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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva zhodnocenim kvality prodejcti v osobnim prodeji v parfumerii
spole¢nosti XY, formou mystery shoppingu. Teoreticka ¢ast objasfiuje zakladni aspekty
V osobnim prodeji, spotfebniho chovani, techniky prodejcti a mystery shoppingu. Prakticka
¢ast je zaméfena na vybranou parfumerii spolecnosti XY, sestaveni a realizaci samotného
mystery shoppingu a vyhodnoceni jak jednotlivych vyzkumt prodejen, tak celkového

zhodnoceni a navrzeni vhodnych feSeni.

Klic¢ova slova: parfumerie, mystery shopping, osobni prodej, vlastnosti prodejce, spotiebni

chovani, hodnoceni prodejcti

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the evaluation of the quality of shop assistants in the field
of personal selling in a perfumery of XY company. The theoretical part explains the basic
aspects of personal selling, consumer behavior, methods of the vendors and methods of
mystery shopping. The practical part is focused on selected perfumery of XY company,
creation and realization of the actual mystery shopping, and evaluation of either researches
of single stores and of overall assessment, and propose of appropriate solutions.

Keywords: perfumery, mystery shopping, personal selling, quality of a shop assistant,

consumer behavior, shop assistant evaluation
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UvVOD

Pokud jiz zékaznik vstoupil do prodejny, tak jej Snejvétsi pravdépodobnosti zasahly
ostatni nastroje komunika¢niho mixu. V druhém piipadé zakaznik navstivil prodejnu
spontanné. V obou ptipadech je tlohou prodejce postarat se o zakaznika, pomoct vyftesit
jeho potiebu, nebo problém a v neposledni fad¢é uzaviit obchod. Tato prace se zabyva
vyhodnocovanim kvality a technik prodejci, aby se eliminovaly problémy v misté prodeje,
dochazelo k uzavirani obchodi a zaroven k budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.
Vzhledem k tomu, Ze do nakupniho rozhodovani nespada pouze prodejni strategie, ale i
okolnosti v mist¢ prodeje a splnéni dalSich etickych pravidel, autorka této prace bude
zhodnocovat vSechny prazské prodejny spolenosti XY co nejdetailnéji, pomoci mystery
shoppingu Vv roli tajného zakaznika. Na zakladé vyhodnoceni prodejen budou navrzeny
doporuceni, aby se eliminovaly negativni vlivy a dochéazelo k lepsimu jednani se zakazniky

a zvyseni kvality v osobnim prodeji.

Cast teoretickd pojednava o jednotlivych fazich osobni prodeje, doporucuje vlastnosti a
schopnosti uspésného prodejce. Predklada také techniky, které by mél znat kazdy prodejce,
aby uspésné uzaviral obchody a byl pfipraven na kazdou situaci pii jednani se zakaznikem.
Nabizi metody, kter¢é mohou byt vyuzity pii hodnoceni prodejcti, a zabyva se také
samotnym mistem prodeje. Teoreticka ¢ast je dale vénovana spotiebnimu chovani, ¢lenéni
zakaznikl a jejich chovani pii a po prodeji. Nezapomind ani na mystery shopping, jeho
druhy, zasady a cile. Posledni oddil v teoretické Casti je v€novan metodice, stanovenim

vyzkumnych otazek a ur€eni cile bakalarskeé prace.

Cast teoreticka uzce souvisi s ¢asti praktickou, ktera pojednava o parfumeriich v Ceské
republice. Zamétuje se také na historii, vzhled a komunikaci parfumerie XY. Preklada
vyzkum mystery shoppingu ve viech péti prazskych prodejnach v Ceské republice, a to od
jeho ptiprav, stanoveni scénate, klicovych bodii 1 formuléfe. Pokracuje pies realizaci az po
samotné vyhodnoceni vyzkumu v kazdé prodejné, celkové zhodnoceni vyzkumu, stanoveni
feSeni a navrzeni doporuceni. Parfumerie XY, kterd si neptala byt zvefejnéna, by tuto
bakalafskou praci mohla vyuzit pro své marketingové icely a zlepSeni v oblasti osobniho

prodeje.
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1 OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej je jednim z historicky nejstarSich povolani. Prodejci jsou lidé oznacovani
jako obchodnici, obchodni zdstupci, prodavaci a dalsi. Jedno vSak maji spole¢né, jsou
vySkoleni, informovéni o produktech, nebo sluzbach firmy a maji za kol vytvaret vztahy
se zédkazniky, nabidnout pomoc pfi hledani problému a zajistit, aby se zakaznici stali

stalymi. (Kotler, 2007, s. 905-906)

Osobni prodej je soucasti marketingové komunikace a jedinou formou osobni komunikace
tvari v tvar. Tato forma se tyka jak podavani informaci, tak vytvareni dlouhodobych
vztahl se zakazniky. Na rozdil od ostatnich forem, které maji za kol tdahnout produkty
pres kanaly komunikace, je osobni prodej podle Pelsmackera vyvijenym tlakem na

zakaznika. (Pelsmacker a Geuens a Bergh, 2003, s. 434)

vvvvvv

nadani a specifické znalosti a dovednosti, aby dobfe zvladal obchodni vyjednavani,

prezentaci, namitky i uspeSné uzaviral obchody. (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 170)

Na osobni prodej ma velky vliv lidsky faktor a jeho piisobeni, a také dodava, ze oproti
ostatnim ¢astem komunikacnich mixu pfinds$i mnoho vyhod. V podobé osobniho kontaktu
muze prodejce piimét zakaznika nakoupit, poskytnout mu detailni informace a zkoumat
chovani potencionalniho zakaznika. Posilenim vztahu dochazi k davéfe ze strany
zakaznika a mozZnosti vybudovani dlouhodobych vztahii. Jako jeden z madlo autorh
vyzdvihuje ale také moznost vyuzit cross-selling, kdy prodejce mutze nabidnout fadu
souvisejicich produktti nebo sluzeb. Upozoriiuje ale na Castou neochotu aktivné prodavat
ze strany prodejct, to by dle jeho ndzoru mélo vyftesit prodejni Skoleni. (Payne, 1996, s.

160-162)

1.1 Faze osobniho prodeje

Osobni prodej ma nékolik fazi, v poc¢atku jde o spravnou identifikaci potencialniho klienta.
K nalezeni takového zdkaznika lze vyuzit vice nastroji od telefonovani na zakladé¢
seznamu, €1 vyuziti obchodni databaze nebo uskutecnéni obchodni néavstévy. Na této
identifikace potencionalnich zakaznikd, 1ze vytfidit nevhodné zakazniky. Pfed navstévou si
prodejce stanovuje cil navstévy a shromazd’uje veSkeré informace o zakaznikovi, nebo
firmée, ve které pracuje. Dilezité je také zvolit vhodny ¢as navstévy, nebo schiizku predem

naplanovat. Na zaklad¢€ své strategie by mél byt prvni kontakt s klientem pozitivni. Diky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

klicovym otazkam se prodejce vice dozvidd o pfanich zékaznika a jeho potfebach. Pti
prezentaci produktd nebo sluzeb prodejce vyzdvihuje klady produktu, jeho vyhody a
vyfeSeni problému zékaznika. Projev by nemé¢l byt divadelni ale upfimny, naslouchajici a
napomocny, prodejce by se tak mél prokazat jako diveéryhodny zéastupce s cilem poradit.
Jde o takzvané uspokojovani potieb a budovani dlouhodobych vztahii. Diky
nejmoderngj$im technologiim lze rozhovor doplnit o video nebo online-prezentace. V dalsi
fazi ptichazeji obvykle na fadu ndmitky ze strany zdkaznikti. Na prodejnich schopnostech a
znalostech prodejce je vyjasnéni téchto namitek a zvladnuti této faze v pozitivnim smyslu,
aby se obchod mohl dostat do faze uzavieni. Ve fazi uzavieni obchodu ma prodejce
nékolik moznych variant k jeho dotdhnuti do konce. Idedlni je volba na zakladé¢
individudlni reakce zakaznika. Uzavienim prodeje faze nekonci, na tadu pfichazi
vSechny jeho nélezitosti probehly v potadku. Prodejce tak celou fazi buduje dlouhodoby
vztah se zakaznikem, ktery by se mohl stat stalym. (Kotler, 2007, s. 921-923)

Podle autorky Machkové je osobni prodej efektivnim prostiedkem, diky kterému je mozné
se zakaznikovi pfizptsobit individualné a mize odhalit kulturni odlisnosti. Jako nejvétsi
problém vidi v absenci kontroly preddvanych informaci prodejcem a vysoké naklady na

jednoho zakaznika. (Machkova, 2006, s. 194)

Potvrzuje to také autor Karlicek, ktery dodava, Ze tyto faze osobniho prodeje jsou nejvice
uplatnény na B2B trzich a na spotfebitelském trhu mohou byt fize pozménény,

pfizplsobeny a zkraceny. (Karlicek, 2016, s. 166)

1.2 Vlastnosti prodejce

Autor Spacil tvrdi, ze lidé, kteti pecuji o zédkazniky, by se méli vice vénovat vztahim s
nimi, nez samotnym faktim. Nejdtlezit&jsi je podle n€j emoc¢ni schopnost, se vzit do role
zakaznika. Dle svych zkuSenosti se domniva, Ze pokud jde v tomto vztahu o
nespokojenost, je vina ¢asto na obou stranach. Pokud si prodejce nevezme po pochybeni

ponaucenti, je dle jeho ndzoru jej dobré ho vymeénit za jiného. (Spacil, 2003, s. 30)

Autorka této prace se vSak domnivd, Ze prodejcim s potencidlem a odpovidajicimi
schopnostmi by méla byt poskytnuta Sance a motivace na zlepSeni, ¢i feCeny cenné rady,

pfed pred¢asnym ukoncenim pracovni spoluprace.
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Podle Spécila je vybér zaméstnancti do téchto pozic opravdu obtizny a zaméstnanci se
Casto na téchto pozicich vystiidaji. Stava se tak hlavné z divodu, ze se dostavaji do
stresovych situaci se zakazniky, hlavné ve stiznostech, ackoliv sami za problémy nemohou.
Autor sam doporucuje pro vybér zaméstnancii do téchto pozic zvolit takového ¢loveka,
ktery neni extrémni v zadné z povah, avSak dodava, ze s kazdou osobnosti je mozno
spolupracovat. V§e ma své pro i proti a proto neni idealni volbou ani Cerstvy absolvent bez
zkuSenosti, ani pracovnik s léty praxe v prodeji, ktery si pfinasi spoustu vlastnich zvyki.
Zakladni znalosti je povédomost o produktech a sluzbach firmy, nejen soucasné, ale i
ptfipravovanych, budouci. Produktové vyskoleni pomdha prodejci se odborné vyznat pii
situacich, do kterych se miize se zdkaznikem dostat. Realn¢ poté zdkaznik muze ziskavat u
prodejce jistotu a jeho divéru a eliminovat tak stresové situace. Casto vyzadovanou
dovednosti je také asertivni chovani a zvladani svého stresu. Podle Spacila se diky
proti-stresovym $kolenim dokaze pracovnik udrzet na této pozici o dvacet procent déle nez
pracovnik bez $koleni. V urcité oblasti doporucuje Skoleni také ve finan¢ni a ekonomické
oblasti pro zvladani béznych fakturaci a zakladnich ucetnich operaci. (Spacil, 2003, s. 33 -

38)

Adams zduraziiuje dulezitost podani zadkaznikovi nejen kompletni informace, ale 1 nutnost
prodejce uvadi: dusevni cilost, kterd ovliviiuje rychlost mySleni a reakci, rozpoznéani
vhodného stylu konverzace a strategie podavani informaci. Schopnost vcitit se do
Zdkaznika tak jako vétSina autor v osobnim prodej, souhlasi s emocni vyspélosti,
vyvinutym empatickym smyslem, pfizptisobenim stylu feéi i pohybd. Viile vyhrat podle
Adamse jde o pfirozenou schopnost, se kterou se lidé jiz narodi a maji ji v krvi. Bez
dalsich aspekti jako: sebekdzer, vlastni hnaci motor, naddni komunikace a odolnosti na
rozdil od zminénych autorti, je odolnosti mysleno vii¢i prohie, by se Uspésny prodejce

neobesel. (Adams, 1996, s. 73-78)

Ul¢in se ztotoznuje s ndzorem, ze nezalezi, zdali je prodejce typem extrovertnim nebo
introvertnim. Kazdy typ mé rozdilné kladné vlastnosti, které je dobré posilovat a vyuzivat
jako silnou stranku pii prodeji. Dilezitou roli podle néj hraje asertivni chovani, do kterého
patii také schopnost naslouchat, vciténi se do zakaznika a sebevédomé jednani. DalSim
faktorem je znalost emocni inteligence, diky které prodejce dokaze rozliSovat pocity
zdkaznika a také predem odhadnout jeho pravdépodobné chovéni. V posledni tadé je

dilezitou soucasti entuziasmus prodejce, ktery je vyvolan kolobéhem: nadseni — pozitivni
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pristup — akce — reakce — uspéch. Entuziasmus je tak hnacim motorem prodejce a klicem
k zvladani piekazek. (Ul¢in, 2016, s 18 -26)

1.3 Techniky osobniho prodeje

Autor Vojtéch Cerny zdiraziuje jako zékladni techniku osobniho prodeje nadchnout a
presvedcit. Zde se skryva sympatie prodejce, jeho rozum pouzity v konverzaci se
zékaznikem s ohledem na dulezita fakta a cit, kterym nabada zékaznika ke koupi produktu
nebo sluzby. Dobry obchodnik je sdm piesvédCen, Ze zdkaznikovi nabizi to nejlepsi
spravné feseni na jeho problém, dokaze jej dostatecné nadchnout a vyzdvihuje divody
prospésnosti pro zakaznika. Pomoci emoci vzbuzuje véEtSi pozornost a také dokdze
odhadnout typ zakaznika a s citem zvolit spravnou strategii sméfujici do tUspésného
uzavieni obchodu. Prodejce se tedy stavd hracem, za ucelem vyhrdt s dobrym a
presvédcivym pocitem a uskuteénénym obchodem. Proto, aby prodejce dokéazal zakaznika
provézt celou strategii, je nutné, aby byl také sam presvédCen o potiebé nabizenych
produktl, znal nabizené produkty detailné a dokazal se vcitit do zdkaznika a tak mu
nabidnout to nejlepsi pro jeho potiebu. Dilezité je také uvédomeéni, Ze zdkaznik na zacatku
rozhovoru nemlze odhadnout kvalitu a odbornost prodejce, vnima vSak jeho chovani a

pocity z n&j a dle toho se rozhoduje dale. (Cerny, 2003, s. 16-18)

Spacil zase vyzdvihuje dulezitost pochopeni zékaznika, ktery v prodeji prochazi tfemi
etapami. V prvni fazi hleda idealni cestu za uspokojenim své potieby. V dalsi fazi
konzumace se pomoci dotazovani na spokojenost zakaznika ziska okamzita zpétna vazba,
piipadn¢ Ize vyiesit problémovou situaci, nebo pochybeni. Pti posledni fazi dochazi k
hodnoceni a posuzovani vlastni zkuSenosti. Pokud byly pfipadné chyby napraveny vcas a
zakaznik je v této fazi spokojen, je velice pravdépodobné, Ze se opé&t vrati a nakoupi nebo

vyuzije sluzbu opakované. (Spacil, 2003, s. 21-22)

Caron tvrdi, Ze prodejciim nesta¢i pouze mit nadani, dodéva vsak, ze vlivem konkurence
neni vhodné z prodejce vytvaret dokonalého robota, ale naopak prodejce s city, s planem
uzavtit obchod. Dle jeho nadzoru je prizpiisobeny prodej, kdy zakaznik sam iniciuje setkani,
nejjednodussi. Cilem tohoto setkani je zjiSténi zdkaznikovy potieby, nalezeni vhodné
nabidky, ujiSténi jej v bonusu vyhod oproti konkurenénim nabidkdm. Pro tuto metodu
doporucuje model 4P: potkat, poznat, presvedcit, podepsat. Dalsi variantou je zékaznik,
kterému nic neschazi a od zacatku nechce nakoupit. V této strategii jde dilezité zménit

nazor zékaznika a doporu¢enym feSenim je plan nazyvajici se NAVZDOR — navazani
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kontaktu, analyzovani situace, vyhledani trhliny, zdiiraznéni trhliny, dodani Feseni,
odvedeni k rozhodnuti, ramovaci s pocitem bezpeci. Dal$i moznosti je zdkaznik, ktery jiz
jednou nakoupil. Autor dopliuje, ze diky strategii opakovaného prodeje, bylo jiz mnoho
prodejcti velice uspéSnych, jedna se o plan OPPOP. Tato strategie buduje duvéru, zZe
prodejce zna zakaznika 1épe nez ostatni konkurence, vyuziva tak naptiklad znalosti z
minulych setkani. V dalsi etapé se vzbuzuje zdjem zdkaznikl diky vtipim nebo raznosti
dané situace, pii podavani informaci o nabidce jsou vSak prezentace stru¢nd a jasna.
Nasleduje zdiraznéni hlavnich vyhod produktu a zakonceni formou otazek. Cela strategie
je tvofena energicky, zapamatovatelné a odliSiteln€é od konkurence. (Carnon, 2002, s. 47-

62)

1.3.1 Rozhovor

Rozhovor, ktery casto v osobnim prodeji probihd mezi dvéma lidmi nelze piedem
pfipravit, je vSak dilezité vénovat dostatek prostoru pro oba hovoftici, aby se nejednalo
pouze 0 monolog nebo dotazovani. Kazdy rozhovor byva vétsinou zahajen svobodnym
vyjadrenim, ze kterého vyplyvaji otdzky. Diky technice bud’ anebo, se mize eliminovat
negativni smér rozhovoru. Do rozhovort se také mohou promitat otazky motivace: chci,
musim, mél bych. V prvni linii jde o osobni potiebu, v nasledujicim jiZ jde o rozhodovani
mezi nabidkami a redlnym uvazovanim a v posledni fad¢ jde o manipulaci ze strany
druhych. Proti tomu se lze branit jedinym a moznym feSenim a to asertivni prezentaci.
Asertivné pfijimame kritiku, vyjadfujeme vlastni nazor 1 vyjadifujeme odmitani
jednoznacné. Dilezité je si dat pozor jak na neverbalni chovani, nezvySovat hlas, nemlcet,
nevyjadiovat se agresivné a neplanovat odplatu. Ve verbdlnim chovéani je dobré se
vyvarovat: hodnoceni, poucovani, agresivité, obvinovani, popirani a dalsi. A to zejména
pfi reakci na kritiku. U rozhovoru je vZdy moZzné varianta komunika¢niho Sumu, ktery

vede k neporozuméni. (Cerny, 2003, 68-71)

Ul¢in zdiiraziiuje dilezitost verbalniho jednani jako dalezitou soucast pti rozhovoru. Jedna
se 0 hlasitost, tempo reci, vetny prizvuk, artikulaci, plynulost reci, stabilitu hlasu a tvoreni
pauz. Hlasitost fe¢i je vhodné prizpisobit vzdalenosti rozhovoru se zakaznikem. Pokud je
hlasitost pfili§ vysokd, muze pisobit povySené, naopak extrémné tichy projev mize
pusobit jako strach. V piipadé problému s roztiesenosti hlasu je dobré zkusit cviceni
s dychanim, aby byla stabilita hlasu co nejoptimalnéjsi. Tomu je nutné také piizpiisobeni

tempa feci, aby byl projev vzdy srozumitelny a ne rychly. Pomoci vétného ptizvuku mize
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prodejce upozornit a zdiraznit vhodna slova ve vété, a plynulosti projevu ziskava zakaznik
divéru. V neposledni fadé je tfeba vytvaret kratké pauzy pro promysleni sdéleni a také

umoznéni zakaznikovi se zamyslet. (Ul¢in, 2016, s. 135 — 141)

1.3.2 Zvladani namitek

Zvladani namitek je schopnost dobrého prodejce, ti nejlepsi je obrati ve sviij prospéch,
dokazi to predevsim pomoci nékolika pomticek. Podle Cerného je dilleZité se ptat prod.
Je vhodné ptat se otazkou: Proc si to myslite? Dal8i doporucenou strategii je zménit je v
otazky a nezapomenout na vyjadieni pochopeni. Béhem téchto strategii je nutné taky
komunikovat neverbalng, piirozené a v klidu. Clovék pokladajici namitky, nebude chtit
poslouchat argumenty, které stoji proti jeho nazoru, je tak dobré vyslovit cdastecny souhlas
spolu se svym argumentem. Metodu, kterou ndmitku obratime v pozitivni, a pfinosnou véc
je dobré pouzit pouze jednou, aby nedochazelo k néatlaku. Neméné dillezité je vyhnuti se
sporim pii podrazdénosti druhé osoby. Neni vhodné taky vést dlouhé monology a
vyslovovat zbyte¢né fraze. Cerny také doporutuje vytvofeni si vlastniho seznamu s
namitkami, které pomlZou v dalSich podobnych situacich se s namitkou rychle poprat.

(Cerny, 2003, s. 207-210)

Scherer nabada k pozitivnim reakcim na namitky. Diky namitkdm ze strany zakaznika lze
S jistotou urcit, Ze jemu neni produkt lhostejny. V tomto piipad€é neni vhodné zikaznika
poucit, ale namitku pfevratit v pozitivum sargumentem. Vhodnou taktikou je také
vysvétleni a vyjaddieni porozuméni jeho sdéleni. Dodéva tak nutnost posouzeni zdali se
jedna o vymluvu neopodstatnénou namitku a snahu minimalizovat vyfeni mnozstvi

skrytych namitek. (Scherer, 2012. 91-97)

Nézor Scherera potvrzuje také Bures, ktery dodava, Ze pokud zdkaznik nic nenamita,
pravdépodobné o produkt nema nejmensi zajem. Namitky dle jeho ndzoru nejsou hrozbou,
ale moznosti jak vysvétlit a predejit problémtm, difive nez dojde k reklamaci po
uskutecnéni obchodu. Spravny prodejce by podle n¢j mél uzavirat obchod az v momentu,
kdy je skutecné ujistény, ze zakaznik ma veskeré informace, nabidky je vhodna a bude s ni
spokojen. Pro urcovani ceny doporucuje stejné¢ jako Scherer, sdéleni ceny s uzitkem.

(Bures 2007, s. 69 -73)

Caron doporucuje né¢kolik strategii ke zvladani namitek. Pokud zakaznik pfichéazi s

pfesvédcenim a jasnym ne, mizeme jej novymi informacemi nepatrné znejistit a tim snizit
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jeho ptivodni negativni ndzor. Toto presvédCeni muize také pramenit z netiplné informace,
¢i odposlechu, proto je dobré vyhledat piivodni zdroj informace a uvést ji na pravou miru.
S touto strategii je nutno pracovat opatrné a v souladu s vhodnymi verbalnimi i
neverbalnimi projevy. DalSim planem pro zvladani tohoto piesvédceni je dle autora plan
auauau. Jedna se o taktiku, kdy se pfijme ndzor zdkaznika, vytvoii se piijemné prostiedi
pro konverzaci, snazime se o identifikaci zdkaznikovy pravdy. Poté se pokousime ziskat
vice detailti k rozebrani toho nazoru a v poslednim bodu sdélujeme vlastni nazor spolu s
¢astecnym respektem k nazoru zakaznika. Caron tvrdi, ze vSechny ndmitky jsou soucasti
obchodu a Ze namitky mohou byt 1 pfinosem a moZnosti pro naslouchani zadkaznika. Uvadi
techniky, které by se pfi namitkdch méli dodrzovat: odhaleni a prijmuti namitky, ziskani
detaili o nich samotnych, nevyzadovat od zdkaznika omluvu, nevracet se k namitkam,
které nemaji jasné diikazy a vyuzit namitky k prospéchu obchodu. (Caron, 2002, s. 131-
146)

1.3.3 Vyjednavani

Vyjednavani mize byt strategii k dokonceni obchodu. Jednou z téchto strategii, kterou
zdaraziiuje Scherer, je sd€leni ceny dohromady s vyhodou, kterd bude prospé$nd pro
zakaznika. Pokud se zd4 cena pro zakaznika drahd, je dobré mu nabidnout vice variant, 1
drazsi s informaci o vlastnostech a kvalité. Pokud zakaznik preferuje slevy, které nejsou
uskutenitelné, je mozné zdkaznikovi dat darek ve formé& doplikové sluzby nebo malé
pozornosti, kterd by jej méla presvédcit, Ze vlastné uSetfil. Autor také doporucuje strategii
mlceni pti vyckavani na reakce, podle n&j vyhrava ten, ktery promluvi jako prvni. (Scherer,

2008, s. 100-104)

Cerny uvadi, Ze rozdil ve vyjednavani pomoci argumentovani a manipulaci je znaény. Pfi
manipulaci se snazime pfesvédcit na svou stranu druhou 0sobu pomoci emoci, kdezto pfi
argumentaci presvédcenim. Tato technika by méla patfit mezi zékladni dovednosti
prodejce. Pfi argumentaci se miizeme obratit na podlozena fakta, ditkazy, prirodu, vétsinu,
trendy, vyznamnou osobnost, skutecnost, védomost, cestnost, diiveru a dalsi. V idealnim
ptipad¢ je dobré se na vyjednavani ptipravit, shrnout si informace kter¢ mame k dispozici,
zjistit potieby druhého a vlastni moznosti a hranice. Cerny také doporuduje si predem
pfipravit vice variant pro pifipadné zmény, ale také i na mozny ustup. Pti vyjedndvani je
dobré vytvoftit pfijemnou atmosféru a zacit neutralnim tématem, po Case lze odhadnout

taktiku dle reakei druhé osoby. Pfi argumentaci je vhodné zvolit styl naslouchani, snazit se
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dat prostor protivnikovi a po analyzovani situace zvolit vhodnou strategii. Pti odkryti
navrhi je dulezité zdlUraznéni kladd a ve stadiu Smlouvdni je dilezité vystihnout konec,
jinak by se mohlo jednat o nekone¢nou smycku. Pro ukoncéeni vyjednavani se doporucuje
styl dohodou, shrnuti, polozeni dotaz s moznosti souhlasu nebo nesouhlasu, rozhodnuti do
urcitého Casu, moznosti volby z uvedenych variant nebo odsunutim jednani na jiny termin.

(Cerny, 2003, s. 92-106)

Caron pro vyjednavani doporucuje fadu technik, které by mély prodejci pomoci. V kazdém
piipadé by mé¢l mit prodejce nastudované informace o ptipravé cen, o sdéleni kolik co stoji,
o prekonavani namitek s uspéchem a v neposledni fad¢ jak reagovat, pokud zadkaznik chce
jit takzvané pod cenu. Pii cenach doporucuje se poprosit zakaznika o hranice jeho
cenového rozpoctu. Zde je vSak riziko, Ze zdkaznik nebude chtit o rozpoctu hovofit, v
tomto pifipadé je mozné zkusit n€kolik taktik pro rozmluveni zdkaznika bez nucené¢ho
natlaku, naptiklad zamérn€ nespravnym vtipnym vyjadienim. Pfi sd€leni ceny je dobré mit
prichystané dolozitelné vyhody jako obhajobu konkrétni ceny. Dulezité vsak je, ze sdéleni
ceny musi byt pfesvédcivé a dlirazné, avsak bez argumentaci. Kazda faze by méla pftijit v
uvazenou vhodnou dobu na zaklad¢ dané situace. Pokud zékaznik piichazi s namitkami, je
vhodné zjistit skrytou zaklad namitky a postupovat strategicky pro zvladnuti namitek.

(Caron, 2002, s. 153-165)

1.4 Metody udrzeni zakazniku

Podle Cerného lze zménit, az 97% dtivodti pro¢ zékaznici cht&ji odejit, v 68% jde pravé o
nezajem ze strany firmy, nebo samotného zaméstnance. Nejdllezit¢jSim faktem je, ze
nalezeni nového zakaznika stoji pétkrat vice nez udrzZeni stavajiciho. Autor uvadi vysledky
spole¢nosti Technical Assistance Research Programs, kdy pouze 4% odchazejicich
zakaznikl podava firmé zpétnou vazbu o jejich nespokojenosti, vSichni ostatni odchazeji a
to nejcastéji ke konkurenci. DulleZitym zjiSténim je vSak to, Ze nespokojeny zakaznik
informuje o problému skupinu lidi kolem sebe, nejCastéji kolem deviti aZ desiti. Tyto
informace koluji dal i mimo tuto zdkladni skupinu. Informace tak mize poskodit nejen
dobré jméno firmy, ale odvézt stalé zakazniky nebo nepiinést nové. Cerny konstatuje, Ze

pochopeni zdkaznika a vyhovéni mu, postarat se o napravu problému, cenit si zakaznika a

poméhat mu. (Cerny, 2003, s. 233-239)
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Podle Spacila lze pro eliminaci ztraty zakaznika 1ze vyuzit nékolika moznosti strategii. Do
prvni se fadi program loajality, pii které dochdzi k nabidnuti zakaznikovi mnoZstevni slevu
nebo slevu s urcitym casovym omezenim. MuzZe jit 1 o sbirdni bodi v ¢asovém horizontu,
nebo bonus ve form¢ prémie navic. DalSi moznou variantou je nabidnuti produktu nebo
sluzby za vyhodné&jsi nabidky, nez doposud. Této strategie vyuzivaji Casto firmy pisobici
ve sluzbach. Snizuje se tak pravdépodobnosti zékaznika ptejiti ke konkurenci. Diky tieti
strategii vytvdreni alianci dostava zakaznik bonus, nebo slevu z jiné oblasti sluzeb. V
posledni strategii Spacil tvrdi, Ze ptfedchozi strategie méli zakaznika piimét zlstat
motivaci. Zatimco u strategie vytvdreni bariér dochazi k nutnosti dlouhodobéjSiho
premysleni o odchodu diky nastaveni dlouhé vypovédni lhity a dalSimi specifickymi

omezenimi. (Spacil, 2003, s. 101-102)

Podle Payne ptinaSi udrzeni zédkazniku fadu vyhod. Dochdzi ke snizovani investice pfi
prodeji a marketingu, zdkaznik nakupuje Castéji, opakované nakupy takového zékaznika
jsou jednodussi a levnéj$i. V neposledni fadé spokojeni zakaznici poskytuji reference,
kterymi se firma mize prezentovat, a takovi zakaznici nemaji problém s placenim vyssi
ceny. Z toho miize mit provize i prodejce. Podle Payne je dulezité dbat na udrzeni
zakaznikll pravé proto, Ze vétSina nespokojenych zékaznikli ptechdzi ke konkurenci.

(Payne, 1996, s. 232-233)

141 SPIN

Podle socialni sit¢ Management Mania se metoda spin obvykle pouziva v marketingu, jeji
systém spociva v systematickém pokladani dotazli, nejcastéji pti obchodnich jednanich. V

této metod¢ se prodejce prizpusobuje zakaznikovi, dle jeho reakci. (Metoda Spin, ©2013)

Cerny dopliiuje, 7e se jedna o metodu pochopeni potieby, poloZeni otdzek, zjisténim
probléemiim implikacnich otdazek a v neposledni rFadé metodou nelze nekoupit. Tato
komplexni sestava obsahuje ovéfeny model, podle kterého se mohou zvysit obraty na
zéklad¢ prodeje. Jde o zaméfeni na potieby a budovani tak stalych zakaznikt. Zakladem je
ziskani a ovéfeni informaci o pozadavku zakaznika a jeho pochopeni, pfeména projevu
nespokojenosti na potrebu. Pro detailni znalost potieb slouzi faze situacnich a implikacnich
otazek, nasleduji dotazy, které maji za ukol odkryt aktudlni problémy. Na zakladé
zodpovézenych otazek je zietelnd znalost potieby 1 feSeni problému, pokud zakaznik vidi
vyhodu v prodeji, je nezbytné nechat zdkaznika mluvit a zbyte¢né se nevnucovat. (Cerny,

2003, s. 246-249)
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1.42 AIDA

Tento model je nejcastéji vyuzivan v marketingové komunikaci, symbolizuje chod
¢innosti, které si prodejce pieje u zékaznika vyvolat. Jeho nazev je tvofen pomoci prvnich

pismen ¢étyt Cinnosti v anglickém jazyce. (JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 17)

Podle Cerného hraje v této metodé dilezitou roli moment, ktery by mél prodejce vycitit.
Pokud tento moment piejde, veskera snaha byla zbytecnd. Jednd se o metodu, kterd by
mela vést podle krokii: pozornost, zdjem, prani, uzavieni obchodu k tspéchu. Podle

Cerného viak experti vahaji nad platnosti této metody. (Cerny, 2003, s. 250)

1.4.3 Metoda mlceni

Tato metoda je vyuzita ve fazi objednavky, kdy jsou prodejcem sepsany detaily
objednavky do formulafe pted zraky zékaznika. Po vyplnéni formuldfe je objednavka
pfedana zdkaznikovi k pfecteni bez jediného slova a prodejce pfitom navazuje ocni
kontakt. V posledni fazi po zjevném piecteni prodejce kyvne hlavou a zdkaznik

objednavku podepisuje. (Cerny, 2003, s. 250-251)

1.5 Hodnoceni prodejci

Obvykle zadavaji praci prodejcim jejich nadfizeni, kteti kontroluji zadané standardy a cile
ve firm&. Prodejci musi podavat zpétnou vazbu, kterd slouzi k jejich hodnoceni. Ta, je
obvykle ve form& mésiénich reportil a pldnii navstév. Castéji vykazuji hlaseni o trzbach,
nebo prehled vydajii, ktery jsou obvykle hrazeny firmou. Na zakladé rocniho teritorialniho
marketingového planu se uskutecnuji zmény v planovani osloveni novych zakaznikl a

¢asu vénovanému téch stavajicich. (Kotler, 2007, s. 920)

Prodejci tak hodnoti prodej na zakladé realnych skute¢nosti, nebo subjektivnich pocitd.

Nemaji vSak moZnost hodnoceni ze strany zdkaznika.

Podle Wagnerové a kol. by mélo byt hodnoceni pracovnikli béZnou soucasti kazdé
spolecnosti. Hodnoceni piispiva k napravé pochybéni, zméndm na pracovisti a motivaci a
rozvoji firmy. Pro eliminaci strachu zaméstnancli z hodnoceni, je vhodné informovat
vSechny zaméstnance o ucelnosti hodnoceni. V piipadé konani mystery shoppingu se
nedoporucuje informovat zaméstnance o ¢asovém planu a detailnich informacich, mohlo

by to narusit cely vyzkum. V prodeji se jednd o sezénnost, jsou obdobi, kdy je prodej
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zvySen pied Vanocnimi svatky a v tomto obdobi jsou na zaméstnance kladeny jesté vyssi

naroky. Mnohdy proto zaméstnanci selhavaji v téchto fazich. (Wagnerova, 2011, s. 78-79)

Podle Wagnerové velké mnozstvi firem probihd hodnoceni zameéstnanci pouze
nadfizenymi pracovniky. Z toho vychazi nékolik negativ, kdy nadfizeny neni schopen
vysledovat veSkeré chovani svého podiizeného a podat tak detailni hodnotici report.
Dal$im negativem muze byt subjektivni hodnoceni a nesympatie. Proto se doporucuje
kombinovat hodnoceni s hodnocenim spolupracovnikii a sebehodnocenim. V Ceské
republice 38% spole¢nosti provadi vyzkum pomoci hodnoceni nadfizeného, ackoliv se
nejednd o malé ¢islo, jde o nejmensi v porovnani s ostatnimi zemémi. Pouze v 11%
procentech jde o hodnoceni zaméstnancli ze strany zakaznika. Wagnerova uvadi dalsi
moznost hodnoceni, kterou je tristasedesdtistupriova zpétna vazba. Hodnoceni pracovnika
spo¢iva v hodnoceni od nadrizenych, podrizenych, kolegii, spolupracovnikii ale i
zdkazniku. Pro tuto moznost se vyuziva anonymni dotaznik. VSechny tyto hodnoceni
museji mit nastaveny cil. Nemusi jit vzdy ke zvySovani efektivity, ale mize jit také o
zkoumani pretizenosti, vhodnosti zavedeni smérnic, rozdéleni pravomoci a jiné ukazatele.

(Wagnerova, 2005, s. 27-33)

1.6 Misto prodeje

Podle Bocka a Jesenského ma kromé vlastni motivace, nazord a postoje, vliv na nakupni
chovani také misto prodeje a podminky nakupu. V mist€ prodeje miiZze k nakupu motivovat
misto prodejny a jeho osvétleni, vybér barev a prehledné reseni prodejniho prostoru.
Barvy by mély odpovidat k typu nabizenych produkti, spolu s vyuzitim vhodného
osvétleni tak, aby nedochazelo k proménlivosti barev. Vliv barev je dilezity také pro
rozliSeni spolecnosti od ostatnich nabidek konkurence. Pro vét$i motivaci doporucuji autofi
Bocek a Jesensky vyuziti smyslového marketingu, ktery plisobi na prozitky a vnimani
zakaznika. Vizualni marketing piedstavuje zaméfeni na vizualni efekty, barevnost, feSeni
rozvrzeni prodejny, ale 1 umisténi obrazovek. Sluchovy marketing mize ovlivnit zakaznika
Vv délce Casu straveného v prodejné. Aktudlni a znaméjSi skladby maji na svédomi
vynaloZeni vyS$Sich castek za ndkup a uskutecnéni i spontannich ndkupi. U cichového
marketingu mize dojit k navozeni piijemné atmosféry a zobrazeni vzpominek. Timto
vlivem pak dochézi k vizudalnimu a chutovému vnimdni. Na chutovy marketing se zamétuji
laboratote, které se snazi inovovat chuté ke kvalité. To vSak nelze aplikovat vSude,

napiiklad v parfumeriich. Diky hmatovému marketingu ziskdva zakaznik mozZnost
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produktu zazit. Autofi zminuji parfumerii Sephoru, kterd pro hyckani svych zdkaznikt
vyuziva Cerveny koberec, aby navodila atmosféru pohodli. Zkombinovanim vsech téchto
peti smysli muze dojit k vétsi motivaci zakaznika pii rozhodnuti o nakupu. Dtlezitou roli
V misté prodeje hraje také hudba, ktera ma vliv na motivovani zakaznika, stejné jako ving¢.
Jednu z vyznamnych roli hraje nejen samotné misto prodeje, ale i dostupnost prodejniho

mista a jeji vzdalenost. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 47 — 51)

Na dulezitosti ptisobeni mista prodeje se shoduji i Mula¢ a Mulacova. Dopliuji, ze
architektura prodejny, vstupni prostory, napisy a vykladni skriné hraji rozhodovaci roli, pfi
rozhodovéavani zdkaznika o vstupu do prodejny. Dilezitost hraje nejen design, ale 1
vhodnost uzptisobeni vstupu, ktery ma zakaznikiim usnadnit vstup a nikoliv je omezovat.
Zminuji také dulezity bod u obchodnich center, kdy otevienost vstupu brani vétSimu
vystavovani novinek a produkti ve vitrinach. Ty maji za ukol informovat zékaznika o
nabizenych produktech prodejny a motivovat je k ndkupu. Mula¢ a Mulacova doporucuji
ve vitrinach vystaveni spi§ drazsich produktd, které pfinaseji spoleCnosti vyssi zisky,
doporucené je také doplnéni nabidky, casové omezenou akci a nabidky vedouci ke

spontannimu nakupu. (Mula¢ a Mulacova, 2013, s. 423 — 424)

1.6.1 Pop nastroje

Reklamu v misté prodeje a vyuziti pop nastrojii hodnoti zékaznici pozitivné, na rozdil od
televiznich reklam, kterymi jsou zékaznici ptesyceni. (Bocek, Jesensky a Krofianova,

2009, s. 57 —58)

Docasné pop materidly jsou vhodné k sezonni nabidce a stimuluji motivaci k ndkupu,
naopak trvalé nastroje mohou vytvaret jednotnou a zapamatovatelnou identitu znacky. Pop
nastroje jsou pro firmu dulezité, informuji zdkaznika o nabidkach nebo detailech produktu
a podporuji prodej. Zakaznikim vSak mnohdy tyto prostiedky nevyhovuji, nebot’ je
omezuji v pohybu po prodejné. Spolecnosti vSak piindseji tyto prostiedky jeste dalsi
vyhodu a tu ve formé zisku, ktery je uctovan na zéklad€ pausalu a ¢asu vystaveni a dalSich
detailt. Pop materialy mohou byt jak 2D tak 3D. 2D plakadty panely a bannery muze
spolecnost obdrzet jak od dodavateld, tak si je mize produkovat sama v ramci vlastnich
akcich a nabidek. 3D materidly ve form& stojanid jsou nejcastéji obdrzeny ze stran
vyznamnych dodavatelti, nebot’ jde o vysoké naklady, individualni vizual 1 celé zhmotnéni

pop materialu. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 82-85)
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S vyznamnosti pop materialii souhlasi i Vysekalova a dodava, Ze jde o souhrn dulezitych
informaci pro zdkaznika, které jiz mohl zaznamenat v jinych informacnich prostiedcich.
Tato uloha ma roli pfipomenuti, zapamatovani a sdéleni informaci pfimo s Vizualnim
zobrazeni hmotného produktu na misté. Dal§im vyznamem je sdéleni akéni nabidky ve
formé s detaily a jejich struénymi podminkami ndkupu. Pfi spontdnnim nakupu hraje

vyznamnou roli upoutani pozornosti. (Vysekalova, 2011 s. 67)
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2 SPOTREBNI CHOVANI

Na nakupni chovani ma viiv osobnost clovéeka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivace,
socialni role, ale i osobnost a viastnosti. Nejvice zakazniky ovliviluje vlastni potieba a
motivace k pofizeni zbozi nebo sluzeb, nasleduje vlastni rozhodnuti o potiebé a v
neposledni tad¢ potieba vyfeseni problému. Po tomto rozhodnuti nasleduje ziskdvani
znalosti a detaild o definovaném produktu, vyhodnoceni nalezenych moznosti a rozhodnuti

k vykonani nakupu. (Vysekalova, 2011, s. 48-51)

2.1 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Chovani pii nakupu je ovlivnéno prdnim a ocekavanim, které smétuji k uspokojeni potieb.
Rozhodujici jsou také preference a analyzovani vybéru pii nakupu na zaklad¢é ziskanych
informaci. Dulezitost také hraje dostupnost informaci o produktu nebo sluzb¢ a misto, kde

se produkt nachazi. (Vysekalova, 2011, s. 58-59)

Vyzkum spolecnosti ppm factum z roku 2005 uvadi, Ze vérnost zdkaznikl v prazskych
obchodnich centrech je pomémé stald. Az 84% dotazovanych je odddano svému
oblibenému obchodnimu centru, které navstévuji, nebot’ se v misté¢ dobie orientuji a znaji
jej. Nejcastéji jde o zédkazniky vySSiho veku nad 56let. Lidé, ktefi nemaji sttedoSkolskeé
Vyzkum také tvrdi, Ze vérnost vici prazskym obchodnim centriim je vys$i neZ v ostatnich
regionech Ceské republiky. Nejvyssi navitévnost poté maji centra: Novy Smichov, Avion
Park Zlicin a Centrum Cerny Most. Podle vyzkumu lze zakazniky rozdélit do kategorie dle
nakupniho chovani na: pragmatiky, ktefi jsou proménlivi a nemaji stalost v obchodnich
centrech, nakupuji tam, kde aktualné vidi jistou vyhodu. Switchery, kteti navstévuji vice
obchodnich center, maji radi inovace a radi si vyzkouSeji nové véci. Konzervatisty, tato
skupina je nejmensi, tato skupina ma oblibené jedno centrum, které navstévuje z vlastnich

davodu a potieb, jde napiiklad o blizkost k bydlisti. (Métfeni oddanosti, ©2005)

Pro autorku této prace jsou tyto informace dulezité, nebot’ vyzkum mystery shoppingu

bude probihat ve vSech prazskych prodejnach parfumerie XY.

Spottebni chovani ovliviiuje také prostiedi, doplnéné regaly na spravném mist¢ a atraktivni
prostiedi pro cilovou skupinu podminuje zakaznika k rozhodnuti o nakupu. Podle
Vysekalové a kol. jde o sprdavné zbozi na spravném miste, ve spravném case a za spravnou

cenu. Na Sest metru dokaze zakaznik rozeznat kategorii zboZi, nebo se zjistit svoji touhu
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po potiebé, na tfi metry dokdze zdkaznik zaregistrovat svou oblibenou znacku, nebo se
zajimat o objevovani nabidky. Na jeden metr ma zékaznik nutkani dotknout se vyrobku,
premyslet o rozhodovani a v neposledni fad¢ jej vlastnit. POP materidly podle Vysekalové
a kol. také ovlivnuji nakupni chovani i neplanované. Zakaznik nejcastéji pozoruje zbozi v
urovni vlastnich oci, pti podlahové grafice je nutné zvolit vyraznost provedeni. Nejvice
vnimana reklama je v okoli nebo na téle prodavace ¢i v okoli pokladny. Pouze polovina
spotiebitel vinima ve svém kratkém case LCD panely. Nestaci vSak jen volit POS a POP

materialy, duleZitost hraji i podminky a naroky pti nakupu. (Vysekalova, 2011, s. 59-64)

Velké mnozstvi pravidel a faktl hraje roli pfi ovlivnéni zakaznika. Dle ndzoru autorky je
vSak dilezité prizptisobit dostupnost informaci, atraktivni prostfedi, eliminovat zmatenost,

Sumy a problémy a ostatni by jiz mélo byt na samotnych prodejcich.

2.1.1 Druhy zikazniki

Cerny rozdéluje zakazniky do nékolika skupin. Podle druhu se jedna o zakazniky: tispésné,
ktefi jsou znalci v oboru a obchody prochazeji vétSinou s jednoduchosti. Zdkaznik, ktery
ma probléem, jednd se o zdkaznika, ktery hleda feSeni pii svém problému. Spokojeni
zakaznici jsou ti, ktefi nemaji problém ani dileZitost nakupu. Posledni kategorii jsou
negativni zdkaznici, ktefi jsou nepiijemni a urazlivi. Dle Cerného by se s takovymi

zakazniky nemél ztracet ¢as. (Cerny, 2003, s. 370-371)

Podle Vysekalové a kolektivu jsou charakteristiky zakazniki dle osobnosti, jako je
cholerik, sangvinik, melancholik a flegmatik a dalsi smiSené typy. Co se tyce pfifazovani
zakaznik dle jejich ndkupnich chovani, dle autorti zavisi toto chovani na mnoha faktorech
a neustale se méni, takze jej nelze seskupit s jistotou. Uvadi vSak typy zakaznikii na
zakladé dimenze vztahl podle Gretze a Drozdecka: sociabilni typ, ktery se projevuje
pratelskosti a snadno poslouchd piikazy svého nadiizeného pracovnika, rozhodovéni
ponechédva na druhych a potiebuje ujisténi. Byrokraticky zakaznik je druh zakaznika, ktery
vyzaduje Cas na své rozhodnuti. Na tento typ zakaznika je potfeba Spetka trpélivosti a
ziskani davéry. Diktdtorsky typ je vétSinou svéhlavy a nepribojny, proto se na ngj
doporucuji asertivni techniky. Vykonny typ zékaznika vi, co pfesné chce, je klidny a

vyrovnany. (Vysekalova, 2011, s. 228-238)
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2.2 Nakupni rozhodovani

Podle autorky Vysekalové mé kazdy Cloveék urCitd prani a cile, které se z Casového
hlediska kratkodobého i1 dlouhodobého jevi touhy a piani. Kazdé rozhodnuti o nakupu se
vSak odehrava v uréitém cCase a misté. Celkovy proces rozhodovani zacind, kdy si
uvédomime potfebu ndkupu jako prioritni nebo naléhavou. Nasleduje zjisStovani a
vyhledani informaci a porovnavani nalezenych informaci a vybér té nejvhodnéjSich, pfi
které¢ mizeme zapojit i emoce. V dalsi fazi probiha rozhodnuti o ¢ase, kdy nakup chceme
uskuteCnit. Po ndkupu zhodnocujeme spokojenost. Tato faze je velice dilezitd pro
prodejce, aby si udrzel zdkazniky. Podle Vysekalové a kolektivu se rozd€luji druhy nakupu
na: extenzivni, v tomto ptipadé je zdkaznik pfedem piesvédcen co si koupi, mé vyhledané
informace. Toto rozhodovani byva nejcastéji u produkti s vysokou cenou. Impulzivni je
nakup spontanni, neplanovany piedem, jedna se o drobné spotiebni produkty denni potteby
s nizkou cenou. V limitovaném ndkupu nezndme detailni informace o produktu, u tohoto
Casto volime vyssi cenu jako znacku kvality. Zvyklostni nakup je provadén automaticky na

zaklad¢ oblibenosti. (Vysekalova, 2011, s. 49-53)

Podle Kotlera je obvyklé nakupni chovani projevem rozliSeni malych rozdilii mezi
znaCkami, jde o bézné ndkupy nizké ceny, kdy se zdkaznici nezabyvaji znackou. U
spotiebnich produktlh muize také dochdzet k nakupnim rozhodnutim podle riznorodosti.
Jde o situace, kdy se zakaznik rozhodne pii dal§im nakupu pro druhou znacku, z touhy
vyzkouset nebo bez diivodné. Dalsi kategorii je ndkupni rozhodnuti podle potieby, v této
oblasti hraje roli hierarchie potieb, uspokojeni naptiklad v piipadé zizné. Stejné jako
Vysekalova zminuje 1 zdkaznika, ktery si na zakladé své motivace pfedem vyhledava

informace od rodiny, z internetu, z reklamy nebo na zaklad€ zkuSenosti. (Kotler, 2007, s.
334-342)

Carnon tvrdi, ze pfi komunikaci s prodejcem si zédkaznik promita v hlaveé otazky, které
vSak nevyslovi. Zakaznik chce sice dostat co nejvice informaci o produktu, nebo sluzeb,
ale chce také védeét, ze jej prodejce opravdu zajimd. V hlavé mu tak pluji otazky o
pfipravenosti jedndni, sympati¢nosti, nebo o tom jaky je to typ cloveka, jestli se se
zékaznikem ztotoznuje. V neposledni fadé zajima zakaznika, jestli je ziajem o n¢j
opravdovy. Na to vSechno muze prodejce reagovat otazkami, pfipravenosti, upravenym

vzhledem, poznamkami a prizptisobenim k chovani zakaznika. (Caron, 2002, s. 21-25)
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2.3 Po-nakupni chovani

Caron dodava, ze po uzavieni obchodu, obchod nekonci. Prodejce by po nédkupu mél
vénovat zakaznikovi pé¢i v ujisténi a uklidnéni o vhodném vybéru. Doporuc¢uje moment
ptekvapeni pro zjisStovani zpétné vazby pii nakupu zavolanim. Pokud se zdkaznik bude
citit spokojeny i po nékupu je velice pravdépodobné, ze bude informovat i spokojenosti i
svou rodinu a blizké ptatele. Dle doporuceni Carona by se prodejce mél vyhnout planym
slibim, které neni mozné zrealizovat a také nezapominat na véci které¢ byly vyiceny a

slibeny. (Caron, 2002, s. 33-36)

Autorky Ptikrylova a Jahodova se shoduji na tom, Ze po nadkupni chovani je rozhodujicim
faktem, jestli zdkaznik zlstane nebo se v pfiStim ndkupu rozhodne pro konkurenci. Pokud
napiiklad je zdkaznik obezndmen s moZnosti vraceni zboZi nebo penéz, citi se jist&jsi a
obavy u n¢j pomalu odchazi. Autorka je tedy stejného nazoru jako Caron, ktery vénuje

dulezitost ujisténi. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 33)

Podle Kotlera zdvisi na spokojenosti zakaznika ocekéavani, které ma ze ziskanych
informaci. Pokud bude zfejmy rozdil mezi redlnosti oproti informacim ziskanych od
prodejce, zakaznik bude zklamén, v opatném piipadé bude spokojen. Podle néj vede k
negativnim reakcim kazdy nakup za hodné penéz. Uvadi, Ze zdkaznici jsou spokojenosti s
klady urcité znacky, ale roz€ileni kviili negativim daného produktu. Na fadu tak pfichaze;ji
obavy, Ze by konkuren¢ni produkt mohl byt lepsi. UdrZeni zdkaznika je levnéjSi nez
ziskani nového, to se shoduji vSichni. Proto Kotler zmifiuje, ze se vSichni snazi predcit
ocekavani zakaznika, aby vyvolali nadSeni a tim si pojistili, Ze ptijde nakoupit znovu.
Autor také povazuje pochopeni zdkaznik a nakupniho procesu za zaklad uspésného

marketingu. (Kotler, 2007, s. 344-345)

2.4 Meéreni zakaznické zkuSenosti

vvvvvv

Tomu vSak ptechazi prodej a proto je dilezité méfit a hodnotit také zdkaznickou zkusenost
pro budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky. Spacil pro méfeni doporucuje spojeni
nekolika postupti. Jako prvni doporucuje prizkum spokojenosti zdakaznikii. V této varianté
nabada k vyuziti vyzkumnych agentur, nebo vyuziti takové techniky, ktera prinese
vysokou miru spolehlivosti, napiiklad vyuZiti call centra pro telefonické rozhovory. Pokud

firma nedisponuje finan¢nimi prostiedky, mize vyuzit vlastni zdroje na ziskani zpétné
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vazby od zakaznikii. Tato strategie vyzaduje dobrou pfipravenost a znalost: ¢asového
zadani, cilové skupiny zakaznik, aktivity a vlastnosti, které jsou pro nas dilezité a v
neposledni fad¢ jak budeme s vysledky nakladat. Dalsi strategii je mystery shopping, ktery
probiha jako bézny nakup, zdkaznik je vSak fiktivni a vyslednd zpétna vazba je porovnana
situaci. Vysledky vyzkumu hraji poté dulezitou roli ve zlepSovani prodejnich sluzeb.

(Spagil, 2003, s. 77-78)

Tento zplisob méfeni zakaznické zkuSenosti si autorka této prace vybrala jako jednu z
nejdikladnéjSich metod pozorovani pro detailni zjisténi kladl a pochybeni pfi osobnim

prodeji v terénu.

Spéacil dale doporucuje tieti, posledni variantu méfeni provadénou interné. Takové métfeni
se provadi interné ve firm¢, kde se zjiStuje doba stravena prestavkami, v administrative,
pritomnosti na telefonu, emailovych komunikaci a dalSich detaild, které zkoumaji

vykonnost a kvalitu pracovnikt. (Spacil, 2003, s. 79)

Autorka této prace se také domniva, ze idedlnim méfenim je propojeni vSech tii strategii,
jelikoZ dotazniky zakaznikli mohou byt subjektivni, pomoci mystery shoppingu lze zjistit
sice detailni a objektivni postupy, avSak nelze nahlédnout do interniho fungovéni firmy a
zaméstnancl. Pokud je to mozné, propojeni téchto strategii by meélo byt nejvice
komplexni. Autorka sama vyuziva v této praci pouze mystery shoppingu z divodu

neumoznéni nahlédnuti do internich zdroji spolec¢nosti.

Podle Millera si fada spole¢nosti poskytujici sluzby nechava méfit spokojenost pomoci call
centra a telefonického dotazovani, nejcastéji Ctvrtletné. Vysledky jsou poté doplnény o
data a fakta, které dopliiuji rozhovory. Vysledky jde porovnat s konkurenci, nebo je
srovnat na zaklad¢ spokojenosti zakaznikii. Miller také navrhuje moZnost odménovani
zamé&stnancl na zakladé toho, jak jsou s nimi spokojeni zakaznici. Zmifiuje také dileZitou
véc a to problémy pii métfeni zakaznikl. Problémy vychazeji od odchylek pfi telefonickych
rozhovorech nebo mystery shoppingu. Pfi vétSim poctu dotazovanych, kdy se vysledky
analyz dostanou do pruméru. Dal$im problémem muze byt konflikt spole¢nosti, nebo
medializovani problému. Zakaznici tak mohou byt ovlivnéni médii. VSechny tyto odchylky

nelze regulovat, nebo je fesit, jsou béZnou soucasti meteni. (Miller, ©2007)
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3 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping je provadén technikou pozorovani na misté, jednd se o formu

kvalitativniho marketingového vyzkumu.

Pozorovéani je technika vyzkumu, kdy vyskoleny tazatel zkoumda chovani a reakce
objektivné a v terénu. Pfi zkoumani dochdzi k zaznamenavani reakci zkoumaného. Pred
pozorovanim je nutné si sestavit klicové body k pozorovani, nebot” pii vyzkumu dochazi k

mnoha jevam. (Foret, a Stavkova, 2002, s. 47)

Mystery shopping, je provadén osobné ve form¢ utajeného zakaznika. Jeho cilem je ziskat
informace o kvalité sluzeb formou pozorovani z pohledu nakupujiciho. Takové informace
jsou zcela objektivni, nebot’ jde o pozorovani ptedem vyskolenych mystery shoppert, ktefi
provad¢ji samotny vyzkum dle zadaného scénate. Vysledky vyzkumu tak odhaluji slabé a
silné stranky celkového obchodu a mohou pomoci k jeho vylepseni. (JuraSkova a Hornak,

2012, s. 144)

Mystery shoppeifi provadéjici vyzkum mohou pfichazet s dotazy 1 stiznostmi k
zaméstnancim a nasledné analyzovat problémové situace, za ucelem zkoumani a

navrhovani feSeni téchto problému. (Kotler, 2007, s. 541)

3.1 Cile mystery shoppingu

Dle Barbory Hrabalové z Market Vision je Mystery shopping vyuzivan, protoze pouze
telefonické nebo osobni dotazovani nedokaze posoudit proces sluzeb, které¢ se u nakupu
provadejyi.  Kromé vySkoleného a objektivniho mysterry shopera je taky dilezity
subjektivni pocit, dle kterého se miize odhalit nepfijemnost vystupovani, ¢i nevhodna
obli¢ejova mimika ze strany prodejce. Jako dileZitost mystery shoppera dodava, Ze nestaci
mit jen nauCenou strategii dle scénafe a vystupovani jako zakaznik, ale nutné je také
vzhledové prizpisobeni dle segmentace cilové skupiny zdkaznik. A v neposledni fad¢

nikdy nebyt prozrazen. (Nesnidal, ©2010)

Wagnerova a kolektiv zatazuji mystery shopping do behaviordlniho vyzkumu, ktery je
vykonavan osobn¢ na zakladé predchoziho Skoleni. V bézné metodé¢ pozorovanim je
pracovnik zkoumany pii jeho kazdodennim pracovnim procesu. Na zdklad¢ studii, které
Wagnerova popisuje, bylo dokdzano, ze tento typ vyzkumu vykazuje vysoce spolehlivé
vysledky a nizsi ndklady nez je tomu u samotného dotazovani. Jelikoz je mystery shopper

vyskolen a finan¢n¢€ ohodnocen, jeho vysledky jsou vice objektivni a vyzkum je proveden
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dikladné. Diky vyzkumu lze odhalit i malé detaily a rozdily u vice pobocek. Jde o
efektivni formu, kdy lze hodnotit jak tymy prodejct, tak i servisnich pracovnikl a dalSich.
Wagnerova doporucuje provedeni mystery shoppingu a zaroven pruzkum mezi zakazniky.
Vyzkum slouzi k hodnoceni pracovnikii, ale 1 hodnoti kvalitu firmy, poméaha odkryt slabé
stranky a problémové oblasti a nalézt feSeni a prilezitosti firmy. M¢l by také motivovat
pracovniky ke zlepSeni schopnosti a dovednosti a muize byt také vyuzit jako
benchmarketing v porovnani s konkurenci. Vyhodou mystery shoppingu je provedeni
vyzkumu od vyskoleného Clovéka, ktery neni zainteresovan firmou a neni ovlivnén ¢leny
organizace. Pfi prizkumu vSak nelze navodit uplné stejnou situaci, pokazdé se vyzkum
uskuteCnuje trochu jinak. Z etického hlediska byva c¢astou diskuzi uvadén fakt, ze
zaméstnanec neni v moment vyzkumu informovan o provadéni. Obvykle vSak firma
informuje zaméstnance o budoucim provadéni mystery shoppingu, avSak bez ¢asového

horizontu. (Wagnerova, 2011, s. 71-74)

3.2 Druhy mystery shoppingu

Podle autorky Cathy Stucker rozeznavame nékolik typi mystery shoppingu. Konkurenéni
mystery shopping je provadén podobné jako tradicni zpusob, je vSak provadén u jednoho
nebo nékolika konkurentd. Dal§im druhem je cenovy audit, kdy jsou tajnym nakupc¢im
poznamenavany ceny produktl. Tento druh prizkumu lze provadét jak na strané
zadavatele, tak i u jeho konkurentt. Tietim druhem je telefonicky vyzkum, kdy vyzkumny
pracovnik posuzuje kvalitu hovoru a postupti na zakladé telefonického rozhovoru. Ctvrty
druh vyzkumu je provadén pomoci audio-video nahravek. Ty mohou vSak byt v souladu s

legislativou statu. (Stucker, 2005, s. 85-86)

Ceska republika netoleruje nahravani ¢i poskytovani zaznamt fyzické osoby, bez udé€leni

souhlasu. Obc¢ansky zakonik detailn¢ rozebira tuto legislativu.

Dal§i moZnosti mystery shoppingu je zaznamenani prodejny digitalné, at’ uz jejich
produktii, vitriny, nebo celkového vzhledu. Fotografie mohou byt vSak pofizeny pouze s
védomim firmy, avSak diskrétné vic¢i ostatnim zaméstnancim. Vyzkum miize byt také
provadeén na e-shopech, mystery shopper se opét dostava do role tajného nakupujiciho, kdy
muze vyuzit objednavkové formuléfe, nebo se obracet pomoci dotazli na zakaznicky
servis. Poslednim typem mystery shoppingu je ovéfeni a testovani postupi a chovani
zam&stnancli na cCestné a pravni Grovni. V tomto typu hraji roli také soukromi

vySetiovatelé. (Stucker, 2005, s. 86-87)
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Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni, Simar, tyto typy dopliuje také o
mystery mailing, mystery s opravdovymi zakazniky a mystery flying. U vSech druht
mystery je dulezité dbat na standardy a pravidla vyzkumu trhu ICC/ESOMAR,
mezinarodniho vyzkum trhu a socidalniho vyzkumu. Tento druh vyzkumu je provadén z
divodu zlepSovani kvality sluzeb, které jsou nabizeny zdkazniklim. Detaily jako Cistota,
doba cekani, nebo upoutdni pozornosti zakazniky jsou pii tajném nakupovani urceny
pfedem, na zaklad¢ predem piipraveného scénare, otazek a kritérii. (Mystery shopping,
©2016)

3.3 Zasady mystery shoppingu

Kvalitné odvedeny mystery shopping je zédkladem méfeni a hraje vyznamnou roli pro
fungovani prodejnich stykd se zadkazniky. Je vSak nutné dodrzet n¢kolik pravidel. Pred
vykonanim samotného prizkumu je dulezité si rozvrhnout a uréit dané prodejny, ¢asovou
naroc¢nost s ohledem smén, tak aby vzorek odpovidat pomérné stejné€ na vSech prodejnach.
Neni realné sledovat vSechny detaily, proto je nutné si pfedem pfipravit scéndi a klicové
oblasti, kterych bychom se méli drzet a na které bychom se méli zamétit. Agentura, ktera
provadi tento prizkum, by méla dostat informace o klasickém chodu prodeje, pfipadné
mozné zmény tohoto chovani musi byt zaneseny na stupnici. Idedlnim piipadem je
pfedbézna informace o primérném zdkaznikovi. Na rozdil od vétSiny autori o mystery
shoppingu, Spacil doporucuje jako posledni bod odhaleni mystery shoppera pii konci
rozhovoru. Toto doporuceni zdivodiuje jako férovost viici zaméstnanctim. (Spacil, 2003,

s. 78-79)
Autorka této prace se s nazorem o odhaleni vSak neztotoznuje.

Zmény provedené na zaklad¢é vyzkumu by mél vést ke spokojenosti firmy, zaméstnancii 1
samotného zakaznika. Spokojeny zakaznik se poznad podle vétSiho objemu nakupu a
zvyseni frekvenci, k nakupu také ptikupuje sluzby, nebo doplitujici produkty. Pomoci
pozitivni zkuSenosti hovoti o firm¢ v dobrém a kladném jméné&, nenakupuje u konkurence
na zakladné konkuren¢nich marketingovych aktivit, pfidava firm¢ navrhy a zmény ke
zlepseni a v neposledni fad¢ diky dlouhodobym vazbam vychazi firmu na méné vydajl.

(Wagnerova, 2011, s. 75)
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4 METODIKA A CiL PRACE

Tato cast bakalafské prace se tyka stanoveni cili celého vyzkumu, jejich metod a

vyzkumné otazky. Vyzkumné otazky pomahaji blize specifikovat konkrétni oblasti

wewvr

4.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je posouzeni a zjisténi kvality prodejct pii osobnim prodeji v
parfumeriich spole¢nosti XY na vSech prazskych prodejnach. Vyzkum byl vykonén na
zaklad¢é uplatnéni znalosti ze studia marketingovych komunikaci a teorii souvisejici s
problematikou osobniho prodeje a mystery shoppingu. Vyzkum provedeny formou
mystery shoppingu muize poukdzat na nedostatky, nebo naopak pfiileZitosti, které¢ miize
spolec¢nost posoudit a aplikovat v pfipad¢ potieby. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum byl
naplanovan dle predem piipraveného scénatfe a klicovych kritérii, z vysledki by mély
vyplyvat detailni skutecnosti, se kterymi lze redlné pracovat a zvysit tak kvality spolenosti
a snizit nedostatky. Pokud jiz zdkaznik vkrocil do prodejny, pfiSel tam z ur¢it¢ho divodu
nebo podnétu, tlohou prodejce je presvédcit zdkaznika k uzavieni obchodu dobrovolné a v
nejlepSim piipadé jej zatadit mezi vérné zakazniky.

Autorka této prace ma s mystery shoppingem nékolik zkuSenosti, byla nékolikrat
vySkolena a vyzkum by tak mé&l byt proveden objektivné, nezaujaté, profesionalné a bez
prozrazeni. Autorka navic absolvovala v ptedchozich letech nckolik Skoleni na slozeni
vini od riznych spole¢nosti a ma povédomi o znackach a dokaze tak zpétné posoudit
vhodnost k cilové skupin€. Spolecnost, ve které bude mystery shopping provadén, si
nepiéala uvadét jeji ndzev, proto autorka bude respektovat toto pfani a spolecnost nadale
oznacovat symbolem XY. Spole¢nost XY vSak projevila zajem o nahlédnuti do bakaléaiské
prace. Vysledky budou piedany brand manaZerce spole¢nosti XY a mohou byt ptinosem

pro zlepSeni spolecnosti XY V osobnim prodeji.

4.2 Metoda vyzkumu

Jak jiz nazev prace vypovida, vybranou metodou vyzkumu je mystery shopping. Jedna se o
vyzkum kvalitativni metody, formy pozorovani, kterd je pfedem naplanovand vcetné
scénafe, nacasovani a zjiSténi potfebnych informaci o chodu spole¢nosti. Vyzkum bude

proveden osobné ve vSech péti prazskych prodejnach v jeden a ten samy zvoleny den:
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utery, 22. prosince 2015, mimo obédovy ¢as 11.30-12.30, kdy by mohlo dochéazet ke kolizi

se stfidanim smén na obédové pauze.

4.3 Vyzkumné otazky
VOL1: Motivuji prodejci zékaznika k uskute¢néni ndkupu?

Cilem je vyhodnoceni, zdali prodejci dostate¢né¢ motivuji zakaznika a vynakladaji k tomu

dostate¢né prodejni schopnosti a moznosti.

VO2: Maji prodejci dostatecné schopnosti a znalosti vedouci k uskute¢néni obchodu?
Cilem je zjisténi, zdali jsou prodejci dostatecné znali ve svém sortimentu, podavaji
zakaznikovi veSkeré informace a zjist'uji jeho ptféni a potieby. Cilem je také vyhodnoceni

prodejnich vlastnosti, schopnosti a strategie jednani pii prode;ji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PARFUMERIE V CR

Chcete-li potésit opacné pohlavi darkem k vyznamné udalosti, mizete koupit v parfumerii
parfém, nebo toaletni vodu. Podle ndzoru autorky se od parfumerie ocekava kvalita,
znacka, vysSSi cena a potéSeni. V dne$ni dobé je sortiment parfumerii rozsifen jiz o

dekorativni kosmetiku a dopliky.

Podle asociace pro elektronickou komerci ptibyvaji online nakupy, jak dokazuje jejich
tvrzeni z roku 2015. Polovina mésice prosince roku 2015 byla zaznamenana jako den, kdy
se nejvice prodavalo zbozi na e-shopech. Mezi nejprodavané;jsi zbozi pattilo obleceni, ale
také mobilni telefony a parfémy. Za véci k Vanocnim nékupiim se utratilo vic jak sedm set

miliond korun &eskych. (CTK, ©2015)

Ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze zdkaznici budou preferovat vyzkouseni viin¢
a osobni nakup, pred ndkupem v e-shopu, internetovy prodej stale posiluje a piekonava
hranice, jak se taky stalo v poloviné prosince roku 2015. I z tohoto diivodu doporucuje
autorka zaméfeni se na osobni prodej, diraz na vztahy mezi zakazniky a spole¢nosti, aby
nedochézelo k internetovému objedndvani u konkurenénich e-shoptli, pouze na zékladé
ceny. Vzhledem k zaméfeni na osobni prodej se bude autorka zabyvat pouze parfumerii,

které¢ maji kamenné pobocky.

5.1 Druhy parfumerii

V Ceské republice se nachazi &tyfi nejvétsi konkurenti parfumerii: Sephora, Douglas,

FAnNn parfumerie a Marionnaud.

Parfumerie Sephora, vznikla v roce 1969. Chlubi se svou nabidkou 17 000 produkti, 300
prodejnami ve Francii a 2000 po celém svéte. Jeji originalitou je vlastni znacka S+ a
domnivaji se také, ze jejich webové stranky panuji ve vedeni v kosmetice na trhu. Tvrdi
také, Ze jsou napted, pfed vSemi konkurenty, spolupracuji s navrhafi a nabizi fadu sluzeb

pfimo v prodejné. (Pfibéh jménem Sephora, ©2016)

Sephora ptlisobi velice sebevédomé, provozuje webové stranky v Ceském jazyce a
neprovozuje eshop. Vyznacuje se Cernym napisem a vyuziva vétSinou kontrastni pozadi a

to bilou barvu.
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Douglas Holding AG putsobi pfedevsim Vv Evropé, uvadi, Ze spole¢nost udava trend ve
spolecnosti a vede v kosmetické branzi. Vlastni vice nez 1000 prodejen a tvrdi, Ze je

Vv Evropé¢ na prvni pticce. (O Douglas, © 2016)

Douglas se stejné jako Sephora ztotoziiuje S nézorem, Ze pusobi na predni pricce
v kosmetice. Na rozdil od Sephory ma e-shop v ¢eském jazyce a taktéZ webové stranky.

Od Sephory se Douglas odlisuje cernym logem na svétle zeleném podkladu.

FAnn parfumerie je nejmensi a jedinou tuzemskou parfumerii. M4 41 prodejen ve 20
méstech v Ceské republice. Py3ni se pofadanim VIP veirki a étyf beauty center se salony

nabizejici profesionalni zahrani¢ni kosmetiku. (O FAnn parfumeriich..., © 2015)

Na webovych strankach nabizi stejné jako Douglas e-shop a barevné se nejvice podoba
Sephote ¢erné logo s bilym podkladem, v nékterych verzich je mozné ho vidét ve vinové

nebo Cervené barve.

Posledni zminénou parfumerii s kamennou pobockou je parfumerie Marionnaud.
Spolecnost byla zalozena v roce 1984, patii do svétového koncernu A. S. Watson & Co a
nyni ma vice nez 1250 prodejen ve vice nez 35 zemi ve svété a tydné ji navstivi vice jak
dvacet pét milionu zdkaznikii. Tvrdi také, Ze ma nejvétsi sit’ parfumerii v Evropé. Dbé na
obsluhu zakaznikl a nabizi doprovodné sluzby jako baleni, vérnostni program a vzorky

k nakupu. (Historie Marionnaud Parfumeries, © 2016)

Spole¢nost Marionnaud nabizi webové stranky v ¢eském jazyce, e-shop a vyznacuje se
bilym logem na fialovém podkladu, odliSuje se tak od vSech zminovanych parfumerii

piisobicich v Ceské republice.

5.2 Parfumerie spole¢nosti XY

Jednou z vyse uvedenych spolecnosti, je nejmenovana spolecnost XY ve které byl vykonan
mystery shopping. Vyzkum byl proveden v péti prazskych pobockach z patnécti, které jsou

v Ceské republice.

5.2.1 Historie spole¢nosti XY

Spole¢nost XY chce doptat svym zakaznikim, to po cem touzi, spojenim
s nezapomenutelnym prozitkem a luxusem. Prodejny nabizi modni prostredi a jako svou

filozofii voli znalosti, kvalitu a servis. Historie sahd do roku 1969 do Némecka a
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spolecnost se nyni rozrostla az do osmnacti zemi po celé Evropé. Zaklada si na kvalité

sluzeb a poradenstvi v oboru. (Filozofie spole¢nosti, © 2016)

5.2.2 Komunikace spole¢nosti XY

Spolecnost vytvari pro zakazniky akce, na které se mohou zékaznici piihlasit pomoci
rezervacniho systému. Mezi aktudlni akce patii Skola make-upu v Brné a Ostrave
s n€kolika ¢asovymi terminy na rezervaci. Akce jsou pofadany na urcité téma s odbornymi

vizazisty, spojené s aperitivem a obcerstvenim. (VIP eventy, © 2013)

Pro zdkazniky nabizi také akci s nazvem Beauty street kde se mohou ptichozi navstévnici
nechat profesiondlné nalicit na zaklad¢ predchozi rezervace. Tato sluzba je dostupna pouze
V obchodnich centrech. Navstévnici jsou svéteni do péce odbornikd, ktefi jim navic poradi
s li¢enim a vybérem, dale vlasovou Upravu od konkrétni znacky a nabidnou také kavu.
Akce je aktudlné konédna v Praze, Ostravé, Mladé¢ Boleslavi, Brné, Liberci a Hradci
Kralové. Zakaznice jsou na téchto akcich liceny profesiondlnimi luxusnimi znackami.

(Beauty street, © 2013)

Kromé eventd, eshopu a ceskych webovych stranek nabizi spole¢nost XY odebirani
newsletteru, nebo clenskou kartu, ktera nabizi fadu vyhod. Spolecnost XY nabada
k zaloZeni ¢lenské karty na kterékoliv prodejné v Ceské republice, diky které miize ziskat
fadu vyhod. Prvni vyhodou je moZnost sbirani body za nakup. 20K¢ = 1 bod, po nasbirani
minimalniho poctu 200 bodi je zdkaznikovi zaslana karta s voucherem na slevu 200 K¢.
Ve dni narozenin je zékaznikovi zaslano pfani e-mailem spolu se slevovym voucherem.
Mezi dalsi vyhody je moZno zatadit katalog s produkty a slevovymi kupdny a pozvanky na
akce spolecnosti XY a ziskani informaci o aktualnich trendech ve svéte liceni. (VaSe

vstupenka do svéta krasy, © 2016)

Nové spolecnost XY nabizi také aplikaci do mobilniho telefonu, které ptinasi zakaznikovi
vyhody jako flexibilitu, vzorky zdarma a darky k ndkupu. (Nova aplikace Douglas, ©
2016)

Znacka se pii kazdé komunikaci vyznaCuje jednotnym vizudlem loga 1 barevnym

schématem.
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5.2.3 Prodejny spole¢nosti XY

Spoleénost disponuje patnacti prodejnami v Ceské republice, z toho ve dvou obchodnich
centrech v Brné s oteviraci dobou pondéli az nedéle. Po jedné pobocce v Liberci, Hradci
Kralové, Mladé Boleslavi a Ceskych Bud&jovicich, také se stejnou oteviraci dobou i
umisténim v obchodnich centrech. Dvé prodejny ndlezi Ostravé a jedné Plzni se Zlinem,
vSechny jsou taktéz umistény v obchodnim centru se stejnou oteviraci dobou. V poslednich
prodejnach v Praze, byl uskutecnén prazkum. Tti prodejny lezi v obchodnim centru, jedna
V obchodnim domé a posledni ma samostatnou prodejnu s vlastnim vchodem. Prodejny
jsou otevieny od pondéli do nedéle od deviti hodin rana do deviti hodin vecera, s vyjimkou
obchodniho domu, ktery ma oteviraci dobu zkracenou do osmé hodiny vecerni a v nedéli
otevirda az v deset hodin rano. Prodejna na Piikopé, ktera lezi samostatné, ma také
zkracenou oteviraci dobu, ale pouze v nedéli a to do osmé hodiny vecer. Jedna z prodejen
V Praze lezi pifimo na Vaclavském namésti, druha nedaleko v prilehlé ulici, tieti v Praze 4 a
zbylé prodejny lezi v okrajovych éastech Prahy, vzdalené vice jak deset kilometrGi od

Vaclavského namésti. (Prodejny, © 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6 MYSTERY SHOPPING SPOLECNOSTI XY

Vyzkum formou mystery shoppingu byl proveden na zaklad¢é ziskanych znalosti béhem
studia, pomoci literatury v teoretické Casti a na zakladé¢ osobni zkuSenosti autorky
s mystery shoppingem. Vybér této spolecnosti XY byl subjektivni, autorka sama povazuje
tuto firmu za spolecnost, kterd plisobi profesiondlnim dojmem a ve svém zajmu chtéla
spole¢nost XY vyhodnotit. Samotny mystery shopping byl proveden v utery, 22. prosince
2015 ve vSech péti prazskych prodejnach spole¢nosti XY. Pfiprava, stanoveni kritérii,
scénafe a formulafe trvala v fadu nékolika dni. Samotny mystery shopping byl proveden
béhem Sesti hodin, na vlastni néklady autorky. Tii prodejny se nachazi v obchodnich
centrech, jedna v obchodnim dom¢ a jedna ma samostatny vchod v rusné ulici v centru

meésta.

Spolecnost XY si neprala uvadét jméno a autorka prace toto rozhodnuti respektuje. Brand
manazerka spolec¢nosti vSak projevila zajem o prostudovani bakalarské prace. Diky predani
prace s vysledky vyzkumu mize spole¢nost eliminovat negativni zjiSténi a ucinit opatfeni
pro zlepSeni spolecnosti v osobnim prodeji. Brand manazerka také objasnila nékteré
informace tykajici se firmy, ¢imz pfispéla k lepSimu pochopeni celkové spolecnosti a

prohloubeni kvality mystery shoppingu.

Tato ¢ast prace je vénovana podrobné piipravé mystery shoppingu, stanoveni dilezitych
bodd, formuldit a samotného vyhodnoceni vcéetné navrzeni doporuceni ke zlepSeni

soucasného stavu.

6.1 Priprava vyzkumu

V této casti prace se autorka zabyva stanovenim a pfipravou marketingového vyzkumu.
Jedna se o urCeni Casu, prodejen, mist, scéndie a podrobného rozvrzeni klicovych

kompetenci v reportu a jeho vyhodnocovani.

6.1.1 RozvrZeni vyzkumu

Vyzkum byl zahéjen rozvrzenim pldnu mystery shoppingu, stanoveni vSech péti prodejen v
Praze a urCeni jejich lokalit v€etné podrobné adresy. Nasledovalo podrobné zjisténi o
oteviraci dobé a vhodnosti navstévy. V nasledujici fazi probihalo vytvofeni pomocnych
archt, neboli reportli, které slouzi k zapisovani informaci po uskutecnéni vyzkumu

prodejné. K nim byla stanovena hodnotici skéla od 1 do 5, kde 5 ma nejvétsi hodnotu a je
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fazen stylem nejlepsi, ano, provedeno bez problému. Formuléi byl rozdélen do 4 kategorii:
prodejna, vstupni osloveni, obsluhujici prodavac¢ a prodejni strategie. Ke kazdému oddili
nalezi moznost zapsani detaili pro podrobnéjsi vyhodnoceni vyzkumu. Vlastni nazor
mystery shoppera neni hodnocen, z diivodu zachovani co nejvyssi objektivity. AvSak
vSechny dulezité¢ stanovené klicové kompetence jsou zkoumany a vyhodnocovany.
Samotny vyzkum byl realizovan dne 22. prosince 2015 a poté vyhodnocen jak v

jednotlivych ¢astkach, tak celkové s popisem negativnich zjisténi k moznosti zlepSeni.

6.1.2 Scénar: vyreSeni problému: ,,Darek pro bratra k Vanocim*

Autorka této prace je samotnym mystery shopperem. V den konani vyzkumu si mystery
shopper zmapoval trasy navstévy prodejen a zkontrolovat oteviraci dobu prodejen. Pfi
ptichodu do prodejny mystery shopper vchazel se skrytym formulafem, v roli obycejného
zakaznika a bez nahrévacich zafizeni. Pfed vchodem si kratce v§ima vylohy. Pfi vchodu do
prodejny by mélo dojit k pozdravu ze strany prodavace. Pokud prodavac¢ nereaguje zdravi
mystery shopper prvni, pokud se v blizkosti vstupu nikdo nenachéazi, mystery shopper
zdravi prvniho prodavace, které¢ho potka. Tak jako bézny zakaznik se rozhlizi po prodejné
a po zamé&feni k oddilu panské viin€ smétuje k regadlim. Tam postava a prohlizi si produkty
se zaujetim a vyckava na pfichod prodavace, pokud ani po vice jak 20 minutach prodavac
nenabidne pomoc, formulédf nelze vice vyhodnotit. Mystery shopper by v tomto ptipadé
uvedl vSechny skute¢nosti dosud zjisténé a ostatni by zistaly nevyhodnocené. V okamziku
zkoumani produktli mystery shopper mapuje lokalitu prodejny, pop materialy, vystavené
produkty a vyckava na osloveni. Po osloveni prodejcem s nabidkou pomoci kontroluje
dress kod, liceni, visacku prodavace a zaroven zkouma styl projevu, pozdraveni, verbalni a
neverbalni projevy. Pii kazdé navstéve sdéli prodavaci na otazku jedinou odpovéd’: Chtéla
bych viini pro mého bratra k Vanocum, ale nevim jakou. Prodavac tak vi pouze, Ze
zakaznik chce radu, mé potifebu vyfesit problém, ale neznd zadné detaily kromé pohlavi
cilové skupiny. V idedlnim ptipad¢ by se mél prodavac dotazovat tak, aby zjistil co nejvice
informaci a ptizpiisobil nabidku prodeji. Mystery shopper ma pokazdé stejnd kritéria, které
vSak bez dotazovani nevyslovuje. Kritérii jsou: vano¢ni darek pro bratra, nejvy$si mozna
hranice 2000 K¢, zadny parfém jeSté nepouzival, je mu 18 let a chce spiSe sv€zi vini. Po
polozeni otazek by mél prodavac zvolit vhodné nabidky a dat vyzkousSet zakaznikovi —
mystery shopperovi otestovat viné na testeru. Pfi zkouSeni vini by mél prodavac
podtrhovat benefity produktu, nezapomenout sdélit cenu a motivovat zdkaznika dostatecné

k nakupu. V aktualnim obdobi miize vyuzit tyto vyhody: benefity produktu, darkova
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vano¢ni baleni, slevy, novinky, moznost zabaleni zdarma. Mystery shopper bc¢hem
zkouseni reaguje subjektivnim komentovanim, co mu voni a co nevoni. V idedlnim piipadé
prodava¢ oddélava nevonici viing€ na testerech, aby se zdkaznikovi nepletli. Po neustalém
zkouseni, vin€¢ mystery shopper vyslovi informaci, Ze uz je z toho pifevonény a nevi uz ani,
ktera viné je ktera, ze jiz nic neciti a zdmérn¢ promichd ptfed prodavacem testery. V
idedlnim ptipad€ prodava¢ podava kavu k pficichnuti, znovu zhodnoti, ktery produkt je
ktery a popisSe jej propiskou, pro lepsi piehled. Zakaznik se tedy rozmysli se sdélenim, ze
nevi kterou, nebot’ se mu libi minimaln¢ dva nabidnuté produkty. V tomto okamziku by
prodejce mél zdlraznit, pro¢ by si je zdkaznik mél koupit a jaké vyhody z toho bude mit.
Poté mystery shopper projevuje znovu zdjem o testery a informuje prodejce, ze se stale
nemtize rozhodnout a Ze si to musi promyslet. V této fazi by mélo dojit k pratelskému
souhlasu a motivaci k nakupu po rozhodnuti. Mystery shopper po chvili odchazi z prodejny
a v dost dalekém misté od prodejny vse zapisuje do formulafe, tak aby informace byly co
nejpresnéjsi a nejaktudlnéjsi. Scénai se s drobnymi odchylkami vzdy opakuje na kazdé
prodejné a nemélo by hrozit prozrazeni. Formuléf je poté prepsan do pocitace a zadaného

stejného archu.

6.1.3 Idealni scénar mystery shoppingu

Na zakladé vytvofeni klicovych kritérii v hodnoticim reportu byl vytvofen idealni scénaf,
ktery by mohl nastat v pfipad€ stoprocentni spokojenosti pfi hodnoceni prodejny. Tento
scénaf byl sestaven na zéklade znalosti, které autorka ziskala v minulych letech na skoleni
pro viiné a z vykonané praxe v mystery shoppingu, stanovila scénat, ktery by se mohl
odehrévat v idedlnim, dokonalém ptipadé€ a bez pochybeni pti hodnoceni prodejen. Idedlni
mystery shopping by my mél zacinat v obchodé lakavou vylohou s aktualnimi novinkami a
moznostmi, aby zakaznik pfiSel do prodejny, at’ uz za tcelem zvédavosti, poznani nebo
feSeni problému. Po vstoupeni do prodejny by mél zakaznik ziskat ujisténi, Ze je v obchod¢
spravn¢ pomoci vielého usmévu, pfivitani a o¢niho kontaktu. Postavajiciho zdkaznika u
regalu by prodavacka méla oslovit s dotazem pomoci do 1-3 minut a samoziejmé s milym
usmévem, pratelskym jednanim a o€nim kontaktem. Na prvni pohled musi byt jasné, Ze jde
o prodavacku dress kodem, aby ziskal zakaznik vétSi divéru k promluveni o svych pfanich
a potiebach. Po zjisténi problému, nebo potieby, v tomto piipadé- vanocni darek pro
bratra, by se prodava¢ m¢l informovat o véku, oblibenosti viini nebo znacce, typu viné
sveézi, kofenéna, kvetinova, cenové relaci a nejlépe i na z4jmy, aby nejlépe prizptisobila typ

viné pro typ ¢lovéka. Prodava¢ nechd otestovat viiné na testery, které oznacuje propiskou
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a k tomu informuje automaticky o mililitrech a cen¢ a zdlirazituje benefity produktu véetné
moznosti vyhod pii koupeni. Dava vsSak prostor zédkaznikovi pro pfemysleni a vytvoteni
vlastniho ndzoru k vhodnosti viiné. Nikdy nevnucuje svlij ndzor, presto ze se zakaznikovi
dana vin¢ nelibi a pratelskym jednanim se snazi vypomoct zdkaznikovi jako odborny
ptitel, ktery fesi jeho problém. Po informovéni o zmatenosti vinich a nic neciténi, by mél
prodava¢ nechat zékaznika pficichnout ke kévé, zopakovat nabizené viné a zanalyzovat,
ktery tester je ktery pokud jej doted’ nepopsal, m¢l by tak ucinit. Ve chvili kdy zékaznik
premysli, prodava¢ by mél zdlUraznit moznosti jako vanoc¢ni balicky produktd, akéni
nabidky, novinky, zabaleni bezplatn¢ jako darek, vyfeSenim problému apod. Zékaznik by
se m¢l citit, ze zvolil vhodny obchod s odborniky, pratelskou radou, ma radost a citi
vhodnost produktu pro sebe i radost z budouciho ndkupu. Nabidky by samoziejmé mély
byt vhodné zvolené k cilové skupiné¢ a nemély by piesahovat cenovou relaci. Cenova
relace je dostatecné Siroka pro Sirsi spektrum nabidek, neni tfeba zvolit pouze stropni cenu.
Po sdéleni vahani zakaznika je idealni volbou, ptfivétivy souhlas s motivaci k uskute¢néni
vraceni se po rozhodnuti a nabidnuti néjaké dalsi pomoci, ¢i potiebé pro vlastni osobu. V
okoli by mély samoziejmé byt aktudlni pop materidly ladkajici a Cisté prostredi, ve kterém

se da dobfe orientovat.

Po tomto idealnim jednani by se m¢l zakaznik citit dostatecné motivovan a s nadSenim
nakoupit ihned, nebo se vratit k jeho dokonceni s domnénkou, Ze jinde nemtiZze vybrat 1épe.

Takto ideélni scénaf by pii vyhodnoceni obdrzel 100% bodd.

6.1.4 Klicové body

Kli¢ové body jsou rozdéleny do ¢étyt kategorii. V prvni Casti je hodnocena prodejna, jeji
dostupnost pro zédkazniky at’ uz MHD nebo vzdalenosti od centra, Cistota v prodejné, od
necistoty az po mozné povalujici se krabice z vybalovani produktd. DalSim bodem je
usporadani, zdali zapadaji panské parfémy skutecné do viini a jsou snadno k nalezeni, na to
navazuje orientace v prodejné. Tento bod umoziuje vyhodnoceni celkové prodejny, zdali
je snadno orientovand, dostupnd pro zdkaznika. DalSi body zkoumaji lakajici vylohu,
vystaveni novinek, dostupnost cen u produktil, vhodnost umisténi pop materialli, doplnéné
produkty v prodejné a v neposledni fadé pochopeni ak¢énich nabidek. Pokud je v prodejné
vSe srozumitelné a bez pochybeni je mozné v této Casti ziskat az padesat bodli, v opacném

ptipad¢ deset.
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Druhé ¢ast je zaméfena na jednani pfi vstupu, hodnoti se pozdrav, o¢ni kontakt a ismév.
Pokud je vSe provedeno s pratelskym a zdvofilym dojmem je hodnoceni 5 — nejlepsi.
Pokud neni pozdrav, o¢ni kontakt ani usmév vykonan ani na zéklad¢ pozdraveni zékaznika
je udé€leno hodnoceni nejhorsi a to 1. Maximalni pocet boda pii hodnoceni Ize ziskat v této
¢asti patnact a minimalné tii.

Tteti cast vyhodnocuje zékladni informace o obsluhujicim prodavaci, jako splnéni dress
kodu — cerné barvy s logem, viditelnost visacky se jménem, a vyrazné liceni, jelikoz
parfumerie XY nabizi také fadu dekorativni kosmetiky. Tak jako v pfedchozi Casti je
hodnocen pozdrav, ismév a o¢ni kontakt pti konverzaci. Hodnoceni doplituje ptijemnost
projevu, neverbalni vystupovani styl jednani a zkoumd také mozné skékani do feci.
Celkova cast je tedy zhodnocenim jednani prodejce. Maximalni pocet pii jednani bez

vyhrad, 1ze ziskat padesat bod, v nejhorSim piipad¢ pouze deset.

Ctvrta &ast zhodnocuje strategii prodavace, kterou vynaklada pro uskuteénéni isp&&ného
obchodu. Jedna se o dvacet konkrétnich polozek, ptfi¢emz se zkouma i doba ¢ekani na
osloveni od prodavace. Kategorie se déli podle samotného jednani od: nabidnuti pomoci,
pfes zjistovani potfeb a dotazovani na cenovou relaci. Pokracuje pies pocty nabidnutych
variant, ak¢nich nabidek, vyhod, slev, zdlraznéni benefitli. Detailné zkoumad, zda chce
prodava¢ usnadnit rozhodnuti zdkaznikovi, pfi¢ichnutim ke kavé a popsanim testerd,
posuzuje vhodnost a srozumitelnost celkové nabidky. V posledni fad¢ informuje, zdali mél
zajem prodavac¢ dotdhnout obchod do konce a motivoval dostatecné zékaznika pii jeho
rozmysleni a posouzeni celkové strategie prodat. Tato kategorie je nejobsahlejsi a tak lze

ziskat maximalné sto bodt a minimalné dvacet.

Celkovy report doplituje informaci potadi prodejny, jeji adresu, ptichod a odchod konani
vyzkumu a moznost detailnich komentati ke kazdému oddilu. V§e ma své hodnoceni od 1-
nejhorsi po 5 — nejlepsi. Hodnoceni je také celkové za kazdy oddil i celou prodejnu. Za

cely report 1ze dosdhnout maximalné dve sta patnécti bodii a minimalné Ctyticeti tii.

6.1.5 Cil mystery shoppingu ve spole¢nosti XY

Cilem tohoto vyzkumu realizovaného mystery shoppingem je zjiSténi mezer v misté
prodeje a zhodnoceni schopnosti osobnich prodejcti pfi jednani s fiktivnim zakaznikem,
mystery shopperem. Cil ma odhalit slabiny v osobnim prodeji a nalézt vhodna feseni, které

by pomohly kuzavirani vétSiho poétu obchodd, navazovani dlouhodobych vztahd se
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zakazniky a jejich udrzeni. Tato bakalafskd prace bude zaslana brand manazerce

spolecnosti XY a mlize tak pfispét ke zlepSeni spolecnosti.

6.2 Realizace vyzkumu

Vsech pét mystery shoppingii bylo provedeno dne 22. prosince 2015 ve vSech prodejnach v
Praze s vynechanim pfichodu v poledni pauze, aby vyzkum nenarusoval stfidani prodejcii
na obédé. Ti1 vyzkumy se konaly v obchodnim centru, jeden v obchodnim domé¢ a jeden v
samostatné prodejné¢ s vchodem piimo z rusné ulice. Prvni vyzkum byl vykonan v OC
Arkady Pankrac, které lezi 4km od — Vaclavského namésti a metrem trva doba 12 minut.
Vychod metra je vSak pfimo do obchodniho centra. Druhy vyzkum v potadi byl vykonan v
OC Chodov, které lezi 12 km od centra a dopravni dostupnost metrem z centra trva 20
minut, z OC Arkady Pankréc trvala vSak jen 10 minut. Vchod metra je také pfimo do OC.
Tieti vyzkum byl vykonan v prodejné v OC Cerny Most, ktery lezi nejdale od centra a to
20 km a 30 minut jizdy metrem. Po vychodu z metra je nutné ujit jesté zhruba tii Ctvrté
kilometru pésky do obchodniho centra. Prodejna vsak lezi pfimo naproti vchodu centra a je
okamzit¢ viditelnd. Pfedposledni zkoumanou prodejnou byla prodejna lezici pfimo v
centru na Vaclavském namésti v OD Debenhams na zacatku jejiho vchodu. Posledni
zkoumanou prodejnou, byla prodejna nachazejici se nedaleko piedchozi a to v ulici na
Piikopé, kterd navazuje na Viaclavské namésti. Cely vyzkum byl realizovan v jeden den,
osobné, bez pomoci a na vlastni ndklady. Mystery shopper nebyl odhalen a ani nevznikly
zadné pochybnosti. VSechny reporty byly fadn¢€ vyznaceny do nékolika minut po opusténi
prodejny a byly vyplnény vSechny ¢asti reportu, jelikoz doslo ke komunikaci s prodejci pii

kazdé navstéve. Vyzkum se da tedy povazovat za GspéSné provedeny.
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7 VYHODNOCENI MYSTERY SHOPPINGU VE SPOLECNOSTI XY

Tato Cast je zaméfena na samotnou realizaci a vyhodnoceni vyzkumu. Vyzkum je
vyhodnocen v kazdé prodejné zvlast, ve vysledku jsou zhodnoceny vSechny prodejny
hromadné a je navrzeno feSeni a doporuceni pro zlepseni. Jelikoz se jednd o kvalitativni,
detailni vyzkum, nelze se zaméfit pouze na samostatné vyhodnocené Cislo prodejny, ale je
nutné se zametit 1 na jeji oddily a zjisténi konkrétni pficiny problému. Proto je kazda

prodejna vyhodnocena jak po oddilech, tak celkové.

Bodovy systém byl zvolen od 1 do 5, pficemz 5 udava maximalni a nejlepsi mozny pocet
ziskanych bodu za kazdou polozku. Maximalni pocet bodu, které je mozné ziskat je 215.
miniméln¢ 43. Nejmensi bod 1 udédva maximalni pochybeni, nebo nedostatek, 2 — splnéni
pozadavku s velkymi nedostatky, 3 — pramérné vyhodnoceni, 4 — splnény ucel s drobnou

chybou, nebo moznosti zvoleni lepsiho feseni, 5 - bez problému, splnéno, idedlni feseni.

7.1 Mystery shopping prodejny ¢. 1

Mystery shopping na prodejné ¢. 1 byl proveden jako prvni. Prodejna ¢. 1 se nachazi
v obchodnim centru Arkady Pankrac a mystery shopping byl vykonan ve dne 22. prosince
2015 v case od 12:44 do 12:59. Vyzkum byl proveden osobné¢ autorkou prace na zakladé
pfedem stanoveného scénare. Vysledky prizkumu byly zapsany do pomocného archu do

deseti minut od vykonani vyzkumu z bezpe¢né vzdalenosti od prodejny a bez prozrazeni.

7.1.1 Prubéh realizace

Prodejna lezi ptfimo v kruhové pasazi obchodniho centra, tomu je pfizptisoben jeji otevieny
prostor vchodu. I kdyZ mé& mensi moZnosti na vystaveni akci ve vitring€, akce dopliuji
obradované zabezpecovaci systémy proti kradezi, které¢ lakaji k ndkupu spolu s akénimi
nabidkami ve stojanech. Ve vitrinové ¢asti byly vystaveny novinky parfémt spolu
s dekoraci a cenovkou spolu s velkymi grafickymi materidly a fotografiemi pfedstavujici
jednotlivé znacky. Prodejna je dobie dostupna v lokalit¢ Prahy 4, vychod z metra rovnou
nabada k ndvstévé obchodniho centra. Prodejna budi dojem volnosti diky otevienému
prostoru a je v ni snadna orientace. VSude bylo Cisto, uklizeno, av§ak v nékterych regalech

chybélo doplnéné zbozi z 15- 20% procent.

Pti vstupu do prodejny v 12:44 byl mystery shopper pfivitdn vielym Usmévem ocnim

kontaktem i pozdravem od nejblize stojici prodavacky. Po zjisténi, kde jsou umistény
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panské viing, se fiktivni zdkaznik vydal k parfémiim, které si prohlizel a vyckaval na reakci
jedné z prodavajicich. Béhem vyckavani se v prodejné nachdzelo deset zakaznikl, néktefi
byli obsluhovani, jini se pohybovali po prodejné. Tii prodavacky staly u pokladny, dvé u
baliciho pultu a ostatni byly na prodejné. Po ¢tyfech minutach oslovila prodavacka Nikol
mystery shoppera s nabidkou pomoci. Prodavacka spliovala vSechny parametry, jak
vyrazné liceni, tak cerny dress kod s logem spolecnosti a visackou se jménem. Po zjisténi
problému fiktivniho zakaznika, ktery potfeboval vyiesit problém s vano¢nim darkem pro
bratra — parfémem, se prodavacka zeptala na tifi dotazy- vék, jeho zajmy a preferenci
obsahu baleni. Fiktivni zdkaznik informoval prodejce o zdjmech, sdélil vék 18 let a
projevil neurcitost k velikosti baleni. Prodavacka se vsak zakaznika nezeptala na cenovou
relaci a rovnou mu nabidla tfi typy parfémi. Dvé od znacky 007 a jeden Hugo Boss,
vSechny spliiovaly maximalni hranici dvou tisic korun, nabidka byla v rozmezi 560 K¢ az
1990K¢. Prodavacka nechala otestovat parfémy na papirovy tester a vénovala je
zakaznikovi, pokazdé také ukéazala flakon. B€hem zkouSeni vini vyzdvihovala oblibenost
viné Hugo Boss a moznosti zakoupeni i v darkovém baleni. Po chvilkovém zkouSeni
informoval zdkaznik prodavacku o pfe-vonénosti z viini a nerozeznatelnosti, ktera je ktera.
Na tomto zékladé€ prodavacka otestovala a uptesnila zdkaznikovi ktery parfém, je ktery. Po
chvili rozmyslenim zékaznik sdélil, Ze se mu nabidka libi, ale nemlze se rozhodnout, tak
jeste popremysli. Na tomto zaklad¢ prodavacky rozloucila a odesla. Mystery shopper tedy

po chvili opustil také prodejnu.

7.1.2 Vyhodnoceni

Tato prodejna ziskala vyhodnoceni uspéSnosti 80,80%. V prodejné byl problém
s nedoplnénym zboZim a cenovkami, které nejsou na parfémech viditelné jinak, nez
zvednutim produktu a otocenim zespod nebo z opacné strany. Zakaznik si tak nemuze
vybrat dle cen na prvni pohled. Toto je problém celé spolecnosti XY. VSe bylo vystavené i
uspotadané a zadny jiny problém na prodejné nebyl zjiStén. Prodavacka splnila dress kod
vcetné standardu. Pfivitani pii pfichodu bylo také 100%. Ve strategii ptisobila prodavacka
mily dojmem, avSak zapomnéla se informovat na cenovou relaci, nenabidla Zadnou akci,
novinku ani dotaz na dalsi pomoc. Zeptala se vSak na tfi dotazy ke zjisténi cilové skupiny a
nabidla oblibenou vini a dvé levnéjsi. Pfi¢ichnuti ke kavé nebylo také realizovano, ani
popsani testerti, produkty byly vSak znovu zopakovany. Toto jednani bylo spiSe
informativnim charakterem, bez dalsi motivace k navratu do prodejny po rozmysleni nebo

s vétsi snahou prodeje. I kdyz byla nabidka dobte zvolena mystery shopper nevidél divod,
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nebo ptidanou hodnotu, ktera by jej vedla k nakupu. A také nenakoupil. Vyhodnoceny arch

Kk prodejné €. 1 je ptilozen v pfiloze.
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Graf 1 — Procentualni pochybeni — Prodejna ¢. 1 (Vlastni zpracovani)

U vstupniho piivitani i dodrzeni standardu spolecnost XY nepochybila. V prodejné

pochybila ze 7,50% a ve strategii jednani ve 37,5%.

7.1.3 Doporuceni

Velice ptijemny projev prodavacky postradal snahu o uzavieni obchodu, nabidnuti novinek
nebo akci, motivaci k ndkupu, projev byl spiSe informativniho charakteru bézné rutiny. Na
mystery shopperovi nezanechala tato navstéva zadné emoce. Mezi doporuceni patii také
vyfeSeni mezer v doplnéni, i kdyZz se jednalo o pfedvanoéni Cas a dale zménit strategii

zobrazeni cen u parfémi.

7.2 Mystery shopping prodejny ¢. 2

Druhy v pofadi byl proveden vyzkum na prodejné ¢. 2. Prodejna ¢. 2 je umisténa
vV obchodnim centru Chodov, lezici 12 kilometrti od Vaclavského namésti. Vychod z metra
vede rovnou do obchodniho centra a tak usnadiiuje priuchod navstévnikt bez prechazeni.
Samotna prodejna lezi nedaleko vchodu OC, tfi prodejny za kruhovitym pricelim.
Samotny mystery shopping byl proveden dne 22. prosince 2015 v ¢ase od 13:25 do 13:47.
Vyzkum byl proveden osobné autorkou prace, vysledky prizkumu byly zapsany do

pomocného archu, nedoslo k Zddnym necekanym situacim a ani k prozrazeni.
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7.2.1 Prubéh realizace

Jelikoz je OC Chodov velké stiedisko, po prichodu si mystery shopper vyhledal prodejnu
na pomocné tabuli srozlozenim prodejen. U vstupu prodejny byla vyrazna vitrina
s aktualnimi novinkami a dekoracemi do blyskavého stylu. Pii vstupu se pro prodejné
pohybovalo patnact zdkaznikl.. Jelikoz pfi vstupu nebyl mystery shopper nejbliz§imi
prodavackami pozdravem, uskute¢nil pozdrav z vlastni iniciativy i s pohledem na
prodejkyné. Pozdrav, o¢ni kontakty ani tismév vSak nebyl opétovan, prodavacky se
vénovaly psani u prodejniho stolu. Mystery shopper se tak piesunul k panskym parfémiim,
které si prohlizel a zkoumal se zaujetim. P&t minut prodavacky mijely tajného zdkaznika
bez zeptani na pomoc. V Sesté minuté se objevila pfijemny zena s dotazem na vypomoc.
Dress kod odpovidal ostatnim prodavackam, cerné Saty avSak bez loga, vyrazné li¢eni, ale
neidentifikovatelnd Cernobild visacka beze jména vyvolala v zdkaznikovi zvédavost kam
zenu zatadit. Po zpétnych konzultacich s brand manazZerkou byla tato informace uptesnéna,
jde o externi animadtorku parfémi. Kromé nevystavenych cen, které¢ byly skryty ze zadni
strany parfému, byla prodejna dobte piehledna, kategorizacné uzpusobend, stejné jako
reklama na damské viuné i u panskych parfémi byly pop materialy lakajici k Vano¢nim
nakupiim. Po dotazu na pomoc, sdélil mystery shopper sviij problém s vybérem darku pro
bratra. Animatorka zjist'ovala podrobnosti o cilové skupin¢ na zékladé ¢tyt dotazt. Tykaly
se v€ku, oblibenosti vini, cenové relace a typem preferované¢ viné — sladSi. Zdkaznik
informoval animatorku o detailech: veék 18 let, maximalni hranice parfému dva tisice korun
¢eskych, oblibenou viini nema — parfém jesté nedostal a typ vling — urcité ne tézka. Testery
byly umistény a oddéleny mezi parfémy regaly, v samostatném stojanu. Animatorka tak
podavala parfémy piimo z testerti, zkousSela je na testovaci papirové prouzky, k tomu
ur¢ené a veénovala pfimo zakaznikovi pro vyzkouSeni vhodnosti. Animatorka védé¢la
detailni informace o parfémech a predlozila sedm druhil na vybér. Neméla vSak povédomi
o tom kde jaky zkouSeny parfém je umistény a tak jej delS$i dobu hledala mezi regaly,
stejn¢ jako informace o cenach. K vyzkouSeni nabidla tyto typy parfémi: 2x Jean Paul
Gaultier, Hugo Boss, Giorgio Armani, 2x Ralph Lauren, Cartier. Cenova relace se
pohybovala od 1400 K¢ az po 3000K¢, ¢imz doslo k prekro¢eni maximélni hranice a
pozadavku zékaznika u dvou nabidnutych parfémi, ostatni cenové odpovidaly.
Zakaznikovi se jeden parfém nelibil, tak jej animatorka okamzité¢ oddélila a zjistila tak
lepsi rozhodovani. Mystery shopper informoval animatorku o nerozeznani, ktery parfém je

ktery a nemoznosti rozeznani parfémt po tolika vinich. Po chvili hledani pfinesla
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animatorka kavu k pfi¢ichnuti a pomohla pomoci vlastnich znalosti rozlisit, ktery
otestovany papirovy prouzek patii kterému parfému. Béhem zkouSeni parfému
informovala o mnoha vyhodach produkti. Jako benefity uvedla: vlastni nazory a
doporuceni, detaily o vyrobcich, oblibenost brandu, limitovanou edici, design produktu.
Celou dobu byla snaha animatorky poskytnout maximalni informace k prodeji, velkou
moznost vybéru a snahu uzaviit obchod. Problémem byl neznalost prodejny, umisténi
vyrobkd a cen. Po sdéleni nutnosti o popfemysleni, animatorka motivovala zdkaznika se
souhlasem Kk promysleni a naslednym vraceni se do prodejny a ochoty pomoci. Mystery

shopper v roli zakaznika podékoval a po chvili opustil prodejnu.

7.2.2 Vyhodnoceni

Prodejna byla vyhodnocena s uspésnosti 76,20%.
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Graf 2 — Procentualni pochybeni — Prodejna ¢. 2 (Vlastni zpracovani)

Nejvetsi problém je viditelny v samotnych prodavacich, kteti nevénovali pozornost uvitani
nového navstévnika a dale se nevénovali zakaznikim v oblasti parfémi, nebot’ byla na
mist¢ animatorka, kterd se na viné specializovala. Je tak velice pravdépodobné, ze
prodavacky vyuzivaji animatorku k plnému zastoupeni jejich funkci v oblasti parfémd,
béhem jeji pfitomnosti. Animatorka vSak nebyla vyrazné odliSena od prodavacek a ani
neméla znalost prodejny a cen. Ve dvou ptipadech byla pifekrocena cenova relace,
vhodnost nabidky byla zaméfena spisSe pro starSi cilovou skupinu a nebyl nabidnut Zadny

vyrobek s niz$i cenovou relaci. Animatorka vSak méla veSkeré informace o produktech a
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mela snahu o uzavieni obchodu. Jeji jednani pisobilo velice ptatelsky, ale neznalost
prosttedi opravdu chaoticky. Misto prodeje bylo bez pochybeni, kromé skrytych cenovek

na zadni strané parfémd.

7.2.3 Doporuceni

Jedno z hlavnich doporuceni je stanoveni cen na viditelné misto a zaskoleni animatorky o
misté prodejny. Prodavacky by nemély vyuzivat pfitomnost animatorky k neobsluhovani
zakaznikl u parfému, ale mély by tuto pfilezitost chapat jako odbornou vypomoc. Pii
nabizeni produktil je dobré se informovat, kde jsou umistény a jaka je jejich cenova relace.
Dal$im doporucenim je nabidnuti produktl ve vétsi cenoveé skéle, nejen u horniho stropu a

zajimani se o dalsi pfipadné potieby zdkaznika.

7.3 Mystery shopping prodejny ¢. 3

Prodejna ¢. 3 lezi nejdale od centra a to v obchodnim centru Cerny Most. Obchodni
centrum lezi dvacet kilometrii od centra mésta a trasa z centra mésta vychazi na tricet
minut jizdou metrem a deset minut pesi chiize. Ackoliv je tato prodejna umisténa nejdale
ze vSech, samostatna prodejna lezi pfimo naproti vchodu OC a je tak viditelnd ithned pfi
ptichodu. Mystery shopping byl proveden dne 22. prosince 2015 v ¢ase od 15:06 do 15:35.

Vyzkum byl proveden osobné autorkou prace

7.3.1 Prubéh realizace

Pro vstup do prodejny v OC Cerny Most je nutné vyuzit nékterou z moznosti hromadné
dopravy a necely kilometr ujit péSky. Prodejna se vSak nachazi pfimo naproti vchodu OC a
tak mystery shopper nemél Zadny problém s nalezenim. Vchod zdobi otevieny prostor
s velkym svételnym népisem spolecnosti XY a i kdyz je prostor ve vitrindich mensi, nabada
ke vstupu prave diky umisténi prodejny v OC. Vitriny byly také vybaveny akénimi
produkty se sezonni dekoraci. Mystery shopper byl pii pfichodu automaticky pozdraven a
piivitan se vielym usmévem. Po jedné minuté zkoumani panskych parfému, v o poznéni
mensi prodejné, byl osloven prodavackou s nabidkou pomoci. Prodavacka spliiovala dress
kod a vyrazna ruda rténka poutala pozornost a piisobila kvalitnim dojmem. Po nabidnuti
pomoci a zjisténi problému a potieby se prodavacka dotazovala na tfi kritéria, k lepSimu
zjisténi cilové skupiny: ve€k, druh viné a cena. Mystery shopper v roli zdkaznika
informoval prodejce o véku 18 let, maximalni hranici 2000 K¢ a typu viné: spiSe sveézi.

Prodavacka nabidla k otestovani na testovaci papirky tyto parfémy: Versace, Super Dry,
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Hugo Boss, Mercedes-Benz, Prada, 2x Calvin Kelin, Sergio Tacchini. VSe v cenové relaci
650 — 1850 K¢&. Pri zkousSeni testerti prodavacka informovala zédkaznika o benefitech: akéni
nabidky, akéni ceny, moznosti darkového zabaleni, detailech o znacce. Pii tak velké
nabidce osmi produkti se zdkaznik v produktech, ale ztracel. Projevil tak nahlas informaci
0 zmatenosti v produktech a nemoznosti citit dalsi vin¢. Prodavacka automaticky pfinesla
kavu a nechala mystery shoppera v roli tajného zakaznika ke kavovym zrnim piic¢ichnout.
Na podnét o zmatenosti, ktera viing je ktera, automaticky popsala testovaci papirky nazvem
parfému pro lepsi prehlednost, viz Obrazek 1. Zakaznik pod€koval a béhem analyzovani
vuni informoval prodavacku o nutnosti promysleni k zakoupeni. Prodavacka pod¢kovala,
pronesla vyhody k zakoupeni, moznost zabaleni a ak¢ni cenu. Pied rozloucenim se zeptala
zakaznika, jestli mu muaze jesté néjak poradit a nabidnout mu tieba pravé néco pouze pro
n¢j. Mystery shopper byl zpfijemnosti, vénovani se zdkaznikovi a profesionalité
prodavacky tak nadSen, Ze zvolil nabidnutou variantu parfému Sergio Tacchini, viz
obrazek 2 a produkt se rozhodl zakoupit. Mystery shopper tak zakoupil parfém v hodnoté
650 K¢ a produktem z dekorativni kosmetiky v podobné hodnoté pro vlastni potiebu.

Produkt si nechal darkové zabalit a odeSel s rozlou¢enim a myslenkou skvélého nakupu.
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Obrazek 1: Popsani vlastnich papirkt (Vlastni zpracovani)
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Obrazek 2: Vybrany parfém — Sergio Tacchini (Vlastni zpracovani)

7.3.2 Vyhodnoceni

Tato prodejna ziskala ve vyhodnoceni uspésnost 92,40%. Stejny problém jako u
pfedchozich prodejen jsou skryt¢ ceny a vtomto mist¢ i dlouhd vzdalenost a
komplikovanéjsi dostupnost. Diky mensi prodejné a velkému vstupu neni velky prostor na
umisténi mnoho produktt do vitriny. Mystery shopper byl v prodejné mile pfivitan a téméf
s okamzitou reakci mu byla vénovana pozornost. Nabidek bylo vS§ak zvoleno hodné — 8 coz
vede K nerozeznatelnosti, ktery parfém je ktery. Od prodavacky vSak byla nabidnuta jak
kava, tak 1 popsani papirovych prouzkl a tim byla ptehlednost vyieSena. Z prodavacky
¢iSel velky z4jem a nadSeni k pomoci s vybérem a jako jedina zminila moznost vyuziti
zabaleni zdarma. Jako jedna z mala nabidla akéni produkty i produkty ve slevé. Mystery
shopper v této prodejné nakoupil jak parfém, tak produkt z dekorativni kosmetiky, vse si

nechal zabalit a odchazel z pocitem, Ze i pies vétsi vzdalenost se do prodejny rad vrati.
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Graf 3 — Procentualni pochybeni — Prodejna ¢. 3 (Vlastni zpracovani)
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7.3.3 Doporuceni

Jako doporuceni je navrhovano zuzeni otevieného prostoru alespon o metr z kazdé strany a
zajisténi tak vétsiho prostoru pro vitriny. DalSim bodem je odkryti cen a nabizeni mensiho
poctu produkti pro prehlednost zakaznika. Prodavacka také zapomnéla zminit darkové

baleni. VSe ostatni bylo na vyborné trovni.

7.4 Mystery shopping prodejny ¢. 4

Ctvrta prodejna lezi ptimo na Vaclavském namésti v OD Debenhams. Spole¢nost XY ma
umisténé velké osvétlené logo, piimo z boku OD do vchodu druhé rusné ulice. Samotna
prodejna je umisténa hned u vchodu s neurcitym uzptisobenim prodejny, které bylo pii
prvni navstéveé dost Spatné rozeznatelné. Mystery shopping byl proveden dne 22. prosince
2015 od 16:40 do 16:50. Vyzkum byl proveden autorkou a nedoslo k odhaleni.

7.4.1 Prubéh realizace

Poloha této prodejny by nemohla byt lepsi, nachazi se pfimo v OD na Vaclavském nameésti
a z boku budovy ji zdobi velky zafivy brand. Na vitriny neni velky prostor, jelikoZz je skrz
sklo vidét pfimo do prodejny. Prodejnu tak zdobila Vanocni tématika se stromeckem. Pfi
vstupu do prodejny m¢l mystery shopper problém se zorientovat, kde prodejna konci a kde
se nachazi panské parfémy. Pii vstupu obdrzel mystery shopper v roli tajného zakaznika
milé pfivitani v podobé ismévu s pozdravem a o¢nim kontaktem od nejbliz§i prodavacky.
Po chvili zkoumani ptesel zakaznik tzkymi ulickami k regalim s panskymi parfémy, které
si prohlizel b&éhem vyckavani ptichodu prodavacky. V regalech byly vystaveny pop
materialy, které oznaCovaly hodnoceni od 1 do 5 jako top produkty spolecnosti,
samoziejm¢ v barvach spolenosti XY. Po tfech minutach pfisla prodavacka s dotazem
pomoci a po zjisténi problému zdkaznika se dotazovala na vék, typ viin€ a jaky parfém
pouziva. Zékaznik sdélil vé€k 18 let, souhlasil se spiSe svézi viini a informoval, Ze bratr
zatim, zadny parfém nepouzival. Prodavacka nabidla tfi parfémy, které vyhovovaly cenové
relaci a pifi tom zdaraznovala benefity jako véanoc¢ni baleni, prestiz, luxus, osobni
doporuceni, oblibenost, lepsi cena v balicku nez samostatn¢. Nabidka byla vhodné zvolena,
ton hlasu prodavacky byl vSak mirné€ vyssi a po dokonceni sdé€leni informaci a otestovani
testerl na papirové Stitky zustala pokazdé zamlkla s upfenym pohledem na zakaznika.
Nabidnuté parfémy byly: Yves Saint Lauren, Bentley a Giorgio Armani. Mystery shopper

byl ztohoto jednani trochu nervozni, jelikoz projev pisobil jako diraz na rychlé
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rozhodnuti zdkaznika. Zamérné promichal prouzky s parfémy a informoval prodejkyni, ze
si neni jisty ktery je ktery a Ze je z toho prostfedi pfevonény a nic neciti. Prodavacka
zopakovala a potvrdila typy vini na testovacich papircich a dal zGstala upfené stat
s ml¢enim. Jeji strategie mlcenim puisobila opacnym a nadfazenym dojmem, ackoliv jeji
zamér byl prodejni. Po informovani o promysleni, prodavacka informovala zékaznika, ze
V tom nevidi problém a at’ se vrati, jakmile se rozhodne a s rozlou¢enim se Sla vénovat
dal§im zékazniklim. Celkové jednani nepusobilo pratelsky, ale spiSe neosobné, i kdyz

zahrnovala profesionalni jednani, avSak s odstupem a nezajmem ukoncit obchod prodejem.

7.4.2 Vyhodnoceni

Celkova prodejna neni feSena z logického hlediska a tizké ulicky pro pruchod celému
prostoru nepomahaji k lepsi orientaci. Prodavacka se neinformovala o cenové relaci a na
cenu se musel ptat samotny zakaznik, jeji upfeny pohled a mlc¢eni nepisobil pratelsky ale
neosobng. Ackoliv prodejni techniky a informovanost byly dobie zvladnuté, jednani
nebylo dobie zvolené a pusobilo spise opacnym dojmem. Mystery shopper si z prodejny

odnesl kvalitni informace o produktech, ale odchazel s pocitem natlaku.

Neuspésnost - Prodejna €. 4
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Graf 4 — Procentualni pochybeni — Prodejna ¢. 4 (Vlastni zpracovani)

7.4.3 Doporuceni

Na misté€ je doporuceni pro zvaZeni jiného feSeni prodejny a uzplisobeni. Po profesionalni
strance nebylo k prodavacce co vytknout. Ke zvazeni by prichazel kurz verbalniho a
neverbalniho chovani a strategii pii jednéani, aby se vypilovaly ¢asti, které plsobily

neosobné a zpiisobily nervozitu. V prodejné taktéz byly informace o cenach parfému pouze
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ze zadni strany samotnych produktt. Pfi piedstavovani parfému je dobré informovat se na
cenovou relaci, nebo alespoit automaticky informovat o cenich nabizenych produktii.
Vitrina by se dala také vyftesit jinym zptisobem, aby mohly byt viditelné akéni nabidky, ale
pruhled do prodejny neni negativnim feSenim, nebot’ diky osvétlenym panelim uvnitf

prodejny zafi prodejna skrz prihlednou vitrinu.

7.5 Mystery shopping prodejny ¢. 5

Posledni, patou zkoumanou prodejnou je samostatné lezici prodejna v ulici Na Piikopé.
Ulice navazuje ptimo na Vaclavské namésti a lezi nedaleko prodejny ¢. 4. Tato prodejna
ma velkou vitrinu s béznymi vchodovymi dveimi. Mystery shopping byl zde proveden dne

22. prosince 2015 od 17:35 do 17:48, autorkou prace a také bez prozrazeni.

7.5.1 Prubéh realizace

Posledni zkoumanou prodejnou je prodejna lezici na ulici, kterd navazuje na Vaclavské
namesti, ptimo v centru mésta. Prodejna ma vlastni dveini vchod a jeji vitriny zdobily dva
led televizory, které byly umistény nad sebou s bézicimi spoty. Vitrinu také zvyraziiovala
zlata dekorace véetné vystaveni parfému do stylu pyramidy, viz Obrazek 3. Pti vstupu do
prodejny byl mystery shopper v roli zakaznika osloven nejblizsi prodavackou a privetivé
privitdn. V prodejné se vté dobé pohybovalo kolem dvaceti lidi a diky uspotadani
prodejny, vystavenim pop materialu a akéniho zbozi, nebylo mnoho mista na prichod. Po
chvili hledani kategorie parfémii pro muze mystery shopper zaujal svou pozici ve
zkoumani parfémti a vyckaval na prichod prodavacky. Prodejna neplsobi logicky
uspotadanym dojmem a chvili trva, nez zakaznik najde, co hleda. Po tfech minutach pfiisla
prodavacka s nabidkou pomoci, méla klasicky dress koéd, s vyraznym li¢enim, visakou a
pusobila pfi{jemnym dojmem. Po zjisténi co zédkaznik hleda, se prodavacka zeptala pouze
na informaci, jakou znacku pouziva a dale nezjistovala zadné potieby pro lepsi identifikaci
cilové skupiny. Dotaz nepadl ani na cenovou relaci. Prodavacka nabidla 4 parfémy — 2x
Tommy Hilfiger, Azaro a Hugo Boss v rozmezi 1000 — 1800 K¢&, které aplikovala pfimo na
papirové testovaci prouzky, které vénovala zakaznikovi k posouzeni. Béhem zkouSeni
zminovala benefity produktti jako oblibenost, znacka, exkluzivita a dostupnost pouze ve
spolecnosti XY. Nenabidla vSak zadnou akéni nabidku, ani bali¢ek, slevu nebo novinku.
Chvili po rozmysleni promichal zdkaznik zamérné otestované prouzky a informoval

prodavacku o pievonénosti Z parfému a nejistotu, ktery parfém je ktery. Prodavacka pouze
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zopakovala nazvy produktii, neujistila vSak zadkaznika, ktery prouzek je ktery a dale
nepodéavala zddné informace. Po informaci o promysleni z nabidky prodavacka odesla. 1
kdyz nabidka byla dobfe zvolend, snaha prodat nebyla GpIlné€ optimalni a nebyla projevena
zadna motivace k ndkupu po premysleni zakaznika. Zakaznik po odchodu prodavacky také

opustil prodejnu.

Obrazek 3: Zlata vitrina prodejny €. 5 (Vlastni zpracovani)

7.5.2 Vyhodnoceni

Prodejna byla vyhodnocena s tspésnosti 71,50%. Zdobi ji nejluxusnéjsi a nejzajimavéjsi
vitrina s 2 LCD televizory a béZicimi spoty. Zlata barva dodava pocit luxusu a 14ka ke
vstupu do prodejny. Prodejna je vSak nelogicky uzpiisobend a pro zdkaznika je nutné
vynalozit néjaky Cas pro zorientovani. Prodavacka pfi komunikaci nedbala na zjisténi
bliz§ich informaci k zvoleni vhodné nabidky, ani se nedotazovala na cenovou relaci. Pii
projeveni dezinformaci a prevonénosti, nebylo nabidnuto ujiSténi ani nebyla podéna kava
pro lepsi vnimani ¢ichovych bunék. Pfi nutnosti pfemysleni nebyla poddna zadna motivace
k uskute¢néni nakupu, nebo vraceni se do prodejny. I kdyz nabidka byla vhodné zvolena a

byly vyzdvihnuty jeji benefity se snahou prodat, celkova obchodni strategie nebyla
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nejvhodnéjsi. Prodavacka vsak putsobila pfijemnym dojmem a taktéz vyhovoval i cely

dress kod, véetné liceni a upravenosti.

Neuspésnost - Prodejna €. 5
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
NeUspésnost v %

M Prodejna Vstupni uvitani Prodavac Strategie jednani

Graf 5 — Procentualni pochybeni — Prodejna ¢. 5 (Vlastni zpracovani)

7.5.3 Doporuceni

Mezi doporuceni patii zména prodejni strategie se zamétenim na poznani potieb zékaznika
a dokoncovani obchodu. Vhodné by bylo také uzplsobeni prodejny pro lepsi orientaci

k zakaznikovi a vystaveni cen parfém, jako u vSech zkoumanych prodejen.

7.6 Celkové zhodnoceni

Ve vSech prodejnach byly zhodnoceny jednotlivé polozky a oddily, které ve finalnim
vysledku ukéazaly uspésnost a netuspesnost celkové prodejny v osobnim prodeji. Hodnoceni
se tykalo vSech Ctyf kategorii: prodejny, uvitani, prodejce a prodejni strategie. Jako
nejlepsi byla vyhodnocena prodejna €. 3, ktera ziskala 202 boda z 215 a GspéSnosti 92,4%
Na této prodejné byl opravdu zietelny zdjem prodavacky, nabidnuto zabaleni a mystery
shopper byl motivovan k samotnému nakupu 1 pfi rozmysleni se. V této prodejné doslo
také k jedinému uskute¢néni nakupu. Prodejna méla pouze drobné nedostatky. Na druhém
misté¢ se umistila prodejna ¢. 4 tésné, pfed prodejnou cislo 1. Obdrzela 183 bodil
z maximalniho poctu 215. Jeji nejvétsi problém byl v orientaci v prodejné a drobné

pochybeni se tykalo i strategie prodeje, konkrétné projevu upfené¢ho projevu s mlc¢enim.

Vyse zminovana prodejna ¢. 1 se umistila na tfetim mist¢ diky informativni prodejni

strategii, kterd postradala emoce ¢i osobni pfistup prodejce. Predposledni misto ziskala
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prodejna ¢. 2 s animatorkou, u niz byl velky zijem na prodej, ale velice Spatnd znalost
prodejny, coz pusobilo neprofesiondlnim dojmem. Dress kod plsobil podobné jako u
prodejcii a dle neidentifikovatelné visacky a bez znalosti, nebylo mozné zjistit, kdo se
zakaznikem skute¢né¢ komunikuje. Nejvét§im pochybenim se vSak stala absence pfivitani
zéakaznika pii jeho vstupu i1 na zaklad€ jeho pozdraveni. Nebyl navazan ani o¢ni kontakt.
Na posledni pticce hodnocenych prodejen zlstala prodejna 5, kterd pulsobila
nejluxusnéj§im dojmem. Problém vSak byl ve Spatné orientaci prodejny, Spatnym

prodejnim strategiim a malé motivaci k uzavieni obchodu.

Vsechny prodejny vSak maji jeden problém a to nezobrazeni cen u parféml na prvni
pohled, proto aby zakaznik zjistil cenu, musi sahnout po produktu v origindlnim baleni a

otoCit jej z druhé strany, zadkaznik si tak nemiize vybrat o¢ima ihned na zéklad¢ ceny.

Tabulka 1 - Celkové zhodnoceni vyzkumu (Vlastni zpracovani)

min. | max pocet | uspésnost celkem
' " | bodu v % uspésnost
Prodejna 10| 50 47 92,50%
Vstupni uvitani 3 15 15 100,00%
Prodejnal|pigayac 10| 50| 50| 100,00% A
Strategie jedna-
ni 20| 100 70 62,00%
Prodejna 10| 50 48 95,00%
Vstupni uvitani 3 15 3 0,00%
Prodejna 2 | prodavag 10| 50| 48|  95,00% 76,20%
Strategie jedna-
ni 20| 100 75 68,70%

Prodejna 10| 50 42 80,00%
Vstupni uvitani 3 15 15 100,00%
Prodejna 4| piogavag 10| 50| 45|  87,50% 81,40%
Strategie jedna-
ni 20| 100 81 76,30%
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7.7 Navrh reSeni

Zvysledk vyzkumu vyplyva, ze kazdd prodejna je individualni a prodejce hraje
Vv osobnim prodeji rozhodovaci roli pii uskuteCnéni ndkupu. NejvétSim selhanim
samotného mista prodeje bylo Spatné feSeni prodejny, které matlo zakaznika v orientaci po
prodejné. Navrhovanym feSenim je tak zména uzplisobeni prodejny, nebo piestéhovani.
Vzhledem Kk nelogickym dispozicim prodejny v OD Debenhams by piichazelo v uvahu
prodejnu jinak vyiesit naptiklad do kruhového tvaru, nebo se zamyslet nad pfestéhovanim
do nedalekého OC Paladium. U animatorek, které prezentuji parfémy, je idealnim feSenim
zaSkolenim nejen o vlastnostech a nabidce produkti, ale i o jejich cendch a seznamit je
S mistem prodeje pred samotnou prezentaci. Animatorky by mohly mit také odliSnou
visa¢ku, na které by bylo zfejmé, o koho se jedna. A&koliv prodejna v OC Cerny Most je
nejdale od samotného centra mésta, obdrzela nejvice bodl. Problém se vzdalenosti by tak
v kvalit€¢ osobniho prodeje nem¢él hrat roli. Nékteti prodejci by se méli podrobit Skoleni o
verbalnich a neverbalnich projevech a jini by méli zménit prodejni strategii tak, aby
nepusobila opacnym efektem, viz mlceni a upieny pohled. Kazdy prodejce by také mél
zapojit osobni piistup a emoce a dat najevo zdkaznikovi divéru a zajem jemu pomoci.
Mohli by tak zménou prodejni strategie ziskat vétsi pocet stalych zakaznikl a uzavirat
vEtsi pocet obchodil. Jelikoz prodejci jsou lidé a nikoliv stroje, je vhodné se také zamyslet
nad sménami zaméstnancl na frekventovanych prodejnach, piimo v centru. Prodejci tak
mohou byt vyCerpani a nemuseji podavat takové vykony, jaké by odvedly pii kratsi

pracovni dobé¢ s velkym mnozstvim obslouzeni zakaznikd.
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8 SHRNUTI A DOPORUCENI

Vétsina prodejct projevila individudlni nedostatky v osobnim prodeji, které 1ze eliminovat
Skolenim. Jednalo se pfedevSim o verbalni projev, Spatné nasazenou taktiku mlceni
s upfenym pohledem, nedostate¢ny zdjem o zjisténi detailti k vybéru pro cilovou skupinu a
demotivaci, ktera nevedla k nakupu. Motivace prodejci, ¢i benefity z prodeje, by mohly
vést k lepSi motivaci uzavirani obchodu a dosahnout tak uzaviranim obchodu ve vlastnim
z4jmu. Problém v prodejnach byl chaotickym a nelogickym uspofadanim prodejny, ktery
mél vétSinou dispozicni vadou, kterd by se dala napravit rekonstrukci, jinym uspofadanim,
nebo zménou prostoru. Nezdraveni pii pfichodu a zamérné neobslouzeni zakaznika,
z ditvodu pfitomnosti animdtorky, 1ze povazovat za chybu. Pii takové chybé by mélo byt
dostacujici feSeni informovanost o chybég, sdéleni spravného feSeni a motivace k lepSimu
chovani pfi prodeji.

Prodejna ¢islo 3, ktera byla nejdale od centra, byla vyhodnocena jako nejlepsi a to
pfedev§im diky profesiondlnim schopnostem prodavacky, ptfiddni emoci do prodeje,
vlastniho nasazeni, pfatelského jednani, detailni znalosti produktd a prodejny a idealnim

doporu¢enim produktl pro nakup. V této prodejne byl na tomto zaklad€ uskutecnén nakup.

V ptipadé¢ vyuziti vySSiho rozpoctu by se mohl realizovat mystery shopping
s uskute¢nénim nakupu v kazdé prodejné a zkoumat tak techniky u pokladen, informace o
klubovych kartach a dalSi zakomponovani moznych benefitli spole¢nosti. Mystery
shopping by se mohl také realizovat Ctvrtroén€. Pomoci o¢ni kamery by bylo moZzné
monitorovat efektivitu vitriny a diky osobnimu zapisovani také monitorovat frekvenci
prichézejicich navstévnika.

V ptipadé rozsifeni tématu do prace diplomové, by se prace mohla navysit o mystery
shopping po celé Ceské republice. Spolu s mystery shoppingem by mohlo byt vyuZito
osobniho dotazovani pfimo se zakazniky v misté prodeje, nebo vypliovani formulari pied
odchodem z prodejny. Vhodné propojeni by také bylo se sebehodnocenim prodejci a
anonymnim hodnocenim od jejich spolupracovnikli. Timto by se ziskal maximalni pohled

ze vSech stran na osobni prodej a hodnoceni prodejcti.
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8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Motivuji prodejci zakaznika k uskuteénéni nakupu?

Na zéklad¢ vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina hodnocenych prodejcti vynaklada vlastni
schopnosti a znalosti do osobniho prodeje a zakazniky se snazi motivovat predev§im
benefity produktu. Mnohdy vsak dochazelo k zapomindni nabizeni aktudlnich moznosti
spolecnosti XY — vanoc¢ni balicky, akéni ceny, novinky, véno¢ni zabaleni zdarma,
pricichnuti ke k&ve€, popsani testerti, nebo motivovani zakaznika k uskutecnéni nakupu
V jejich prodejné po rozmysleni. Kazdy projevil individualni pochybeni, av§ak prodavacky
z prodejny ¢. 3 ziskala nejlepsi hodnoceni, diky profesionalité, velkému mnozstvi benefit,

zapojeni emoci a osobniho pfistupu do prodeje.
VO2: Maji prodejci dostate¢né schopnosti a znalosti vedouci k uskute¢néni obchodu?

VSsichni prodejci maji zdjem o uskute¢néni obchodu, ve vSech zkoumanych prodejnach
doslo k osloveni mystery shoppera ze strany prodejce do deseti minut od ptichodu. VSichni
prodavaci projevili také velké znalosti o sortimentu, slozeni vini, znackach parfémd.
Krom¢ externi animdatorky vSichni prodavaci znali také prodejnu a jednotlivé umisténi
produkt. VétSina zkoumanych prodejci méla zidjem na poznani potieb zédkaznika a
vynalozili usili na ziskani informaci minimalné pomoci tfi dotazli. Jedna ze strategii
jednani plsobila spiSe informativné. Dalsi zjisténym problémem bylo pochybeni v pouZzité
metod¢ mlceni pii jednani a zpusobilo tak negativni dojem z obchodu. Prodavacka ze
zkoumané prodejny €. 3 projevila vyborné prodejni strategie spolu s emocemi, osobnim
pfistupem a téméf maximalnim vyuziti nabidky spolecnosti XY.

Prodejci maji vyborné znalosti o vlastnim sortimentu a maji zdjem o své zakazniky.
K neuskutecnéni CEtyf ndkupti vedlo Spatné podani prodejni strategie, informativni

charakter, nedostate¢né zjisténi potreb, nebo neosobni pristup.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace na téma Mystery shopping spolecnosti XY bylo hodnoceni

prodejcti spolecnosti XY pii osobnim prodeji, pfimo v misté prodeje ve vSech prazskych

pobockach.

Pomoci odborné literatury z teoretické casti, ktera se zabyva fazemi osobniho prodeje,
vlastnostmi prodejct a jejich hodnoceni, byly nastaveny klicové parametry pro samotny
vyzkum. Autorka vyuzila také svych znalosti a zkusSenosti z oblasti mystery shoppingu a z
bakalaiského studia, diky kterym také sestavila hodnotici formulai a hodnotici kritéria ve
fazi ptipravy. Pripravy pokracovaly sestavenim scénaie a detailnim naplanovanim
samotné¢ho mystery shoppingu. Hodnoceni probihalo ve stejny den a predmétem z&jmu
bylo samotné misto prodeje, pfivitani zdkaznika, splnéni dress kodu a komunikac¢nich
dovednosti prodejce véetné samotné prodejni strategie. Veskery vyzkum na prodejnach byl
proveden s Gispéchem a bez prozrazeni mystery shoppera v roli zékaznika a zaznamenan do
hodnoticich archli. Ze zjisténych vysledkii hodnoceni prodejen a prodejcit vyplyva, ze
také prodejnou, kterd v 92,40% spliiuje oekavani zakaznika a taky jako v jediné prodejné
byl nakup uskute¢nén. Ostatni prodejny se potykaly s problémem: Spatné prodejni
strategie, neosobniho jednani informativniho charakteru, nediikladného zjiStovani potieb,
nebo neznalosti prodejny v ptipadé externi animatorky. Pochybeni bylo také zjisténo u
samotnych mist prodeje, kde jsou ceny parfémii umistény pouze na zadni stran¢ produktti a
zékaznik si nema moznost vybrat ptimo na zéklad¢ ceny. Ve dvou prodejnach bylo zjisténo
chaotické uspotadani prodejny. NavrZzenym doporuc¢enim byla zména usporadani prodejny,
nebo prest€éhovani do vhodnéjSich prostor pobliz soucasné prodejny. Zmény byly
doporudené také pro samotné prodejce na zékladé jejich pochybeni. Skoleni prodejcti
v prodejnich technikéach, verbalni a neverbalni komunikace by mélo byt samoziejmosti.
Diky tomu mohou ziskat nejen lepsi schopnosti, ale 1 vyss$i sebevédomi a lepSi pocit
z odvedené prace. Optimistické emoce tak mohou pienést na zdkaznika a pfi vynaloZeni
osobniho pfistupu je mozné UspéSné dokoncit vice obchodl a ziskat tak nové, stale

zékazniky.

Osobnimu prodeji by se méla vénovat velka pozornost, aby i v této moderni dobé plné
technologickych inovaci, byli zakaznici vé&mi znafce a zosobniho nakupu méli

uspokojujici prozitek s potfebou: navstivit spole¢nost znovu.
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PRILOHA PI: FORMULAR K MYSTERY SHOPPINGU

Report Mystery shoppingu

Prodejna

Adresa

Datum a ¢as piichodu

Datum a &as odchodu

Vyzkum proved]

Zakladni mmformace

Jméno prodavade

Lokalita prodejny

Pocet lidi na prodejné

Prodejna

1 2 3 4
nejhorsi hori prumémé | lepsi

{

nejlepsi

dostupnost

fistota

uspofadani

Orientace v prodejné

Lakajici vyloha

Vystaveni novinek ve vyloze

Ceny k dispozici

Pop

Doplnéné zboZi v prodejné

Srozumitelnost akénich nabidek

Celkem

Dodatek Prodejné:

Vstup

1 — nejhoréi 2 -hor&i 3- primémé 4 - lepéi

5 - nejlepéi

Pozdrav

Oéni kontalt

Uszmév

Celkem

Obsluhujici prodavaé

1 — nejhoréi 2 -horzi 3- promémeé 4 - lepéi

5 - nejlepéi

Pozdrav

Usmév

Oéni kontalkt

Liceni




Diress kod

WVisafka

Neverbalni
komunikace

Piijemnost
projevu

Styl jednani

Skakani do

fefi

Celkem

Dodatek k obslubwicimu prodavaci:

Strategie jednani

1 — nejhoréi 2 -horéi 3- priimérné 4 - lepéi 5 - nejlepéi

Daoba cekani

na osloveni

Dotaz
k nabidnuti
pomoct

Zanstovani
potieb

Pocet otizek

Dotaz na
cenovou relact

Pocet
nahidnutych
variant

Cenova relace

Znalost
prodejny

Sdélovani cen

Zdtraznéni

vvhod

Mabidnuti
zho# v akei




Nabidnuti
dalgich
produkti,
dotaz na
pomoct

s nécim dalgim

MNabidnuti
vanocniho
balicku

Nabidnuti
popsani testend

Nabidnuti
piidichouti ke
kavé

Vhodnost
nabidley

Srozumitelnost

nabidky

Motivace ke
koup: (podnét
pit sdéleni
rozmyEleni)

Snaha prodat

Celkem

Detaily ke strategii:



PRILOHA P II: POMOCNY VYHODNOCOVACI FORMULAR

Systém hodnoceni reportu Mystery shoppingu

Prodejna Ocislovémi
Adresa Adresa prodainy
Datum a &as piichodu prichod

Datum a £as odchodu odchod

Vyzkum proved]

Jméne osoby provadéiici pfiched

Zikladni informace

Jméno prodavade

Pouze kastni jméno

Lokalita prodejny OC /0D samosiatnd prodefna
Poéet lidi na prodejné Podat zdkaznikl na prodaing pri vstupu
1. Prodejna
1 2 3 4 5
nejhorsi horii primérné lepéi nejlepsi
dostupnost Spatna Dastupnost od | Velkd vedalenost | Vedalenost od Canfrum,
dostuprost, MHED od fm od cenira, ale cenira mesta, dostupnost i
velkd vzdilenost bifzko mhd ale bifzka mhd
od MHD a vedilenost
centra mésta MHD
fistota NepoFadek, NeporFadek Cisto, ale Cistota Cistota
prach, bahno, v fasti odlozené krabice 5 drobmimi
snih prodefiy napr. viivem nedostatky
U Vstupi vyklddavdmni
zhozl apod.
uspofadani Spatna Chaoticka Rozernafelnost | Rozeznatelnost | Rozeznatelnost
kategorizace rozeznatelnost w2 Zakiadé kategorizace, kategorizace,
prociukti, kategorizace | zfisténi wréitého 5 drobnymi 5 popisky a
nerozernatelnost, produfti specifického nedostatky dobra
nesmysinost systému firmy nefsou popisky origntace
Orientace v prodejné Zmatenost, Zmatenost pokladna na Drobné Dobra
chaotickeé v prodaine, konci, vichod nedostatiy origntace
UsSpOFadani, nerozeznatelnd | jing nes vehod Jako mall v prodejng na
neznalost de je cast viivem apod prostor, prvni pohled
Konec prodajny, usporaddani nevhodné
vihod vichod mistrosti slougy, rolry,
ke co it chodbicky a
jing
Likajici vyloha Nerozeznatelna | Malé prostory Rozezmateing Rozeznatelnd | Rozernatelnd
firma, nebo provistaveni | viloha s béZmou viloha spolecnost,
sanedbang zhozi, nebo vilohou 5 drobmimi Iakajici
vidoha relakava nepfizpisobenou problemy, novirnky, akéni
Viloha trendimm nebo spadlé CEMY,
neaktuding abdobi produkty, prizpiisobeni
rozecnatelnd nesouvisié u | cilové skupiny
Sirma sebe, aviak
liakavé
Vystaveni novinek ve Bez novinak Novinky bez Novinky Novinky Novinky
vyloze popisku, 5 chybnou 5 popisky ale 5 papisky,
informaci a informaci nebo bez cen nebo [akavé
cen chybéjict vihod £ Vihodami,
informaci povzhuzenim
Ceny k dispozici Ceny negjfsou k& Spaing Ceny skrvié, na Ceny malé, Fystaven cemy,
dispozici wvedené ceny, | konci produktl, | Spatd difelné dobra
dastedng = druhé stramy, origntace
chybéjict na prvni pohlad podie nich,
neviditelné viditelné a bez
chyd
Pop Staré, znicens Pop materialy | Nevirané pop Poutavé pop Poutavé pop
pop materialy, virazng aviak materidly materidly, materidly,
nebo bez nich starst spainé vhodné
neaktualni ZaFazeny Emistu
sortimentu a

nabidce




Doplnéné zhodi v Z 30% a méné Z 60% Z 80%; Z 0035 Ze 10035
prodejné Flivem
sezonnosti
Srozumitelnost akénich Chvbéjici ndaje, Slozifost Eompletni Nabidka bez Cena, popis,
nabidek ceny, staré rerbiciy - nabidia aviak cerny nebo pozadavky
nabidky, spaimé nepochapeni bez zhozi pozadavku
ceny
Celkem Minimum 10, maximum 50
Dodatek Prodejné:
2. Vstupni uvitini
1 — nejhorsi 2 -horsi 3- prumérné 4 - lepsi 5 - nejlepsi
Pozdrav fie Ano- arogantnd Ano-tichy Anp ve zhrdcené | ano
formé . dobri™
Oéni kontake e Obraceni ofi v Setundeny ofnd | Ano, abez zdjmu | ano
sloup kontakt z
donuceni
Usmér ne uEklibmati MNuceny Gsmév | Kratky dsméva ano
nasledné
olamzité
poklesnuti
Celkem Minimum 3, maximum 15
Dodatek ke vstupu:
3. Obsluhujici prodavac
1 — nejhorsi 2 -horsi 3- pramérné 4 - lepsi 5 - nejlepsi
Pozdrav fie Ane- arogantni Ano-tichy Ano ve Zhricené ano
formeé _ dobri™
Usmév ne uiklibnuti Nuceny Gsméy Eratk gsmév a ano
nasledng
ckamZité
poklesmuti
Oéni kontakt ne Obraceni ofi v Sekundovy ofnd | Ano, a bez zajmuo ano
zloup kontakt =
donueend
Lifeni Bez lideni Rozmazané liceni Béiné denni Firazné ale bez Firazng, dle
ridnky Stamdenrtu
spalecnosti
Dress kod BéEné obledeni Cearné bez loga Spinén drass kod
dernd + logo
‘isatka HE ano
Neverbalni Odlisuficl se od Prelmana Owmezeni profevil bezna Souvisefici
komunikace vearbdainiho gestikulace stdni v pozoru 5 verbalnim
apod chovdnim
Prijemnost aroganini RILCER Ticky ale FPfijemny aviak DFijemm?
Projevu pFijemmy 5 nedastarky,
koktani, ton
hlasu,
Styl jednani poviieny Bez zdfmu REVYraziT; FProméniivy, ale pratelsky
prevesufict Mady
Skakani do feci Skdkani do Feci Neskdakani do
Fadl
Cellkem Minimum 10, maximum 50

Diodatek k obsluhujicinmm prodavaci:



4. Strategie jednani

1 —nejhorsi 2 -horidi 3- prumérné 4 - lepii 3 - nejlepsi
Doba éekani na Vice jak 10 min 6- 10 minu 3 mrivout o ity 0-3 mirnaty
osloveni
Dotaz Nedosle Osloveni ze Osloveni z Osloveni Osloveni ze
k nabidnuti k Zadnému sirary zakaenifa Rutnosti 5 viipkovanim sirany
pomaoci osloveni prodavace,
Zajistovani bez zjisténi Folaieni jednoho Polladani dotazi
potieb dotazil, zdjem z
Rumost
Podet otizek Bez gjisténi { stdzka 2 otéEky 3 otazky 4 avice otazek
Dotaz na cenovou Bez zjisténi Dotaz Urcent ceny 5 veipkovanim Zeptani se na
relaci 5 nevhodmym prodavacky a polozeni dotazu cenovou relact
skatulbovimim ndsledmm v ramei Zjistovani
sakaznika zeptanim ,, miEe poireb
byt
Pocet 0 Zadna I nemoinost 2 —malé 6 avice, snahao | 3-3 vhody podet
nabidnutych vibéru mmeistvi na ukdzani vétsi variant
variant viber muszsivi
produlti, aviak
dochdzi
k nerozeznami,
zirdta informaci
Cenova relace Znatelng Drobng Castecné Diyzeni se vissihe | Mbznost vibéru,
prelrodent ceny prelrocent prekrodeni ceny StroplL, neprekroceni
u nekolika neprefrodent ceHy
produkti
Znalost prodejny Neznalost Neznalost Newjasnénost Znalost Znalost
sortimentu, bez sorfimentu nebo Vystaveneho sortimenti, sortimerniy,
oriemiace v bez origntace v zhozi mezi nemoznost naji origrtace v
prodefng prodeing rovinkami néktery prodeing
akcnim a z produkti
regalem 5 nasledmym
iispérhem
Sdélovani cen resdglovani Sdéleni jen n Sdéleni u Uvysekych cen, Sdélovamni u
zepidmi poloving nebo prefrodent | kafdého produliu
produkti nesdélovani
Zdaraznéni bez Pouze cena Benefity bez Benefitis Ano vice
vyhod cilerni na nevihodou
sakaznifa
Nabidnuti zho#i v e Feile]
akei
Nabidnuti dalsich Bez zgjmu a Dotaz ma
produkti, dotaz nabidmati dalsi nabidmai dalsi
na pomoci pomoci pomoci pran,
5 nécim dalsim Zéfem o néco
finého jesté
Nabidnuti ne ano
vanoéniho
haligku
Nabidnuti ne ang
popsini testeri
Nabidnuti ne aHe
pritichnuti ke
kavé
Vhodnost nevhodnd Nevhodnd Méné vhodna Cistedng vhodng | Vhodnd cenove i
nabidky produliové CENoVE produkiové
Srozumitelnost mesrozumitelnd Cdstecné srozumitelnd
nabidky srozumitelna
Motivace ke Bez reakce FPouze rozioudeni | Nuceng pfitakani Souhlas Souwhlas
koupi (podnét pFi 5 rozmysienim 5 rozmyslenim,
sdéleni upFimmy projev | moiivace k prifeti
rozmysleni) za chvili, zrovu
nebe kouperi u
nich




Snaha prodat Bez zdjmu Poyze Zifvacend snaha | Seahawshdednit | Shaha uskuiednit
informativei behem rozhoveru 5 drobmimi obchod
projev bez odehyliami
strategie

Celkem

Min 20, max 100

Detaily ke stratezii:
Pocity zakaznila:

Nabizené produldty:




PRILOHA P I1I: VYHODNOCENY FORMULAR K PRODEJNE C. 1

Report Mystery shoppingu

Prodejna 1. Prodejna

Adresa OC Arkady Pankréc, Na Pankrdci 86, 140 00 Praha
Datum a ¢as prichodu 12:44,22. 12, 2015

Datum a ¢as odchodu 12:59,22.12. 2015

Vyzkum provedl Zuzana Simkova

Zakladni informace

Jméno prodavace Nikol
Lokalita prodejny Obchodni centrum
Pocet lidi na prodejné 10

Prodejna

1 2 3 4 5
nejhorsi horsi pramérné lepsi nejlepsi
dostupnost X
Cistota
uspofadani
Orientace v prodejné
Lékajici vyloha
Vystaveni novinek ve vyloze
Ceny k dispozici X
Pop
Doplnéné zbozi v prodejné X
Srozumitelnost akénich nabidek X
Celkem 47

R R il ]

]

Dodatek Prodejné&: dostupnost —u metra, oteviend prodejna, lakajici vyrazny vstup, aktualni novinky,
ceny viditelné pouze pii zvednuti kazdého vyrobku zvlast, zbozi doplnéno z 80% - mezery v regalech,
uspoiadani prodejny znatelné, znacky a jejich druh u sebe.

Vstup
1 —nejhorsi 2 -horsi 3- primérné 4 - lepsi 5 - nejlepsi
Pozdrav X
O¢ni kontakt X
Usmév X
Celkem 15

Dodatek ke vstupu: automaticky pozdrav s oénim kontaktem a ismévem

Obsluhujici prodavaé

1 — nejhorsi 2 -horsi 3- priumérné 4 - lepsi 5 - nejlepsi
Pozdrav X
Usmsv x




Oéni kontalkt

Liceni

| Dress kod
Visatka

Neverbalni
komunikace

LR R N ]

Prijemnost
projevu

Styl jedndni

Skakdni do
et

Celkem

S0

Dodatek k obsluhujicimm prodavaéi: Vyborna neverbdlni komnikace, dodrzeni dress kédu véetng
vyraznéjiiho liceni, visadky.

Strategie jednani

1 —nejhorsi

2 -horsi

3- primérné

4 - lepsi

5 - nejlepsi

Doba éekani
na osloveni

4 minuty

Dotaz
k nabidnuti
pomoci

Zajist'ovani
potieb

Pocet otazek

3 otdzky, vék,

zajmy, baleni

Dotaz na
cenovou relaci

Pocet
nabidnutych

variant

3

Hugo boss
007

007

Cenova relace

560-1990.-

Znalost
prodejny

X

Sdélovani cen

X

Zdaraznéni
vyhod

-Darkové
baleni
-oblibenost

Nabidnuti
zbozi v akci

Nabidnuti
dalsich
produkta,

dotaz na
pomoci

s nééim dalsim




Nabidnuti
vano¢niho
balicku

Nabidnuti
popsani testerti

Ne, ale
zopakovéni
nabidnutych
produkti

Nabidnuti
piicichnuti ke
kaveé

Vhodnost
nabidky

Srozumitelnost

nabidky

Motivace ke
koupi (podnét
pii sdéleni
rozmysleni)

Snaha prodat

X _
dostate¢né
poskytnuti
informaci bez
snahy
dokonéeni

obchodu

Celkem

70

Detaily ke strategii:

Zlepsit tah uzaviceni do konce, podnitit zdkaznika k vraceni se zpét po rozmysleni, nabidnout dotaz

k dalsi pomoci, pfi¢ichnuti ke kavé pii viinich, informovat o akénich nabidkéch, zeptat se na cenovou

predstavu, vice dbét na zjisténi potieb zdkaznika. Projev prodavacky byl prijemny, aviak spise

informativni. nez se snahou uzavieni obchodu. Nabidka bvla ale dobi'e zvolena.

Dojem zdkaznika: informativni zdvofilostni obchod

Nabidnuté produkty:

- Hugo Boss — The scent, toaletni voda, 50 ml, 1990 K&

- 007 James Bond — toaletni voda, 30ml, 560 K¢&

- 007 James Bond — Quantum, toaletni voda, 30 ml, 560 K<‘3|




PRILOHA P1V: VYHODNOCENY FORMULAR K PRODEJNE C. 2

Report Mystery shoppingu

Prodejna 2. Prodejna

Adreza OC Centrum Chodov, Roztylska 2321, Praha 148 00
Datum a ¢as pfichodu 13:25,22.12.2015

Datum a ¢as odchodu 13-47.22.12.2015

Vvzkum provedl Zuzana Simkova

Zakladni informace

Jméno prodavace Animatorka — bez oznaceni yjména

Lokalita prodejny Obchodni centrum

Pocet lidi na prodejné 13

Prodejna

1 2 3 4 5
nejhorii horii primérné lepéi nejlepéi

dostupnost X

cistota

uspofadani

Orientace v prodejné

Lakajici vyloha

E I -

Vystaveni novinek ve viloze

Ceny k dispozici X

Pop

Doplnéné zbozi v prodejné X

Srozumitelnost akénich nabidek X

Celkem 48

Dodatek Prodejné: dostupnost —u metra, vyrazny vstup, upoutani akénimi nabidkami, aktudlni
novinky, ceny viditelné pouze pfi zvednuti kazdého vyrobku zvlait, zbozi doplnéno, uspofadani
prodejny znatelné, znacky a jejich druh u sebe.

Vstup

1 — nejhorsi 2 -hor#i 3- primérné 4 - lepst 5 - nejlepsi

Pozdrav

O¢ni kontakt

Usmeév

LA |

Celkem

Dodatek ke vstupu: bez reakce



Obsluhujici prodavaé

1 — nejhoréi 2 -horsi 3- primérné 4 - lepsi 5 - nejlepéi
Pozdrav X
Usmév X
O¢ni kontakt X
Lic¢eni x
Dress kod Cerné gaty,
pouze bez
modrého
doplaku, bez
znalosti
nerozpoznatelna
od prodavacek
Visacka X znak loga bez
textu jmena,
nerozpoznatelnost
o koho se jedna
Neverbalni X
komunikace
Piijemnost X
projevu
Styl jednani X
Skakani do X
fed1
Celkem 48

Dodatek k obsluhujicimu prodavaéi: Obsluhujici prodavacky obchazely mystery shoppera stojiciho
u parfémi. Po 6minutich obsluZnost . animatorkou™ v podobném obleéeni jak prodavacky s rozdilnou
visackou beze-jmeéna a nazvu, nebylo jasné, o koho se pfesné jednd. Zpétné zjidténi — promoter
parfémii, konkrétni zna&ky, fikaji si animatofi.

Strategie jednani

1 — nejhor$i 2 -horsi 3- primémé 4 - lepsi 5 - nejlepéi

Doba éekani Bt

na osloveni

Dotaz x

k nabidnuti

pomoct

Zajisrovani x

potieb

Poéet otazek 4
-vék
-Oblibenost
wini
-cenova relace
-druh slad&i

Dotaz na X

cenovou relaci




Pocet 7

nabidnutych

variant

Cenova relace Piekroceni

limitu

Sdélovani cen X

Znalost X

prodejny

Zdiraznéni -Vlastni

vvhod nazory
-doporuéeni
-detaily o
vyrobcich
- brand
-limitovana
edice
-design
produktu

Nabidnuti X

zbozi v akci

Nabidnuti x

dalich

produkti,

dotaz na

pomoci

s nécim daldim

Nabidnuti X

vanoéniho

balickn

Nabidnuti Ne- ale

popsani tester zopakovani

produkti

Nabidnuti X

pti¢ichnuti ke

kavé

Vhodnost X

nabidky

Srozumitelnost X

nahidlcw

Motivace ke X motivace

koupi (podnét k vraceni se

pii sdéleni zZpet,

rozmyéleni) rozmyiéleni se

Snaha prodat X

Celkem 75

Detaily ke strategii:

Naprostd snaha prodat 1 znalost produkti, automatické oddélavani véci, které mi nevonély, pfic¢ichnuti
ke kavé, neznalost prodejny, nevédéla kde co hledat a kde je to umisténé- Velké mnoZstvi nabidek,
chaotické co je co, bez popsani testeni. Zvoleni viak vvE$i ceny a znafky spife pro starfi.

Prodavacky vyuZivaji animatorky, aby obsluhovaly zdkazniky u vini misto nich.

Nabidnuié produlkty:




Jean Paul Gaultier - Le Male — limited edition | toaletni voda 40ml, 1400K¢
Jean Paul Gaultier — Le Beau Male, toaletni voda 125ml, 2350 K¢ (nad limitem)
Giorgio Armani — Emporio Diamons, toaletni voda, 30ml, 1600 K&

Hugo Boss — Orange — toaletni voda 40ml, 1300K¢

Ralph Lauren — Polo Blue, toaletni voda, 75 ml, 1700 K¢

Ralph Lauren — Polo Red, toaletni voda, 75 ml, 1500 K¢

Cartier - Déclaration d'un Soir Intense — toaletni voda, 100 ml, 3000 Ké&



PRILOHA PV: VYHODNOCENY FORMULAR K PRODEJNE C. 3

Report Mystery shoppingu

Prodejna 3. Prodejna

Adresa OC Cerny most, Chlumecka 763/6_ 190 00 Praha

Datum a ¢as pfichodu 15:06,22. 122015

Datum a ¢as odchodu 15:35.22. 122015

Vyzkum provedl Zuzana Simkova

Zakladni informace

Jméno prodavace Evelina

Lokalita prodejny Obchodni centrum

Poéet lidi na prodejné 10

Prodejna

1 2 3 4 5
nejhordi horéi primérné lepsi nejlepsi

dostupnost X

cistota X

uspofadani X

Orientace v prodejné X

Lakajici vwloha X

Vystaveni novinek ve vyloze X

Ceny k dispozici X

Pop X

Doplnéné zboZi v prodejné X

Srozumitelnost akénich nabidek X

Celkem 44

Dodatek Prodejné: prodejna le#i nejdal od Centra, dostupna je z metra cca 750metni, prodejna lezi
v OC pfimo naproti vchodu. Prodejna ma velky otevieny vchod a malo prostoru na akéni vitrinu,
nejmensi prodejna

Vstup
1 —nejhorsi 2 -horsi 3- primérmné 4 - lepsi 5 - nejlepéi
Pozdrav X
O¢ni kontakt X
Usmeév X
Celkem 15
Dodatek ke vstupu: vie ok
Obsluhujici prodavac
1 —nejhorsi 2 -horii 3- primérné 4 - lepsi 5 - nejlepéi
Pozdrav X
Usmeév X




Ocnmi kontakt

Liceni

Diress kad

Visacka

Neverbalni
komunikace

o[ [ [ ]

Pijjemnost
projevu

b

Styl jednni

b

Skakani do

fedi

Celkem

50

Dodatek k obsluhujicimu prodavaci: Vvborna neverbalni komunikace, dodrzeni dress kodu véetné
vvraznéjitho liceni, visacky, virazna rténka

Strategie jednini

dotaz na

1 — nejhoréi 2 -horéi 3- primémé 4 - lepéi 3 - nejlepéi

Doba éekani 1 minuta

na osloveni

Dotaz X

k nabidmuti

pomoci

Zajistovani x

potieb

Pocet otazek 3 —roky, druh

viné, cena

Dotaz na x

cenovou relact

Poéet 8

nabidnutych

varant

Cenova relace 630 -1830 -

Sdélovani cen X

Zdoraznéni Aké&ni

vvhod nabidky
Akéni ceny
Moznost
zabaleni
-detaily o
produktu
(navrhar)

Znalost X

prodejny

Nabidnuti X

zbozi v akci

Nabidnuti X

dalgich

produlktm,




pomoci
5 néfim dalsim

Nabidmuti X
vanoéniho
balicku

Nabidnuti X
popsani testerl

Nabidnuti X
piicichnuti ke
kave

Vhodnost X
nabidky

Srozumitelnost X

nabidky

Motivace ke X
koupi (podnét
pii sdéleni
rozmysleni)

Snaha prodat X

Celkem 93

Detaily ke strategii:

Rychlost osloveni, Siroka nabidka viini, po ase chaoticka, profesionalni pfistup, strategie, vhodnost
nabidky, dotaz na mou osobu ke koupi daldich véci, vhodna cenova relace 1 nabidka viéi mladému
véku, pficichnuti ke kavé, popsani testend, zdiraznéni vvhod 1 nabidnuti produktd ve slevé, nenabidla
viak vanoéni balitky, skvély dojem=vvborny pfistup, pfi promyileni obsluhovala jiné zakazniky, ale
poté se vratila. Pfi nevonéni vini, testery oddélala. Detailni znalost produkti informovani o
navrhafich, znaéce apod.

- Mystery shopper zakoupil vini, ktera méla po pfedani velky uspéch. Sergio Tacchini 50ml,
Club, toaletni voda — divody: akce, znacka, navrhaf, cena, exkluzivita,

Nabidnuté produkty:

- Versace — Fraiche, toaletni voda, 30ml 1350 K&-

- Super Dry — Black, kolinska voda, 75ml, 750 Ké

- Hugo Boss — Sport, toaletni voda, 40ml, 1400 K&

- Mercedes-Benz — Pure woody, toaletni voda, 50 ml, 1600 K¢
- Prada - Luna Rossa Sport, toaletni voda, 50ml, 1850 K¢,

- Calvin Klein — Eternity, toaletni voda, 100ml 1200K¢&.

- Calvin Kelin — Euphoria, toaletni voda, 50ml, 1450K¢

- Sergio Tacchini — Club, toaletni voda, 50 ml, 650 ké



PRILOHA P VI: Vyhodnoceny formulaf k prodejné ¢&. 4

Report Mystery shoppingu

Prodejna

4. Prodejna

Adresa

OD Debenhams, Vaclavské nameésti 831/21, Praha 110 00

Datum a €as pfichodu

16:40.22.12. 2015

Datum a ¢as odchodu

16:50, 22, 12. 2015

Vyzkum provedl

Zuzana Simkova

Zakladni informace

Jméno prodavade

Natalie

Lokalita prodejny

Centrum mésta, prodejna v piizemi OD

Poéet lidi na prodejné 10
Prodejna
1 2 3 4 3
nejhoréi horéi primérné lepii nejlepii

dostupnost X
gistota X
uspofadani X
QOrientace v prodejné X
Lakajici vyloha X
Vystaveni novinek ve vvloze X
Cenvy k dispozici X
Pop X
Doplnéné zboZi v prodejné X
Srozumitelnost akénich nabidek X
Celkem 42

Dodatek Prodené: prodejna pfimo v centru mésta na Vaclavském namésti, pfimo u vchodu
obchodniho domu, prodejna ma velky svitici napis na budové, v prodejné se lze patné orientovat pit

prichodu, roztfidténost v prodejné kde co je a kde prodejna konéi, zbo?i doplnéno, likajici vyloha
osvétlena, u produktl vystavené pop materialy piimo prodejnou oznadeni hodnoceni produktd top 1-5,

tizka prodejna
Vstup
1 —nejhoréi 2 -horéi 3- promémé 4 - lepéi 5 - nejlepéi
Pozdrav X
O¢ni kontakt X
Usmév X
Celkem 15

Dodatek ke vstupu: -




Obsluhujici prodavaé

1 — nejhoréi

2 -hor&i

3- primérmné

4 - lepéi

5 - nejlepéi

Pozdrav

Usmév

O¢ni kontakt

Liceni

Dress kod

Visacka

Neverbalni
komunikace

b B b [ b [

Piijemnost
projevu

Styl jednani

Skakani do
fedi

Celkem

45

Dodatek k obslubujicimu prodavadi: dodrzeni dress kodu véetné vyraznéjiiho liceni, visacky, stvl
jednani: kratké véty, upfeny pohled + mléeni = vyvolana nervozita v zakaznikovi

Strategie jedndni
1 — nejhorEi 2 -horii 3- primérné 4 - lepéi 5 - nejlepéi
Doba ¢ekani Iminuty
na osloveni
Dotaz X
k nabidnuti
pomoct
Zanétovani X
potieb
Podet otazek 3 —wek,
oblibenost,
typy vini
(svéii)
Dotaz na X
cenovou relaci
Pocet 3
nabidnutych Saint Lauren
variant Bentley
Armam
Cenova relace 1500-1700.-
Sdélovani cen X
Znalost x
prodejna
Zdiraznéni -doporudeni
vyhod -oblibenost
-prestiz
luxus
-znacka
-balicek

-lep&i cena v
balicku.




Nabidnuti X
zho#i v akeci

Nabidnuti X
dalgich
produkm,
dotaz na
pomoci

5 néfim daldim

Nabidnuti X
vanoéniho
balicku

Nabidnuti X Ne- ale
popsani testert zopakovani
vind

Nabidnuti X
pii¢ichnuti ke
kave

Vhodnost X
nabidky

Srozumitelnost X

nabidky

Motivace ke X
koupi (podnét
pii sdéleni
rozmyéleni)

Snaha prodat X

Celkem 81

Detaily ke strategi:

WVyuZiti strategie upfeného oéniho pohledu a mléeni pifi rozmyvEleni, snaha prodat, upoutat luxusem,
znalost produktl, cen, projev byl neosobni a diky technice mléeni a upfeného pohledu mél mystery
shopper pocit nervozity a urychleného jednani, skvélé podani benefitd i cilové skupiny, 1 kdyz se
jednalo o draZsi produkty, nepfesihnuti cenové kategorie, aékoliv se prodavacka nezeptala. Snaha
prodat byla ale zpisob provedeni strategii nevhodny.

Produkty:

- Yves Samnt Lauren - La Nuit De L'Homme — toaletni voda, 40 ml, 1500 K&
- Bentley — Azure, toaletni voda 60 ml, 1700 K¢
- Giorgio Armani - Eau pour Homme, toaletni voda, 50 ml, 1690 K&



Eeport Mystery shoppingu

PRILOHA P VII: VYHODNOCENY FORMULAR K PRODEJNE C. 5

Prodejna

3. Prodejna

Adresa

Na piikopé 17, Praha 110 00

Datum a éas pfichodu

17:35,22.12.2015

Datum a ¢as odchodu

17:4822.12. 2015

Vyzkum proved] Zuzana Simkova
Zakladni informace
Jméno prodavace Lucie

Lokalita prodejny

Samostatna prodejna

Pocet 11di na prodejné

20

Prodejna
1 2 3 4 3
nejhoréi horii primérné lepsi nejlepsi

dostupnost X
Eistota X
uspofadani X
Onentace v prodejné X
Lakajici v¥loha X
Vystaveni novinek ve vyloze X
Ceny k dispozici X
Pop X
Doplnéné zbozi v prodejné X
Srozumitelnost akénich nabidek X
Celkem 42

Dodatek Prodejné: dostupnost z ruéné ulice, nedaleko prodejny 4., samostatny vchod, LCD obrazovka,
lakajici viloha luxusné vypadajici, naprosto hroznd orientace v prodejné, téméf nepriichozi tizké
ulidky, nemoznost se pofadné otadet, aviak fistota, kategorizace dodrZena, nékolik sekund hledal
mystery shopper oddéleni pansl viini

Vstup
1 —nejhorsi 2 -horéi 3- primémé 4 - lepéi 5 - nejlepéi
Pozdrav X
Ocni kontakt X
Usmév X
Celkem 15

Dodatek ke vstupu: -



Obslubujici prodavac

1 —nejhorsi

2 -horéi

3- primé&mé

4 - lepsi

5 - nejlepéi

Pozdrav

Usmév

Oéni kontakt

Liceni

Dress kod

Visacka

Neverbalni
komunikace

PN "R PR IVE PR [P

Pfijemnost
projevu

P

Styl jednani

Skakani do

fei

Celkem

¥ ]
[—]

Dodatek k obsluhujicimu prodavaéi: dodrzeni dress kédi véetné vwraznéjiiho lideni, visadloy.

Strategie jednani

1 —nejhorsi

2 -horéi

3- primérné

4 - lepsi

3 - nejlepsi

Doba éekant
na osloveni

3 minuty

Dotaz
k nabidnuti
pomoci

X

Zap&tfovani
potieb

X-—co

pouzZiva

Podet otazek

1

Dotaz na
cenovou relact

Podet
nabidnutych

vanant

4_
Hugo boss
2% Tommy
Hilfiger,
Azaro

Cenova relace

X 1000 -1800

Znalost
prodejny
Zdtraznéni

vvhod

X

-oblibenost
-znacka
-exkluzivita
1en v Douglas

Nabidnuti
zhozi v akei

Nabidnuti
dalsich
produldti,
dotaz na
pomoci

s nédim daliim

Nabidnuti
vanoéniho
balicku




Nabidnuti
popsani testerll

Ne

Nabidnuti
piicichnuti ke
kave

Vhodnost
nabidky

Srozumitelnost

nabidky

Motivace ke
koupi (podnét
pfi sdéleni
rozmyslent)

Snaha prodat

Celkem

59

Detaily ke strategii:

Pfi rozmyéleni nezajem, bez motivace, znalost produktii, vhodnost nabidky, snaha prodat pii,
ukazovani viini poté uZ ne, firoka moZnost cenové relace unavenost nejspife z velkého mnozstvi

rl :] o

Pocity zdkaznika: doporuéeni vhodnych wiini, na konci opadld snaha uzavieni obchodu

Nabidnuté produkty-

- Azzaro — Chrome — toaletni voda, 50 ml, 1450 K¢

- Tommy Hilfiger — Dark Midnight, toaletni voda, 30 ml 1000 K¢
- Tommy Hilfiger — Sport, toaletni voda, 30 ml, 1000K¢

-  Hugo Boss — Bottled, toaletni voda, 50 ml, 1800 K¢&.




PRILOHA P VIII: FOTOGRAFIE NABIDNUTYCH PRODUKTU

Nabidnuté produkty - Prodejna ¢. 1

N
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&

Obrazek 4 — zleva: Hugo Boss — The Scent , 007 - James Bond, 007 — Quantum

(Zdroj: vse z douglas.cz)

Nabidnuté produkty — Prodejna ¢. 2

Obrazek 5 — zleva: Jean Paul Gaultier - Le Blau Male, Jean Paul Gaultier — Le Male, Hugo
Boss — Orange, Ralph Lauren — Polo Red, Ralph Lauren — Polo Blue, Giorgio Armani —

Emporio Diamons, Cartier - Déclaration d"un Soir Intense (Zdroj: vSe z douglas.cz)



Nabidnuté produkty — Prodejna ¢. 3
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Obrazek 6: Zleva: Calvin Kelin — Euphoria, Calvin Klein — Eternity, Versace — Fraiche,
Mercedes-Benz — Pure woody, Hugo Boss — Sport, Prada — Luna Rossa Sport

(Zdroj: vse z douglas.cz)
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Obrazek 7: Sergio Tacchini — Club (Zdroj: kosmetickysvet.cz)
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Obrazek 8: Superdry — Black (Zdroj: vune-parfemu.cz)



Nabidnuté produkty — Prodejna ¢. 4

Obrazek 9: Zleva: Yves Saint Lauren - La Nuit De L'Homme, Bentley — Azure, Giorgio

Armani - Eau pour Homme (Zdroj: vse z Douglas.cz)

Nabidnuté produkty — Prodejna ¢. 5
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Obrazek 10: Zleva: Azzaro — Chrome, Tommy Hilfiger — Man Sport, Tommy Hilfiger —
Dark Midnight, Hugo Boss — Bottled (Zdroj: vse z Douglas.cz)



