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ABSTRAKT

Tématem bakalatské prace je hodnoceni kvality prodeje Vv oblasti sluzeb. Teoreticka ¢ast
prace je vénovana marketingu sluzeb, jejich kvalité a mystery shoppingu jako takovému
vcelé své S§ifi. Pravé mystery shopping je hlavni soucéasti této bakalarské prace.
V praktické Casti bakalarské prace se autor zabyva samotnym mystery shoppingem
Vv telekomunika¢nim odvétvi u spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. a prezentuje vy-
sledky vyzkumu. V zavéru prace je uveden seznam navrhti a zlepSeni, ktera mohou vést ke

zvyseni kvality poskytovanych sluzeb.

Kli¢ova slova: mobilni telefon, mystery shopping, operator, prodejna, sluzba, spokojenost,

Vodafone,

ABSTRACT

The main focus of my thesis is the evaluation the sales in a certain segment of services.
The theoretical part is devoted to defining terms as marketing of services and their quality,
and also to mystery shopping, which is the main part of this thesis. The practical part is
focused on the real results of mystery shopping at VVodafone Czech Republic stores. It also
presents results from a research conducted as a part of this thesis. Finally, the conclusion
presents a list of improvements that would lead to the higher quality of services provided

by Vodafone.

Keywords: mobile phone, mystery shopping, operator, store, service, satisfaction, VVodafo-

ne
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UvVOD

Mobilni telefon a sluzby s nim spojené jsou v dnesni dobé nepochybnymi samoziejmostmi,
diky nimz jsme neustale k zastizeni. Vyvoj poslednich let, ve kterych se ¢esky trh s mobil-
nimi telefony zna¢né promeénil, umoznil vlastnit mobilni telefon téméf kazdému z tad ces-
kych zakazniki. Tiebaze v Ceské republice Zije pres 10 milionti obyvatel, eviduji mistni
mobilni operatofi vice nez 14,2 mil. aktivnich telefonnich ¢isel — SIM karet. (Pocet aktiv-

nich SIM karet v Cesku stoupl na 14 miliont, 30. 4. 2014).

Cesti mobilni operatofi jsou skupinou spole¢nosti, ktera poskytuje svym zakaznikim sluz-
by v oblasti pevného a mobilniho volani a pfipojeni k internetu v¢. dalSich specifickych
moznosti, které jsou s telekomunika¢nim odvétvim spojeny. Na €eském trhu ptlisobi tfi

nadnarodni giganti, resp. pobocky vlastnéné korporacemi z riznych stati Evropy.

V ramci nas$i zemé se mizeme setkat s operatory O2, T-Mobile a Vodafone. V piipadé
vSech ti spole¢nosti se jedna o tzv. plnohodnotné operatory. Ti maji vybudovanou vlastni
sitovou infrastrukturu a svou sit’ kazdy z nich pronajima tzv. virtudlnim operatorim. Téch
je nekolik desitek a své sluzby poskytuji ptedevsim zékazniklim, jejichz potfeby na volani
jsou minimalni a nevyzaduji plny klientsky servis jako zékaznici velkych sitovych opera-
tort. Je samoziejmé&, ze CeSti zakaznici stale Castéji apeluji kromé ptiznivé ceny také na
kvalitu poskytovanych sluzeb. Vzhledem k Siroké siti prodejen Ceskych operatori v nasi
zemi, v nichz je realizovana stale velka ¢ast nakupt a aktivaci sluzeb, se autor prace roz-
hodl o provedeni mystery shoppingu v prodejnach spole¢nosti Vodafone. Pro tohoto opera-
tora pracuje tietim rokem. PonévadZ zna velmi dobie portfolio sluzeb, které tato spole¢nost

poskytuje, rozhodl se pravé pro tohoto operatora, jehoz téi pobocky hodnoti.

V teoretické ¢asti bakalatrské prace se autor zabyva, marketingem sluzeb, osobnim prode-
jem a mystery shoppingem. Tomu je vénovana témét celd Cast Casti praktické, v niz je
popsan prubéh realizovaného mystery shoppingu V provozovnach spolecnosti Vodafone
Czech Republic. Prace dale pojednava o navrzich a doporucenich, ktera plynou z vysledka
Setfeni a mohou dle autora bakalarské prace vést ke zvySeni kvality sluzeb spolecnosti Vo-

dafone na ¢eském trhu v oblasti osobniho prodeje prostiednictvim prodejen.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 MARKETING SLUZEB

Hovofii-li se o marketingu sluzeb, do jehoz ramce téma této prace zapada, lze se setkat
s n¢kolika definicemi: ,, Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana
nabidnout druhé, je v zasade nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. “ (Kotler, 2007, s. 710).

Jina definice uvadi, ze: ,, Tradicné poskytované sluzby zacinaji omezovat zakaznika: jsou
nabizené jako produkt a zakaznik je ,,statistou*, ktery koupi, ¢i nekoupi, je pouhym ,, ko-

leckem * zapadajicim do procesu prodej — nakup. “ (Vosoba, 2004, s. 19).

Dle vySe uvedené definice neni klient sttedem pozornosti, je proto povinen respektovat
vymezeni pracovni doby, dbat piikazii, zdkazl a doporuceni stejné jako respektovat zptisob
obsluhy. Poznat tradi¢ni sluzbu lze snadno: je upjatd, bez napadu, neni osobni, v§echno je

komplikované, a to hlavni — ve sluzbé se necitime komfortné. (Vosoba, 2004, s. 19).

Podle G. Gronroose jsou sluzby dodavany jako feSeni problémil zakaznika. (Vastikova,

2014, s. 15).

Marketing se jako aplikovany védni obor ve druhé poloviné 20. stoleti postupné vydélil
z nauky o fizeni podnikd a v soucasné dob€ zahrnuje Sirokou Skalu Cinnosti. (Foret, Pro-

chazka, Urbanek, 2005, s. 9).

Marketing je zde od toho, aby zajistoval a naplioval lidské a spoleenské potieby. (Kotler,
Keller, 2007, s. 43).

Autor prace se priklani spiSe k poslednimu vykladu pojmu, nebot’ ma se sluzbami jako
takovymi bohaté zkuSenosti. Ty prameni pfedev§im z oblasti bankovnictvi a telekomuni-
kaci. Prave telekomunikace, jimz se v této praci vénuje, jsou odvétvim, ve kterém doslo

Vv poslednich letech k vyraznym zméndm majicim zésadni vliv na cenu této skupiny sluzeb.

Marketing jako takovy hraje v telekomunikacich zasadni vliv na vnimani znacky spotiebi-
teli. Sebelepsi ceny a sluzby mohou byt zdkaznikem opomijeny, pokud klient pociti, ze

zakaznicky servis pokulhava nebo s nim operator nekomunikuje férovée.

1.1 Vlastnosti sluzeb

SluZzby jsou obvykle zatazovany do tercidlniho sektoru, do n¢hoZ patii klasické sluzby.
Mezi ty patii napiiklad kadetnictvi, ubytovani, provoz pradelen atp. Naopak do kvartérniho

sektoru, jehoz spolecnym jmenovatelem jsou stale sluzby, patii sluzby typu komunikace,
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finance ¢i doprava. Jedna se o sluzby, které pomahaji spolecnosti ke zjednoduseni a zefek-
tivnéni ostatnich ¢innosti. Dale lze hovofit t€Z o kvinternim sektoru pokryvajici oblasti,
jako jsou zdravotnictvi, rekreace, vzdélavani. Tato skupina totiz svého ptijemce tzv. zdo-

konaluje. (Vastikova, 2008, s. 13 — 14).

To, co je pro vSechny sluzby spole¢né, piedstavuje jejich vlastnosti. V tomto piipadé lze
hovoftit o nehmotnosti sluzeb, jejich nedélitelnosti, proménlivosti, pomijivosti a té€Z o jejich

vlastnictvi. (Vastikova, 2008, s. 20).

1.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost 1ze povazovat za nejcharakteristictéjsi vlastnost sluzeb, nebot’ jen velmi ziidka
a otdzkou je, zdali viibec, si mtizeme sluzeb prohlédnout ¢i vyzkouset predem, nez se pro
jeji potizeni/vyuziti rozhodneme. Je proto namisté mit dostatek informaci o tom, co sluzba
obnasi, jaké jsou jeji vyhody/nevyhody atp. Mluvime-li o segmentu sluzeb v oblasti mobil-
nich operétord, zde samoziejmé téz plati, Ze je nutné, aby mél spotiebitel co nejvétsi pen-
zum informaci k tomu, aby se mohl kvalifikovan¢ a spravné rozhodnout. Sluzbu nelze
hodnotit zadnym fyzickym smyslem, mnohé =z jejich vlastnosti jsou spojeny

s marketingovou komunikaci a ta ne vZdy je tim, co 1ze povazovat za objektivni.

Lze fici, Ze naptiklad spolehlivost sluzby, zakaznicky servis a vSe, co nevime pied koupi,
1ze objektivné zhodnotit az v dob¢, kdy jsme uZzivatelem dané sluzby a mame moznost si
udélat svilj nazor, ktery nam nebude zkreslovat vliv Zadné reklamy. Nehmotnost sluzeb
obecné je pficinou toho, Ze Ize jen stéZi z pohledu spotiebitele hodnotit nabidku a sluzby
konkurence. Lidé mohou slySet také na dobré jméno poskytovatele dané sluzby. Jako pfi-
klad popisuje moZznost navstivit prazské Narodni divadlo, ostravské Letisté¢ LeoSe Janacka
¢1 Nemocnici na Homolce v Praze. Ve vSech téchto piipadech se jedna o spojenich vZitych

pojmu s tim, co je vSeobecné uznavano jako kvalitni.

Neni proto snadné udavat z hlediska managementu firmy smér jakékoli sluzbé¢, protoze
cela fada proménnych muze zpusobit realny nezajem o sluzbu tehdy, neni-li sama spojena
s néfim, na co dnes lidé slySi. Autor ma na mysli naptiklad osobni doporuceni nebo nej-
ruznéjsi certifikaty kvality a jakosti, pfipadné ISO normy, s nimiz se 1ze setkat stale Castéji

pravé v segmentu sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 16-17).
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1.1.2 Neoddélitelnost od poskytovatele

Neoddélitelnost predstavuje stav, kdy se sluzba zaroven vytvati a spotfebovava. Jedna se
o charakteristickou vlastnost sluzby a typickymi ptiklady, které jsou Vv literatuie popsany,
je situace, kdy napiiklad l1ékat jednoduse nemuze oSetfit pacienta bez jeho pFitomnosti
Vv ordinaci. Stejn¢ tak neni mozné, aby kadetnice vytvofila uces zédkaznikovi bez jeho pii-
tomnosti v salonu. Musi tedy vzniknout interakce dvou stran, témi je mySlen zakaznik a
poskytovatel sluzby. Pravé marketing sluzeb dopomaha k tomu, aby vyse zminéné koope-
race byly uspésné. Nutno fici, ze neoddélitelnost ma vliv nejen na prodej, ale také na vyvoj
sluzby. Poskytovatelé sluzeb se museji rovnéz zabyvat fizenim kvality vztahu se zdkazniky
a také tim, aby byly zdokonalovany dodavky sluzeb tém, ktefi o né¢ maji zajem. Neni vy-
jimkou situace, kdy neoddélitelnost sluzeb byva Castou pfi¢innou vznikt tzv. lokalnich
monopolld. Tento jev nastdva primarné v situaci, kdy poskytovatel konkrétni sluzby je

v néfem jedine¢ny a neziidka kdy i exkluzivni. (Vastikova, 2014, s. 17-18).

1.1.3 Heterogenita

Heterogenita neboli také variabilita sluzeb souvisi s poskytovanym standardem kvality
dané sluzby. Paklize se zakaznik rozhodne vyuzit stejnou sluzbu od dvou poskytovateli,
neni zaruceno, Ze kvalita bude v obou piipadech srovnatelna. V piipad€ zbozi je mozna
vystupni kontrola kvality zbozi, nicméné u sluzeb toto mozné neni. Rozhoduji je v tomto
sméru to, kdo, kde, kdy a jak danou sluzbu nabizi a poskytuje. Pravé proto, Ze zékaznici
jsou stale Castéji orientovani kromé& ceny také na kvalitu a protoZe je snazsi poskytovat
sluZzbu nez vyrobit zboZi, je klicové dbat na to, aby sluzby byly poskytovany kompetent-
nimi zaméstnanci. Ti, jako reprezentanti dané znacky a spole¢nosti, musi mit vzity stan-
dard kvality a je nezbytné, aby pravé tito lidé¢, ktefi pfijdou do styku s koncovymi uZzivateli,
byli fadné proskoleni, soustavné vedeni k dobré praci a pravidelné motivovani odvadét co
nejlepsi vykony. Jednou z formy kontroly, kterou se v praci autor zabyva a ktera umoznuje

zjisténi spokojenosti zakaznikd, je mystery shopping. (Vastikova, 2014, s. 18-19).

1.1.4 Pomijivost

Tim, Ze sluzbu neni mozné skladovat ani ji vratit, je mozné se setkat s jeji pomijivosti.

Nelze fici, ze sluzbu neni moznost reklamovat, nicméné v tomto piipade je to ponckud

vvvvvv
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by mize byt velice proménlivd, zavisi na konkrétnich lidskych ¢innostech a subjektech to,

do jaké miry bude spotiebitel spokojen ¢i nespokojen. (Foret, 2008, s. 135).

1.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Autorem jiz uvedend nehmotnost a neznicitelnost souvisi s tim, ze sluzbu nelze vlastnit.
Spotiebitel potizenim sluzby nic neziskdva do svého vlastnictvi. Je pouze opravnén k to-
mu, aby mu byla konkrétni sluzba provedena. Pfikladem muze byt ¢as soukromého 1¢kafte,
jenz za urcity ¢as vénovany pacientovi neposkytne sviij ¢as jinym lidem. Jinym ptikladem,
S nimz se autor v literatufe setkal, je moznost pronajmu parkovaciho mista na konkrétnim
misté. I zde se jedné se o sluzbu. Ve vztahu k tématu prace lze fici, Ze i ¢as osobnich kon-
zultanti v IT oborech, ktery je uctovany hodinovou sazbou, je typem sluzby, ktery je od

bézné bezplatné zdkaznické péce jakymsi nadstandardem. (Vastikova, 2014, s. 20).
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix pfedstavuje nastroje, pomoci kterych lze utvaret vlastnosti sluzeb tak,
aby byly maximaln¢ uspokojeny potteby zakaznikl a aby spravné nastaveny marketingovy
mix pfinesl spolecnosti zisk. Pivodné¢ marketingovy mix obsahoval ¢tyfi prvky, které lze
nazyvat jako ,4P“, jejichz nazvy pochazeji z anglického jazyka; product, price, place
a promotion. Casem se viak ukazalo, Ze organizacim poskytujicim sluzby zminéna ,,4P
nesta¢i. Byla proto ptidana dalsi ,,3P*, a to tzv. physical evidence, people and processes.
(Vastikova, 2014, s. 21-22).

Pti vytvareni marketingového mixu je zapotiebi vzdy respektovat vazby jednotlivych prv-
kd, nebot’ jedin¢ diky vhodnému poméru mixu bude sluzba tspé$na. Nutno fici, Ze neni-li
byt’ jedna soucéast marketingového mixu brana vazné z pohledu organizace, sebelepsi sou-
visejici slozka marketingového mixu nemuize situaci zachranit tehdy, kdy se jiné soucasti
marketingového mixu nevénuje dostatecnd pozornost. Ve vSech piipadech by m¢l marke-
tingovy mix pro spotiebitele pfindSet ve spojitosti s konkrétni sluzbou jasnou hodnotu.

(Foret, 2008, s. 83-84).

Pohlizi-li se na marketing z hlediska jeho realiza¢ni stranky, 1ze hovofit o souborech funkci
a aktivit zamétfenych na odbyt tak, aby byla poptavku uspokojena jak na existujicich, tak
také na potenciondlnich trzich, bylo soucasné dosazeno podnikovych cili a veSkeré jednéani
probéhlo v souladu se zakonem a dobrymi mravy a ohledem na konkurenci. (Tomek, To-

mek, 1996, s. 118).

2.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat hmotny i nehmotny statek, ktery je cilem zajmu urcité skupiny
osob ¢i organizace. Piikladem produktu mizZe byt sluzba ¢i samotna myslenka. V pojeti
marketingu je produkt vniman §ifeji nez v bézném zivoteé. Faze navrhu, vyvoje a zavedeni
nového produktu, resp. sluzby na trh jsou soucdstmi moderniho marketingu. (Horakova,

1992, s. 36).

U distych sluzeb 1ze produkt popsat jako jasné definovany proces ¢asto bez pomoci hmot-
nych vysledkl. Tim, co je klicové pro definovani sluzby, je jeji kvalita. (Vastikova, 2014,

s. 22).
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Ve vztahu k tématu prace 1ze sluzbu vnimat také podle vzhledu prodejny mobilniho opera-
tora, coz lze zatadit do skupiny materiadlnich a vizudlnich prvki. Prodejnu operatora je
mozné hodnotit téz na zaklad¢ smyslovych pozitki, a to naptiklad dle hudby, ktera v pro-
vozovn¢ hraje, nebo podle tepla a toho, jak se zadkaznik v prodejné citi. Tiebaze je zajmem
vSech spolecnosti své produkty vylepSovat, neni mozné délat zménu pro zménu, je nutné

hodnotit a pravideln¢ sledovat zpétnou vazbu klientd a na tu adekvatné reagovat.

2.2 Cena

Signifikantnim nastrojem marketingu je cena dané sluzby. Spotiebitel vnima cenu jako
miru hodnoty. Udava totiz, jakého mnozstvi penéz se musi vzdat, aby vymeénou za n¢ zis-
kal nabizenou sluzbu. Stanoveni vySe ceny tzce souvisi se stimulaci odbytu: nizké ceny
obvykle motivuji ke koupi spottebitele, jenz uvazuje spiSe ekonomicky, naopak vysoké
ceny u typicky luxusniho zbozi jsou symbolem vyjimec¢nosti a né¢eho, co je pro velkou
skupinu lidi netypické. Vlastnictvim produkti i sluzeb, jejichz ceny jsou vysoké a ony jsou
samy o sob¢ exkluzivni, vypovida mj. téZ o socidlnim postaveni daného zédkaznika. Obecné
je pii stanovani ceny dilezité, ze vySe ceny je omezena ndklady na jedné strané a poptav-

kou na stran¢ druhé. (Horakova, 1992, s. 36 — 37).

Cena se stava vyznamnym ukazatelem kvality. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30).

2.3 Distribuce

S 24

s tim, komu a kde se vyrobky budou prodavat. Nabizi se mySlenka, Ze jednou z moZnosti,
je prodej piimo zakaznikovi ve vlastnich firemnich prodejnach nebo zprosttedkované skrze
pfimy marketing. To vSak nelze ve vSech ptipadech zabezpecit. Zbozi a potazmo sluzba se
proto k zakaznikovi dostava téz prostiednictvim tzv. prodejnich cest — distribu¢nich kana-
It. Prodejni cesta je zpravidla urCovana poctem prostrednikii a tzv. zprosttedkovatelskych
¢lankd, jejichz prostfednictvim pfechazi zbozi, resp. sluzba od vyrobce ke kupujicimu.

(Svetlik, 2005, s. 152).

Na rozvoji distribuce sluzeb se velkou mérou podileji technologie, které podporuji rozvoj a
komfort sluzeb a také naruSuji neoddélitelnost sluzeb. Piikladem tohoto mohou byt call
centra, internet shromazd’ujici nabidku sluzeb ze vSech ¢asti svéta a s tim moznost objed-

navky skutecné takové sluzby, ktera je pro spotiebitele zajimava.
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2.4 Propagace

Propagace neboli v ¢eskych podminkach marketingova komunikace vyuziva k dosazeni
pozadovanych vysledkl péti zakladnich nastroja, jakymi jsou reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Propagace je takovou formou komuni-

kace, ktera pomaha vyvolat zajem a motivuje k pofizeni sluzby. (Kotler, 2003, s. 64).

Podstata propagacni ¢innosti spoc¢iva v potieb¢ informovat o existenci sluzby, a to napii-
klad o jejich vlastnostech, dostupnosti nebo cené. Cilem propagace je také snaha o pie-
svédceni zakaznika koupit si danou sluzbu od inzerujici spolec¢nosti. Existuje mnoho taktik
a metod propagace. Ta se miize uskutecnovat jednak pomoci reklam v televizi, rozhlase ¢i
novinach, jednak pomoci podpory prodeje, publicity ¢i osobniho prodeje. Tomu se autor
vénuje v nasledujici ¢asti prace. Na mife GspéSnosti propagace se vyznamnou mérou podili
i ten druh publicity, ktery Ize oznacit jako vefejné hodnoceni dané spole¢nosti nezavislymi
subjekty, spadajici ¢astecné pod oblast public relations. Funkci propagace samoziejmé plni

i vlastni zaméstnanci, ktefi osobné prodej zprostfedkovavaji. (Horakova, 1992, s. 37 — 38).

S propagaci je spojena image, ktera by méla odpovidat tomu, jak se lidé (zaméstnanci fi-
rem) chovaji, jak jednaji. Dle autori socidlni psychologové zkoumali vliv image a dosli
k zavéru, ze si lidé vytvoii pfedstavu zhruba béhem tiiceti vtetin. (Vofisek, Vysekalova,

2015, s. 79).

Je proto dulezité, aby i image byla soucasti propagace spolecnosti a organizace, ktera chce

dobfie ptisobit na své vnitini a vnéjsi okoli.
24.1 Reklama

Reklama ptedstavuje placenou formu neosobni nabidky prostfednictvim hromadnych sdé-
lovacich prostedkd, které oslovuji Siroky okruh vefejnosti jednosmérnym zplisobem. Re-
klama jako forma propagace ndkladnd a méné presvédciva nez jiné formy propagacni ¢in-
nosti, které lze realizovat. Hlavnim cilem reklamy je v pfipad¢ nové sluzby informovat,
vyvolat zajem, presvédcCit ke koupi a také lidem sluzbu ¢i produkt pfipomenout. U reklamy
je nutné vybrat typ média a sdé€leni, které bude pouzito. Co se tyce média, hodnoti se jeho
selektivita — cilové skupina publika, na které bude sdéleni komunikovano. Typem média
mohou byt Casopisy, televizni obrazovky, ale 1 billboardy. Velice Casté, zato vSak nejdrazsi
jsou reklamy v rozhlase a televizi. Typ sdé€leni zavisi na cilech, které dana reklama ma, na

trznim segmentu, fazi procesu rozhodovani a zivotnim cyklu konkrétni sluzby. Vzhledem
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k faktu, Ze i reklama muze mit svijj styl, je nutné zvolit, zdali se bude jednat o fantazii,
védecké poznani, tématiku s rodinnym prostiedim, nebo bude na cilovou skupinu putisobit

néco originalniho. (Staiikova, 2007, s. 108).

2.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje je myslena jakdkoliv Casové omezena aktivita majici za cil zvysit objem
prodeje, nechat zdkaznikem vyzkouset nové sluzby, odlékat jej idedln€¢ od konkurence a

odmeénit stavajici klientelu za vérnost. (Staitkova, 2007, s. 108).

Podpora prodeje se dile zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest nebo piimo na
kone¢né spotiebitele. Je Casto vyuzivana k tomu, aby nakupujiciho ptiméla piejit od zajmu
¢i ptani k akei, jejimz vysledkem bude nakup. Podpora prodeje se vnimana jako nejrychleji
rostouci forma stimulace zdkazniki s cilem pokryt Siroky okruh zdkaznikt. Jeji nevyhodou
je vsak jeji kratkodobost. Mezi nejCastéjs$i nastroje podpory prodeje lze zatadit vystavy,
promo-akce v obchodech ¢i veletrhy. Zminéné aktivity byvaji doprovazeny nejriznéjsimi
reklamnimi a darkovymi pfedméty, které si kladou za cil vyvolat pozitivni dojem zékazni-

ka vici znacce jako takové, sluzbé a jejimu poskytovateli. (Vastikova, 2014, s. 136-137).

2.4.3 Public relations

Public relations ptedstavuji formu stimulace poptavky po sluzbach na zakladé publikované
pozitivni komunikace. Ta by méla vyvolavat ze strany zakaznikli a diky jejich pozornost
vytvaret o dané organizace €1 sluZzbu dobré minéni. Kromé toho je samotné public relations
nedilnou soucasti funkce managementu vychdzejici z dlouhodobé strategie organizace a
pusobnost je rovnéz dlouhodoba. Mezi stéZejni tkoly public relations patii budovani divé-
ryhodnych obrazu o dané organizaci, zlepSovani vztahil s vefejnosti, a to jednak interné
(zaméstnanci, akciondii), tak externé (zakaznici, obané, dodavatelé, ufady). Samotné pu-
blic relatons ma na starost také vytvaret podnikovou identitu, coZ je obraz firmy utvafeny
filozofii, historii, zdsadami vedeni spolecnosti a jeji ¢innosti. Ocitne-li se spolecnost ¢i jeji
sluzba v krizové situaci, opét nastupuje public relations v ramci fungovani krizové komu-
nikace, ktera dnes sehrava dulezitou roli. V oblasti mobilnich telefonti je na misté tehdy,
postihne-li sit’ mobilniho operatora markantni vypadek, ktery je nutné komunikovat k $iro-
ké vetejnosti. Public relations vyuziva jako své soucasti aktivity, které jsou oznaCovany

jako lobbying ¢i sponzoring/fundraising. (Vastikova, 2014, s. 137-138).
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2.4.4 Osobni prodej

Cynikové vnimaji prodej jako formu civilizované valky, ve které jsou bojovymi prostiedky
slova, racionalni mysleni a napady. Marketing je dle nich vnimém jako to, co prodeji do-

dava jakousi dustojnost. (Kotler, 2003, s. 98).

Cilem osobniho prodeje, ktery je zalozen na osobni komunikaci S jednim ¢i mnoha moz-
nymi zakazniky, je dosdhnout prodeje. Konkrétni forma sdé€leni je §itd na miru danému
Klientovi s cilem dosdhnout maximalniho tGspéchu. Vyznam osobniho prodeje v oblasti
sluzeb vyplyva z jiz, autorem prace zminéné, neoddélitelnosti sluzeb, tzn. interakci mezi
zdkaznikem a poskytovatelem sluZzeb. Mnoh¢ z firmy maji dlouhodobé a trvalé vztahy se
svymi klienty, coz ptispiva K vedoucimu postaveni u této zakaznické baze, ktera ma tzv.
osobni pfistup, a osobni prodej zde sehrava nejvyznamnéjsi roli ze vSech prvkt komuni-
ka¢niho mixu viibec. Navic mé vyhody v tom, Ze vede k posilovani vztaht, je diky nému
mozné vést osobni kontakt a stimulovat zdkazniky k ndkupu ¢i pofizeni dalSich sluzeb a

produktt. (Vastikova, 2014, s. 135).

Obchodnik, ktery nema v prodeji vysledky, nema opravdové odhodlani byt uspésnym.
(Jemelka, 2013, s. 148).

K tomu, aby byl osobni prodej uspésny, je nutné dodrzovat jeho zésady. Mezi né patii vy-
znam pochopeni toho, aby byl zakaznik zapojen do vytvareni koncepce novych sluzeb a
aby byl vyslySen jeho hlas po tom, co by rad v budoucnu vyuzival v oblasti novinek. Déle
je dilezité uvédomit si pocet zamé&stnanct, kteti piijdou do bezprostiedniho styku se za-
kaznikem a nejen diky tomu umét vyuZivat referenci. Ty totiZ predstavuji jakousi partii
reklamy spojenou s publicitou. Je vhodné zakaznikovi umét vyjadiit poslani firmy a zdu-
raznit jeji image stejné tak, jako je zapotiebi zhodnotit sluzbu tim, ze zdkaznikovi pomd-
zeme s pochopenim hodnoticich kritérii a sezndmime jej s alternativami v oblasti dané
sluzby. Zakaznik musi umét hodnotit kvalitu sluzeb, coz povede k tomu, ze si objektivne
porovna moznosti na trhu a jeho nakup, kdy si potidi sluzbu, budu proveden na zéklade
jasné¢ identifikace ptani a oekavani, s nimz na jednani s prodejcem ¢i obchodnim zastup-

cem piichazi. (Vastikova, 2014, s. 135-136).

Existuje mnoho rad pro prodejce jako napiiklad ta, ktera prodejce vybizi k trpélivosti a
upfimnému zdjmu o zékaznika stejné jako doporuceni, aby si prodejce na nic nehral a byl

sam sebou. (Jemelka, 2013, s. 151).
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2.4.5 Primy marketing

Ptimy neboli direct marketing byvé definovan jako pouziti ptimych cest k osloveni zékaz-
nika a k doruceni sluzeb bez vyuziti marketingovych prostiedkli. Jednd se piedevsim
o direct maily, telemarketingové aktivity, katalogy, interaktivni televize, mobilni zafizeni
¢i kiosky. Alfou a omegou je udrzeni komplexni databaze o zdkaznicich; to byva casto
velmi naro¢né jak na Cas, tak z hlediska finan¢nich prostiedki. (Keller, Kotler, 2007, s.
642).

V pfimém marketingu se s klientem pracuje adresné€ a existuje v tomto piipad€ piima vaz-
ba mezi prodavajicim a kupujicim. Direct marketing je velice efektivnim néstrojem marke-
tingové komunikace a jeho raketové rozsifeni je podpoieno dostupnosti stale moderné;si
vypocetni techniky, jejimz prostfednictvim lze se zakaznikem komunikovat soustavné.
Mezi nesporné vyhody piimého marketingu patii dlouhodobost vyuzivani, moznost zameé-
feni se na jasn¢ vymezenou cilovou skupinu a smysluplny segment, didle moznost efektivni
komunikace umoznujici vytvoreni osobniho vztahu, kontrolovatelnost, operativnost reakce
a nazornost predvedeni produktu. I kdyz se direct marketing v oblasti kultury objevil uz
v 90. letech 20. stoleti, je jeho roz§ifeni hojn€ spojeno piedev§im s rozvojem mobilniho

marketingu. (Vastikova, 2014, s. 138 — 139).

Mobilni marketing jako takovy je povaZovan za fenomén 1 obor, ktery vznikl postupné se
vznikem siti mobilnich operatorti a také diky touze marketingovych pracovnikt co nej-
rychleji a nejinteraktivnéji komunikovat se zakazniky. Hovofi-li se o vyhodach mobilniho
marketingu, je nutno zminit predevsim jeho vysokou efektivnost a pfipravenost témét ih-
ned reagovat. Jestlize tradi¢ni formy propagace byvaji pfipravovany v horizontu tydnd,

wewvr

reakci na reakce trhu. (Frey, 2005, s. 65 — 66).

Direct marketing ziskdavd vysokou pozornost a uspéchy akci je mozné dobie meéfit.

(Verweyen, 2007, s. 20).

2.4.6 Internet

Tato celosvétova pocitacova sit’ sice nespadd do zakladnich néstrojii marketingové komu-
nikace, ale ponévadz se jedna o nejvice se rozsifujici marketingovy nastroj, nelze ji opomi-
jet. Internet snizuje naklady na prodej, redukuje vydaje spojeni s propagaci, vede k vytva-

feni trvalejSich vztahti nezli naptiklad podpora prodeje a buduje vazby mezi prodejcem a
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zakaznikem. Zakladnim kamenem uspéchu v$ak musi byt dobfe nastavena forma komuni-
kace, ktera nebude pfijemci vadit. Je-1i recipient obesilan nevyzadanym obsahem, zajem

o danou organizaci ztrati diive, nez k dané znacce mohl najit kladny vztah.

Nejen diky své rozsifenosti je internet pro firmy rychlou a efektivni moznosti propojeni
skute¢n¢ po celém svéteé a je vyteCnym zdrojem informaci o zédkaznicich i konkurenénich
sluzbach. I diky rozvoji komunikacnich prvkti a moznosti elektronicky provadét platebni
transakce, je internet v soucasné dob&é mistem, v jehoz prostfedi probiha cely procesu na-
kupu od osloveni potencionalniho zakaznika az po platbu, po niZ je klient schopen cely
proces také subjektivné recenzovat, a pomoci tak tém, ktefi nejsou rozhodnuti, zdali ndkup
na konkrétnim webu provedou, ¢i nikoli. To vSe je mozné diky internetu. (Keller, Kotler,

2007, s. 642).

2.5 Lidé

Zakladnim faktorem pfi dodavce a vyrob¢ sluzeb jsou lidé. Jedna se o nedilnou soucast
sluZzeb vzhledem k tomu, Ze jsou to prave lidé, kteti reprezentuji spole¢nost navenek nejen
vuci zadkaznikim. Diky svym zaméstnanclim se miiZze firma vyrazné odliSit od konkurence
a zvysit 1 timto zplisobem svou hodnotu pro zakaznika. Druhou moznosti je snizeni hodno-
ty v pfipadé, kdy se zékaznici setkaji s personalem, ktery na né nebude piisobit dobie. Aby
bylo mozné sluZby nabizet, je nejdfive nutné dat lidem jisté pravomoci a také odpovédnost.
Je zésadni, aby byly ve spole¢nostech rozdéleny role a hierarchie fungovala tak, ze kazdy
bude védet, co je jeho néaplni prace a za co je zodpoveédny. Kazdy nadiizeny by mél pirena-
Set na své podfizené Cast své odpovédnosti a predev§im pravomoci smérem k pracovni-
kam, ktefi se mu zodpovidaji. Dani pracovnici musi mit v nadfizeného duvéru a musi
V ném pocit'ovat oporu, protoze jedin¢ tak budou mit pocit, ze nadfizenému na lidech, které

vede, zalezi. V oblasti sluzeb se lze setkat se ¢tyfmi druhy pracovnik.

Nejvice viditelnymi jsou zaméstnanci v Castém kontaktu se zdkazniky, ti tudiZ vytvareji
nejvetsi cast doyjmu o spolecnosti a byvaji zapojeni do marketingovych aktivit. Mlze se
jednat o prodavace na obchodech, hostesky, ¢i obchodni zastupce. Ty oznacujeme jako
obsluhujici pracovniky, kteti tvoii povétsinou prvni kontakt zékaznika s organizaci. Tieba-
ze tito lidé do marketingu pfimo nezasahuji, je nezbytné, aby znali zdkladni marketingovy

koncept, o n€jz se spolecnost, pro niz pracuji, snazi.
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Koncep¢ni pracovnici jsou témi, ktefi do styku se zdkaznikem nepfichazeji, ale i tak maji
vliv na sluzbu a jeji fungovani. Tito lidé vétSinou pracuji v oddélenich marketingu ¢i ko-
munikace a vytvareji koncepce dal$iho fungovani. Posledni, ¢tvrtou skupinou, jsou pod-
purni zaméstnanci, bez jejichz prace by se Zadna firma neobesla. Jejich ¢innost jinak expli-
citn¢ nesouvisi s konkrétni sluzbou, ale pravé tito lidé vytvareji zdkladni a pro chod orga-
nizace nezbytné podminky a zazemi. Jedna se typicky o pravni, nakupni ¢i personalni od-

déleni.

Motivace je leckdy tim hlavnim, co kohokoliv vede k dobrym vysledkiim, proto je na mis-
té, aby kazd4 organizace, kterd chce prosperovat, méla propracovany systém pro piijimani
zaméstnancl. To souvisi s finanénimi a zaméstnaneckymi vyhodami ¢i jinymi benefity,
které jsou pro lidi lakadlem pracovat pro tu danou spole¢nost. (Staitkkova, 2007, s. 110-

113).

Organizace se musi zaméfovat na vhodny vybér, vzdélavani 1 motivovani svych lidi,
s ¢cimz souvisi pravidla pro chovani zdkaznikl. Je to dilezité pro vytvareni pifiznivych

vztahil mezi zakazniky a zaméstnanci. (Vastikova, 2014, s. 22-23).

2.6 Proces

Jako procesy lze oznacit vesSkeré Cinnosti, mechanismy a postupy od vzniku vyroby sluzby
az po fazi, kde je finalni sluZzba dodana zékaznikovi. Nékteré sluzby jsou vyuzivany vice
v urc¢ité dny a hodiny — méstska hromadna doprava, hotelova zatfizeni atp. Ve vztahu
k telekomunikacim lze fici, Ze naptiklad volani je vyuZivano nejvice v pracovni dny od
devaté hodiny ranni do paté hodiny odpoledni, nebot’ v tomto ¢asovém useku probiha tzv.
Spicka v provozu mobilni sité. Procesy jako takové lze dé€lit na predprodejni, prodejni a

poprodejni ¢innosti. (Stanikova, 2007, s. 114).

Je nutné provadét analyzy procest poskytovani sluzby, vytvaret schémata, ta posléze klasi-
fikovat a zjednodusovat jednotlivé kroky, z nichz se procesy skladaji. (Vastikova, 2014, s.
23).

2.7 Materialni prostredi

To, ze zakaznik nedokaZze posoudit sluzbu diive, nez ji vyzkousi a spotiebuje, znamena, ze

existuje vyssi riziko toho, Ze zdkaznik sluzbu nebude chtit pofidit. (Vastikova, 2014, s. 23).
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Materidlni prostfedi je jakymsi dikazem vlastnosti sluzby a miize mit mnoho forem (kan-
celare, brozury atp.). Obecné je materidlni prostfedi povazovano za souhrn vjemu a dojmi,
jichz zékaznik nabyde pfi vstupu do prostor konkrétni provozovny. Prvky materialniho
prostiedi musi byt v souladu s prvky firemni identity. Typickym pfikladem je interiér nebo
exteriér pobocek spolecnosti. Zde se podrobnéji vztahuji detaily, jako je znaceni, osvétleni,

viné ¢i hudba v daném misté. (Stankova, 2007, s. 117 — 118).
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3 KVALITA SLUZEB

Kvalita sluzeb piredstavuje klicovy prvek z hlediska marketingového fizeni sluzeb. Vy-
znam kvality sluzeb neustale stoupa a kontinudlné roste s rostoucimi se pozadavky spotie-
bitel. Vzhledem k nehmotnosti sluzeb, které se autor vénoval v ptedchozi kapitole, je
dnes spolecné s jiz také zminénou heterogenitou sluzeb oboji vyznamnym faktorem pied-
stavujicim konkurencni vyhodu dané sluzby a odliSenim se od konkurence na trhu. Existuji
analyzy jak objektivni, tak také ty, jejichz zéklad je postaven na subjektivnim vnimani kva-

lity sluzeb piimo zakaznikem. (Vastikova, 2014, s. 198).

Kvalita sluzeb zavisi na individudlnich potiebach a také na ocekavanich, proto ji lze méfit
nckolika zpusoby. Kritéria se liSi podle organizace, druhu a dilezitosti sluzby nebo dle
povahy zdkaznika. A protoze dobii prodejci védi, Ze dnesni zdkaznici jsou skvéle informo-

vani, ale také zaroven neduverivi, je nutné dat zdkazniklim jistotu. (Limbeck, 2012, s. 35).

Tlak na zvySovani kvality sluzeb je jednim z imperativii dnesSniho podnikani, kdy kvalit-

néjsi sluzba je nezbytna pro odliSeni od konkurence. (Foret, 2008, s. 138).

3.1 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika

Na zakladé moznosti evaluovat kvalitu sluzeb z pohledu spotiebitele bylo urceno pét de-
terminantl. NiZe uvedend kritéria zdkaznik obvykle k hodnoceni pouziva. Jedna o schop-
nost vykonat sluzbu spolehlivé a bezchybné a také ochotn€ pomoci a vyhovét zakaznikovi.
Kli¢ova je jistota, ktera je na misté jen tehdy, ma-li prodejce dostatecné znalosti, je-li eru-
dovany, zdvofily a je schopen ziskat zdkaznikovu divéru. Neméné dulezitou je empatie,
jez je prosttednikem k poskytnuti skutecné individudlni a starostlivé pozornosti smérem
k zakaznikovi. Ani hmotné prvky nelze z hodnoceni vydélit, nebot’ i ony jsou tim, co za-
kaznik vnimé jako celek. V tomto pfipad¢ je mySleno pfedevs§im to, v jakém stavu jsou
zatizeni, budovy, vzhled ¢i obleceni nebo tiprava komunikacnich prvkii v dané spolecnosti.

(Keller, Kotler, 2007, str. 451).

Prizkum kvality sluzeb je provadén béZznymi metodami priméarniho vyzkumu. Nejcastéjsi
formou je dotazovani, ale nevyjimecné je 1 pozorovani. Nékteré z profesnich sluzeb, které
jsou typické vysokym kontaktem se zakaznikem, vyuzivaji studie vniméani hodnoty zakaz-

nikem. (Vastikova, 2014, s. 199-200).
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3.2 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu organizace

Organizace mohou k tomu, aby hodnotily kvalitu svych sluzeb, vyuzit hned dvou metod.
Jedna se o audit, mystery shopping, ktery byva oznacovan také jako ,,utajeny nakup®, a

dale o samohodnoceni nebo metodu benchmarkingu.

3.2.1 Audit

Prvni moznosti, jak hodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb, je zminény audit. Ten je pro-
vadén formou interniho auditu a hodnotitelem zpravidla byvé externi firma nebo pracovni-
ci, ktefi nejsou zapojeni a angazovani do provéfované oblasti, kterou v ramci organizace,
jez je hodnocena. Divodem je poskytnuti nezavislého nazoru ke vztahu ke konkrétni ¢in-
nosti nebo nadfazenému organu v ramci spolecnosti. Interni audit je néastrojem slouzicim
K posuzovani urovné shody systému fizeni dané organizace s piedem jasné definovanymi
kritérii. Vcelku efektivné a kompaktné lze takto zjistit problémy, neshody C¢i rizika, jez
mohou mit zasadni vliv napftiklad na ziskdni ¢i odebrani ISO norem. Audit je v neposledni
fad€ moznosti, jak 1ze monitorovat progres, které danéd organizace dosdhla v ramci sledo-
vaného obdobi od doby, kdy probéehl audit posledni, a to tak, aby bylo mozné objektivné
porovnat pokrok za danou Casovou osu naptiklad po realizaci preventivnich ¢i jinych né-
pravnych opatieni vedoucich vzdy ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb. (Vastikova,

2014, str. 203).

3.2.2 Samohodnoceni

Samohodnoceni Ize oznacit jako komplexni a systematické pfezkoumavani ¢innosti orga-
nice ve vztahu Kk jeji vykonnosti. Zakladem je identifikace silnych a slabych stranek, jakoz-
to forem poznatkii vedoucich k nalezeni aktivit majicich vliv na zlepSeni celkové vykon-
nosti organizace. Toto je cilem pro stanoveni priorit, planti a novinek v oblasti zavadéni

inovaci na podporu vykonnosti a konkurenceschopnosti. (Vastikova, 2014, s. 203).

3.2.3 Benchmarking

Tzv. porovnani se s nejlepSim je technickou méteni a analyz, kterou mize organizace vyu-
Zit pfi nachazeni nejlepsich zkusenosti v organizaci i mimo ni s cilem zlepSeni své vykon-
nosti a kvality poskytovanych sluzeb. Aplikace benchmarkingu je cestou trvalého zlepso-

vani, nebot’ jsou analyzovany a porovnavany jednotlivé strategie v rdmci skupiny firmy.
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Neni vyjimkou srovnani se s nejlepsimi firmami v oboru stejné jako objektivni porovnani

se s konkurenci v daném segmentu sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 204).

3.2.4 Fiktivni nakup

Fingovany nékup piedstavuje specidlni druh vyzkumu sluzby, béhem n¢hoz nezavislé oso-
by provadéji fingovany nakup sluzby s cilem zjistit a hodnotit chovani prodejcti, ovérit
jejich odbornost, pribéh poskytovani sluzby, vzhledem a design prodejniho mista atp. Vy-
zkum miize leckdy ovéfit chovani personalu v netypickych situacich, které jsou vyvolany
uméle. Metoda mystery shoppingu byva pouzivana rovnéz k ovéteni ¢i porovnani kvality
poskytovanych sluzeb konkurenénimi spole¢nostmi. Cilem tzv. fiktivnich nakupi je stano-
vit predpisy a normy pro poskytovani zkoumanych sluzeb na zékladé¢ danych kritérii

a standardu. (Vastikova, 2014, s. 202).
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4 MYSTERY SHOPPING

Fiktivni nakup nebo také mystery shopping si autor prace zvolil k podrobné&jSimu piedsta-
veni z toho divodu, Ze ho zajima, jakym zplsobem tato metoda ovéieni kvality sluzeb

funguje ve vsSech svych souvislostech.

4.1 Vyznam a uziteCnost fiktivniho nakupu

Mystery shopping slouZzi k zjisténi realnych nedostatkii v oblasti prodeje a pro hodnoceni
kvality komunikace se zakaznikem. Poslanim mystera shoppera je zjistovat informace pro
management spolecnosti a ty nasledné vyuzit ke zkvalitnéni péce o zakaznika. Velkou od-
liSnosti v pfipadé mystery shoppingu od jinych vyzkumnych metod je fakt, Ze zkoumany
subjekt nevi o tom, Ze je pfedmétem vyzkumu. Pokud by to dany subjekt véd¢l, vyzkum by

ztratil na své relevanci a objektivité. (Market Vision, ©2015).

4.2 Jak funguje v praxi

Zakladem vyzkumu je dotaznik, ktery je sestaven na zaklad¢ spoluprace firmy, ktera si
vyzkum zada, a domluvy s agenturou, ktera vyzkum realizuje. ,, Dotaznik vychazi ze stan-
dardii obsluhy, v nichz firmy Skoli a procvicuji své prodejce, “ vysvétluje Barbara Hrabalo-
va. ,, Tahle cast pak dokaze pomérné presné zhodnotit objektivni prvky prodeje. Ovsem
dulezita je i subjektivni cast hodnoceni mystery shoppera, protoze prodejce tieba splni
standardy obsluhy, ale vyjde najevo, zZe se tvari tak kysele, Ze zakaznika spis odrazuje.*
Citovana dale uvadi, ze velké mnoZstvi prodava¢l mé odborné znalosti, nicméné neumi

posléze zakaznikovi zboZi spravné prodat. (Nesnidal, 23. 6. 2010).

4.3 Techniky a formy

Pomoci mystery shoppingu lze hodnotit kvalitu sluzeb. Tato technika ma nékolik variant.
Nejobvyklejsi je mystery shopping, pii némz se hodnoti kvalita obsluhy na prodejnich mis-
tech. Hodnoceni se nevyhne nic, co ma spojitost s prostiedi, piistupem a dojmem na za-
kaznika — mystery shoppera. Dalsi formou je mystery calling, béhem kterého se hodnoti
uroven pracovniki call centra. Mystery mailing je hodnocenim sledujicim troveil emailové
komunikace. Specifickymi fiktivnimi situacemi jsou naptiklad mystery flying, kdy dochazi
k hodnoceni obsluhy pasazéra béhem letecké piepravy. Existuje také mystery clicks, jez je

vyuzivano k hodnoceni internetového prodeje véetné pribéhu komunikace se zakaznikem.
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Zminit lze 1 mystery delivery, béhem kterého je hodnocena kvalita doruceni zasilek. (Mar-

ket Vision, ©2015).

4.4 Mystery shopper aneb tajny zakaznik

Jedna se o vyskoleného pozorovatele, ktery mé za kol navstivit pfedem dané prodejni
misto s cilem provést ndkup. Tento mystery shopper hraje roli potencionalniho, nebo stava-
jiciho zakaznika s tim, Ze si piedem nastudoval tvz. mystery story, ktera tikd, co a jak ma
hodnotit. Je nutné, aby se mystery shopper choval uvolnéné, protoze neni zadouci, aby na
fiktivnim nakupujicim bylo znat, Ze je mystery shopping provadi. V ptipadé, Ze se mystery
shopper domniva, Ze je na prodejnim plose nékdo, kdo jej mohl odhalit, musi svou praci,
resp. fingovany nakup ihned ukoncit a provozovnu opustit. Dba se i na to, aby mystery

shopper spliioval parametry, které jsou specifikovany vékem a vzhledem. (Market Vision,

©2015).

4.5 Moystery story

Hovofi-li se o mystery story, ma se za to, Ze se jednd o scénaf s jasn¢ danymi kritérii, dle
nichZ se musi vySe zminény mystery shopper chovat a postupovat. MlZe se jednat o scé-
naf, v némz je uveden sled otazek vedoucich ke zjisténi maxima znalosti daného prodejce,
jehoz prace je zkoumana. Scénat celého mystery shoppingu je pro mystery shoppera nejda-
a tak, aby nebyla ohrozena legitimita vysledkd. Zazni-li v pribéhu navstévy otazka, jez
nema ve scénaii predem jasnou odpovéd’, odpovida fiktivni nakupujici podle svych zkuse-
nosti nebo podle pravdy tak, aby nemohlo dojit k rozporu se scénafem. To by posléze moh-

lo vést k prozrazeni a zmaru celé prace. (Market Vision, ©2015).
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5 CILPRACE, METODOLOGIE, VYZKUMNE OTAZKY

Tato kapitola pojednava o cilech prace, které si autor vymezil, dile o tom, jakym zptso-

bem bude probihat vyzkum spojeny s odpovéd’'mi na nize uvedené vyzkumné otazky.

5.1 Cil prace

Teorie prace pojednava o sluzbach, jejich vlastnostech, marketingovém mixu, mystery
shoppingu a diky praktické ¢asti prace chce autor zjistit na zakladé provedeni kvalitativni-
ho vyzkumu formou mystery schoppingu to, jak kvalitni ¢i nekvalitni osobni prodej Vo-
dafone v Ceské republice svym zékaznikiim poskytuje. Prvnim cilem ma byt odpovéd na
otazku, zdali prodejci nabizeji doplitkové sluzby k zdkladni nabidce sluzeb. Druhym cilem
vyzkumu bude zjisténi toho, jak dobfe ovladaji prodejci spolecnosti Vodafone prodejni
dovednosti, které budou nasledné¢ srovnany v ramci zkoumanych pobocek Vv prodejni siti
spole¢nosti Vodafone Czech Republic. Vzhledem k tomu, Zze autor ma piehled o sluzbach
této spolecnost, rozhodl se prave pro spolecnost Vodafone. Vyvozené zavéry Setfeni autor

prace planuje ptedat zminénému operatorovi formou zpétné vazby na jeho retailovou sit’.

5.2 Metodologie

Pro ucel této bakalaiské prace byla jako vyzkumnd metoda zvolena forma mystery shop-
pingu. Divodem pro vybér této marketingové vyzkumné metody je jeji jedinecnost a vyji-
mecnost v tom, Ze 1ze bezprostfedné a osobné navazat kontakt s prodejcem a pravé myste-
ry shopping je vybornou moznosti, jak zachytit bezprostiedni reakce. Pro zkoumani apli-
kace teoretickych poznatkl byla vybrana spole¢nost Vodafone, resp. jeji tfi prodejny. Jed-
na o brnénskou, opavskou a zlinskou provozovnu. Spole¢nost Vodafone navenek vystupuje

velmi profesionalné. Autor se pokusi o srovnani danych pobocek.

5.3 Vyzkumné otazky

VO1: Nabizeji prodejci aktivné doplitkové sluzby/produkty k zakladni nabidce?

Touto otdzkou si autor klade za cil zjistit to, zdali prodejci nabizeji pouze to, co zakaznik
pozaduje, nebo zdali jsou aktivni také v nabidce piisluSenstvi/doplitkovym bali¢kiim na-

bidky.
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VO2: Jak dobte ovladaji prodejci na vybranych pobockach prodejni techniky a do-

vednosti?

Cilem je vyhodnoceni kvality prodejnich technik a dovednosti ve vybranych pobockach

Vodafone. Dil¢im cilem bude srovnani tfech vybranych prodejen.

Vyzkum bude uskute¢nén v Brn¢, Opave a Zliné v obdobi od 14. do 24. dubna 2015.

Vyse uvedené pobocky byly vybrany zcela nahodné. Jediné kritérium mélo za cil vybrat

ptesné takové prodejny, jejichz zaméstnanci neznaji mystery shoppera osobng.
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6 MOBILNI OPETAROTI

Mobilni operator predstavuje spolecnost, ktera svym zakaznikim umoziuje vyuzivat mo-
bilni telefony v radiovych sitich, k nimz maji operatofi pfistup na zaklad¢ licence. Tu pfi-
déluje stat a dané spektrum, v némz kazdy operator komunikuje, hlida Cesky telekomuni-
ka¢ni ufad (dale jen ,,CTU“). Kromé mobilnich operatorti, ktefi disponuji vlastni sitovou
infrastrukturou, se na ¢eském trhu mizeme setkat také s tzv. mobilnimi virtuadlnimi opera-
tory. Tyto subjekty si od klasickych operatort pronajimaji ¢ast jejich sité, pres niz komu-
nikuji a nabizeji své sluzby. Na ¢eském trhu funguji tfi hlavni mobilni operatofi, kteii se
staraji o své zakazniky z fad fyzickych osob a firemnich klientt. Kromé z nich na trhu put-
sobi zhruba padesat virtualnich operatora, ktefi v praci vlivem tohoto poc¢tu do ptehledu
zahrnuti nebudou. Autor vénuje zakladni popis spole¢nostem O2 a T-Mobile, markantni
¢ast této kapitoly bude vénovana spole¢nosti Vodafone vcetné jejiho ptivodu a matce, ktera

pochazi ze zahranici.

Tab. 1: Cesky trh mobilnich operatorti (CTU, ©2013)

k 31.12. 2013 Pocet zakazniki Tarifni klientela

T-Mobile CZ 5912 tis. 57,4 %
02Cz 5 065 tis. 63,9 %

Vodafone CZ 3 236 tis. 60,5 %

Z tabulky je jasné patrné, ze spole¢nost Vodafone zastava na ¢eském trhu nejmensi podil.

B T-Mobile

H Telefdnica

u Vodafone

k 31.12. 2013

Graf ¢. 1: Podil na ¢eském trhu (CTU, ©2013)
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6.1 O2 Czech Republic

Nejstar§im v Cechach pusobicim operatorem je 02, ktery vznikl 1. zaii 2006 po znalce
Eurotel a jejimz hlavnim akcionafem byl stat, dnes je majoritnim vlastnikem spolec¢nost
PPF ze skupiny Petra Kellnera. 02 ma v Ceské republice 5 milionu zékaznik? v mobilni
siti. (02, ©2015).

6.2 T-Mobile Czech Republic

Druhym nejstar§im poskytovatelem mobilnich sluzeb je T-Mobile, ktery vlastni stejno-
jmennou mobilni sit. V roce 1996 ji pod jménem Paegas zacala provozovat firma Raido-
Mobil. Aktudlné je vétSinovym vlastnikem némecky koncern Deustche Telekom. Pocet

zakaznika sité T-Mobile dosahuje 6 miliond. (T-Mobile, ©2015).

6.3 Vodafone Czech Republic

Operator ma své koteny ve Velké Britanii. Vodafone, z angl. voice-data-phone, je druhym
nejvetsim mobilnim operatorem na svéteé. Spolecnost ziskala britskou mobilni licenci uz
v roce 1983 a v lednu 1985 se v jeji siti uskutecnil prvni hovor. V roce 1991 Vodafone
jako prvni operator na svété propojil mezinarodni hovor, zde se datuje vznik roamingu.
Prvni hovor byl spojen z Velké Britanie do Finska. V roce 1994 Vodafone jako prvni
v Britanii spustil kratké textové zpravy, tzv. SMS. Vodafone Group, celosvétovy mobilni
operator se zakladnou ve Velké Britanii, ptisobi ve 30 zemich a své sluzby poskytuje vice
nez 371 milionim zakaznikl. Na ¢eském trhu je Vodafone spolu se s konkurenci v podobé
spolec¢nosti T-Mobile a O2 nejmensim operatorem podle poctu zakaznikl. To je dano his-
toricky i tim, Ze na zdejsi trh pfiSel tento operator jako posledni v roce 2006 pod znackou

Oskar. (Vodafone, ©2015).

6.3.1 Oskar

Veskera historie ¢eského Vodafone zacina v fijnu roku 1999, kdy po ziskani licence na
provozovani dualni mobilni sité GSM 900/1800 zacala pisobit tehdejsi spole¢nost Cesky
Mobil a.s. Ta se stala prvnim dudlnim mobilnim operatorem v Ceské republice. Komeréni
provoz této GSM sité v CR byl zajem pod znackou Oskar. Vstup na &esky trh se komeréné
uskute€nil 1. bfezna 2000 a tehdejSi Oskar se jako 3. a nejrychleji se rozvijejici mobilni

operator v Ceské republice zasadil o radikalni zmény na ceském mobilnim komunikacnim
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trhu a mobilni telefony cenové zpiistupnil kazdému spotiebiteli. Beéhem necelého roku
spole¢nost vybudovala sit’ srovnatelnou s konkurenci. Rychle ziskala uznani i v mezina-
rodnim méfitku a v letech 2001 a 2002 byla pétkrat nominovana na prestizni ocenéni
World Communication Award jako nejlepsi mobilni operator. Oskar vstoupil na trh s jasné
vymezenou inovativni strategii pfimého styku se zdkaznikem, ktera se stala zdkladem
uspéchu firmy. Tyto uspéchy odrazeji i odhodlani ménit tvar ¢eského mobilniho trhu a jeho

zab&hnuté zvyklosti. (Vodafone, ©2015).
6.3.2 Oskar se méni na Vodafone

V ¢Cervnu 2005 Oskar stal ¢lenem rodiny Vodafone a v roce 2006 se Oskar Mobil a.s. pre-
jmenoval na Vodafone Czech Republic a.s. Ceskym zakaznikiéim byla nadidnuta celosvéto-
v€ znama sluzba ,,Vodafone live!“. Se sluzbou Vodafone Passport pfiSel Vodafone na ¢es-
ky trh, a umoznil tak volat ze zahrani¢i za domaci ceny. Rok 2006 byl zakoncen velmi
uspéSnou vanocni kampani s ¢ivavami a darkem pro vSechny nové i stavajici zakazniky
prostfednictvim vikendovych SMS. V roce 2007 se z Vodafonu stal komplexni telekomu-
nikacni operator, kdyz spustil prvni skute¢né konvergovanou sluzbu Vodafone OneNet,
ktera firmam nabizi mobilni a pevné hlasové 1 datové sluzby vcetné ptipojeni k internetu.
Jako prvni operator v tomto roce odstartoval nabidku sluzeb zdarma vyménou za zhlédnuti
reklamy v mobilnim telefonu. V roce 2009 byla spusténa 3G sité. Dvacet let svobody Vo-
dafone oslavil sbirkou 85 tisic klict, kterou pofidil spoleéné se zakazniky. Nasledné z této
sbirky umélec Jifi David vytvofil Klicovou sochu. V téhoZz roku Vodafone ziskal svého
ttimiliontého klienta. V roce 2010 byla oteviena sit’ 56 franSizovych prodejen, tim se Vo-
dafone pftiblizil k 600 tisicim zakaznik?, kteti dosud museli za sluzbami Vodafonu cesto-
vat 1 desitky kilometri. Operator nabidl nové tarify, které se ptizplsobily pottebam zakaz-
nikt. Doslo ke spusténi nového systému péce o zdkazniky, ktery piedstavuje nejvetsi jed-
nordzovou investici do systému péce o zédkazniky v celé historii Oskara / Vodafone. Inten-
zivné doslo také k budovani 3G sité napii¢ celou Ceskou republikou. V roce 2011 se po-
kracovalo v intenzivni vystavbé 3G sité, na konci roku 2012 bylo pokryto jiz 73,2 % popu-
lace Ceské republiky. V prosinci byl na trh uveden prvni tablet vlastni znagky s nazvem
Vodafone Smart Tab. Na podzim doslo k dokonceni spusténi nového systému péce o za-
kazniky. V tomto obdobi Vodafone ziskal vyznamné korporatni zdkazniky, jmenovité se

jedna napftiklad o Hasi¢sky zachranny sbor nebo Prazsky hrad. (Vodafone, ©2015).
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6.3.3 Vodafone dnes

V roce 2012 Vodafone piedstavil mobilni samoobsluhu Mij Vodafone a oteviel nejmoder-
n¢jsi zakaznické centrum pro firmy zvané OneNet. Ve vice nez 40 méstech doslo ke spus-
téni nejvykonnéjsi 3G technologii s ndzvem HSPA+ DC. Na konci roku jako prvni opera-
tor na ¢eském trhu ptinesl Vodafone svym zéakaznikiim uétovani po vtetinach. Jaro roku
2013 bylo spojeno s prvnimi neomezenymi tarify. V kvétnu na tarify ,,Neomezené volani
do vsech siti*“ a ,,Neomezené volani v siti* Vodafone plynule navazal a ptinesl na mistni
trh nové neomezené RED tarify. Ty jsou soucasti celosvétové strategie skupiny Vodafone.
Byl spustén testovaci provoz LTE sité a sit’ se diky pronajmu rozsitila o prvni plnohodnot-
né virtualni operatory. Do kiesla generalniho feditele usedl zkuSeny Balesh Sharma pivo-
dem z Indie a u pfilezitosti Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech doslo
k posileni LTE sit¢ a zahajeni testovaciho provoz superrychlé sit¢ LTE Advanced. Pro-
sttednictvim LTE roamingu Vodafone zafal nabizet pfipojeni k LTE zékaznikiim
i v zahranigi, stejné tak cizincim v Ceské republice. Na zakladé méfeni Ceského teleko-
munikacéniho ufadu a DSL z prosince 2014 nabizi Vodafone nejrychlejsi a zaroven nejroz-
§itendj§i mobilni internet v Ceské republice. Uvod roku 2015 byl spojen s prekonanim mil-

niku jednoho milionu aktivnich firemnich ¢isel v siti Vodafone CZ. (Vodafone, ©2015).

6.3.4 Jak cesky Vodafone funguje

V soucasné dob¢ pro spole¢nost Vodafone Czech Republic a. s. pracuje pfiblizné 1 700
internich zaméstnancti. Sidlo spole¢nosti se nachazi v prazskych Stodulkach, kam se Vo-
dafone v roce 2015 piestéhoval z Prahy 10. V centrale spole¢nosti 1ze nalézt vSechna oddé-
leni, kterd pro Vodafone pracuji: personalni, finan¢ni, marketingové, pravni, kontroly
a planovi. Ve Stodulkach rovnéz zaseda také vedeni a vrcholny management Vodafonu.
Neméné vyznamna ¢ast Vodafone operuje ve vychodoceské Chrudimi, kde je soustfedéno
nejvetsi call centrum, ktera se stard o stavajici klientelu. Dal§i mensi call centra je mozné
nalézt v Ostravé a Usti nad Labem. Vodafone piisobi také v Brné a v Ostravé, kde mé sva
regionalni pisobisté, v nichz piisobi dalsi specialni oddéleni majici na starost spravu sité.
Posledni nezanedbatelnou slozkou jsou pobocky. Na ty autor prace zaméftil hlavni podstatu
bakalaiské prace. Spoleénost Vodafone ma v Ceské Republice 178 prodejen, z tohoto po-
¢tu je vétSina fransizovych. Pfechod na franSizové prodejny zapocal Vodafone v roce 2009.

(Vodafone, © 2015).
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6.3.5 Firemni kultura

Je nutno fici, ze z pohledu zédkaznika i zaméstnance si spole¢nost Vodafone zaklada na své
firemni kultute. Jakmile zakaznik vstoupi do prodejny nebo zavola na zakaznickou linku,
je zteymy pratelsky pfistup a uvolnéna atmosféra. Ve Vodafonu si vSichni tykaji nehled¢ na
pracovni pozici a hierarchii v rdmci spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze autor pro spole¢nost
Vodafone pracuje, uvadi, ze Vodafone si zakladd na férovém postoji k zdkaznikiim a za-
meéstnancim. Spole¢nosti samoziejmée predevsim z diivodl dobrého a pozitivniho PR zale-
zi na kladné vnimani okolim. Operator zastavd moderni zpiisoby vedeni pracovniki, které
dobfe motivuje, ¢imz neustdle zlepSuje vhodnou pracovni atmosféru. V tomto piipad¢ je
mozné uvést jednak finan¢ni odmény, benefitni body navic, jednak nejriiznéjsi teambuil-
dingové aktivity. Vodafone své zaméstnance odménuje primarné za splnéni jednotlivych
ukoll a vysledkll prodeje/udrzeni zédkaznika, sekundarné se odmény odvijeji na zakladé
pInéni hlavnich cili celé pobocky vici Vodafone Group se sidlem v anglickém Newbury.
Autor muze fici, ze naptiklad béhem spusténi kampané na novou sluzbu jsou prodejci mo-
tivovani vy$$imi provizemi, které maji odrazet uspésnost pii plnéni targeti. Vyjimkou nej-
sou ani interni soutéze o nejlepsi prodejce nebo moznost dostat se do tzv. ,,Ligy vyjimec-

nych®. (interni informace z prostiedi Vodafone)
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7 PROVEDENI VLASTNIHO MYSTERY SHOPPINGU

Cilem bakalaiské prace je provést mystery shopping ve tfech prodejnach spolecnosti Vo-

dafone, porovnat a zhodnotit vysledky a na zakladé nich navrhnout doporuceni.

7.1 Mystery story: ,,Zvazuji zménu sité.*

Béhem mysteru shoppingu je zakladem scénaf, tzv. mystery shopper. S tim jde mystery
shopper na prodejnu spole¢né s dotaznikem, do néhoz na zakladé navstévy zaznamena

vystupy z uskuteénéného rozhovoru s prodejcem.

7.1.1 Krok za krokem

Mystery story je velmi trivialni a zahrnuje pozadavky mystery shoppera K vybéru nového
mobilniho operatora. Cilem je zjistit obsah a vyhodnost nabidky a s tim souvisejici chovani
a jednani prodejce Vodafone. Mystery shopper pfijde na prodejnu, postavi se tam, kde je
volné misto a ¢eka, nez si jej prodejce v§imne. Je-li v prodejné fronta, stoupne si do ni
a Vruce ma potadovy listek. Pokud si mystery shoppera prodejce nev§ima, oslovi pracov-
nika mystery shopper sam. Jakmile mystery shopper pfijde na fadu, nebo se dostane do
kontaktu se zaméstnancem, padne otazka: ,,Jsem klientem konkurence, za mésic mné konci
zavazek. Jakou pro mé mate nabidku? “. V této chvili je tilohou prodejce zjistit vSechny
potiebné informace k tomu, aby byl mystery shopperovi nabidnut ten nejlepsi tarif a feSeni
sluzeb. V idealnim ptipadé by se mél prodejce zeptat, jaké sluzby mystery shopper aktual-
n¢ vyuziva u konkurence, zda podnikad, je studentem atp. Mystery shopper se rozhodl, Ze
bude spiSe pasivni v otdzce sdélovani informaci prodejci, proto nechava iniciativu na za-
meéstnanci prodejny. Pieci jen jsou prodejci Skoleni k tomu, aby tyto informace od zdkaz-

nika ziskali sami, a uzavteli tak v idedlnim ptipad¢ obchod.

7.1.2 Mystery scénar

Na dotazy prodejce se mystery shopper rozhodl odpovidat na zakladé nize uvedenych in-
formaci, které lze povazovat za scénaf jeho chovani vici prodejci béhem navstévy prodej-
ny.

a) Soucasny stav:

e Sit’, kterou aktudln€ vyuzivate: Mystery shopper uvadi spole¢nost O2.
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Pfiblizna ttrata, cenik a vyuziti sluzeb: neomezené volani za 749 K¢ do
vSech siti véetné dat 1 536 MB. Pozaduje zachovat neomezené SMS a pod-
minkou je minimaln¢ 1 024 MB dat.

Zavazek: Koncici dvouleta smlouva s O2 v ¢ervnu 2015.

b) Co by mystery shopper uvital:

Zepta-li se prodejce na to, zdali mystery shopperovi nevadi zména operato-
ra, uvede, ze zména pro néj neni bariérou.

Zachovani stavajiciho telefonniho cisla.

Pokryti LTE siti v mistech, kde se pohybuje ¢asto.

Snizeni ceny za volani nebo vice dat.

Pokud mystery shopper ziska nabidku balicku k tarifu, ktery neni jeho béz-
nou soucasti, a sluzba pro n¢j bude mit jako doplitkové feSeni vyznam, bude
reakce ze strany mystery shoppera pozitivni a pozada o zahrnuti této sluzby
do kone¢ného névrhu feseni.

Mystery shopperovi nevadi s poskytovatelem uzavfit kontrakt na rok ¢i dva

roky.

c) Co by mystery shopper nechtél:

Drazsi feSeni, nez mé nyni, pokud by se jednalo o balicek majici v sobé hor-
§i sloZeni sluzeb, nez je aktualné vyuzivano.
Pevné ADSL ¢i VDSL piipojeni k internetu.

Pojisténi telefonu.

V piipadé, Ze se prodejce Vodafone mystery shoppera zeptd na néco, co neni uvedeno ve

scénafi, odpovi mystery shopper tak, aby véc nebyla v rozporu se scénafem a nemohlo

dojit k situaci, kdy by byl mystery shopper prozrazen. Po dostate¢ném zkoumani situace by

mél byt prodejce schopen mystery shopperovi nabidnout takové feSeni sluzeb, které bude

zakaznikovi vyhovovat. Idedlnim stavem bude ndznak uzavieni obchodu. Pokud k tomuto

dojde, bude mystery shopper reagovat tak, ze si vSe musi detailné promyslet. Nyni je na

misté typ reakce prodejce. Bylo by vhodné, aby si bud’ prodejce vzal kontakt na zakaznika,

nebo mu piedal svou vizitku s tim, ze se domluvi na dalsSim jedndni. Soucasti feseni, které
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lze povazovat za ideélni, je pfipad, kdy je zakaznikovi pfedan soupis informaci o tarifu a

minimalné¢ kratké shrnuti o nabizenych produktech, o nichz prodejce hovofil.

7.1.3 Dotaznik pro hodnoceni

Hodnoceni mystery shoppingu probihalo na zakladé ptedem pripravenych tabulek. Do téch
autor prace zaradil otazky tykajici prodejny, ¢ekaci doby, vzhledu pobocky, zjisStovani
souCasného stavu, navrhu feseni, dale také komunikacnich dovednosti, celkového dojmu
Z navstévy spolecné s hodnocenim pro rozlouceni a ptipadny komentar k celému priabehu

mystery shoppingu.

7.1.4 Priabéh a lokality mystery shoppingu

Mystery shopping byl uskuteénén ve tfech prodejnach spolecnosti Vodafone. Prvni vy-
zkum probé¢hl 14. dubna v Opavé a trval 14 minut. Druhy fiktivni ndkup byl proveden ve
Zliné 17. dubna, délka trvani byla 11 minut. Posledni, tfeti nav§téva prodejny Vodafone,
byla provedena 24. dubna 2015 v Brn¢ a trvala 19 minut i s ¢ekanim na prodejce. Co se

tyce prodejci, setkal se mystery shopper se dvéma muzi a jednou Zenou.

7.2 Vyhodnoceni mystery shoppingu

V nasledujicich podkapitolach budou uvedeny vysledky z mystery shoppingu v ramci na-
v§tév tfi moravskych prodejen spolenosti Vodafone v Brn€, Opavé a Zliné. Hodnoceni
autor zvolil na skale od jedni¢ky do pétky, a to jako ve skole, kdy jednicka znamena nej-
lepsi a pétka nejhorsi vysledek. Vzhledem k tomu, Ze kazdé z hodnocenych kritérii mé
autorem prace jinak stanovenou vahu, v tabulce byl pro tyto ucely uveden koeficient. Jeho
tim je dané oblasti hodnoceni ubrano na jeji dilezitosti z pohledu autora prace. Kazdy koe-
ficient je ndsoben vyslednou znamkou v ramci hodnoceni dané prodejny. Vysledek je na-

sledné vzdy uveden v jednotlivych dil¢ich tabulkéch.

7.2.1 Prodejna, jeji vzhled a ¢ekaci doba

Tato ¢ast slouzi k hodnoceni identifikace prodejen, k tomu, jaky maji vzhled a ¢ekaci do-
bu, které byl mystery shopper vystaven, nez se dostal do kontaktu s prodejcem. Velmi ne-
gativni dojem nabyl mystery shopper z brnénské prodejny Vodafonu, kde ¢ekal sedm mi-

nut. Je nutno fici, ze v té dob¢ (patek v poledne) bylo na prodejné celkem dalSich devét
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zakaznik a Sest prodejct zrovna obsluhovalo. Pro uplnost autor prace uvadi, ze jedna po-
kladna nebyla oteviena. Na opavské prodejné, ktera je svou velikosti mensi nez brnénska a
zlinské pobocka Vodafonu, byl pfitomen pouze jeden prodejce. Ve Zliné mystery shopper
necekal viibec, nebot’ na prodejné byli dva prodejci, z ¢ehoz jeden se v danou chvili zad-
nému zakaznikovi nevénoval a byl volny. VSechny tfi pobocky byly ¢isté, dojmu piijem-
ného prostiedi nic nevadilo. Co se ty¢e hudby, tak ta hrala v brnénské pobocce pftili$ hlasi-
t&, coz mystery shopperovi vadilo. Opavska prodejna Vodafonu svym hudebnim doprovo-
dem nikterak navstévu neznepiijeminovala. To samé Ize fici o Zlinu. Na vSech pobockach

byly k dispozici telefony k vyzkouseni.

Neptijemnym piekvapenim byla skutecnost, ze ve Zliné na prodejné ve dvou ze tii telefo-
nd, které chtél mystery shopper vyzkouset, chybéla SIM karta, proto nebylo mozné vy-
zkousSet datové sluzby operatora. Tento fakt se proto také projevil v hodnoceni. Ve vSech
prodejnach byl k dispozici box s tisténymi materialy operatora, dale potom barel s vodou a
dalsi vybaveni interiéru, které je pro pobocky Vodafonu typické pfedev§im svou ¢ervenou

barvou.

Tab. 2: Hodnoceni prodejny, jejiho vzhledu a ¢ekaci doby (vlastni zpracovani)

Hodnoceno Brno Vysledek Opava Vysledek Zlin Vysledek
Vv prodejné
Doba ¢ekani 7 minut 5 4 minuty 3 bez ¢ekani 1
Koeficient 1 5 3 1
Pocet zakazniki 9 nehodnoceno 1 nehodnoceno 1 nehodnoceno
Pocet prodejci 6 nehodnoceno 1 nehodnoceno 2 nehodnoceno
Cistota obchodu
Koeficient 0,8 2 16 1 0,8 1 0,8
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Funk¢nost tele-
foni 1 0,5 2 1 4 2
Koeficient 0,5
Vysledek @ Brno 2,36 Opava 1,6 Zlin 1,26

7.2.2 Osloveni

V ptipadé hodnoceni toho, zdali si prodejce mystery shoppera vSiml a ptiSel jej pfivitat, je
vysledek brnénské prodejny Vodafone jednoznaéné nejhorsi. Je to zjevné dano i mnoz-
stvim zékaznikd, kteti v danou chvili byli obsluhovéani vSemi prodejci. Proto v porovnéani
se Zlinem, kdy prodejce k mystery shopperovi dokonce ptisel a uvedl jej k pultu, je nutno
fici, ze vzhledem ke kapacitam prodejny vitézi zlinska prodejna a nejhtife na tom je ob-
chod v Opavé. Tam mystery shopper ¢ekal, nez prodejce dokonci praci na pocitaci a az
kdyz daval mystery shopper ofima najevo, Ze obchod opusti, prodejce se mu zacal véno-
vat. Tuto situaci nelze povazovat za idedlni. Ve vSech tfech pobockach Vodafone byl
mystery shopper vhodné osloven prodejcem, jen v Opavé nastal zadrhel, ktery je popsan
vyse. Pozdravy byly pfijemné a ptatelsky ladéné. Prvni dojem z brnénské pobocky zkazila
nejen dlouhd Cekaci doba, ale také chaos ve vécech na pultu daného prodejce, ktery mél
ptred sebou hrnek pitim, coz by na misté, které vidi zékaznik, vitbec byt nemélo. V ptipadé

Opavy a Zlina se s timto mystery shopper nesetkal.

Tab. 3: Hodnoceni osloveni (vlastni zpracovani)

Hodnoceno v prodejné Brno | Vysledek | Opava |Vysledek| Zlin | Vysledek
VSimnuti a privitani
Koeficient 0,9 ° 4,5 3 2,7 1 0,9
Pozdrav
Koeficient 0,6 1 06 1 0,6 1 0,6
Prvni dojem
3 3 2 2 1 1

Koeficient 1

Vysledek Brno 2,7 Opava 1,76 Zlin 0,83
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7.2.3 Soucasny stav

Pokud chce prodejce vybrat pro zdkaznika nejvhodnéjsi feseni, je podstatné, aby k tomu
mél dostatek vstupnich informaci. I na to se autor prace zamétil. Kazdy ze tfi prodejct
udé¢lal spravné, kdyz se mystery shoppera zeptal na jeho stavajici feSeni mobilnich sluzeb
u konkurenc¢ni spolecnosti. Prodejce z Brna se sice zeptal, ale pouze na sit” operatora a vysi
tarifu, pricemz o trochu dale Sel prodejce ve Zling, jenz se zeptal i na strukturu vyuzivani
sluzeb a piipadny zajem o datové tarify. Nejlépe tuto ¢ast splnil prodejce z Opavy, ktery se
dotazoval i na to, do jakych siti je nejcastéji volano a jaky objem dat by byl ide4lnim feSe-
nim. Re¢ padla i na mobilni telefon a moznost vyuzit specialni promo akce. Co se tyce
formy otazek, ani jeden ze zaméstnanci spole¢nosti Vodafone nemél problém s kladenim
otazek pfijemnou cestou tak, aby se nejednalo o vyslech, ale o pratelské povidani, jehoz
vysledkem bude porovnani toho, co mystery shopper aktualn€ vyuziva a toho, co by u Vo-
dafone vyuzivat mohl. Nelze povazovat za dobré to, kdyz je ocCeriiovdna konkurence, coz
nastalo v opavské prodejné. Tehdy prodejce uvedl, ze operator O2 nedisponuje tak kvalitni
zakaznickou péci, jakou svym klientim nabizi Vodafone. Autor se domniva, ze prodejce
tento fakt vibec nemél zminovat. Ani v Brné, ani ve Zliné ve Vodafonu nic $patného
o konkurenci netekli. Pouze bylo konstatovano, ze Vodafone ma nejlepsi pokryti, které
udava na svém webu na zékladé méteni CTU. Je piijemnym zjidténim to, ze kazdy z pro-
dejcii automaticky uvedl, Ze je mozné prenést telefonni ¢islo ze sité jedno operatora do sité
druhého operatora. Mystery shopper byl vSemi prodejci podrobné sezndmen s tim, co by
tento postup ptipadné obnésel a jak ¢asové narocny je oproti varianté potizeni nového tele-

fonniho ¢isla.

Tab. 4: Hodnoceni souc¢asného stavu (vlastni zpracovani)

Hodnoceno v prodejné Brno | Vysledek | Opava |Vysledek| Zlin | Vysledek
Zeptal se
Koeficient 1 ' 1 . 1 ! 1
Jak podrobné
Koeficient 0,8 ’ 2,4 ! 08 2 16
Forma otazek
Koeficient 0,6 ' 0,6 2 1,2 1 0,6
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Pohled na konkurenci
1 5 1
Koeficient 1 1 5 1
Vysledek @ Brno 1,25 Opava 2 Zlin 1,05

7.2.4 Navrh reSeni

Kazdy ze tfi prodejcii byl schopen sestavit takové feseni, které maximalné odpovidalo po-
ttebam mystery shoppera. Nejlépe nabidku prezentoval prodejce v Opave, kdyz jasné po-
rovnal feSeni stavajici s tim, které 1ze aktivovat v siti Vodafone. S drobnym problémem se
potykal prodava¢ v Brné, kdyz nevédél, zdali je cena s dani nebo bez. Prodejce ve Zling
zase nem¢l jistotu v tom, zdali se tarif d4 kombinovat se zvyhodnénym telefon na splatky.
V ptipad¢ adekvatnosti ceny vSichni prodejci nabidli stejné feseni, to bylo z 80 % dostacu-
jici. Jednalo se o nevefejny studentsky tarif, ktery v porovnani se sluzbou u O2 nabizi pou-
ze mensSi porci dat, proto byla zde udélena dvojka. Jedna se o vnéjsi faktor, ktery prodejci
nemohou ovlivnit. Je naprosto tristni, Ze ani prodejce z Brna, ani ze Zlina mystery shoppe-
rovi neuvedl zaddnou alternativni nabidku, ktera by se mohl stat soucasti doplnkového tese-
ni. Pouze ve Zlin¢ prodejce zminil moZnost dalsi sluzby v podob¢ sluzby mobilni data na

cesty, coZ je nastavbovym feSenim pro zédkaznika.

Vzhledem k tivodni informaci, ktera se tyka toho, Ze mystery shopper bude spise pasivni
Vv otazce sdé€lovani dat, nevyptaval se na dalsi sluzby, protoze ocekéval, ze prave ty budou
prezentovany jako soucést nabidky, kterd ma podpofit zdjem o produkt mobilniho hlasové-
ho tarifu. Je zde patrné, ze prodejci vénuji svou hlavni pozornost prodeji sluzeb, které jsou
spojeny s tim, co zakaznika zajima. Je politovani hodné, ze mystery shopper nebyl sezna-
men s doplitkovymi sluzbami ani na prodejné, kde byl v danou chvili nizky pocet zakazni-
kt, a prodejce tak mél dostatek Casu a prostoru na to, aby podpofil zdkaznikliv zajem o
sluzby sité Vodafone. Autor prace uvadi, ze praveé nastavbové balicky sluzeb jsou mnohdy
tim, co ma spolecnost Vodafone za cil ve svych planech pro dané obdobi, kdy je spousténa
nova sluzba a pravé jeji prodej byva zpravidla v tzv. targetech pro dané kvartalni obdobi
konkrétniho prodejniho kanalu. Také z tohoto diivodu je koeficient u této sledované poloz-

ky roven 1,00, tzn. je nejvyssi.
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Tab. 5: Hodnoceni navrhu feSeni (vlastni zpracovani)

Hodnoceno v prodejné Brno | Vysledek | Opava |Vysledek| Zlin |Vysledek
Prezentace reSeni
Koeficient 1 2 2 ! 1 2 2
Vhodnost ieSeni
Koeficient 0,7 . 0,7 ! 0,7 1 0,7
Cenova hladina
Koeficient 1 ’ 2 ? 2 2 2
Tarif
Koeficient 0,8 ' 0.8 . 0,8 ! 0,8
Objem sluZeb
Koeficient 0,8 ’ 16 2 1,6 2 1,6
Sluzby nad ramec
Koeficient 1 ° 5 ° S5 3 3
Vysledek & Brno 2,01 Opava 185 | Zlin | 1,68

7.2.5 Prodejni schopnosti prodejce

VSichni tii prodejci jednali férové a byli ochotni, nicméné prodejce v opavském Vodafonu
pusobil dojmem, kdy v jednu chvili opakoval informace o tarifu misto toho, aby se zeptal,
zdali je pro mystery shoppera feSeni lakavé a chcee si jej potidit. V piipadé vSech tii prodej-
cl je nutné uvést to, Ze byla uvedena moznost vyzkouseni sluzeb na zkousku, coz predsta-
vuje jednu z hlavnich konkurenc¢nich deviz Vodafonu. Po dotazu, ktery se tykal kombino-
vatelnosti tarifu a roamingovych balickl, opavsky prodejce tapal a musel informace hledat.
Prodejce v Brné okamzité nabidl moznost vyti§téni informaci o prezentované nabidce, coz
posléze hned ucinil, ve Zlin¢ doslo k odkazani na webové stranky Vodafonu, jen v Opavé
prodejce mystery shopperovi neuvedl ani jeden zplsob, kde najde ucelené informace
o sluzbach, o nichZz zaznélo béhem navstévy prodejny. Kazdy z prodejcii vyvolal zdjem
o tarifni feSeni, jeZ bylo prezentovano, nicméné na zdklad€ vyse uvedenych pfipominek,
které mystery shopper béhem prizkumu nasbiral, nelze ani jednu prodejnu, resp. jejiho

zaméstnance ohodnotit jednic¢kou.
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Tab. 6: Hodnoceni prodejnich schopnosti prodejce (vlastni zpracovani)

Hodnoceno v prodejné Brno | Vysledek | Opava |Vysledek| Zlin | Vysledek
Férovost a pristup
Koeficient 1 ' 1 ' 1 ' 1
Tah na branku
Koeficient 0,5 ' 0.5 ’ 15 ' 0.5
Srozumitelnost cen
Koeficient 0,8 ' 08 ’ 2.4 ? 1.6
Materialy k nabidce
Koeficient 0,4 ' 0.4 ¥ 2 ’ 12
Vyvolani zajmu
Koeficient 0,8 ’ 1.6 ’ 1.6 ’ 1,6
Vysledek @ Brno 0,86 Opava 1,7 Zlin 1,18

7.2.6 Komunikaé¢ni dovednosti prodejce

Jak v Brng, tak ve Zlin¢ neméli prodejci sebemensi problém udrzet se zakaznikem kon-

stantni o¢ni kontakt. Jen prodejce v Opavé svyma o¢ima chvilemi ubihal k monitoru nebo

do tisténych materidlit pfed sebou. Brnénsky zaméstnanec Vodafone dominoval béhem

rozhovoru a spiSe pusobil, Ze je to pravé prodejce, kdo musi fict vice. V Opavé a Zlin¢ byl

rozhovor naprosto vyvazeny. Bylo piijemné, kdyZz kazdy z prodejcti zaujal vi¢i mystery

shopperovi jistou miru empatie, s ¢imz souvisi také to, ze nedoslo k situaci, kdy by jeden

druhému skocil do feci; naopak ob¢ strany naslouchaly velice pozorn€ jedna druhé. V pfi-

pad¢ opavské prodejny se mystery shopper setkal s tim, ze doslo ke snizeni vérohodnosti

prodejce na zakladé toho, kdy pravé prodejce ve zminéném mésté plisobil, jako kdyby se

uz chystal domti a mystery shopper byl v daném dni poslednim zédkaznikem, které obslou-

7i. Také tento fakt se objevil v hodnoceni.
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Tab. 7: Hodnoceni komunika¢nich dovednosti prodejce (vlastni zpracovani)

Hodnoceno v prodejné Brno | Vysledek | Opava |Vysledek| Zlin |Vysledek
Oc¢ni kontakt
Koeficient 0,6 . 0,6 2 1,2 ! 0,6
Vyvazenost hovoru
Koeficient 0,9 ? 18 ! 0,9 ! 0,9
Schopnost naslouchat
Koeficient 1 . 1 ! 1 . 1
Vérohodnost
Koeficient 0,8 i 1.6 ’ 2,4 ! 0.8
Vysledek 2 Brno 1,25 Opava 1,38 | Zlin | 0,83

7.2.7 Dojem z navstévy

Je naprosto klicové a zasadni, aby se zdkaznici spolecnosti, které¢ poskytuji sluzby, citili
dobfe v mistech, kde dochazi ke kontaktu se zdkaznikem. Nejinak je tomu v pfipad€ mo-
bilnich operatort. Pokud se porovna to, do které z provozoven by mystery shopper v tomto
vyzkumu rad v budoucnu vrétil, jedné se ptedev§im o Zlin. Ani v Brné, ani v Opavé nebyla
ochota a lidskost na takové urovni, aby 100 % piiméla nakupujiciho k tomu, aby pfiSel
znovu praveé zde. A¢ se miize jednat o subjektivni hodnoceni, je zapotiebi uvést, ze jediny
prodejce muze zkazit svym chovanim a netaktnim vystupovanim reputaci celé pobocky. To
se vV tomto piipadé vSak nestalo ani jedné z prodejen Vodafone, kde vyzkum probéhl. Sko-
ro by se dalo fici, ze pod€kovani za navstévu je dnes prezitkem, ale v Opave prodejce pied
rozlou€enim fekl, ze si vazi zajmu o sluzby sit€¢ Vodafone a je rad, Ze mystery shopper
pfiSel probrat piipadné nové feSeni svych telekomunikacnich sluzeb. V Brné obdaroval
prodejce mystery shoppera kli¢enkou, coz nelze povazovat za standard, a déle shrnutim
nabidky (piiloha II.). Ve Zling fiktivni nakupujici dostal magazin CILICHILI, ktery opera-
tor vydava. V Opavé byl prodejce pii odchodu mily, nic mystery shopperovi nedal. To
vsak nelze povazovat za chybu. Co ale za chybné povazovat lze, je to, ze prodejce z Opavy
na sebe neptedal zadny kontakt na rozdil od svych dvou kolegt, resp. jedné kolegyné. Je-
dinym plusem je snad diky jmenovkam pouze to, Ze mystery shopper védél, jak se prodej-

ci, s nimiz se béhem vyzkumu setkal, jmenuji.
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Tab. 8: Hodnoceni dojmu z navstévy (vlastni zpracovani)
Hodnoceno v prodejné Brno | Vysledek | Opava | Vysledek | Zlin | Vysledek
Diivod se vracet
Koeficient 1 2 2 3 3 ! !
Podékovani za navstévu
Koeficient 0,5 5 2,5 1 0.5 5 2,5
Rozloucéeni
Koeficient 0,7 1 0.7 2 1.4 1 0.7
Predani kontaktu
Koeficient 0,9 ! 0.9 > 45 1 0.9
Vysledek 2 Brno 1,53 Opava 2,35 Zlin 1,3

7.3 Celkové zprimérované hodnoceni

Na zékladé¢ dil¢ich ¢asti vyzkumi se bude nasledujici ¢ast prace vénovat zprimeérovanym
hodnotdm, na jejichz zéklad¢ bude vybrana prodejna s nejlepSim pfistupem k mystery
shopperovi. Ani jedna z prodejen Vodafone, ktera je soucasti mysteru shoppingu, nema
Vv celém potadi nejlepsi hodnoceni, nicméné prodejna ve Zlin€ ma v porovnani se zbylymi

dvéma prodejnami znacny naskok.

Néktera z prodejen ma piiznivé hodnoceni v jedné oblasti, jind zase v dalsi, ale podle dat
V nize uvedené tabulce lze fici, Ze prodejna Vodafonu ve Zlin€ nema ani jedno hodnoceni
horsi, nez je znamka 1,68. 1 kdyz je vysledny pramér hodnoceni vSech tii prodejen na hod-
noté 1,56, jsou mezi jednotlivymi prodejnami znat rozdily. Ty mohou byt zplisobeny jed-
nak chovanim prodejct, kteti firmu a dané prodejni misto reprezentuji, jednak nastavenymi
a jiz zminénymi targety, po jejichz splnéni de facto prodejce nema tak velkou motivaci
prodavat jako ten kolega, ktery v daném mésici nesplnil cil prodeje.

Prodejci Vodafonu jsou kromé prodeje novych sluzeb a navySovani stavajici traty zakaz-

nika motivovani a odmeénovani také na zdkladé hodnoceni spokojenosti zdkaznikil

s vyfeSenim jejich pozadavka.
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Tab. 9: Celkové zprumérované hodnoceni (vlastni zpracovani)

Kritérium/pobocka Brno Opava Zlin
Prodejna, jeji vzhled a ¢ekaci doba 2,36 1,60 1,26
Osloveni 2,70 1,76 0,83
Soucasny stav 1,25 2,00 1,05
Navrh FeSeni 2,01 1,85 1,68
Prodejni schopnosti prodejce 0,86 1,70 1,18
Komunikaé¢ni dovednosti prodejce 1,25 1,38 0,83
Dojem z navstévy 1,53 2,35 1,30
Celkovy primér za vSechna kritéria 1,71 1,81 1,16
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8 SHRNUTI A DOPORUCENI

Je patrné, Ze provedeného vyzkumu a uskutecnéného mystery shoppingu vyplyva cela fada
kladnych a zapornych vysledka. Kazdy prodejce je pii pfijeti do trvalého pracovniho po-
meéru proskolen tak, aby ovladal prodejni dovednosti, zvladal namitky zakaznika a aby byl
schopen dodrzovat firemni standardy, které jsou pro korporace spolecné minimalné v tom,
V jakém duchu je vhodné piistupovat ke klientim. Bohuzel ne vSechna firemni pravidla
jsou dodrzovéna tak, aby nedochazelo k nepfijemnym situacim. Bylo zjisténo, ze se pro-
dejci spolecnosti Vodafone, ktefi se nevédomé zcastnili mystery shoppingu, nedopoustéji
zadnych velkych prohfeskl a jsou schopni slusnou formou reprezentovat spolecnost Vo-
dafone. Hufe lze hodnotit jistotu prodejcti v tom, co nabizeji. Bylo by také vhodné, je-li
prodejna plna zakaznikli a je mozné otevtit dalsi pokladnu, toto ucinit. Jako pozitivni lze
hodnotit komunikac¢ni dovednosti prodejctt Vodafone stejné jako jejich schopnost analyzo-
vat souCasnou situaci, co se vyuzivani sluzeb tyce. Naslednou nabidku sluzeb, argumentaci

a feSeni dopliitkovych sluzeb zvladal kazdy prodejce jinou mérou.

VO1: Nabizeji prodejci aktivné dopliikové sluzby/produkty k zakladni nabidce?

e Ne, z vyzkumu vyplyva, Ze prodejci doplikové sluzby a produkty nad ramec stan-

dardni nabidky téméf viibec nenabizeji a pouze se o nich okrajoveé zminuji.

VO2: Jak dobfe ovladaji prodejci na vybranych pobockach prodejni techniky a do-
vednosti?
e Bylo prokazano, Ze uroven prodejnich technik a komunikacnich dovednosti je za-

visla predevs§im na jednotlivych prodejcich a pomérna kolisa.

Bez disledného dodrzovéni kvality poskytovanych sluzeb neni mozné, aby zastupci spo-
lecnosti Vodafone nabizeli sluzby tohoto operatora profesionalné. Management spole¢nosti
musi dbat na efektivitu Skoleni a dobré vedeni obchodnich rozhovorii se zdkazniky, ktefi
prave s prodejci prichazeji do styku nejcastéji. Jediné tak bude zaruceno, Ze Vodafone bu-
de prostfednictvim své retailové sité nabizet sluzby vysoké kvality skrze kvalifikované
prodejce. Prave ti jsou vztyénym bodem pro budovani davéry, a pokud zdkaznik nebude

jednou spokojen s poskytovanou péci, pristé se jiz nevrati.
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Metodou, kterou lze zvysit profesiondlni pfistup ke klientim, mtize byt kvalitnéjsi vedeni
porad se zaméstnanci, pfipadné proskolovani prodejct a jejich trénink vici nestandardnim
situacim. Zptusobem, jak dosdhnout vynikajici kvality a péfe o zdkazniky, je motivovat
zamestnance formou nejriznéjSich benefitl, a ukazat jim tak, Ze je firma skute¢né potiebu-

je pro svij zdravy riist.
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ZAVER

V této bakalarské praci se autor zabyval mystery shoppingem jakozto metodou ovéteni
kvality prodeje u mobilniho operatora Vodafone. Cilem prace bylo nastinit problematiku,
ktera je spojena s hodnocenim kvality sluzeb jako takovych, zhodnotit na zdklad¢ provede-
ného vyzkumu ve tfech pobockach zminéného operatora piistup prodejct k zakaznikovi
a navrhnout, jakym zptsobem by bylo mozné odstranit nedostatky, s nimiz se autor prace

jakoZto mystery shopper pii realizaci vyzkumu setkal.

K tomu, aby mohla byt prace zpracovana, predchazelo nastudovani pottebné literatury, coz
autorovi prace umoznilo nahlédnout do moznosti a specifik vyuziti mystery shoppingu,

ktery nyni vnima jako moderni metodu pro méteni kvality prodeje sluzeb.

Z vysledki mystery shoppingu je patrné, ze kvalita prodeje v pobockach v Brné a Opaveé je
velmi podobna. Zlinska prodejna Vodafone se v ramci hodnoceni umistila na prvnim misté
jako nejlepsi. Je patrné, ze prodejci nenabizeji k zakladnim sluzbam dopliikové sluzby, coz
Ize povazovat za chybu. Uroveii prodeje se li§i zejména tim, na jakého prodejce zakaznik

natrefi béhem své navstévy v pobocce Vodafone.

Autor bakalarské prace véri, ze se mu povedlo dosdhnout stanovenych cilti a provést ana-
lyzu prodeje sluzeb u spolecnosti Vodafone, pro kterou tietim rokem pracuje. Byly zodpo-
vézeny obé dvé vyzkumné otazky, které byly autorem prace stanoveny. Je patrné, ze kvali-
ta sluZzeb je v ramci pobocek Vodafonu vzdy na trochu jiné Grovni, ale nikde neni kvalita
prodeje natolik rozdilna, aby mohlo dojit k nekvalitni péci o zakazniky. Je zapotiebi kaz-

dou prodejnu hodnotit jednotlive, nikoli vSechny jako celek.

Na zakladé provedeného Setfeni by autor prace projevil realny zajem o pofizeni novych

sluzeb ve zlinské pobocce spole¢nosti Vodafone Czech Republic a.s.
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PRILOHA P1: DOTAZNIK KE SCENARI: ,,ZVAZUJI ZMENU SITE*

Dotaznik ke scénari: ,,Zvazuji zménu sité«

Prodejna, datum a délka: Brno Opava Zlin

Pohlavi prodejce

1. Prodejna, jeji vzhled a ¢ekaci doba

Doba ¢ekani

Pocet zakazniku

Pocet prodejcii

Cistota obchodu

Funk¢énost telefonu

2. Osloveni

Vsiml si prodejce

MS

Prodejce oslovil

Pozdrav

Prvni dojem

3. Soucasny stav

Zeptal se

Jak podrobné¢

Forma otazek

Pohled na konkuren-

ci




4. Navrh FeSeni

Prezentace feSeni

Vhodnost feSeni

Cenova hladina

Tarif

Objem sluzeb

Sluzby nad ramec

5. Prodejni schopnosti prodejce

Férovost a ptistup

Tah na branku

Srozumitelnost cen

Materialy k nabidce

Vyvolal zajem

6. Komunikaéni dovednosti prodejce

O¢ni kontakt

Vyvazenost hovoru

Schopnost naslou-
chat

Vérohodnost

7. Dojem z navstévy

Duvod se vracet

Rozlouceni

Pfedani kontaktu




PRILOHA P 2: PREHLED SLUZEB Z MYSTERY SHOPPINGU

Nabidka od Vodafonu:

Tarif Student bez smlouvy za 494 K& mési&né

VOLANE: 600 min
SMS: Neomezené SMS do véech sit]
INTERMET: 1,2 GB

Sleva 67% na tarif je platna na 12 mésic (standardni cena 1499 K&).

Dal3i datova SIM:
4 GB (519 K¢&)

Shrnuti:
Celkova cena: 1.013 K& v&. DPH

Vratna Volaci jistina: 400 Ké
PFi poFizeni zaplatite: 400 K& v&. DPH

Kontakt na prodejce:
Gabriela Severova

Hezky den pfeje Vodafone

Nabidka vytvofena dne: 24.04,2015

Vodafone Czech Republic as. Vodafone péce o z&kazniky: 800 77 00 77
narmésti Junkowych 2 ICQ: 25788007, DIC: CZ25788001
15500 Praha 5 vodafonecz

Spolecrost zapsana v obchodnim rejstitku vedeném Méstskim soudem v Praze, oddil B, vlozka 6064.



