by spadé a dalsi drobné nedostatky.

Dale by bylo vhodné zvazit moznost vytvoreni anglické verze webovych stranek ¢i alespoinl
kategorie English Books. Pti zadani webovych stanek www.budgetbooks.cz, na které upo-
zoriiuje web www.levneknihy.cz, do vyhledavace, je navstévnik presmérovan do zalozky

English Books stranek www.levneknihy.cz, které jsou v Ceském jazyce.

Tab. 15. Odstranéni nedostatkii na webu spolecnosti

Cinnost Odstranéni nedostatkii na webu spolec¢nosti

Zjisténi nedostatki na webu

P o 1 us i ne O
odplirné Cinnosti Odstranéni nedostatkl na webu

Casova naroénost 1 den
Personalni zodpovédnost Spravce webu
Néklady 2 000 K¢

Castka 2 000 K& odpovida podilu ze mzdy spravci webu za vykonanou praci.

15.6 Kontrola implementace navrhi

Pravidelné provadéni kontrol je pro udrzeni kvality poskytovanych sluzeb nezbytné.
V ramci kontroly implementace navrhii na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb je spo-

le¢nosti doporuceno:

e provést v prodejnach mystery shopping proskolenym zaméstnancem spole¢nosti, i
profesionalni agenturou,

e dotaznikové Setfeni.
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Mystery shopping

Cilem mystery shoppingu je pozorovani, testovani a nasledné zhodnoceni kvality a Grovné
poskytovanych sluzeb z pohledu zékaznika, porovnani pozadované a skute¢né tirovné mer-

chandisingu a obsluhy.

Hodnoceno bude oznaceni a exteriér prodejny (oznaceni, Cistota, dostupnost,...), atmosféra
interiéru (ptehlednost usporadani, prostornost,...), prace personali (jejich oznaceni, ochota,
odbornost,...), nabidka (oznaceni zbozi cenou, uspofaddani a zafazeni zbozi,...), schopnost
personalu fesit zakaznikliv problém (nalézt vhodné feSeni,...), prace pokladni (pozdraveni,

vystupovani, ¢ekaci doba,...) a celkovy dojem z navstévy prodejny.

Mystery shopping bude proveden ve viech 60 prodejnach ve 29 méstech Ceské republiky.
Kazd4 z prodejen bude z casovych a nékladovych uspor v rdmci trvani projektu zlepSeni
kvality poskytovanych sluzeb realizovana pouze jednou. Jiz pfi prvni navstéve je mystery
shopper schopen urcit kvalitu sluzeb. Tato navstéva bude realizovana po uskute¢néni vyse

uvedenych navrhi.

Mystery shopping bude vyhodnocen na zaklad¢ procentudlnich vysledk jednotlivych pro-
dejen v kontrolnim listé, ktery se doporucuje vypliovat neprodlené po realizaci utajeného

nakupu.

S vysledky bude sezndmeno nejen vedeni spole¢nosti Levné knihy a.s., ale 1 zamé&stnanci
hodnocenych prodejen. Na zaklad¢ vysledkii budou navrhnuta konkrétni opatieni, ktera

budou zhodnocena z hlediska jejich implementace do praxe.

Nevyhodou provedeni mystery shoppingu vlastnim zaméstnancem je zejména jeho nezku-
Senost. Zaméstnanec by musel absolvovat Skoleni mystery shoppingu a navstivit vSechny
prodejny spolecnosti sam. Vyhodou by byla jeho zkuSenost s kazdou prodejnou a moznost

jejich srovnani.
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Tab. 16. Mystery shopping proskolenym zaméstnancem

Mystery shopping proskolenym zaméstnan-
cem

Cinnost

Urc¢it odpovédného zaméstnance

Zajistit jeho proskoleni

Ptiprava mystery shoppingu

Realizace mystery shoppingu
Vyhodnoceni mystery shoppingu
Seznameni zaméstnanct s vysledky Setfeni

Podpiirné ¢innosti

Casova naro¢nost 29 dni
Personalni zodpovédnost Zastupce Feditele
Naklady 74 000 K¢&

Je zde pocitano s naklady 15 000 K¢ na dvoudenni $koleni zaméstnance v oblasti mystery
shopping, 4000 K¢ naklady na diety, 25 000 K¢ naklady na dopravu a 30 000 K¢ naklady
na ubytovani. V souhrnu jde o ¢astku 74 000 K¢&.

V piipad¢ realizace mystery shoppingu profesionalni agenturou je mozné mystery shop-
ping realizovat v krat§im Case, ovSem s vyssimi naklady. Agentura zarucuje kvalitn¢ odve-

denou praci.

Tab. 17. Mystery shopping profesiondlni agenturou

Cinnost Mystery shopping profesionalni agenturou
Vybér vhodné agentury
Ptiprava mystery shoppingu

Podpiirné ¢innosti Realizace mystery shoppingu

Vyhodnoceni mystery shoppingu
Seznameni zaméstnanct s vysledky Setfeni

Casova naroénost 20 dni
Personélni zodpovédnost Zastupce feditele
Néklady 95 000 K¢

Kdyby v kazdé z 60 prodejen ve 29 méstech v Ceské republice byl najatou agenturou reali-
zovan jeden mystery shopping, byly by naklady na tuto agenturu 95 000 K¢. Kdyby v kaz-
dé z prodejen byly realizovany dva mystery shoppingy, Cinily by nédklady pfiblizné
132 000 K¢.
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Kovarik Research (Kovarik Research, © 2019)

Spolec¢nost se zabyva marketingovym vyzkumem a strategickym poradenstvim. 10 let se
vénuje marketingovému vyzkumu se zaméfenim na oblasti cestovniho ruchu, mést a regio-
nu, nadkupnich center a zabavnich parkl. V minulosti pracovala pro CzechTourism mésta

Pisek, Ceské Budé¢jovice, T-mobile, Dr.Max a dalsi.

Navrhovana cena se bude redln¢ 1iSit podle rozmisténi prodejen a sité mystery shoppera.
Spolecnosti bylo doporuceno navstivit prodejny minimalné ve dvou vilnach, optimaln¢ ve
¢tyfech vilnach, aby byly otestovany rtizné smény, v raznych situacich, v riznych ¢asech

dle zptisobu fungovani spole¢nosti.

Predbézna nezévazna cenova nabidka spolecnosti za mystery shopping v jedné viné na-
v§tév prodejen je priblizné 1190 K¢ za jednu navstévu tj. 71 400 K¢ za navstévu 60 prode-

jen. V ptipadé vyssi Cetnosti navstév by cena byla nizsi a to ptiblizné 1090 K¢/prodejnu.

FOCUS — Centrum pro socialni a marketingovou analyzu, spol. s.r.o.

(FOCUS Marketing & Social Research, © 2015)

Spole¢nost FOCUS ma4 vice nez dvacetileté zkuSenosti. Poskytuje komplexni sluzby v ob-
lasti vyzkumu trhu, vetfejného minéni, medialniho vyzkumu, sociologického vyzkumu a

interniho fungovani organizaci. Klientim poskytuji kompletni servis.

Spole¢nost ma vybornd hodnoceni. V minulosti pracovali se spole¢nostmi Aukro, Bata,

Baumax, CSOB, Euronics, Fiat, [kea, MORA, Reserved a mnoho dalsich.

Cenova nabidky spole¢nosti se odviji od vice faktort. KaZzdou nabidku ptipravuje klientim
pfimo na miru. Spole¢nost navrhuje realizovat alespont dvé navstévy kazdé prodejny, aby

se ptedeslo hodnoceni prodejny na zaklad€ pouze jedné zkuSenosti.

PredbéZzna nezavaznd cenova nabidka spole¢nosti za mystery shopping v jedné vin€ na-
v§tév prodejen je piiblizné za:

Kompletni realizace - setkani s klientem pfed zacatkem projektu a diskutovani podoby

vyzkumu, ptiprava dotazniku a scénare, programovani, zajisténi realizace Mystery Shop-

pingu, kontrola a analyza dat, pfiprava zavérecné zpravy a jeji prezentace u klienta.

e Varianta 1 - 60 navstév v 29 méstech: 96 700 K¢&.
e Varianta 2 - 120 navstév v 29 meéstech: 145 000 K¢.
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Vyzkum bez analyzy - tzn. setkani s klientem pted zacatkem projektu a diskutovani podo-
by vyzkumu, pfiprava dotazniku a scénafe, programovani, zajiSténi realizace Mystery

Shoppingu, kontrola dat, piedani dotazniki.

e Varianta 1 - 60 navstév v 29 méstech: 71 400 K¢.
e Varianta 2 - 120 navstév v 29 méstech: 118 000 K¢.

Ceny jsou orientacni a bez DPH, nezahrnuji pfipadny ndkup v radmci navstévy. V piipadé

zajmu spolecnosti levné knihy bude vypracovana piesnd cenova nabidka.

MARKET VISION s.r.o (market vision, © 2019)

Spole¢nost ma s mystery shoppingem 17 let zkusenosti. Realizovala vice nez 400 projektu.
Pracuje pro né€ vice nez 2200 mystery shopperti. Maji velmi dobré reference. V minulosti
pracovali se spolecnostmi OBI, Teta, Albert, Adidas, SONY, Sportisimo, Dior, Lomax a

mnoho dal$imi.

Spolec¢nost navrhuje realizovat mystery shopping v daném sektoru s pololetni ¢i kvartalni
bazi. Cena za jednu navstévu se pohybuje v rozmezi od 600 do 1000 K¢ bez DPH v zavis-

losti na blizsi specifikaci zadavatele.

Na zaklad€ vySe uvedenych charakteristik spole¢nosti bude volba jakéhokoliv z dodavateld
spravna. VSechny spolecnosti maji bohaté zkuSenosti v oboru a velmi dobra hodnoceni.
Jejich pfistup a chovani je na profesionalni urovni. Cenové nabidka je pouze orientacni,

proto se na jejim zéklad€ neni mozné rozhodovat.

Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni by bylo realizovano prostfednictvim dotazniku na internetu. Cela akce
by musela byt dobie propagovana na webu spole¢nosti a socialnich siti. K vyplnéni dotaz-
niku by zakaznik byl motivovén slosovanim o ceny. Radu lidi odradi nutnost sdéleni osob-
nich dajl, proto by kazdy zakaznik v dobé Setfeni pfi ndkupu obdrzel malou karticku,
ktera by mu mohla slouzit zaroven jako zalozka do knihy. Na kart¢ by bylo logo spolec-
nosti, odkaz na webové stranky a prosba o vyplnéni dotazniku ohledné spokojenosti s kva-
litou poskytovanych sluzeb jimi navstivené prodejny. Déle by na kazdé z karticek byl uve-
den ciselny kod. Po vyplnéni dotazniku by se respondent s danym kédem dostal do sloso-

vani o poukazy na nakup v riznych hodnotach. Tyto ceny by si v pfipad¢ vyhry mohl vy-
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zvednout na prodejné. Prokazat by se musel kartickou s danym kédem. Karticky by musely
byt ud€lany tak, aby se nedaly falSovat. Tim, ze by spole¢nost nevyzadovala osobni tidaje

respondenttl, by byla zaru¢ena jejich anonymita.

Tab. 18. Dotaznikové Setreni

Cinnost Dotaznikové Setieni

Tvorba dotaznikli

Tvorba a (zalozek)

Podptirné ¢innosti Tvorba poukazek

Vystaveni dotazniku na webu

Propagace akce vcetné obchodnich podminek

Casova naro¢nost 37 dni
Personalni zodpovédnost Vedouci marketingového oddéleni
Naklady 124 000 K¢

Celkové nédklady zahrnuji naklady 23 000 K¢ na tisk 100 000 ks soutéZznich karticek, tisk
500 poukézek v rtiznych hodnotach - 1000 K¢&. Ceny v celkové hodnoté 100 000 K¢. Jde

vSak o cenu zbozi zahrnujici marzi, nikoliv realné naklady spole¢nosti.
15.7 Pi¥inosy projektu
Hlavnimi pfedpokladanymi ptinosy projektu jsou:

e ZlepSeni kvality poskytovanych sluzeb
e Piehledné a esteticky usporadani zbozi
e Profesionalni pfistup zaméstnanct

e Efektivnéjsi komunikace spolecnosti

e Vys$si mira spokojenosti zdkaznikl

e Moznost srovnani pfedchozi a stavajici situace
15.8 Casova analyza projektu

Navrh na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb ve spolecnosti Levné knihy a.s. se sklada
z jednotlivych &asti, které trvaji pevné stanovenou dobu. Ukolem &asové analyzy je nalézt
tzv. kritickou cestu tzn. nejkrat$i dobu trvani projektu. Popis Cinnosti véetné délky jejich
trvani je uveden v tabulce (Tab. 19) Vysledné tabulky vcetné sitového grafu budou zpra-

covany pomoci programu WinQSB.
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Tab. 19. Popis c¢innosti casoveé analyzy
. — . DO]?a, Ptedchozi
Cinnost | Popis ¢innosti trvani .. .
¢innosti
ve dnech

A Zahajeni projektu 1 -

B Ptiprava Skoleni - Vybér vhodnych skolitelt, pro- 1 A
stor a cateringu.
Proskoleni vedoucich pracovnikl v oblasti visual

C .. 2 B
merchandisingu
Proskoleni vedoucich pracovnikii v oblasti prode;j-

D . . 2 B
nich dovednosti

E Ptedéani informaci podiizenym vedouciho prodejny | 1 C,D

F Vypracovani standardll space managementu 1
Tvorba seznamu zasad chovani zaméstnancti na

G kazdou z prodejen vcetné soutéze o nejusmévavejsi | 30 D
prodejnu

H Navrh vhodnych témat na blog 1 A

I Zjisténi a odstranéni nedostatkt na webu 1 A

J Skoleni zamé&stnance v oblasti mystery shoppingu 1 A
Ptiprava mystery shoppingu - Navrhu kontrolniho

K listu a mystery story, sestaveni ¢asového harmo- 2 J
nogramu vyzkumu.

L Realizace a vyhodnoceni mystery shoppingu 26 E.,F.G,J.K
Ptiprava prizkumu vefejného minéni - Tvorba do-

M tazniktl, propagace akce, vyroba karti¢ek a darko- 7 A
vych poukazek.

N Realizace dotaznikového Setfeni 30 E,F,G,I

e Zpracovani dotaznikli a vyhodnoceni vysledka 2 N

p C,ellfoove zhodnoceni kontroly sluZeb a vyvozeni 3 D.EF.G.LLO
zaveéra

Q Seznameni zaméstnanctl s vysledky kontroly 1 P
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Activity Activity time Early Start Early Finizsh Late Start Late Finish Slack
Project 70
A 1 0 1 0 1 0
£ 1 1 2 1 2 0
c 2 2 4 3 33 29
D 2 2 4 2 4 0
E 1 3 5 33 34 29
F 1 4 5 33 34 29
G 30 3 34 4 34 0
H 1 1 2 69 70 68
| 1 1 2 33 34 32
] 1 1 2 7 38 36
K 2 2 4 33 40 36
L 26 34 60 40 66 8
M 7 1 8 83 70 62
N 30 34 64 34 64 0
0 2 B4 68 64 66 0
P 3 86 89 86 69 0
Q 1 B9 70 69 70 0

Obr. 6. Tabulka vysledneho casoveho reseni z programu WinQSB

Navrhy na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb jsou rozdéleny do 17 ¢innosti. Kriticka
cesta je A, B, D,G, N, O, P, Q. Nejkratsi doba potiebna k realizaci strategie je 70 dni. Po-
kud dojde ke zpozdéni €innosti na kritické cesté, dojde ke zpozdéni celého projektu. Tyto

¢innosti totiZ nemaji Zadnou ¢asovou rezervu.
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15.9 Rizikova analyza projektu

Ukolem rizikové analyzy je uréit veskerd mozné rizika, kterd by jakymkoliv zptisobem
mohla projekt ohrozit, a vhodnymi opatfenimi je minimalizovat. Stupen rizika je dan stup-
ném dopadu a pravdépodobnosti jeho vzniku. RozliSuje se nizky, stfedni a vysoky stupeii

rizika.

Tab. 20. Rizikova analyza

Pravdépodobnost y
vzniku Stupeini dopad
— — Stupen
Riziko R = = T T = - T

NS Lo 2ol dEd 2d rizika

R I N S
Zpozdéni realizace projektu X X 0,15
Nedostatek finan¢nich X % 0.15
prostiedkt
Zména personalniho zajisténi pro- X X 0.15
jektu
Spatny vybér skolitelt X X 0,35
Obtiviné sla(}’ovéni prace a Skoleni X X 0.25
zaméstnancl
Nizlfé’ motivace zaméstnanci se X X 0,49
vzdélavat
Spatny vybér mystery shoppera X X 0,25
Nespravné sestaveny kontrolni list X X 0,25
Chybné vyplnény kontrolni list X X 0,25
(;hyl?né vyhodnoceni ziskanych X X 0,35
udaja
Odhaleni mystery shoppera X X 0,21
Zjisténi neuplnych informaci X X 0,21
Spa‘Ené r'ozhodnutr:i na zakladé zis- X X 035
kanych informaci
Nezajem zamé&stnanct se podilet na
zlepseni kvality poskytovanych X X 0,25
sluzeb
Zneuziti dat X X 0,09
Nizké riziko (0,09 — 0,15)
Stfedni riziko (0,21 - 0,25)
Vysoké riziko (0,35 — 0,49)
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Opatieni eliminujici rizika
Skupina s vysokym stupnem rizika
Spatny vybér $kolitelt
e Dukladné posouzeni vSech nabidek
Nizkd motivace zaméstnanct se vzdélavat

e Tvorba motivacniho systému
e Rozvoj kompetenci zaméstnanci

e Efektivni zpétna vazba
Chybné vyhodnoceni ziskanych tidaja

e Kontrola vyplnéni kontrolniho listu

e Evidence vSech kontrolnich listt
Spatna rozhodnuti na zakladé ziskanych informaci

e Stanoveni odpovédnych zaméstnancl za vedeni, koordinaci, planovani a hodnoceni
projektu

e Zajisténi efektivni zpétné vazby
Skupina se strednim stupném rizika
Obtizné slad’ovani prace a Skoleni zaméstnancii

e Definovani konkrétnich pravidel a postupii
Spatny vybér mystery shoppera

e Dtkladné posouzeni vsech nabidek
Nespravné sestaveny kontrolni list

e Vytvoreni jednoduchého a prehledného kontrolniho listu

e Presné definovani kritérii kontrolniho listu

e Tvorba a kontrolniho listu odpovédnym pracovnikem

e Schvidleni kontrolniho listu odpovédnym vedoucim

e Jednoznacné formulovani kritérii kontrolniho listu a pfifazeni bodu dle jejich dile-

Zitosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

Chybné¢ vyplnény kontrolni list
e Dtkladné proSkoleni pracovnika v oblasti mystery shoppingu
Odhaleni mystery shoppera

e Dikladné proskoleni pracovnika v oblasti mystery shoppingu

e Vybér vhodného pracovnika pro mystery shopping
Zjisténi neuplnych informaci
e Opakovany mystery shopping
Nezéajem zaméstnanci podilet se na zlepseni kvality poskytovanych sluzeb
e Sezndmeni zaméstnancu s ptinosy pro spole¢nost
e Tvorba motiva¢niho systému

15.10 Celkové naklady na projekt

Celkové naklady jsou souctem dil¢ich nakladii projektu. V ptipadé mystery shppingu exis-

tuje moznost volby mezi realizaci proskolenym zaméstnancem spolecnosti (varianta 1) a

profesionalni agenturou (varianta 2).

Tab. 21. Celkové naklady na projekt

Polozky celkovych nakladt Varianta 1 Varianta 2
Skoleni v oblasti visual merchandisingu 110 000 K¢ 110 000 K¢
Vypracovani standardli space managementu - -
Skoleni v oblasti prodejnich dovednosti 110 000 K¢ 110 000 K¢
Seznam z4sad chovani zaméstnanci na kazdou 31500 K¢ 31500 K¢
z prodejen vcetné soutéze o nejusmeévavejsi prodejnu

Odstranéni nedostatkl spole¢nosti na webu 2000 K¢ 2000 K¢
Mystery shopping 74 000 K¢ 95 000 K¢
Dotaznikové Setfeni 124 000 K¢ 124 000 K¢
Celkem 451 500 K¢ 472 500 K¢
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Celkové naklady na projekt jsou u 1. varianty 451 500 K¢ a u 2. varianty 472 500 K¢.
Rozdil mezi jednotlivymi variantami ¢ini 21 000 K¢. K témto nakladiim musi byt zapocte-
ny jesté naklady na pravidelnou komunikaci na blogu a socialnich sitich. Ty byly stanove-
ny na 10 000 K¢/mésic.

Projekt bude financovan ze zisku spole¢nosti z predeslych obdobi.
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ZAVER
Cilem této prace bylo vypracovat navrh ke zlepseni kvality poskytovanych sluzeb ve vy-

branych prodejnach spole¢nosti Levné knihy a.s.

Prodejny Levné knihy maji 60 prodejen ve 29 méstech po celé Ceské republice. Jsou
umistény na snadno dostupnych mistech. Kazdoro¢né u nich nakoupi vice nez 3,5 milionu
zékaznikli. V roce 2017 zaméstnavala spolecnost v prauméru 199 zaméstnanct a 489 bri-
gadnikl. V prodejnach Levné knihy si lze vybrat z Siroké nabidky knih vSech zanrt véetné
knih v anglickém jazyce, hudby a filmti na CD a DVD, hracek, Skolnich a kancelatskych
potieb a dopliikkii do domécnosti. Nakladatelstvi Levné knihy se soustiedi na vydavani kla-
sické Ceské a svetove literatury a skvostl svétové kinematografie. V soucasné dobé vydava
piiblizn¢ 7-10 titult ro¢né.

Byl proveden prizkum literarnich zdrojt a teoretickych poznatki zejména z oblasti marke-
tingu obchodu s dirazem na kvalitu poskytovanych sluzeb. Poznatky z teoretické ¢asti
byly uplatnény pfti zpracovani praktické ¢asti. K hodnoceni prodejniho procesu byla vyuzi-
ta vyzkumnd metoda mystery shopping. Po domluvé se zastupkyni obchodniho feditele
bylo hodnoceno celkem 5 prodejen, které slouzily jako vzorek pro hodnoceni kvality po-
skytovanych sluzeb v ostatnich prodejnach spolec¢nosti. Jednalo se o tyto prodejny: Brno —
Dornych, Brno — Masarykova ulice, Olomouc — Horni namésti, Olomouc — Legionafska

ulice a Zlin — OC Cepkov.

V hodnoceni mystery shoppingu dopadla nejlépe prodejna v Olomouci na Hornim namésti.
V celkovém hodnoceni ziskala 63 bodd z 69 moznych (91 %). Na druhém misté s 49 body
(71 %) se umistila prodejna Olomouc — Legionaiské ulice. Déle prodejna Brno Dornych,
ktera ziskala 46 bodi (67 %). Na ctvrtém misté s 37 body (54 %) byla prodejna Brno —
Masarykova ulice. S 36 body (52 %) se na patém misté umistila prodejna Zlin OC Cepkov.

Na zéaklad¢ vysledkit mystery shoppingu a analyzy vné€j$iho postaveni spolecnosti na trhu
byla sestavena SWOT analyza, kterd byla pouZita pii sestaveni IFE a EFE matice a mate-
matického modelu SWOT analyzy. Celkovy vazeny primér IFE matice vySel 2,44 a celko-
vy vazeny prumér EFE matice vySel 2,83. Tyto hodnoty signalizuji podlozeni zdméru pod-
niku stfedné silnou interni pozici a stfedné¢ silnou resp. lehce nadpriimérnou externi pozici
spolecnosti. Vysledky IFE a EFE matice byly pfehledné znazornény v IE matici, kde pri-

nik téchto hodnot lezi v patém kvadrantu, pro ktery je charakteristicka strategie ,,Udrzuj a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

potvrzuj“. Tato strategie spolecnosti doporucuje zvySovat podil spole¢nosti pomoci marke-

tingovych nastrojl, rozsiteni produktu na nové trhy ¢i zavedeni nového produktu.

Dle vysledki matematického modelu SWOT analyzy jsou nejvyznamnéjSimi silnymi
strankami dobra dostupnost prodejen a nizka cena zbozi. Mezi slabymi strankami dominuje
neestetické uspotradani zbozi. Dal§imi slabymi strankami je neprofesionalni ptistup prode;j-
cl, nedostatky na internetovych strankach a nedostatecné vyuzivani firemniho blogu. Nej-
vetsi prilezitosti je rostouci vliv Instagramu a Facebooku a nejvetsi hrozbou je expanze

konkurencnich knihkupeckych fetézct.

Na zaklad¢ vysledktl vyse uvedenych analyz byly sestaveny tyto akéni plany: Skoleni ve-
doucich pracovnikd v oblasti visual merchandisingu, vypracovani standardd space ma-
nagementu, Skoleni vedoucich pracovnikii v oblasti prodejnich dovednosti, vypracovani
seznamu zasad chovani zaméstnancti na kazdou z prodejen, zajiSténi pravidelné komunika-
ce firmy prostfednictvim blogu a sociélnich siti a odstranéni nedostatkii na webu spolec-

nosti. Tyto plany byly v praci rozpracovany.

Ke kontrole implementace navrhit bylo doporuceno provést v prodejndch mystery shop-
ping proskolenym zaméstnancem spole¢nosti ¢i profesiondlni agenturou a dotaznikové
Setfeni.

Dle vysledkl ¢asové analyzy je nejkrat$i doba potiebna k realizaci strategie 70 dni. Pokud
dojde ke zpozdéni Cinnosti na kritické cesté, dojde ke zpozdéni celého projektu. Tyto Cin-

nosti totiZ nemaji Zadnou casovou rezervu.

Nejvétsimi riziky projektu jsou Spatny vybér Skolitelli, nizkd motivace zaméstnancii se
vzdélavat, chybné vyhodnoceni ziskanych udaji a $patna rozhodnuti na zékladé ziskanych
informaci.

Celkové nédklady na projekt jsou u varianty realizovat mystery shopping vlastnim zamést-
nance 451 500 K¢ a u varianty realizovat mystery shopping profesionalni agenturu
472 500 K¢&. K témto nakladiim musi byt zapocteny jesté nadklady na pravidelnou komuni-
kaci na blogu a socialnich sitich. Ty byly stanoveny na 10 000 K¢/mésic. K realizaci pro-
jektu budou vyuzity zisky z ptedeslych let.

V ramci prace bylo dosaZzeno stanoveného cile vypracovat dostatek ndvrhi na zlepSeni
kvality sluzeb spolec¢nosti. PokraCovat by se dalo ve stanoveni dalSich navrha, jako napfi-
klad vetsi propagaci spolecnosti, snizeni miry fluktuace zaméstnancli, modernizace nékte-

rych prodejen apod. Bylo by napiiklad zajimavé zjistit, jakd je spokojenost zaméstnancti.
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Da se totiz ptedpokladat, Ze nespokojeni zaméstnanci nebudou poskytovat dostatecné kva-
litni sluzby.

Véiim, Ze vysledky této prace budou pro spole¢nost Levné knihy a.s. piinosné. Ze uvedené
navrhy vyuziji nebo se jimi alespon inspiruji a budou mit na paméti, Ze na kvalité poskyto-

vanych sluzeb je nutné neustéale pracovat.
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