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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace je zaméiena na mystery shopping ve spolecnosti XY. Teoreticka cast
prace vysvétluje zékladni pojmy tykajici se tématu prace a stanoveni vyzkumnych otazek a
metod. Prakticka cast poté vyhodnocuje provedeny mystery shopping, ktery hodnoti
prodejce vybrané spolecnosti a jejich chovani viici mlad$im a star§Sim zédkaznikim. V zavéru

prace jsou uvedena doporuceni na zaklad¢ vysledka vyzkumu.

Klicova slova: mystery shopping, marketingovy vyzkum, kvalita prodeje, hodnoceni

zameéstnancu

ABSTRACT

This thesis is focused on mystery shopping in the company XY. The theoretical part explains
the basic terms linked with the topic of thesis and on assessing research questions and
methods. The practical part then evaluates performed mystery shopping, which rates sellers
of the selected company and their behaviour towards younger and older customers. At the

end of the thesis there are recommendations based on the research.

Keywords: mystery shopping, marketing research, quality of sale, evaluation of employees
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UvVOoD

Ptestoze je v dnesni dob¢ veliké mnozstvi nakupt provadéno online a zdkaznik uz mnohdy
nepfichdzi s prodejcem do styku, dobry prodejce je pro firmy stale velmi hodnotny. Prodejce
pfi osobnim kontaktu dokaze ovlivnit, jak se zadkaznik diva na znacku jako celek, a to jak v
pozitivnim, tak i v negativnim slova smyslu. Kazdy znas narazi ¢asto na nepiijemného
prodejce at’ uz v maloobchod¢ ¢i ve sluzbach, ktery nas odradi od dalsi navstévy. Dobry

prodejce je tak Casto pro firmy stejné diilezity, nebo dokonce dulezitéjsi, jako dobry produkt.

Jak jiz mohl napoveédét nazev, tématem této bakaldiské prace je mystery shopping, ktery
vyse zminéné dobré nebo $patné prodejce dokaze odhalit. Pro svou praci si autorku vybrala
spolecnost prodavajici bytovy textil, jejiz prodejny navstivi a zhodnoti podle pfedem
ptipraveného archu. Vysledky budou slouZit nejen autorce jako podklady pro bakaldiskou
praci, ale 1 jednatelce vybrané spole¢nosti pro nahled, jak si prodejci firmy vedou, a jaké

doporuceni autorka uvadi.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na tvod do marketingového mixu a osobniho prodeje, jehoz je
mystery shopping soucasti. Dale se autorka vénuje spotfebnimu chovani, jelikoZ spotiebitel
je soucast osobniho prodeje stejn€ jako prodejce. Ve ¢tvrté kapitole je vysvétlen podrobnéji
pojem mystery shopping, jelikoZ je tématem této prace a jeho porozumeéni je stézejni. V

zavereCné Casti je popsana metodika, kterou autorka vyuZiva v ¢asti praktické.

Prakticka ¢ast poté predstavuje vybranou spolecnost, ve které k mystery shoppingu dochazi.
Déle se zabyva piipravou a zpusobem, kterym mystery shopping bude probihat. V
predposledni ¢asti je samotné zhodnoceni vSech prodejen, kde probihal mystery shop-ping
a v posledni kapitole se na zakladé provedené¢ho vyzkumu snaZi autorka odpovédét na
polozené vyzkumné otazky. Cilem vyzkumu bude zjisténi, jestli prodejci vybrané
spolecnosti ve zvolenych prodejnach poskytuji kvalitni sluzby a zda dé€laji rozdily mezi

chovani k mlads$im a star$im zakaznikum.

V zéavéru se snazi autorka celou préci shrnout, zhodnotit, dodat doporuceni a podat svij

nazor.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Jakmile zna firma potieby svého cilového trhu, musi zvazovat, co miize tspésn¢ tomuto trhu
nabidnout a musi vytvoftit vyrobek, ktery uspokoji prani konkrétniho cilového trhu. Vyrobek
musi vyrobit za cenu, za kterou si ho cilovy zdkaznik bude ochoten koupit a musi byt
distribuovan na misto, kde si jej mize bez problému zakoupit. Zarovein musi se zakaznikem
komunikovat, aby se k nému vSechny tyto informace dostaly a tim sviij produkt propagovat.
Tyto Ctyfi casti — vyrobek, cena, komunikace a distribuce, vytvaii marketingovy mix.

(Svétlik, 2005, s. 19)

Tyto nejCastéji vyuzivané ¢asti marketingového mixu se oznacuji zkratkou 4P: Product
(produktova politika), Price (cenova politika), Promotion (komunika¢ni politika) a Place
(distribucni politika). Tyto 4P jsou vlastné pohledem prodavajiho na marketingové nastroje
slouzici k ovlivnéni zédkaznikl. Z pohledu zdkaznika musi kazdy nastroj pfinaset vyhody.
Bylo proto jednim marketingovym epertem navrhnuto, aby se slozky 4P vnimaly jako
faktory na strané zdkaznika, nebo-li 4C — Customer needs and wants (potfeby a pfani
zakaznika), Cost to the customer (naklady na stran¢ zdkaznika), Convenience (dostupnost)

a Communication (komunikace). (Kotler, 2007, s.70)

JelikoZ rozdé€leni marketingového mixu na 4P nebylo v oblasti cestovniho ruchu a sluzeb
dostatecné, bylo rozsitené na 8P, které obsahuje stejné jako 4P Product, Price, Place a
Promotion a pfibylo People (lidé), Packaging (balicky sluzeb), Programming (tvorba
programt) a Partnership (spoluprace, partnerstvi). (Marketingovy mix 8P, 2016)

1.1 Marketingové komunikace

Jednim ze 4P, konkrétné Promotion, jsou marketingové komunikace, ¢asto nazyvané jako
marketingovy komunikac¢ni mix. Propagace v marketingovém pojeti je uvédomnéla ¢innost,
jez zakaznika informuje, presvédcuje a v neposledni fad€ ovliviiuje jeho nakupni chovani.
Do komunika¢niho mixu patii pét zakladnich forem komunikace: reklama, podpora prodeje,

pfimy marketing, public relation a osobni prodej. (Svétlik, 2005, s. 175)
Reklama

Reklamou chapeme jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb. Hlavnim cilem reklamy je informovéani spotiebitelli se zdmérem

ovlivnéni jejich nakupniho chovéani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme popsat jako proces zaméefeny na komunikaci, predstavujici
jakkoukoliv formu piesvédCovani nebo transferu informaci, a poskytovani podnétt, jakozto

motivem ke koupi produktu ¢i sluzby.
Do podpory prodeje v maloobchod¢ patii naptiklad:

e Slevy — na urcitou dobu je snizena cena vyrobku.

e Maloobchodni kupony — kupony, které nabizi maloobchodnik spotiebitelim

e Vystavky - POP materidly umisténé v prostorach maloobchodu ¢i v jeho tésné
blizkosti, které maji za cil zviditelnit produkt a znacku, v momentu kdy se zdkaznik

rozhoduje o koupi. (Pavlecka, 2008)
Public relation

Public relation jsou oproti reklamé a podpoie prodeje forma komunikace, jejimz pfimym
cilem neni zvySeni prodeje, ale vytvareni pfiznivych ptredstav, kterou bude mit firma na
vetejnosti. PR jsou vlastné formou komunikace, kterd poméha korporacim ptizptsobit se
okoli, ménit je ¢i udrzet a to vzdy se zfetelem na dosazeni vlastnich cil. (Svétlik, 2005, s.

287)
Piimy marketing

Pfimy marketing, Castéji nazyvany anglicky direct marketing je jednou z nejrychleji
rostoucich ¢asti marketingové komunikace. Direct marketing 1ze chapat jako urcitou filozofii
zalozené na vybudovani pevné a trvalé vazby mezi firmou a stdvajicimi i potencionalnimi
zdkazniky. Od ostatnich forem komunikace se odliSuje vyuzivanim dvousmérné
komunikace, kterd umozZnuje piesné vyhodnoceni dosaZeni stanovenych cilli. Pfestoze je

direct marketing nadkladnou formou komunikace je zaroven velmi efektivni a G¢inny.

Pfimy marketing obsahuje tyto zakladni ¢asti: direct mail, neadresnou distribuci,
telemarketing, teleshopping, online marketing, kioskové nakupovani a vkladanou inzerci do

novin a ¢asopist. (Svétlik, 2005, s. 301)
Osobni prodej

Posledni formou komunikaéniho mixu je osobni prodej, kterému se podrobnéji vénuje

nasledujici kapitola.
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2 OSOBNI PRODEJ

NejefektivnéjsSim nastrojem komunikacniho mixu je pravé osobni prodej. Nabizi totiz bez-
prostiedni kontakt mezi zakaznikem a prodejcem s cilem uzavtit obchod. Nejvétsi vyhodou
osobniho prodeje je pravé kontakt se zdkaznikem. Dobry prodejce toho umi vyuzit a se
zakaznikem si vybudovat vztah, ovlivnit ho a ptesvédcit o koupi. Mezi prodejcem a zakaz-
nikem vznika davéra, a pokud ma s prodejci dobré zkusenosti, vraci se na misto nakupovat
dale. Naopak pokud je obchodnik Spatny, dokaze osobni prodej napéachat i takové Skody, ze
po této zkuSenosti s prodejcem muze zdkaznik zanevfit na celou znacku a $itit negativni
reputaci. Je tedy velmi dilezité dat si zalezet pti vybéru prodejcti, eventualné jestli jsme v
roli prodejce my, soustiedit se na zvladnuti prodejnich technik a se zdkazniky si budovat

dobré¢ vztahy.
Podle Jaroslava Svétlika zastavaji prodejci tfi funkce:

a) Ovlivitovani — méli by umét ovliviiovat a motivovat kupujici, kteti se rozhoduji o
nakupu, a tim je pifimét k samotné koupi.

b) Zprostiredkovavani informaci — méli by ovladat informace o vyrobku poskytnuté
vyrobcem a ty pak dale byt schopni ptedavat zakaznikovi. VSechna prani a
piipominky zakaznikl poté prednasi zpatky vyrobci.

c) Poskytnuti servisu — taktéZ mohou pro zédkazniky zajiStovat riizné sluzby, napiiklad
dodani vyrobku a ptipadné i jeho instalaci, zaSkoleni koncového uzivatele a dalsi.

(Svétlik, 2005, s. 308)

2.1 Typy osobniho prodeje

Co se tyce typil osobniho prodeje, Karlicek ve své knize popisuje 3, které se vzajemné lisi
podle druhu trhu a cilové skupiny zakazniki s tim, Ze kazdy typ ma své specifické metody a

prodejni techniky. Reenymi typy osobniho prodeje tedy jsou:

a) Prodej na trzich B2B — jednd se o prodej findlnich produktii ¢i meziprodukti
prodejcim, a to pfedev§im ve formé vyrobnich prostfedkli a materialti, naptiklad
surovin a vyrobnich strojti.

b) Prodej velkoobchodnikim a distributorim — tento druh osobniho prodeje
zahrnuje finalni produkty, které jsou dale prodavany na trzich B2B nebo B2C.
Podoba prodeje se pak li§i podle velikosti firmy — malé firmy své produkty vétSinou

z finan¢nich divodi prodavaji velkoobchodnikiim, zatimco velké firmy si je mohou
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dovolit prodéavat celé fadé¢ maloobchodnik, se kterymi oproti malym firmam dokazi
efektivné komunikovat.

Maloobchodni prodej a primy prodej — posledni typ osobniho prodeje se uplatiiuje
na spotiebitelském trhu. Maloobchodni prodej zahrnuje osobni komunikaci se
zakaznikem, naopak ptimy prodej odpovida bézné predstavé o osobnim prodeji, kdy

prodejce kontaktuje zadkaznika a nabizi mu koupi vyrobku. (Karlicek, 2016, s. 163)

2.2 Faze procesu prodeje

Svétlik dale popisuje jednotlivé faze procesu prodeje:

1)

2)

3)

4)

5)

Prizkum — prvni a zaroven velice dulezitou fazi procesu prodeje je prizkum, ktery
spociva v tom, Ze prodejce vyhledava tipy na potencidlni zdkazniky, naptiklad osoby
a firmy, jeZ by mohly mit o dany produkt zajem. NejlepSim zdrojem informaci pro
firmy a prodejce jsou jejich kontakty na zédkazniky. Tyto kontakty se mohou shanét
vice zplsoby. Jednd se o samotné chozeni ,,0d dvefi ke dvefim“ s cilem ziskat
kontakt na co nejvic potencidlnich zikaznikl, ale také kontakty z rGznych
spolecenskych akci, nebo uz od stavajicich prodejci.

Kontakt — dals$i fazi je navazani kontaktu se zdkaznikem. Prodejce nejprve
vyhodnoti, které ze ziskanych kontaktli jsou dostate¢né relevantni, a pak se je pokusi
kontaktovat a piipadné v téchto potencialnich zdkaznicich vyvolat zvédavost a
navazat pozitivni vztah. Provedeni samotného kontaktu miZze mit mnoho podob.
Miize se jednat o kontakt fyzickym dopisem ¢i e-mailem, telefonatem nebo piimo
osobni navstévou.

Prezentace — pokud kontakt probéhne Gspé$né a zakaznik ma z4jem o prezentaci
produktu, je na prodejci, aby produkt ptedstavil co nejlépe a presvédcil zakaznika o
koupi. Je nutné, aby prodejce naslouchal v§em pfanim a potiebam zakaznika a s touto
informaci pracoval také pii prezentovani.

Pripominky — vétSina zdkaznikli bude mit pfed koupi fadu otazek a pfipominek.
Prodejce ma za ukol tyto pfipominky vyfesit pozitivnim piistupem, napiiklad uvést
jiné zékazniky s podobnymi obavami, ktefi si vyrobek nakonec koupili a jsou
spokojeni. V opacném ptipad¢, kdy prodejce nedokdze dostatecné zodpoveédét
zdkaznikovy dotazy nebo vyvratit jeho obavy, mize dojit k ustoupeni od prodeje.
Uzavieni prodeje — zavérecnym okamzikem je zakaznikv souhlas o uzavieni

prodeje a samotné provedeni nakupu. Jsou uspokojeny obé¢ strany — prodejce prodal
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a zakaznik koupil, ¢imz oba dosahli svého cile. Touto fazi vSak prace prodejce stale
nekonci.

6) Dalsi kontakt — nezbytnou ¢asti procesu prodeje je dalsi kontakt, a to predevSim
kvali vyuziti ptilezitosti podnitit zdkaznika k dalSimu nakupu. Muze se jednat nejen
o dotaz ohledn¢ dosavadni spokojenosti s produktem, ale tieba také o dodani

vyrobku, instalace a vysvétleni, jak s nim zachézet. (Svétlik, 2005, s. 311)

2.3 Techniky uzavirani prodeje

Vyznamnou roli v osobnim prodeji zastavaji taktéz prodejni techniky. Vojtéch ¢erny ve své

knize s pfthodnym nazvem Prodejni techniky uvadi 3 ptiklady takovychto praktik:

a) Technika ,,PlySového zviratka*“ — vychazeje z ptedpokladu, Ze dospéli se od déti
nijak vyznamné nelisi, necha prodejce zédkaznika vyzkouset si produkt, dokud si jej
neoblibi a bude si ho chtit koupit.

b) Technika ,,Bena Franklina* — prodejce nabidne zdkaznikovi papir rozdéleny carou
na dvé poloviny a zdkaznik si na né&j vypiSe vSechna pro a proti spojené s koupi
produktu.

¢) Technika ,,Ostrého uhlu“ — jedna se o obraceni zakaznikovych namitek. Zakaznik
naptiklad fekne: ,,Prominte, nemam ted’ ¢as se zabyvat koupi vaSeho projektu.“ A

prodejce na to namitne: ,,No vidite, na$ produkt ale Setii ¢as.* (Cemy, 2003, 5. 274)

2.4 Vlastnosti kvalitniho prodejce

Kvalitniho prodejce 1ze povazovat za stéZzejni bod celého tématu osobniho prodeje. Prave on
dokaze presvédcit zakaznika, Ze véc, o jejiz existenci nemél donedavna ani ponéti, v tu chvili
nutné potiebuje, a proto si ji nakonec také koupi. S kvalitnim prodejcem se zakaznik citi

piijemné, necha si od néj poradit a rad se k nému vraci.

K dosaZeni takového stavu doporuduji autofi Bure§ a Rehulka dodrzovat nékolik pravidel
tykajicich se chovani prodejce. Po ptichodu zékaznika by mu mél prodejce dat zietelné
najevo, ze si je védom jeho ptichodu. Nasledné by jej mél pratelsky a oteviené¢ pozdravit,
kteryzto prvotni kontakt je velice dulezity, a vyslechnout si vS§echna zdkaznikova ptani, popf.
zjistit jeho potieby. Ve chvili, kdy se zdkaznik dozvédél vse, co potieboval, by mu mél byt

dan prostor, aby necitil Zadny natlak, mé&l moZnost si pfivyknout na prostiedi prodejny a sdm
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si prohlédnout zbozi, a az poté se mu prodejce miize opét vénovat a piipadné mu také poradit.

(Bures a Rehulka, 2006, s. 39)
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3 SPOTREBNIi CHOVANI

Pfi osobnim prodeji se vSe to¢i kolem spotiebitele a jeho chovani. Znalost spotifebniho
chovani je pro firmu, a v kone¢né fazi i pro prodejce, velmi dulezita, aby mohlo dojit
k uspokojeni potieb zakaznika. Pro lepsi pochopeni spotfebniho chovani ndm napovi

nasledujici definice.

Jan Koudelka vnima spotfebniho chovani nejen jako jednani spojené s bezprostfednim
nakupem nebo uzitim vyrobku, ale i jako okoli, které jej podminuje. Odrazi se v ném totiz
jakasi vseobecngjsi ,,spotiebni podstata® kazdého cloveka, jez je podminéna Casteéné

geneticky a ¢astecné ziskavana béhem zivota v dané spolecnosti. (Koudelka, 2010, s.7)

V knize Consumer Behaviour A European Perspective, popisuji autoii spotiebni chovani
jako velmi rozsifenou oblast zahrnujici proces kdy jednotlivci ¢i skupiny, vybiraji, kupuji,
pouzivaji ¢i zahazuji produkty, sluzby, napady ¢i zkusenosti pro uspokojeni jejich potieb a

tuzeb. (Solomon et al., 2006, s. 6)

Vyse bylo popséano spotiebni chovani, ale kdo je vlastné spotiebitel? Za spotiebitele by se
dal povazovat kazdy clovek, at’ uz jde o Sestileté dit¢ premlouvajici maminku ke koupi
lizatka, nebo zaméstnanec multimilionové firmy vybirajici pocitac za desetitisice. Dale je
pak spotfebnim zboZim vSe od plechovky fazoli po masaz, demokracii ¢i rapovou hudbu.
Potfeby a touhy, jeZ maji byt uspokojeny, sahaji od hladu a Zizn¢ po lasku ¢i dokonce

duchovni naplnéni. (Solomon et al., 2006, s. 6)

Spotiebni chovani tedy miizeme popsat jako studium toho, jak lidé, at’ uz jednotlivé nebo ve
skupinach, ziskavaji, uZzivaji, proZivaji, odcizuji a rozhoduji o zbozi, sluzbach, nebo
zivotnich zvyklostech, coz v dneSni dobé miize zahrnovat ochranu piirody a zdravé

stravovani.

3.1 Sméry vykladu spotiebniho chovani

Spottfebni chovani l1ze vylozit n¢kolika sméry. Jan Koudelka ve své knize piSe o ¢tyfech

riznych modelech popsanych nize.

Racionalni modely

Tyto modely se snazi vysvétlit spotiebni chovani na zakladé ekonomické racionality a na

spotiebitele nahlizi jako na racionalné uvazujici bytost.
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Psychologické modely

ITento druhy model se snazi vysvétlit spotifebni chovani jako dasledek psychickych procest.
Spottebitel v tomto pfipadé vnima vnéjsi podnéty, uci se spotiebnimu chovani a v jeho

spotfebnich motivech se promitaji hloub¢ji ukryté motivy.
Sociologické modely

Tteti model se snazi spotebni chovani vysvétlit na zdklade vlivii socidlniho prostiedi. Tyto
pristupy zkoumaji, jak chovani spotiebitele podminiuji socidlni okolnosti a skupiny. Patii

sem napiiklad plisobeni modnich trendu.
Zapojeni modifikovaného modelu Podnét - Cerna skiitika - Odezva

V poslednim ptipad¢ je na spotfebni chovani nahlizeno jako na vazbu mezi predispozicemi
k ur€itym spottebnim podnétiim, které vyvolavaji urcité spotiebni jednéni a mezi pribéhem
spotfebniho rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi. VSechny vazby mezi podnéty a
reakcemi jsou zkoumany a dale vysvétlovany pohledem dovniti ¢erné skiinky spotiebitele.

(Koudelka, 2006, s. 6)

3.2 Role véku u spotrebiteli

Chovani spottebitelil ovlivituje cela skala aspektii. Jednim z nich je i vék. Na trhu se
vyskytuji ¢tyfi hlavni vékové generace. Jedna se o generaci Z, Milenidly, generaci X a Baby

Boomers, v ¢esku nazyvanou jako Husakovy déti.

Generace Z

Generace Z je nazev pro generaci narozenou zhruba od poloviny 90. let do soucasnosti.
Zatimco v ptipadé predchozich generaci byly marketingové aktivity provadény fyzicky na
prodejné pii kontaktu s prodejcem, generace Z pii rozhodovacim a nakupnim procesu
pouziva internet, primarné socidlni sité. U produktl je zajima ptib&h znacky, a tak si tuto
generaci nejvice ziskaji produkty se zajimavym piib&hem.

Nakupni rozhodnuti je pro generaci Z pln€ kompletni ve fazi ziskani "likes" a komentaii jako
odpovéd’ na fotografii ¢i video nového produktu zvetejnéné online. (Solomon, 2018)
Milenialové

Zatimco generace Z upfednostiiuje véci, které k nim urcitym zplsobem promlouvaji,

Milenialové naopak upfednostiuji zazitky. Trendy ve spotfebnim chovani Milenidli
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dokonce ukazuji, ze pilka z nich radéji utrati penize za zazitky, nez za materidlni véci. Podle
vyzkumt je pro Milenidly dilezité, aby zakoupené sluzby a produkty byly cestou pro

vyjadieni svych vlastnich osobnosti. (Abramson, 2018)
Generace X

Zatimco predchozi generace, Baby boomers, si musela na pocitatové technologie déle
zvykat, generace X tuto technologii pfevzala mrknutim oka. Generace X velmi rada
nakupuje online, avSak nez uskutec¢ni koupi, vyhledaji nespocet moznych informaci tykajici
se predmétu ndkupu. Spotiebni chovani je u této generace daleko racionalnéjsi, nez
emocionalni nakupovéani Milenialti a generace Z. Cim vice informaci o produktech generaci
X podate, tim je vétsi Sance tispé$ného prodeje. Generace X je rovnéz specificka tim, Ze staci
velmi malo k tomu, aby ztratila zdjem nebo divéru ve znacku. Tato generace chyby zkratka

neodpousti. (Wroblewski, 2018)
Baby Boomers

Jako posledni si predstavime generaci zvanou Baby Boomers, v Ceské republice nékdy
nazyvanou jako Husakovy déti. Tato generace je z diivodu své velikosti a ekonomické sily
nejsiln€j$im vékovym segmentem na trhu. Potfeby a touhy Baby boomers maji silny dopad
na oblasti bydleni, pé¢i o déti, auta, obleceni a podobné. S touto generaci také piichazi
prodejci nejvice do styku, jelikoZ Baby boomers upfednostiiuji one-to-one komunikaci, at’

uz v obchodech, pfes telefon ¢i internet. (Solomon, 2006, s. 464)

3.3 Kupni rozhodovaci proces
V nékupnim rozhodovacim procesu je standardné rozezndvano pét hlavnich fazi:

1. Rozpoznani potireby
Prvni f4zi ndkupniho rozhodovaciho procesu je rozpoznani potieby, kdy si
spotiebitel uvédomi existenci problému nebo potieby. Potfebu mize vyvolat vnitini
podnét v momenté, kdy bézna potieba, jako je naptiklad hlad, inava ¢i Zizen, vzroste
na uroven motivu, a spotiebitel je tak pfitahovan k pfedmétim, které tuto potfebu
muzou uspokojit.

2. Hledani informaci
Dalsi fazi je hledani informaci, avSak ne vzdy je tato faze vyuzita. Napiiklad
v pfipad€, Ze je motiv spotiebitele k uspokojeni potieby velmi silny, koupi si

pfedmét, ktery potfebu uspokoji, okamzité. Pokud tomu tak ale neni, spotiebitel si
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pottebu ulozi do paméti nebo za¢né vyhledavat informace s ni spojené. V piipade
hledani informaci se mize jednat o to, ze vénuje konkrétnim produktim vétsi
pozornost, nebo sam aktivné informace vyhledava.

3. Hodnoceni alternativ
Hodnoceni alternativ je vlastn€ zptsob, jakym spotiebitel zpracovava informace, a
jak dochazi k volbé znacky. Jde o fazi, kdy spotiebitel pouziva ziskané informace
k selekci jednotlivych alternativ z fady moznosti.

4. Nakupni rozhodnuti
V piedposledni fazi hodnoti spotiebitel znacky a vytvari si ndkupni zamér, ktery ve
vétsSing pripadi povede k ndkupu. V této fazi spotiebitel skutecné zakoupi vybrany
produkt.

5. Ponakupni chovani
Posledni fazi je pondkupni chovani, nebo-li faze nakupniho rozhodovéni, ve které
spotiebitel podnikne dalsi kroky na zékladé své spokojenosti nebo spokojenosti

s koupenym produktem. (Kotler, 2007, s. 337)
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4 MYSTERY SHOPPING

V nasledujici Casti je definovan pojem mystery shopping, ktery je i hlavnim pfedmétem této
prace. O co se jedna, uz naznacuje samotny nazev. Do CeStiny by se mystery shopping dal
ptelozit jako utajené nakupovani, coz ma k vyznamu velmi blizko, jelikoz mystery shopper,
pfi mystery shoppingu vystupuje jako zakaznik, hodnoti prodejcovo chovani, a ten ho bere
jako obycejného zakaznika. Mystery shopping je velmi uzite¢ny druh vyzkumu, naptiklad

pokud chce firma zjistit chovani svych prodejct a zlepSovat kvalitu svych prodejen.

Mystery shoppingu se vénuje pouze par autord, a bohuzel spiSe okrajové i ptesto, ze je to
podle autorky velmi zajimavé téma. VéEtSina informaci je tedy Cerpana od sdruzeni
vyzkumnych agentur SIMAR, a také z knihy, kterd ma k tématu nejblize, Mystery shopping:

prolegomena od autor Burda, DluhoSova a kolektivu.

Agentura Simar klasifikuje mystery shopping nasledovné: ,,Mystery shopping muze
zahrnovat jednoduché pozorovani na misté prodeje ¢i misté poskytovani sluzeb, zamétrena
zejména na jasnost a presnost informacniho systému, poskytovani informaci, ¢istotu, ¢ekaci
dobu, dobu vyfizeni, upoutdni zédkaznika, stav uzivané¢ho vybaveni, dodrzovani standardii
spolecnosti atd. Mohou také zahrnovat zjistovani zptisobu prodeje ¢i nabidky tak, ze mystery
shopper pfedstavuje potencidlniho zdkaznika, jednajicitho na zakladé jednoduchého ¢i

slozitéjiiho scénéfe.“ (SIMAR, © 2017)

Burda, DluhoSova a kolektiv ve své knize shrnuji mystery shopping jako kvalitativni metodu
vyzkumu, kterd je celosvétové vyuzivana a slouzi k ziskdvani informaci o produktech,
sluzbach a jejich kvalité. Spravny mystery shopping probiha diskrétné, mystery shopper by
nemél byt odhalen, aby se k nému prodejce choval jako ke kazdému zdkaznikovi, a mohl tak
objektivné zhodnotit pfirozené chovani persondlu. Mystery shopping 1ze pouZzit v odvétvich,

kde dochazi ke kontaktu mezi prodejcem a kupujicim. (Burda, DluhoSova a kol., 2011, s.18)
Mezi druhy mystery shoppingu fadi SIMAR nésledujici:

e Navstévy

e Pozorovani

e C(alling

e Mail nebo fax

e Navstévy webovych stranek

e Delivery
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e Flying
e B2B
e Mystery s redlnymi zakazniky

e Audit (SIMAR, © 2017)

4.1 Mystery shopping jako soucast marketingového vyzkumu

Vyse jiz bylo zminéno, ze mystery shopping je forma kvalitativniho marketingového
vyzkumu, ktery pracuje s primarnimi daty. Foret ve své knize popisuje kvalitativni vyzkum
jako druh marketingového vyzkumu, ktery je typicky mensim poctem respondetl, ale
zaroven je vyzkum provadén vice do hloubky. Mystery shopping pak zatazuje jako techniku
hloubkového rozhovoru, ktery je veden mezi mystery shopperem a prodejci. (Foret, 2006,

s.116)

V tomto ndzoru se s Foretem vSak rochdzi ve své knize autor Kozel, ktery mystery shopping
fadi mezi techninku pozorovani. Vyhodu pozorovani vidi Kozel v tom, Ze se pozorovany
subjekt chova zcela pfirozené, jelikoz neni nervézni z vyzkumu, ktery praveé probiha a

mystery shopper, v roli pozorovatele, odhali redlné chovani prodejce. (Kozel, 2006, s.179)

Autorka souhlasi s ndzory obou autorii, jelikoz je podle ni mystery shopping z ¢asti

pozorovani a z ¢asti rozhovor mezi mystery shopperem a prodejcem.

4.2 Faze Mystery Shoppingu

Diive zminény Svétlik ve své knize popisuje faze marketingového vyzkumu, jehoZ je
mystery shopping soucasti, a na zaklad¢ téchto fazi autorka strué¢né popisuje, co v nich
v ramci mystery shoppingu probiha. Jedna se o pét fazi: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza udajt, zavéry a doporuceni. (Svétlik, 2005, s.43)

4.2.1 Definovani problému

Jako prvni je tfeba stanovit si, koho se bude mystery shopping tykat, co bude predmétem
hodnoceni a jaky bude cil a tcel vyzkumu. Jelikoz zadavatelem jsou ve vétSin€ piipad

samotné firmy, maji zcela jasnou piedstavu o tom, koho se mystery shopping tyka.
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4.2.2 Plan vyzkumu

Tato faze mystery shoppingu zahrnuje vybér konkrétnich prodejen (v ohledu mystery

vvvvvv

a stanoveni kritérii, na zadklad¢ kterych budou prodejny a prodejci hodnoceni.

4.2.3 Sbér informaci

Zde tadime samotny mystery shopping, jeho provedeni a nasledné zaznamenani ziskanych

informaci do zaznamového archu.

4.2.4 Analyza udaji

Vsechny ziskané informace jsou zanalyzovany, je vypracovano hodnoceni prodejen, a to jak

kazdé prodejny samostatné, tak porovnani vSech dohromady.

4.2.5 Zavér a doporuceni

Na zékladé tdajt z analyzy je sepsén zaver a navrhnuta doporuceni a rady pro zlepSeni.

4.3 Zasady Mystery Shoppingu

Pii pribéhu mystery shoppingu je tieba dodrZzovat n€kolik zasad. NiZe jsou uvedeny zasady

sepsané sdruzenim agentur SIMAR.

1. Subjekt, ktery je mystery shopperem zkoumany, neni v prubéhu mystery shoppingu
obeznamen s jeho pribéhem, aby jeho jednani bylo co nejpfirozené;si.

2. Mystery shopping je plné platny a legitimni, musi byt v§ak dodrzovand prava a je
tieba jej vést profesionalné.

3. Mystery shopper musi zarucit, Ze vysledky neznevyhodni a neposkodi zkoumany
subjekt v jeho praci a respektovat jeho ditvérnost.

4. Mystery shopping podléha vzdy ochrané osobnich udaji a musi byt vytvofeny
zaruky, aby to legislativné odpovidalo.

5. Vzdy je teba fidit se platnou legislativou a jurisdikei.

6. Nelze vyuzivat mystery shopping k vyvolani zietelné spotiebitelské poptavky po
vyrobku nebo sluzbe¢.

7. Vzdy musi byt zabezpeCeno, aby zkoumany subjekt nebyl tdzdn cokoliv

nezakonného nebo cokoliv vyvolavajici nebezpeci. (SIMAR, © 2017)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Nasledujici ¢ast prace popisuje cil a ucel vyzkumu, dale stanovuje vyzkumné otazky prace
a na zaveér vysvétluje, jakym zpiisobem bude probihat samotny vyzkum. Také je tieba
poznamenat, ze firma, kterd je objektem vyzkumu, si nepfala, aby bylo uvadéno jeji

obchodni jméno. Proto bude v praci oznacovana jen jako ,,spolecnost XY*.

5.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zhodnotit roven prodejen a prodejcti vybrané spole¢nosti XY a posoudit,
jak se jeji prodejci chovaji k mlad$im zdkaznikim a jak ke star§im zdkaznikim. Poté na
zaklad¢ vysledki prace dodéd podnéty ke zlepseni, kterych by spole¢nost mohla potencialné
vyuZzit.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Lze si u prodejci spolecnosti XY vSimnout rozdilného chovani k mladS$im

zakaznikum?

Cilem je zjistit, zda se prodejci spole¢nosti XY vénuji star§Sim zékaznikiim (nad 35 let)

odli$né nezli k mlad$im zakazniktim (do 30 let).

VO2: Maji prodejci spole¢nosti XY dostate¢né schopnosti, aby motivovali zakaznika

ke koupi?

Cilem je vyhodnoceni schopnosti prodejcti a zjiSténi, zda svym jednanim motivuji zdkaznika

k uskute¢néni ndkupu.

5.3 Metody prace

Vyzkum bude probihat formou mystery shoppingu, coz je metoda primarniho kvalitativniho
marketingového vyzkumu. Metoda je zvolena z toho dliivodu, Ze poskytuje bezprostiedni

kontakt s prodejcem, ktery nevi, Ze je zkouman, a proto se chova pfirozen¢.

Mystery shopping bude mit podobu tajné navstévy fady vybranych prodejen spolecnosti XY.
K zodpovézeni prvni vyzkumné otazky, tedy jestli se prodejci chovaji jinak k mladSim
zakaznikim nez k tém starS§im, bude tfeba navstivit vybrané prodejny dvakrat, resp. Se

dvéma riznymi mystery shoppery. V ptipad¢ prvniho mystery shoppera se bude jednat o
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osobu predstavujici mladSiho zdkaznika a v ptipadé druhého mystery shoppera ptjde o

zakaznika star§itho. Hodnoceni obou mystery shoppert bude nasledné porovnavano.

Déle bude zkoumana prodejna, kvality prodejce a jeho obchodniho jednéni, a to podle
piredem piipravené¢ho hodnoticiho archu a scénare mystery shoppingu, ktery je popsan v
praktické casti. Bezprosttedné po navstévé budou prodejny ohodnoceny a nasledné mezi

sebou srovnany.

Provedeni vyzkumu bude nejspiSe Casové narocné, protoze je nutno piipravit hodnotici

archy, sepsat scénat, provést samotny mystery shopping a na zavér provést vyhodnoceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FIRMA XY

Na zadost jednatelky spolecnosti nebude uvefejnovano jméno firmy, kterou se vyzkum
zabyva, a z toho divodu bude oznacovana jen jako ,,spolecnost XY*. Jednd se o firmu
nabizejici bytovy textil s dlouhou historii paisobeni v Ceské republice. Mezi jeji sortiment
patii rizné druhy povleceni, ptikryvek, polstait, pfehozl, roztomilych plySaki a fada dalSich
produktii. Z dlouhodobého hlediska se jedna o firmu uznavanou svymi zakazniky, na coz

poukazuje 1 95% hodnoceni na ndkupnim portalu Heureka.

Spolecnost XY byla zalozena v roce 1992 a béhem svého plsobeni stihla vybudovat 48
kamennych prodejen. S Sirokou siti obchodt a kvalitnimi produkty tedy zaujima vyznamnou
pozici na ¢eském trhu. Jeji snahou je pfinaSet do ¢eskych domovi radost, hravost a pohodu.
Nabizi kolekci produktu navrhovanou svétovymi ndvrhafi, ktera Citd pres 600 riznych
variaci a vzorl. Zaroven si zaklada na kvalité svych vyrobkt, ¢emuz je dikazem nékolikrat

ziskané ocenéni Super-brand Award. (Pfedstaveni spole¢nosti, ©2017)

6.1 Prodejny firmy XY

Vyse bylo zminéno, Ze spolednost ma v soudasnosti vice nez 40 prodejen po celé Ceské
republice. Témet vSechny prodejny se nachézi v ndkupnich centrech a z hlediska velikosti
nabizeji spiSe mensi prodejni prostory. VEtSinu sortimentu na prodejnach tvofi povleceni a
podobné textilni bytové dopliikky. V ramci tohoto mystery shoppingu bude navstiveno 8

prodejen na Moravé, konkrétné v Pierové, Prostéjove, Zling, dvé v Olomouci a tfi v Brné.

6.2 Prodejci firmy XY

Na zakladé€ rozhovoru s jednatelkou ziskala autorka predstavu o tom, ja¢ normy chovani by
m¢éli vSichni prodejci dodrZovat. Firma na své zaméstnance klade vysoké naroky a kvalitni
prodejce je pro né velmi dalezity. VSichni prodejci jsou odborné vyskoleni a je od nich
vyzadovano piijemné vystupovani, profesionalita, skvéld znalost produktdi, motivovani
zékazniki k prodeji, vénovani se zakaznikovi, doporuceni vhodnych produktl, noSeni

firemni uniformy a upraveny vzhled.

Jednatelka véfi, Ze vSichni zaméstnanci budou tyto body spliiovat a nemélo by dochazet k

jejich porusSovani.
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6.3 Konkurence firmy XY

Za konkurenci spole¢nosti XY by se daly pozadovat vSechny firmy nabizejici bytovy textil.
Jako nejvétsi konkurent se vSak jevi prodejny firmy IKEA, a to zejména kvili jeji politice
nizkych cen. Nejproblematictéjsi je jeji sortiment levného lozniho pradla, kterému mohou
zakaznici davat pfednost pfed drazSimi, avSak stdle mnohem kvalitngj$imi produkty firmy

XY.
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7 MYSTERY SHOPPING V PRODEJNACH SPOLECNOSTI XY

Aby byl mystery shopping pro firmu XY co nejvice piinosny, byla domluvena schiizka
s jednatelkou této spoleCnosti za ucelem zjiSténi, na jaka kritéria by mél byt v ramci

vyzkumu bran zfetel. Ze schiizky vyplynulo nasledujici:

a) Firma chce oslovit mladé zédkazniky, ktefi by ji poté zlstali loajalni, a ona by tak pro
n¢ byla vzdy prvni volbou v daném segmentu trhu. Na mladsi publikum se
spolecnosti XY sice dafi cilit na internetu, ale pfi navstévach kamennych prodejen
vétSinou nic nezakoupi.

b) Firma jiz n&jaké mystery shoppingy provadi, ale spise na prodejnach v Cechach.
Provedeni vyzkumu na Moravé by tedy uvitali.

¢) Zaméstnanci prochdzeji Skolenim a musi spliiovat urcité dovednosti, které budou

provedenim mystery shoppingu ovéteny.

Vyzkum bude tedy proveden na prodejnach spole¢nosti nachazejicich se na izemi Moravy
— konkrétné se bude jednat o prodejny z Olomouce, Prostéjova, Prerova, Zlina a Brna.
Hodnotici dotaznik bude zarovenn vytvofen na zdkladé kritérii, které musi zaméstnanci
prodejen spliiovat. Aby bylo hodnoceni co nejvice objektivni, bude mystery shopping
proveden vzdy stejny den v podobné cCasy. Jelikoz se k prodejndm autorka dopravovala

osobnim automobilem, je hodnotici bod ,,dostupnost prodejny*, hodnocen z hlediska fidice.

Na zéklad¢ prvniho bodu bude prace také ovétovat, zda na to, ze mladsi zékaznici z prodejny

odchazeji bez uskute¢néni ndkupu, nesou podil také sami prodejci.

7.1 Priprava mystery shoppingu

Provedeni samotného mystery shoppingu piedchdzela jeho neméné dlleZitd piiprava.
Nejprve bylo tieba ptipravit scénaf navstévy prodejen, hodnotici arch a také zajistit priipravu
mystery shopperti. Mlads$i mystery shopperka, dale oznaCovand jako hodnotitelka 1, jiz
v dobé vyzkumu méla fadu zkuSenosti s mystery shoppingem, a proto mohla sama proskolit
star§i mystery shopperku, pro ucely prace oznacovanou jako hodnotitelka 2. Na zaver
probéhlo 1 nékolik testovacich mystery shoppingi v podobnych prodejnach, aby byly

vysledky skutecné co nejpresné;jsi.

Co se tyCe osob mystery shopperek, hodnotitelka 1 se svym vékem 23 let zastupovala

skupinu mladSich zakaznikd, kterou se spole¢nost XY snazi nové zaujmout. S mystery ma
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spoustu praktickych zkuSenosti. Zato hodnotitelka 2 spada do kategorie dosavadniho
cilového zakaznika spole¢nosti XY. Jedna se o dobie situovanou padesatiletou zenu, ktera
je ochotna si za kvalitu piiplatit. S mystery shoppingem sice neméla predchozi zkusenosti,
ale po zasSkoleni a nékolika zkusebnich navstévach prodejen si jiz byla védoma, jak by mél

probihat.

Cely proces vyzkumu byl zahdjen vybérem konkrétnich prodejen, zjisténi adres a
naplanovani samotné cesty. Nasledovalo vytvofeni hodnoticiho archu, vytvoreni scénafe a
revize vSech materialii obéma hodnotitelkami. Byly také zjistény informace o oteviraci dobé
a vybrano ¢asové rozmezi, kdy byva na prodejné¢ méné zékaznikt, a to za ucelem zvyseni

pravdépodobnosti, Ze se budou prodéavajici moci hodnotitelkdm pln€ vénovat.

7.1.1 Scénar navstévy prodejny

Aby bylo mozné srovnat vysledky navstév vSech prodejen, scéndi navstévy byl pokazdé
totozny. Z toho diivodu vsak hodnotitelky nemohly provadét vyzkum okamzité za sebou,
aby prodejce nepojal podezieni, kdyz by dva zékaznici v fad€ za sebou méli zajem o tentyz

produkt.

Produkty firmy jsou rtizné druhy bytového textilu a rizné druhy pol§tait a prikryvek. Jako
nejvhodnéjsi objekt zajmu se jevil polstar, jelikoz je jeho vybér komplikovanéjsi nez vybér
nejrozsitenéjSiho produktu na prodejné — povleCeni. Hodnotitelka tedy ptijde do prodejny s
prosbou, kterou prodavajicimu ozndmi po dotazu, zda chce s né€im pomoci, v podobg:
,»Ano, mam problém se spanim, je to nejspise kviili Spatnému polstaii, dokazal(a) byste mi
poradit s vybérem dobrého polstare? Dotaz bude na vSechny prodéavajici stejny a ti budou

nasledn¢ hodnoceni podle vlastniho feSeni tohoto pozadavku.

Jakmile hodnotitelka vejde do prodejny jakozto bézny zdkaznik, ocekava pozdrav od
prodavace. Pokud se tak nestane, pozdravi mystery shopper prvni a zamifi k polStartim,
jelikoz jsou pfedmétem mystery shoppingu. Prohlizi si polStaife a ¢ekd na dotaz od
prodavace, zda s nécim potiebuje pomoci. Takto vyckdva maximalné pét minut a kdyz
prodava¢ mystery shoppera ignoruje, zepta se ho hosnotitelka sama. Po osloveni nésleduji
otazky od prodejce a spolecné feSeni problému. Od prodejce se ocekdva zjisStovani
pozadavkll na polStaf, nabizeni variant a v neposledni fad€¢ snaha vybrany polstat prodat.
Mystery shopper ma také na produkt fadu pozadavku, kterd vSak prodejci sdéluje az po

vzneseni dotazu. Od prodejce se ocekava aktivni zjisStovani za ucelem upraveni nabidky ,,na
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miru®. Kritéria pro produkt jsou vzdy stejnd a nejlepsi hodnoceni dostava prodejce, ktery
jich zjisti co nejvice, a bude tak schopen 1épe ptizptsobit nabidku. Kritéria jsou nasledujici:

spise me&kci polstar, cena v rozmezi 1 000-2 000 K¢, bez pamétové pény.

Mystery shopper si po celou dobu stravenou v prodejné vs§ima interiéru, uspoiadani
produkt, prehlednosti, viditelnosti cen apod. U prodejce hodnoti nejen pocet kladenych
otazek, ale i jeho celkové vystupovani a neverbalni komunikaci. Ke konci rozhovoru je
prodejci sd€leno, ze si musi ndkup nejdiive rozmyslet a ze neni si jisty. Prodejce mize
projevit snahu nabidnutim slevy a motivovat zakaznika k rozhodnuti. Mystery shopper poté
odchazi z prodejny a co nejdiive zapiSe vSechny informace do zdznamového archu, aby

nedoslo k jejich zkresleni nebo zapomenuti.

Jako idedlni se jevi takova situace, ze prodejce splnil vSechny podminky a svym
vystupovanim piesvédcil hodnotitelky, ze kdyby nebyly v roli mystery shoppera, tak by
vybrany produkt skute¢n¢ zakoupily, a zdroven se nechoval jinak k mlads$i hodnotitelce nez

ke starsi.

7.1.2 Zkoumané kategorie

Hodnotici arch pro mystery shopping je rozdélen do tii ¢asti. V prvni ¢asti se autorka
zamefuje na prodejnu. Zde je hodnocena jeji dostupnost autem a moznosti parkovani pobliz
prodejny. Hodnoti se také celkovy vzhled prodejny, vystavend vyloha, uspotadani produkti
a Cistota. Dale se zamétuje na viditelnost cen u produktl a zda jsou pro zékaznika dobie

viditelné, anebo je musi hledat, ¢i dokonce nejsou pfitomny viibec.

Ve vsech prodejnach byl pokazdé pfitomen pouze jeden prodavac, a tak se druhd a tieti Cast

zabyva vzdy pouze osobou jednoho prodejce.

V druhé casti je tedy hodnoceno jeho celkové vystupovani, uvitani zdkaznika, poskytnuti
usmévu a navazani o¢niho kontaktu. Patfi sem i prodejctiiv vzhled a ptfitomnost firemni

uniformy se jmenovkou.

Tieti, zavérecna ¢ast, hodnoti jednani prodejce. Do této je zafazena doba, kterou prodejci
zabere osloveni, kladeni otdzek, zjiStovani potieb a sdélovani vyhod produkti. Dale také
nabidnuti rliznych variant, ak¢énich nabidek a slev. Za velmi dtlezité se poklada to, zda
prodejce pouze odpovida na dotazy, nebo se sdm snazi zjiStovat potfeby. Dale schopnost

prodejce presvédCovat a motivovat zdkaznika ke koupi.
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Veskeré body véetné uvodnich informaci, jsou uvedeny v archu, ktery se nachazi v ptiloze
této prace. Za kazdou zkoumanou polozku lze ziskat 1 az 3 body, pticemz 3 body jsou
hodnoceni nejlepsi, naopak 1 znamena nejhorsi. Nékteré polozky 1ze hodnotit pouze jako

ANO nebo NE, v dotazniku je ale nahradi 1 bod pro NE a 3 body pro ANO.

Prace bere v potaz také to, Ze prodejce bude s kazdou hodnotitelkou jednat trochu odlisné,
jelikoz se typové jedna o rozdilné zakazniky, nemélo by ale dojit k velmi odli§né urovni

chovani viici kazdé z hodnotitelek a obéma by méla byt poskytnuta stejna péce.

7.1.3 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem je zjistit, zda prodejce neprojevuje mensi zdjem u mladsi z hodnotitelek a
naopak jestli se nesnazi o lepsi interakci u hodnotitelky 2. Podle jednatelky spole¢nosti jsou
prodejci seznamenti s tim, ze se firma snazi naldkat vice mladych zakazniki, a proto je tfeba

se ke vSem typiim zékaznikl chovat stejné profesiondlné.

Dal$im cilem tohoto vyzkumu je pomoci mystery shoppingu zjistit iroven prodejen a

prodejct spolecnosti XY, zhodnotit je a poptipadé nalézt vhodna feseni a vylepseni.
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8 VYHODNOCENi MYSTERY SHOPPINGU

Po realizaci mystery shoppingu bylo tieba vSechny analyzované prodejny ohodnotit.
V nasledujici kapitole je kazda prodejna ohodnocena nejprve zvlast obéma hodnotitelkami
a az poté jsou srovnana hodnoceni obou hodnotitelek navzajem. Mystery shopping, jak jiz
bylo v teoretické ¢asti uvedeno, je kvalitativni vyzkum, je tedy nutné vysledek podrobnéji
popsat, a ne jen dodat bodové ohodnoceni subjekt z archu. Jednotlivé archy pro kazdou

prodejnu jsou uvedené jako ptilohy.

V zavéru autorka vyhodnoti, zda dochazelo krozdilnému chovani prodejce k
obéma hodnotitelkdm, dale jak si prodejny vedly primérné a nakonec jejich celkové

srovnani. Celkové bodové hodnoceni je rovnéz k nahlédnuti v ptilohach.

Mystery shoppingy probihaly vzdy v sobotu v obdobi od ledna do tinora 2019. Hodnotitelky
vchézely do prodejny pfiblizné hodinu az dvé po sobé€, aby prodejce nepojal podezieni.
Stejny den a podobny ¢as byl pak zvolen z divodu zajisténi stejného prodejce a nejlépe i
jeho nalady. Hodnotitelky se stfidaly v potadi vstupu do prodejny, aby byly vysledky co

nejvice objektivni.

8.1 Prodejna Zlin

Prodejna ve Zlin€ se nachazi v obchodnim centru Zlaté jablko, jehoz budova lezi ve stiedu
mésta, a je tim padem dobie dostupnd. Stejné jako vSechny navstivené prodejny byla i tato

spiSe mensi velikosti a §la snadno najit. Mystery shopping byl proveden 19. 1. odpoledne.

Prodejna 1 pfes svou velikost obsahovala vSe, co by méla, a nechybé€ly ani rizné druhy
polstait, jejichZ koupé byla predmétem mystery shoppingu. Ve vyloze byly vystavené a
hezky uspotfadané produkty, avSak neobsahovala Zadné polepy ani informace o probihajicich
akcich. Celéd prodejna byla Cistd a veskeré nabizené produkty byly dobfe zorganizovany.
Vsechny ceny produktti bylo snadné rychle najit, protoze byly umistény na dobfte viditelnych

mistech. Celkové je tato prodejna hodnocena lehce nadprimérné.
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8.1.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

Na prodejné se nachazela jedna prodavacka a jeden zdkaznik, kterému se vSak prodavacka
nevénovala. Po pozdravu byla hodnotitelka 1 pfivitdna a prodavajici se nadale vénovala
papirim za pokladnou. Prodejkyné nosila firemni obleceni s jmenovkou a pusobila
upravenym dojmem. Vystupovani vSak bylo pomérné laxni a také fec téla pusobila velmi

odméfené smérem k zakaznikovi.
Jednani prodejce

Nejslabsi hodnocenou ¢asti na prodejné ve Zlin€ bylo pravé samotné jednani prodejce vici
mystery shopperovi, zjistovani jeho potieb a ,,tah na branku“. Na prodejné se v pribéhu
mystery shoppingu nachdzel pouze jeden dal$i zdkaznik, kterému se vSak prodavacka
nevénovala. Pfesto ale ub&hlo pét minut, aniz by se prodejkyné na cokoliv zeptala a nadale
se vénovala papirim na pokladné. Druhy zakaznik mezitim odesel a hodnotitelka §la pozadat
o radu ohledn¢ vybéru polstare. Prodejkyné prosbé ochotné vyhovéla a zacala predvadeét
polstafe na prodejné a informovat o jejich vyhodach. Neptala se vSak na zadné dopliujici
otazky a chybéla jakakoliv snaha prodat. Motivovani ke koupi bylo spiSe primérné a jen ve
form¢ sdé€leni, ze jde o velmi dobré polstafe a zdkaznici si je obecné pochvaluji. Zaroven

nebyla nabidnuta sleva ¢i upozornéni na n¢jaké dalsi produkty na prodejné.
Celkovy dojem

Hodnoceni prvniho mystery shoppingu se jevi spiSe jako negativni, jelikoZ hodnotitelka
nezaznamenala jakoukoliv snahu ze strany prodejce. Po optani se na pomoc s vybérem sice
prodejkyné ochotné piisla pomoci a plsobila sympaticky, ale chybéla motivace k prodeji a
ke zjisténi podrobnosti, jaky produkt by zékaznikovi vyhovoval nejlépe. K produktim
zaroven nepodala dostatecné informace, které by hodnotitelka pro vybér spravného polState

potiebovala. V ptipadé¢ realného nakupu by tak nejspise z prodejny odchazela s prazdnou.
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8.1.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

V dob¢ prubéhu mystery shoppingu hodnotitelky 2 nebyl na prodejné zadny dalsi zékaznik
a hned po vstupu byla hodnotitelka pfivitdna. Prodejkyné ptlisobila milym a upravenym
dojmem. Neverbalni komunikace vSak na hodnotitelku ptsobila lehce unavené, vcetné

rychlosti, kterou reagovala na zékaznikovy dotazy.
Jednani prodejce

Po tivodnim pozdraveni se hodnotitelka presunula k polstaitim, které byly cilem nakupu.
Stejné jako v prvnim mystery shoppingu hodnotitelky 1 se ani v tomto piipadé nesnazila
prodejkyné nabidnout pomoc hned na zacatku, av§ak po zhruba dvou minutich sama za
hodnotitelkou pfisla, zda potiebuje s né¢im pomoci. Tentokrat zde padla také otdzka, jaky
polstar by si hodnotitelka pfedstavovala, aby po jejim zodpovézeni prodéavajici hledala
vhodnéjsi polstate nez pfi predchozim mystery shoppingu. Dalsi dotazy pro vybér idedlniho
polstafe uz vsak nepadly a prodejkyné nabizela produkty, o kterych tvrdila, ze jsou podle ni
daleko lepsi nez ostatni. Informaci o produktech zaznélo pomérn¢ mnoho, tentokrat i s
motivaci produkt skutecn¢ prodat. Ke konci nabidnula hodnotitelce k prohlédnuti nové

kolekce povleceni a dalSich produktt.
Celkovy dojem

Celkové hodnotitelka hodnoti prodejnu spiSe pozitivné, jelikoz na ni prodejkyné plsobila
sympaticky a piedala o produktech spoustu informaci. Hlavni problém vidi hodnotitelka v
absenci dopliujicich dotazi pro vybér idedlniho produktu a pomalejsi reagovani na dotazy.
Zaroven kladné hodnoti upozornéni na novou kolekci produktl, které si hodnotitelka
prohlédla. Pokud by se jednalo o realny nakup, s polStafem by hodnotitelka pravdépodobné
neodesla, jelikoZ si nebyla jista, Ze ji byl nabidnut ten pravy. Vybrala by si vSak néjaké po-

vleceni a do prodejny by se pravdépodobné opét vratila.

8.2 Prodejna Prerov

Dalsi prodejna se nachazi v Prerové, v ndkupni galerii. Prodejna je dobfe dostupna osobnim
automobilem a parkovisté je hned naproti nakupnimu centru. Vyzkum byl proveden v sobo-
tu 26. 1. v odpolednich hodinach. Tentokrat prodejnu navstivila prvni hodnotitelka 2 a po-

té, s Casovym rozestupem, hodnotitelka 1.
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Stejné jako jiz zminéna zlinska prodejna, je tato pferovska hodnocena lehce nadprimérné.
Na vSech prodejnach spolecnosti XY lze vidét, ze jim zalezi jaky maji zdkaznici dojem z
prodejny a jeji vzhled, usporadani produkti a celkovy poradek je pro né velmi dulezity.

Vyloha byla tentokrat vizualné o néco lepsi, ale op€t chybéla upozornéni na akce a slevy.

8.2.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

Na prodejn€ se nachézela jedna prodavacka a zadny zakaznik. Pii vstupu byla mystery
shopperka ptivitana s ismévem a po chvili ji byla nabidnuta pomoc. Prodejkyné vystupovala
velmi pifijemné a sympaticky. Na sob¢é méla firemni uniformu se jmenovkou a jeji vzhled
byl upraveny. Stejné¢ pozitivné je hodnocena jeji neverbalni komunikace, kterd ptisobila

velmi uvolnéné a energicky.
Jednani prodejce

Hned po vstoupeni do prodejny a pozdravu nabidla prodejkyné hodnotitelce, zda bude chtit
s né¢im poradit, nebo se chce jen podivat po prodejné. Po odsouhlaseni nabidky o pomoc §la
prodejkyné ukézat hodnotitelce polstare, které maji na prodejné. V dalSich momentech
poskytla hodnotitelce informace o polstarich, vyzdvihovala jejich kvality a vSechny je
nabidla hodnotitelce k osahani. Neopomnéla se ani ptat na doplilujici dotazy, aby mohla
nalézt idealni produkt. Zapomnéla se vSak zeptat na cenovou relaci produktu a automaticky
zaCala nabizet spiSe levnéj$i polStafe a ty drazSi zminiovala jen okrajove. AvSak i pies tento
nedostatek se snazila hodnotitelku namotivovat ke koupi produktl, vyzdvihovala jejich
prednosti a velmi produkty doporucovala. Prodejkyné také nabidla 10% slevu a seznadmila

hodnotitelku s novou kolekci povleceni, kterd podle ni stoji za shlédnuti.
Celkovy dojem

Celkové hodnoceni zlinské prodejny je pozitivni. U prodejkyné se projevila velka motivace
a snaha produkty prodat a byla o nich také dobfe informovana. Jako nedostatek vidi
hodnotitelka zejména opomenuti dotazu na cenu a automatické nabizeni levnéjSich produkta.
I ptes tento nedostatek vSak dokazala hodnotitelku piesvéd¢it o vyhodach nabizenych
produktli a v zavéru dokonce nabidla slevu. Nezapomnéla ani upozornit na dalsi produkty z
nabidky. V pfipadé redlného nakupu by si hodnotitelka zde né¢jaky produkt zakoupila a do

prodejny se rada vracela.
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8.2.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

Na prodejné se v dobé navstévy nachézela jedna prodavacka a jeden zakaznik, kterému se
prodejkyné vénovala. Po ptichodu byla hodnotitelka pozdravena a bylo ji sdéleno, Ze se ji
bude prodejkyné za chvilku vénovat. Prodavajici na hodnotitelku pisobila celkové

pfijemnym dojmem, usmivala se, chovala se mile a byla pé¢kné€ upravena.
Jednani prodejce

Velmi kladné na jednani prodejce mystery shopperka hodnoti to, Ze 1 pfes to, Ze se na prodej-
n¢ nachazel dal$i zakaznik, byla hodnotitelka pozdravena a ubezpeCena, Ze se ji bude
prodejkyné za chvili vénovat. Pfiblizn¢ za pét minut odesla druha zakaznice s nakupem a
prodejkyné ihned nabidla svou pomoc a omluvila se za zdrzeni. Po vyslechnuti pfani zacala
pfedstavovat produkty, o kterych véd¢€la spoustu informaci, a nechala hodnotitelku v§echny
osahat. Zeptala se, jaky druh polstafe by hodnotitelka preferovala, a podle toho zacala
vybirat konkrétni polstare. Pfestoze nepadla otdzka na cenovou relaci, vybirala prodejkyné
polstafe spiSe ve vyssi cenové relaci a u kazdého vyzdvihovala konkrétni vlastnosti. Na
konci nabidla 10% slevu a upozornila na novou kolekci a nékteré z produktii i ukézala.

Snazila se také spojit nakup polstafe s novym povleCenim za vyhodnéjsi cenu.
Celkovy dojem

Z prodejny mé hodnotitelka velmi dobry pocit a prodejkyni hodnoti velmi kladné&. I ptesto,
Ze se nezeptala na cenovou relaci, nabizela konkrétni produkty podle hodnotitel¢inych
preferenci a védéla o nich spoustu informaci. Snaha o prodej byla velikd, jelikoz se
hodnotitel-ku snazila ptesvédcit o vSech vyhodach produktd a nabidla i slevu, a to véetné
slevy pii koupi vice produkti. Pti redlném nakupu by nejspis hodnotitelka odesla s polstarem

1 s povlecenim a rada by se sem znovu vratila.

8.3 Prodejna Olomouc 1

Prvni zkoumana olomoucka prodejna se nachazi v ndkupnim centru Santovka, které je vel-
mi dobfe dostupné autem, jelikoz ma své vlastni parkovaci garaze. Mystery shopping byl
proveden 2. 2. v dopolednich hodinach. Prvni zde provedla vyzkum hodnotitelka 2, zatim-

co hodnotitelka 1 provadéla vyzkum na druhé olomoucké prodejné. V obou piipadech se v
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prodejnach nachazelo vice zdkaznikd, coz je zohlednéno v hodnoceni doby ¢ekani, jelikoz

se prodavacka vénovala i ostatnim zakazniktim.

Olomoucka prodejna dopadla opét téméf totozné jako jiz navstivené prodejny. Je zde vidét,
ze vSechny prodejny spolecnosti XY maji svlyj urCity standard, ktery se dodrzuje. Vylohy
jsou vzdy hezky naaranzované, jen chybi zminované upozornéni na probihajici akce. Cela

prodejna byla Cistd, produkty uspotfadané a vse bylo na svém mist¢.

8.3.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

Na prodejné se v dobé navstévy nachazela jedna prodavacka a dva zakaznici. Prodejkyné se
vénovala s ismévem vSem a po pfichodu byla hodnotitelka okamzit¢ pozdravena, a to i
ptesto, Ze prodavacka mela na pilno. Stejné jako piedchozi prodejkyné plisobila upravenym
dojmem a méla na sobé firemni obleceni s jmenovkou. O vSem byla velmi dobie

informovana a zvladala se vénovat v§em zakaznikiim na prodejn¢.
Jednani prodejce

Jakmile prodejkyné obslouzila pfedchozi dva zakazniky, zacala se vénovat hodnotitelce. V
jako prvni z dosud hodnocenych prodejen se zeptala na vSechny potfebné dotazy vetné
ceny, aby mohla hodnotitelce nabidnout produkt na miru. O produktech pfedala spoustu
uzite¢nych informaci a snazila se zdkaznikovi maximalné pomoci. Snaha o prodej byla i zde
velmi vysoka. Hodnotitelku dokézala presvédcit, ze prave diky tomuto polstafi se konecné
pofadné vyspi. Po podékovani upozornila hodnotitelku na dalsi produkty a nékteré z nich ji
1 ukdzala. Nakonec opét pfipomenula vyhody vybraného polstaie s doporucenim, aby si

hodnotitelka koupi rozmyslela a ptipadné se pro zbozi vratila.
Celkovy dojem

Celkové hodnoti hodnotitelka 1 prodejnu velmi kladné, a to hlavné z ditvodu, Ze 1 kdyz se
na prodejné nachdzelo vice zdkaznikl, prodejkyné se i tak zvladala vénovat vSem a na
vSechny byla velmi milé. Zarovei prokdzala profesionalitu a silné presvédcovaci schopnosti.
Ptestoze nenabidla zaddnou slevu, zvladala zdkaznika zaujmout, a sama hodnotitelka uznava,

ze pokud se nejednalo o mystery shopping, nejspisSe by odesla s polstatem domii.
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8.3.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

V dob¢ ptichodu se na prodejné nachéazela jedna prodavacka a zadny zakaznik. V prubéhu
mystery shoppingu vsak do prodejny piisli dalsi dva zakaznici, kterym se musela prodejkyné
vénovat. Prodejkyné puasobila upravené¢ a velmi sympaticky. Zvladala vénovat pozornost
vSem zakaznikiim na prodejné. Velmi kladn€ hodnoti mystery shopperka fakt, Ze i ptesto, ze
se na prodejné nachazel velmi neptijemny zdkaznik, zachovala si usmév a nadale se k nému

chovala mile.
Jednani prodejce

Hned po ptichodu se prodejkyné zacala hodnotitelce vénovat a zeptala se na vSechny in-
formace, které k vybéru spravného polStife potiebovala. Na zakladé¢ vybrané cenové
kategorie a vlastnosti pak zvolila nékolik moZnosti a zacala hodnotitelku nenucené
presvédCovat o jejich koupi. Mezitim pfisli na prodejnu dalsi dva zakaznici, z toho jeden
znaéné opily. Prodejkyné vSak situaci s nepfijemnym zékaznikem vyfteSila a vratila se s
usmévem k hodnotitelce. Zavérem ukézala i n€kolik druhti povleceni, které by se k novému

polstafi hodily, a zopakovala vyhody nejvhodnéjsiho produktu.
Celkovy dojem

Z prodejny a prodavacky mé hodnotitelka velmi dobry pocit. Nejvice na ni zapusobilo
zvladnuti situace s nepfijemnym zakaznikem. Prodejkyné plsobila velmi profesiondlné a
budila dojem, Ze ji prace skute¢né bavi. Bylo vidét, Ze je pro ni diileZité vybrat pro zdkaznika
nakup, vybrany polstar by si hodnotitelka nejspiSe odnesla véetné nabizeného povleceni, a

to 1 bez nabidnuti n¢jake slevy.

8.4 Prodejna Olomouc 2

Druha olomoucka prodejna se nachazi v ndkupni galerii Moritz v centru mésta Olomouc.
Jelikoz je situovana praveé v centru meésta, je zde komplikovanéjsi pfistup autem z divodu
absence vlastniho parkovisté. Daleko vhodné&jsi by bylo zvolit méstskou dopravu a auto
nechat zaparkované mimo centrum. Mystery shopping byl proveden, stejné jako v predeslé
olomoucké prodejnég, v sobotu 2. 2., pficemz prvnim mystery shopperem byla hodnotitelka

1.
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Prodejna se velmi podobala v§em piedeslym. Bohuzel zde vsak byla pii navstéve viditelné
Spinavd podlaha. Zaroven nebyl kvili skladovym zdsobam na prodejné takovy vybér
polstait jako v pfipad€ ostatnich prodejen. VSechny produkty byly thledné poskladané a
cenovky ulozené na svych mistech, takze Spinava podlaha diky tomu neptsobila natolik

vyrazné.

8.4.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

V pribéhu mystery shoppingu byla na prodejné pouze prodavacka a jedna dalSi Zena, se
kterou prodejkyné vedla rozhovor. Dle pozorovani hodnotitelky se vSak jednalo spise o
kamaradku nez o zékaznici. Zatimco pii hovoru s touto zenou se projevovala velmi uvolnéné
a na prvni pohled vypadala sympaticky, na hodnotitelku ptisobila spiSe dojmem opacnym.
Pti ptfichodu nepozdravila a z veskeré verbalni i neverbalni komunikace se dalo usuzovat, ze
ji ptitomnost hodnotitelky spiSe obtézuje. Jeji vzhled byl upraveny a stejn¢ jako vSechny

prodejkyné spole¢nosti nosila stejnou uniformu se jmenovkou.
Jednani prodejce

Jednani prodejkyné bylo na stejné urovni jako jeji verbalni a neverbalni projevy. Piestoze
nebyl na prodejné jiny zakaznik, hodnotitelky si téméf nev§imala a nadale vedla rozhovor s
dalsi Zenou. Po prosbé o pomoc pii vybéru polstafe za hodnotitelkou pftisla, odpoveédéla na
jeji dotazy a ukazala nckteré produkty. Bohuzel jeji snaha skoncila ukazanim nékolika
polstait a radou, at’ si je hodnotitelka osahd a prohlédne. Poté odesla pokracovat v rozhovoru

s druhou Zenou a hodnotitelky si nadale nevs§imala.
Celkovy dojem

Tento mystery shopping hodnotitelka hodnoti velmi negativné, protoZe chovani prodejkyné
by pfi redlném nakupu mohl byt diivodem, pro¢ v této prodejné uz nikdy nenakupovat.
Jednani prodejkyné bylo z jejiho pohledu velmi neprofesionalni a nesplitovalo pfedepsany

standard chovani prodejcii firmy.
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8.4.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

Ptestoze se druhy mystery shopping odehral zhruba hodinu a piil po prvnim, byla na prodejné
stale stejna Zena, se kterou prodejkyné konverzovala uz pii navstévé hodnotitelky 1. Po
ptichodu byla hodnotitelka s ismévem pozdravena a prodejkyné na ni pisobila sympatickym
dojmem. Verbalni i neverbalni komunikaci davala najevo, ze se o zdkaznika zajima a o

produktech byla velmi dobte informovana.
Jednani prodejce

Chvili po ptichodu hodnotitelky, 1 pies ptfitomnost druhé zeny, se kterou se bavila uz pii
prvnim mystery shoppingu, dosla prodejkyné¢ za hodnotitelkou s nabidkou pomoci. Déle si
zjistila nékteré informace potiebné k vybrani spravného produktu a snazila se vhodny polstar
podle kritérii najit.

Celou dobu bylo vidét, ze ma o produktech dobry ptehled stejné jako o zpiisobu, jak oslovit
zakaznika a presvedcit jej o koupi. Ke konci zminila dal$i nové produkty na prodejné a v

piipadé zakoupeni vice produktii nabidla i slevu.
Celkovy dojem

Celkovy pocit ma hodnotitelka z prodejen velmi dobry. Prodejkyné se hodnotitelce po celou
dobu vénovala a o produktech méla rozsahlé znalosti. Dokéazala i zdkaznika dobfe odhadnout
a vyzdvihovala vlastnosti produktd, které byly pro hodnotitelku osobné velmi dulezité.
Velmi si ceni 1 piedstaveni dalSiho zboZi a nabidnuti slevy. Pokud by se jednalo o bézny

nakup, hodnotitelka by nejspis neodesla domi s prazdnou a do prodejny by se rada vratila.

8.5 Prodejna Prostéjov

Dal$im navS$tivenym mistem je prodejna v Prostéjové. Prodejna se nachazi v obchodnim
centru Zlatd Bréana, situované¢ho v centru mésta. Mystery shopping byl proveden v sobotu
9. 2. v odpolednich hodinach. JelikoZ nemé obchodni centrum vlastni parkovisté, neni tiplné
idedln¢ piistupné autem. Mnohem vhodnéjsi by bylo napftiklad vyuzit mé&stskou hromadnou
dopravu. Jako prvni provedla mystery shopping hodnotitelka 2 a po ni hodnotitelka 1.

V obou ptipadech se na prodejné v dob€ navstévy nachdzela pouze samotna prodavacka.
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Prodejna svoji kvalitou opétovné odpovidala vSem prodejnam spole¢nosti XY, ve kterych
probéhl vyzkum doposud. Velmi pékné uspotfadand prodejna, udrzovana v Cistote, s ldkavou

vylohou, bohuzel s chybé&jicim upozornénim na akce a slevy.

8.5.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

Prodejkyné ihned po ptichodu hodnotitelku pfivitala s ismévem, a ten si zachovala po celou
dobu navstévy. Na sobé méla kompletni firemni uniformu a jeji vzhled byl upraveny. Celé
jeji vystupovani bylo na velmi vysoké urovni. Svym projevem i fe¢i téla plsobila na
hodnotitelku sympaticky. O produktech ptfedala spoustu informaci a hodnotitelce se

vénovala na 100 %.
Jednani prodejce

Jednani prost&jovské prodejkyné bylo podle hodnotitelky nejlepsi ze vSech navstivenych
prodejen. Aktivné zjistovala potteby zédkaznika a veskera jeho kritéria, aby mohla nabidnout
nejvhodnéjsi produkt. Jakmile védéla vSechny informace, zacala hodnotitelku s vybranymi
produkty seznamovat, ke kazdému z nich poskytla spoustu informaci a nechala ji je vSechny
prohlédnout. Po celou dobu se snazila hodnotitelku motivovat ke koupi, avSak k pfiliSnému
tlaku na prodej zbozi nedochdzelo. Nasledné nabidla prohlédnuti dalSich produkttl, zejména
povleceni, které by se k novému polstari hodilo. Zavérem pfiiSla s nabidkou slevy pfi
zakoupeni polStare, ptipadné 1 lepsi ceny pii koupi vicero produkti. Nakonec dodala, Ze se

bude t&sit na dalsi navstévu.
Celkovy dojem

Prodejkyné byla pro hodnotitelku tim typem prodejce, kviili kterym se do prodejen rada vraci
a nerada znich odchazi s prazdnou. Svou profesionalitou a motivaci ke koupi skoro
ptresvédcila hodnotitelku k zakoupeni polState v rdmci probihajiciho mystery shoppingu. Pfi

realném nakupu by tedy bylo zaruceno, Ze by hodnotitelka neodesla s prazdnou.
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8.5.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

Na prodejné se nachazela velmi mila a sympatickd prodavacka, kterda se hodnotitelce
vénovala po celou dobu nakupu. Jeji projev byl nejen velmi profesionalni, ale i uvolnény, a

tudiz hodnotitelka nabyla pocitu, ze ji s vybérem poméha dobra ptitelkyne¢.
Jednani prodejce

Na prodejkyni §lo velmi dobfe poznat, Ze ma s prodejem bohaté zkuSenosti. Od hodnotitelky
zjistila veskeré podstatné informace, na zaklad¢ kterych vybrala vhodné produkty. Ty poté
hodnotitelce odborné popsala a zdivodnila hlavni vyhody, pro¢ si vybrat jeden z téchto
konkrétnich produktd. Po vybrani jednoho z produkti se prodejkyné snazila namotivovat
hodnotitelku k samotné koupi, kterou podpoftila i nabidnutim slevy. Po ozndmeni, Ze si to
musi hodnotitelka jeSté rozmyslet, ji nabidla prohlédnuti dalSich vyrobki, zejména nové

kolekce povleceni.
Celkovy dojem

Ptesné takto si hodnotitelka ptedstavuje kvalitniho prodejce. Na celé prodejné ani na
prodejkyni nenasla Zadné pochybeni, které by snizilo celkové hodnoceni prodejny. Pokud se
bude v budoucnu rozhodovat, kterou prodejnu vybrat pro vlastni nakup, bude to prave ta

prost&jovska.

8.6 Prodejna Brno 1

Prvni prodejna z Brna se nachazi v galerii Vankovka pobliZ centra. Nakupni centrum ma své
vlastni parkovisté, proto nebyl problém se zde dopravit autem. Mystery shopping byl
proveden v sobotu 16. 2. v odpolednich hodinéch a jako prvni provedla vyzkum hodnotitelka

1.

Prodejna vypadala vzhledové jako prodejny ostatni, avSak nebylo v ni dostatecné uklizeno a
ani produkty nebyly dikladné poskladané a srovnané jako v pfedchozich navstivenych
prodejnach. Hodnotitelka si je védoma toho, Ze tento fakt miize byt zpiisoben obecné vétSim
poctem navstévnikl centra. V dobé navstévy hodnotitelky 1 na prodejné v§ak nebyl nikdo a
uspotadavani produkti nebyla vénovana zadna pozornost. Nepotadek tak snizoval celkovy

dojem z prodejny, protoze neporovnanych produkti si §lo okamzité v§imnout.
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8.6.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

Po pfichodu na prodejnu byla hodnotitelka s ismévem piivitana. Jelikoz nikdo jiny na
prodejné nebyl, hned po chvili piisla prodejkyné s nabidkou o pomoc. Po celou dobu
pusobila sympaticky, a to jak svym verbalnim, tak i neverbalnim projevem. Stejné jako
ostatni prodejkyné méla i tato upraveny celkovy vzhled, firemni uniformu a jmenovku. O

produktech méla patficné znalosti a veSkeré informace hodnotitelce predala.
Jednani prodejce

Prodejkyné se snazila hodnotitelce vénovat a nabidla svou pomoc. Zeptala se i na n¢které
doplnujici otdzky, aby podle nich vybirala pro hodnotitelku produkty. VSechny vybrané
produkty dikladné popsala a snazila se hodnotitelku motivovat k jejich koupi. Zaroven vsak,
stejn¢ jako v pfipadé piedchozi prodejkyné, zacala automaticky nabizet produkty v nizsi
cenové roving, a to piesto, ze se na cenové rozmezi nezeptala. Na zavér upozornila na dalsi

produkty na prodejné, které by staly za zhlédnuti.
Celkovy dojem

Celkovy dojem je z dlivodu nepofaddku na prodejné spiSe neutralni. Prodejkyné byla sice
sympatickd a snazila se zakaznika motivovat ke koupi, ale s neuklizenou prodejnou to
nepusobilo profesiondlnim dojmem. V piipad¢€, Ze by se jednalo o redlny nakup, neni si
hodnotitelka jista, jestli by odeSla domil s produktem. Prodejnu by ale nejspiSe navstivila

znovu z ditvodu pfitomnosti sympatické prodejkyné.

8.6.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

Po pfichodu na prodejnu se prodavacka aktivné vénovala dalSimu zakaznikovi. Pozdrav a
nabidnuti pomoci tedy probé&hl az po jeho odchodu. Prodejkyné plisobila na hodnotitelku
velmi mile s dobrou znalosti produkt. Jeji vystupovani bylo na profesionélni urovni a svou

verbalni 1 neverbalni komunikaci davala zadkaznikovi najevo, Ze ji na ném zalezi.
Jednani prodejce

Podle hodnotitelky bylo jednani prodejkyné na vysoké urovni. ZjisStovala potieby
hodnotitelky a snazila se pro ni najit vhodny produkt. Zeptala se na vSechny potiebné dotazy

vcetné cenové relace. O produktech toho védéla spoustu a celou dobu se snazila hodnotitelku
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motivovat k jejich koupi. Nezapomnéla ani upozornit na novou kolekci povleceni a dalSich
produktli, o jejichz koupi se snazila hodnotitelku nenésilnou formou ptesvédcit. Pred
odchodem zminila moznost, Ze pokud se hodnotitelka rozhodne produkt koupit a chtéla by

rovnou polstaie dva, urcit¢ se domluvi na lepsi cen¢.
Celkovy dojem

Celkovy pocit, 1 pfes neporadek na prodejné, je spiSe pozitivni, a to hlavné diky velmi
sympatické a profesionalni prodejkyni. Velmi kladné je piedev§im hodnoceno jeji zjistovani
potieb zakaznika pro vybrani vhodného produktu a motivace ke koupi vcetné nabidnuti
slevy. V ptipadé, Ze by se jednalo o redlny nakup, je hodnotitelka presvédcena, ze by

nabizeny polstar i dalsi produkty zakoupila.

8.7 Prodejna Brno 2

Druha brnénska prodejna se nachazi v nakupnim centru Olympia. Nakupni centrum ma své
vlastni rozsahlé parkovisté, pfistup autem je tedy idedlni. Mystery shopping prob¢hl ve
stejny den jako v prvni brnénské prodejné, a to 16. 2. v odpolednich hodinach. Tentokrat

provedla prvni mystery shopping hodnotitelka 2.

Prodejna byla stejného razu jako ostatni, ovSem az na jeden dilezity bod. Méla ve vyloze
vylepy upozoriujici na probihajici slevy, coZ prozatim u ptedchozich prodejen chybélo.

Interiér byl €isty a produkty fadné usporadany.

8.7.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

Na prodejné se v dob¢€ navstévy nachazela pouze starsi prodejkyné, ktera hodnotitelku hned
po pfichodu pfivitala s ismévem. I pfes vySsi v€k piisobila prodejkyné velmi energeticky.
Méla profesionalni projev a spoustu znalosti o nabizenych produktech. Cely rozhovor s ni
probihal velmi uvolnénou formou a na hodnotitelku pasobila sympaticky. Hodnotitelku

dokazala dobie odhadnout, co se tyce preferenci produkti.
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Jednani prodejce

Po celou dobu mystery shoppingu se prodejkyné vénovala hodnotitelce a bylo vidét, ze ma
s prodejem velmi dobré zkuSenosti. Piestoze se nezeptala na cenové rozpéti, nabizela
hodnotitelce produkty ze vSech cenovych kategorii a u kazdého z vybranych produkt
zdiiraznila jeho pfednosti a vlastnosti. Nejvetsi motivaci ke koupi bylo podle hodnotitelky

nabidnuti kombinace vybraného polstare s novou kolekci povleceni za zvyhodnénou cenu.
Celkovy dojem

Z této prodejny méla hodnotitelka 1 velmi dobry pocit, a to hlavné diky profesionalité a
sympatickému chovani prodejkyné. Az na opomenuti dotazu na cenové rozpéti nenasla
hodnotitelka v jednani prodejkyné zadnou chybu a zcela jisté by se do této prodejny rada

vratila. Celkovy dojem z prodejny zlepsilo 1 upozornéni na akce a slevy v prodejné.

8.7.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

V dobé navstévy hodnotitelky 2 byla na prodejné pouze prodejkyné, kterd se ji zacala
okam?zité vénovat. Po celou dobu plisobila prodejkyné€ pozitivnim a sympatickym dojmem a
dokazala hodnotitelku velmi dobie odhadnout. Jako prozatim vSechny ostatni prodejkyné
spolecnosti, byla 1 tato upravend a méla na sob¢ firemni uniformu se jmenovkou. Jeji projev
1 fe¢ téla byla plné energie a na celkové spokojenosti hodnotitelky, tedy zakaznika, ji

evidentné velmi zaleZelo.
Jednani prodejce

Prodejkyné védéla, jak nejlépe hodnotitelku presvédEit o ndkupu vybranych produktii. Aby
dokazala vybrat vhodny produkt, ptala se i na riizné dopliujici otazky. Bohuzel vSak
zapomn¢la na otazku tykajici se cenového rozpéti a rovnou zacala nabizet produkty ve vyssi
cenové roviné. Celkové vSak bylo znat, Ze prodejkyné umi se zakazniky pracovat a
motivovat je ke koupi. To dokazuje i fakt, Ze ke konci rozhovoru nabidla hodnotitelce slevu

na produkt ve vyssi cenové roving, ktery se hodnotitelce zamlouval nejvic.
Celkovy dojem

Celkové hodnoti hodnotitelka druhou brnénskou prodejnu pozitivné, a to hlavné z divodu
kvalitni prodejkyné. Pfist¢ by vSak uvitala dotaz na cenové rozpéti a nabidnuti dalSich

produkti, které byly zrovna na prodejné v akci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

8.8 Prodejna Brno 3

Tieti brnénskd a zaroven posledni prodejna tohoto mystery shoppingu se nachazi
v obchodnim centru Futurum. Mystery shopping byl proveden v sobotu 23. 2. v odpolednich
hodinach a jako prvni ho provedla hodnotitelka 2.

Svym vzhledem byl prostor obchodu opét totozny s ostatnimi prodejnami. Bohuzel v tomto
piipadé chybéla upozornéni na probihajici akce a slevy ve vyloze, potazmo v prodejné. Cela

prodejna byla Cista a vSechno zbozi porovnané.

8.8.1 Hodnoceni hodnotitelky 1
Prodejce

V dobé¢ navstévy byla na prodejné pouze prodejkyné. Tato posledni prodejkyné piisobila na
hodnotitelku velmi sympaticky. Nechybéla firemni uniforma se jmenovkou a upraveny
vzhled. Po celou dobu navstévy se prodejkyné usmivala a jeji projev i fec téla ptisobila na
hodnotitelku uvolnéné. Hned po prichodu prodejkyné pozdravila a nabidla svou pomoc pii

vybéru produktii.
Jednani prodejce

Na prodejkyni bylo mozné vidét, ze disponuje zkuSenostmi z oblasti prodeje. Hodnotitelku
dokazala pomérné presn¢ odhadnout a motivovat ke koupi produktu. Pomoc s vybérem
nabidla hned po ptichodu do prodejny a snaZila se zjistit potfebné pozadavky na produkt.
BohuZel znova nastala situace, kdy se prodejkyné nezeptala na cenové rozpéti a automaticky
zacala nabizet levnéjSi produkty. Po celou dobu se snazila hodnotitelku namotivovat a
piesvédcit k prodeji vybraného produktu. Ke konci obeznamila hodnotitelku s probihajici
akci a ukézala ji produkty, pfi jejichz kombinaci s polStafem by dokéazala hodnotitelce

nabidnout jesté vétsi slevu.
Celkovy dojem

Z této prodejny mé hodnotitelka dobry pocit, a to predevsim diky zkuSené prodejkyni, ktera
umi svych zkuSenosti a ptesvédCovacich schopnosti dobfe vyuzit. Celé hodnoceni snizuje
pouze fakt, ze prodejkyné nabizela levnéjsi produkty i piesto, Ze se na cenu nezeptala.
Kazdopadné pokud by se jednalo o realny nakup, nejspis by se o koupi produktu presvédcit

nechala.
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8.8.2 Hodnoceni hodnotitelky 2
Prodejce

Prodejkyné z posledni prodejny pasobila na hodnotitelku velmi mile. Hodnotitelka by sice
uvitala, kdyby se prodejkyné vice usmivala, ale jeji projev byl sympaticky a po celou dobu
udrzovala o¢ni kontakt, takze to v konecném disledku hodnoceni neovlivnilo. Na prodejné
se v dob¢é mystery shoppingu nachazel jeden dalsi zakaznik, kterému se vSak prodejkyné

nevénovala, a tak hned po pozdravu nabidla pomoc hodnotitelce.
Jednani prodejce

Prodejkyn¢ dokazala zjistit vSechna kritéria pro vybér idedlniho polStafe, a to vcetné
cenového rozpéti, a podle toho poté nabizela varianty produktl. Bohuzel k vybranym
variantam nepodala dostatecné mnozstvi informaci a snaha motivovat a presvédcit o koupi
byla spiSe primérna. Tentokrat nebyla nabidnuta ani Zadn4 sleva ¢i akce, hodnotitelka byla

vSak upozornéna na nové produkty, které stoji za prohlédnuti.
Celkovy dojem

Celkovy dojem z posledniho mystery shoppingu je spiSe pozitivni. Prodejkyné méla sice
drobné nedostatky v motivaci ke koupi, ale plisobila mile a v ptipadé redlného nadkupu by se
hodnotitelka do prodejny jesté nékdy vratila, byt’ si neni jista, zda by s produktem skute¢né

odesla domu.

8.9 Rozdily mezi hodnocenim hodnotitelek

Tato ¢ast prace se vénuje srovnani chovani prodejct k obéma hodnotitelkdm a zaroven bude
porovnavat vysledné hodnoceni hodnotitelek. Vysledky by mély napovédéet, zda opravdu
prodejci ve firmé XY délaji rozdil mezi mladSimi a star§imi zédkazniky a do jaké miry to

ovliviiuje hodnoceni zdkazniki.
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8.9.1 Prodejna Zlin

Prodejna Zlin
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Graf 1 — Hodnoceni prodejny Zlin (vlastni zpracovani)
Jak si lze v§imnout v grafu, nejvétsi rozdil nastal pii mystery shoppingu v jednani prodejce.
Bylo to zpiisobeno faktem, Ze prodejkyné neméla Zadnou snahu se mladSi hodnotitelce

vénovat a chybéla i jakakoliv snaha produkt prodat.

Daleko 1épe si vSak vedla v hodnoceni starsi z hodnotitelek, ke které ptistupovala s daleko
vétsi snahou. V tomto druhém piipadé zaznél dotaz s nabidkou pomoci, i kdyz az po jisté
dobé&, a zaroven byla snaha ze strany prodejkyné motivovat hodnotitelku 2 ke koupi

vybranych produktii.

Pokud by se jednalo o realny nakup, hodnotitelka 2 by v prodejné né¢jaky nakup uskutecnila
a do prodejny se v budoucnu vratila, zatimco hodnotitelka 1 by naopak odesla s prazdnou a
pfistup prodejkyné by ji odrazoval od dalSich navstév. V tomto ptipadé¢ Ize tedy tvrdit, Ze

prodejkyné délé rozdily mezi mlads$imi a starSimi zakazniky.
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8.9.2 Prodejna Prerov
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Graf 2 — Hodnoceni prodejny Pierov (vlastni zpracovani)

Pti provedeni druhého mystery shoppingu se nastésti neopakovala situace jako ve zlinské
prodejné. Na grafu si mizeme vSimnout, ze hodnoceni obou hodnotitelek je téméf totozné
s rozdilem par procent. V tomto ptipadé¢ by 1 pfi redlném nakupu nejspiSe néktery z produkti

zakoupily ob¢ hodnotitelky.

Rozdil v chovani vii¢i hodnotitelkdm vSak nastal pfi nabizeni produktd v urCité cenové
relaci. Presto, Ze se prodejkyné na cenové rozmezi nezeptala, nabizela hodnotitelce 1

automaticky levnéj$i produkty, zatimco hodnotitelce 2 produkty draZsi.

Tento fakt vysledné hodnoceni a spokojenost hodnotitelek v podstaté neovlivnil, ale u
nékterych zakaznikti by mohl nastat problém. Misto odhadovani finan¢ni situace zdkaznika

je tedy nejjednodussi moznosti se na cenové rozmezi hned na zacatku zeptat.
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8.9.3 Prodejna Olomouc 1
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Graf 3 — Hodnoceni prodejny Olomouc 1 (vlastni zpracovani)

Z prvni olomoucké prodejny meéla autorka velmi dobry pocit, a to jak z divodu velmi
kvalitniho a profesionalniho pfistupu prodejkyné, tak i z faktu, Ze mezi hodnotitelkami
ned¢lala Zadné rozdily. To potvrzuje 1 graf vySe, na kterém Ize vidét velmi podobné

hodnoceni obou hodnotitelek.
Ob¢ hodnotitelky uznaly, ze olomoucka prodejna je diky prodejkyni na velmi vysoké trovni
a v pfipadé redlného nakupu by si obé dv€ néco zakoupily. Zaroven véri, Ze navstéva této

prodejny nebyla jejich posledni.
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8.9.4 Prodejna Olomouc 2
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Graf 4 — Hodnoceni prodejny Olomouc 2 (vlastni zpracovani)

Prodejkyné z druhé olomoucké prodejny se od té z prvni 1isi zdsadnim zptisobem. Jak si lze
vS§imnout na grafu vySe, rozdily mezi hodnocenim hodnotitelky 1 a hodnotitelky 2 jsou

pomérné vyrazné.

Prvnim ptekvapenim byla skuteCnost, Zze 1 pfesto, ze mystery shopping 1 a 2 prob¢hl
v rozmezi hodiny a ptl, nachazela se na prodejné s prodavackou stéle stejna Zena, se kterou
prodejkyné vedla rozhovor. Zaroven je diky tomu hodnoceni vice objektivni, jelikoz se

prodejkyné nachazela ve stejné situaci.

Zatimco pii mystery shoppingu hodnotitelky 1 veénovala prodejkyné veSkerou svou
pozornost zené¢ na prodejné, coz mélo za néasledek negativni hodnoceni ze strany
hodnotitelky 1, v ptipad¢ hodnotitelky 2 svou pozornost pln€ vénovala pravée ji a chovala se

ptfesné podle firemnich poZadavki.

Takové chovani je podle autorky neakceptovatelné a potvrzovalo by fakt, ze se prodejci

spole¢nosti XY chovaji k mlad$im zédkazniktim hiife nez ke starSim.
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8.9.5 Prodejna Prostéjov
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Graf 5— Hodnoceni prodejny Prostéjov (vlastni zpracovani)
V této prodejné, jak si lze diky grafu v§imnout, nastal idealni scénat mystery shoppingu, kdy
prodejkyné ziskala plny pocet bodli od obou hodnotitelek. Prodejkyné se po celou dobu
vénovala obéma hodnotitelkdm na 100 % a ned¢lala mezi nimi Zadné rozdily. Pravé diky

takovym prodejctim se zdkaznici radi vraci a firmy by si jich mély patiicné vazit.

Tento ¢tvrty mystery shopping by tedy vyvracel fakt, Ze se prodejci spole¢nosti XY chovaji

k mlad$im zdkaznikim, jinak ¢i hiife nez k zadkazniklim starSim.
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8.9.6 Prodejna Brno 1
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Graf 6 — Hodnoceni prodejny Brno 1 (vlastni zpracovani)

Prvni brnénska prodejna si vedla o trochu 1épe u hodnotitelky 2 nez u hodnotitelky 1. Bylo
to hlavné z ditvodu zjisStovani potieb u mladsi hodnotitelky. Zatimco u hodnotitelky 2 se
podafilo zjistit veskera kritéria pro vybér polstare véetné ceny, mladsi z hodnotitelek bylo

nabizeno automaticky levnéjsi zbozi.

Prodejkyné na hodnotitelku 1 sice plisobila mile, ale z divodu nepotadku na prodejné a
horS§imu zjistovani potieb zdkaznika by v pfipadé redlného nakupu produkt nezakoupila.
Oproti tomu hodnotitelka 2 byla s prodejkyni velmi spokojena a produkt by nejspise

zakoupila.

V tomto piipad¢ je tedy mozné uznat, ze rozdil mezi chovanim k hodnotitelkam by ovlivnilo

realizaci ndkupu u mladsi z nich.
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8.9.7 Prodejna Brno 2
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Graf 7 — Hodnoceni prodejny Brno 2 (vlastni zpracovani)

Pti pohledu na graf druhé brnénské prodejny si lze vSimnout, Ze hodnoty jsou v obou
ptipadech velmi podobné a jednani prodejce je tentokrat dokonce ohodnoceno lépe od

hodnotitelky 1.

Prestoze se ani v této prodejné nezeptala prodejkyné hodnotitelky 1 na cenu, nabizela
produkty v riznych cenovych kategoriich a ne pouze v nizsi cenové relaci. Bohuzel k tomuto
problému doslo u hodnotitelky 2, které se na cenové rozpéti nezeptala a automaticky

nabizela drazsi produkty.

V celkovém hodnoceni u obou hodnotitelek vSak dopadla prodejna dobte a v obou ptipadech

by hodnotitelky pii redlném nakupu nejspise produkt zakoupily.
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8.9.8 Prodejna Brno 3
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Graf 8 — Hodnoceni prodejny Brno 3 (vlastni zpracovani)

Tteti a posledni brnénskd prodejna si v celkovém hodnoceni vedla u obou hodnotitelek
stejn€. PfestoZe opét nastala situace s nabizenim levnéjSich produkti mladsi hodnotitelce,

byla prodejkyné velmi profesionalni a sympaticka.

Zatimco si tedy rozdilného chovani k mlad$imu zdkaznikovi v ptipadé této prodejny Ize
vS§imnout, nemélo by vliv na kone¢né hodnoceni prodejny nebo samotny nakup. V obou

ptipadech by redlny ndkup skoncil pozitivné a upevnil vztah ke spole¢nosti XY.
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8.9.9 Shrnuti rozdild mezi hodocenim
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Graf 9 — Celkové srovnani v hodnoceni prodejen (vlastni zpracovani)

Pii pohledu na zavére¢ny graf, ktery srovnava hodnoceni obou hodnotitelek ve vSech
prodejnéch, 1ze konstatovat, ze az na dvé prodejny, zlinskou a druhou olomouckou, je rozdil

mezi hodnocenim minimalni.

Z grafu lze usoudit, ze ve vétSingé piipadll neni chovani prodejct rozdilné k mladSim a
star§im zakaznikiim. Co se vSak do grafu nepromitnulo, je fakt, Ze v mnoha prodejnach
nebyla zjisStovana cenova relace hodnotitelek. A zatimco u mladsi hodnotitelky prodejkyné
automaticky nabizely levnéj$i produkty, u starS$i hodnotitelky byly naopak nabizeny
produkty drazsi. Tento fakt sice nemél zasadni vliv na hodnoceni obou hodnotitelek, ale
podle autorky je to néco, na co by si prodejci méli davat pozor a kazdého zakaznika se na

tuto zésadni otdzku rovnou zeptat a podle toho pak nabizet vhodnéjsi produkty.

8.10 Celkové hodnoceni prodejen

Tato Cast prace je vénovand stru¢nému zhodnoceni a porovndni vSech osmi prodejen.
Hodnoceni jednotlivych prodejen od obou hodnotitelek jsou zde zprimérovana do jednoho
vysledného hodnoceni. Diky tomu Ize prodejny srovnéavat trochu objektivnéji, nez kdyby

vyzkum provadéla jen jedna mystery shopperka.
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8.10.1 Prodejny

Prodejny
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Graf 10 — Primérné hodnoceni prodejen

Vsechny prodejny, jak dokazuje i1 graf, ziskaly nadprimérné hodnoceni. Jelikoz mystery
shopping zjiStoval i dostupnost autem, ziskaly v tomto ohledu prodejny z Prostéjova a
Olomouce 2 niz§i hodnoceni, jelikoZ se nachdzely v centru mésta bez vlastniho parkovisté.
Tento fakt vS§ak nemusi byt vniman jako zdvazny problém. V ostatnich ohledech byla uroven
téchto prodejen velmi podobna ostatnim. VSechny navstivené prodejny odpovidaly

firemnimu standardu.

Pouze dvé€ prodejny mély problém s celkovou ¢istotou prodejny, avSak ne do té miry, kdy
by tento aspekt odradil zdkaznika od nakupu nebo ptimo navstévy. Jako nedostatek by vSak
bylo mozné vnimat absenci upozornéni na slevy a akce ve vyloze i na prodejné. Pouze jedna

prodejna z osmi tento bod spliiovala a jako jedina ziskala hodnoceni 100%.
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8.10.2 Prodejci
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Graf 11 — Primérné hodnoceni prodejcti
Na grafu lze vidét, ze vSichni prodejci méli spiSe nadprimérné vystupovani, coz je velice
pozitivni zjisténi. Celkové by se tedy dalo fici, Ze spole¢nost XY ma velmi sympatické

prodejce a zakaznici se tak v prodejnach mizou citit dobfe.

Nejvyssi hodnoceni 100 % ziskaly rovnou tfi prodejkyné, a to z Pierova, Olomouce 1 a
Prostéjova. Tyto prodejkyné splnily v obou piipadech vSechny pozadavky na spravné

vystupovani podle zadani spolecnosti XY i hodnotitelek.

8.10.3 Jednani prodejct
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Graf 12 — Primérné hodnoceni prodejnich technik
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Ve vétsing pripadl bylo jednani prodejcti na vysoké urovni a Ize usuzovat, ze ve spole¢nosti
XY pracuji vétsinoveé velmi kvalitni zaméstnanci, ktefi svym obchodnim jednanim dokazi
zakaznika motivovat a presvédcit k prodeji. Ve spousté ptipadi vyuzili prodejci dokonce

nabidky na slevu a upozornovali na nové kolekce zboZi.

Ze vsech prodejen byla nejlépe hodnocena prodejna v Prostéjove, kde prodejkyné za své
jednéni ziskala plnych 100 %. Na opacném konci se poté nachdzi prodejny ze Zlina a

Olomouce 2, kde nizké hodnoceni primarné zpiisobilo $patné chovani k hodnotitelce 1.

8.10.4 Celkové zhodnoceni

Celkem
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Graf 13 — Celkové primérné vyhodnoceni

Celkove dopadla nejlépe prodejna v Prostéjove a hned za ni prodejny z Prerova a Olomouce
1. Zaroven vsak nelze fici, ze by ostatni prodejny dopadly Spatné€. Jak si miizeme na grafu

vS§imnout, vSechny prodejny byly ohodnoceny nadprimeérné.

PrestoZe by hodnotitelka 1 ve dvou prodejnach ndkup neuskutecnila, hodnotitelka 2 by
nejspiSe nakup provedla vSude ¢i se alesponi do prodejny znovu vrétila. Jelikoz je podle
jednatelky spolecnosti daleko vice zakaznikli ve v€kové kategorii jako hodnotitelka 2, Ize
predpokladat, ze ve vétSin€ piipadl jsou schopni prodejci spolecnosti XY ovlivnit a

motivovat zadkaznika k nadkupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

9 DOPORUCENI PRO FIRMU XY

Na zaklad¢ zjisténi vychazejicich z predeslého vyzkumu tato kapitola stanovuje fadu

doporuceni, kterd by méla slouzit ke zkvalitnéni sluzeb spolecnosti XY.

Co se tyce odlisnosti mezi chovanim prodejct k mladsi hodnotitelce oproti chovani ke starsi
hodnotitelce, hlavni rozdil spocival v tom, ze mladsi hodnotitelce prodejci obvykle nabizeli
levnéjsi produkty, aniz by si nejprve zjistovali, o jakou cenovou rovinu ma zajem, coz lze
povazovat za podstatné opomenuti, kter¢ by bylo vhodné napravit. Kromé¢ toho lze
prodejciim doporucit, aby se vénovali nejen starSim zakaznikiim, ale stejnou mirou i tém
mlad$im. Jak vyplynulo z vyzkumu, ve dvou z osmi prodejen byla mladsi hodnotitelka

prodejci ignorovana.

Z hlediska obecnéjSich doporuceni se nabizi hned dva podnéty. V prvni fadé se jednd o
pridani POS materialti do prodejen, predevsim polepti do jejich vyloh, které by zakaznikim
pomahaly ziskat ptehled o probihajicich akcich a slevach. Druhé doporuceni se opét tyka
samotnych prodejcii. Ti by méli zdkaznikovi poklddat mnohem vice otazek, aby co
nejrychleji zjistili, jaky produkt je pro n¢j nejvhodnéjsi. V pribéhu vyzkumu k tomu

nedochazelo, a proto prodejci hodnotitelkdm nabizeli zbyte¢n€ moc nevyhovujicich variant.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

VOI1: Lze si u prodejcu spolecnosti XY vSimnout rozdilného chovani k mlads$im

zakaznikum?

Podle provedeného mystery shoppingu v osmi prodejnéach spolecnosti XY si lze rozdilného
chovani ve vétsing prodejen vSimnout. Nejvétsi rozdil, jak jiz bylo v kapitole 6. 9 uvedeno,
nastal v prodejné¢ Olomouc 2, kde i pfestoze byla prodejkyné ve stejné situaci u obou
hodnotitelek, méla naprosto rozdilné chovani k oboum hodnotitelkdm. Zatimco mladsi
z hodnotitelek pomérné ignorovala a nevénovala se ji, druha hodnotitelka s ni byla velmi

spokojena a prodejkyni chvalila.

Podobny ptipad nastal i v prodejné ve Zlin€, kdy se prodejkyné chovala o poznani 1épe ke
star$i z hodnotitelek, ktera by v ptipad¢ redlného nakupu produkt i zakoupila, zatimco mladsi

hodnotitelka by nejspise odesla s prazdnou.

Zaroven je nutné zminit, ze u né€kolika prodejen nastala situace, ze mladsi z hodnotitelek
byly nabizeny levné&j$i produkty, nez star$i hodnotitelce, aniz by se prodejkyné zeptaly na
cenoveé rozpéti. Autorka chape, Ze je zazity streotyp, Ze mladsi lidé maji obecné méné pencz
nez starsi generace, ale kvalitni prodejce by tuto skutecnost nemé¢l odhadovat, ale naopak se

zékaznika na cenovou relaci zeptat.

Co se tedy ty¢e odpovédi na vyzkumnou otdzku, je odpovéd’ ano, miiZzeme si u spousty
prodejct firmy XY vSimnout rozdilného chovani k mladS$im zakaznikim, ale ve vétSing
ptipadi, to podle autorky neni diivod, pro¢ by v prodejnach spole€nosti XY nechtéli nadale

nakupovat.

VO2: Maji prodejci spolecnosti XY dostateéné schopnosti, aby motivovali zakaznika

ke koupi?

Ve vétsing prodejen je to praveé prodejce, kdo dokaze nerozhodného zdkaznika ujistit a

namotivovat ho ke koupi produktu. Dobry prodejce mize byt v nékterych situacich

to, aby vSichni jejich prodejci byli na vysoké urovni a vzdy se chovali podle firemnich
pravidel. Jak je tomu ale ve skutec¢nosti?

Je tfeba uznat, ze ve vétSin¢ piipadl maji prodejci spolecnosti XY vSechny potiebné

schopnosti, aby zdkaznika namotivovali ke koupi produktt, a to hlavné v ptipad€ hodnoceni
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hodnotitelky 2, ktera méla nadprimérné hodnoceni vSech prodejen. A to z diivodu, ktery byl
jiz zminén na konci kapitoly Sest, Ze vétSina zékaznikl prodejen spolecnosti XY je ve vékové

kategorii hodnotitelky 2. Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otdzku je tedy ano.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjisténi kvality prodejcti pomoci mystery shoppingu ve
vybrané spole¢nosti. Vyzkum byl proveden v osmi prodejnach spolecnosti XY dvéma
hodnotitelkami, a to z divodu objektivnich odpovédi na vyzkumné otazky. Celé realizaci

samotného mystery shoppingu piedchézelo seznameni se s odbornou literaturou tykajici se

daného tématu, ktera je zpracovéna v teoretické Casti bakalarské prace.

V pribéhu realizace prodejen byla hodnocena vSechna kritéria, které si predem autorka
pfipravila, a nasledné vSechna ziskana data zanalyzovéna. Z vysledki vyplynuly dvé
skute¢nosti, které zaroven odpovédely na vyzkumné otazky. Prvni skutecnosti je, ze prodejci
spole¢nosti délaji rozdily v obchodnim jednéni viici mlad$im zdkaznikiim v porovnani se
star§imi zakazniky, avSak negativni dopad to mélo pouze u dvou ptipadii. Druhou je poté
fakt, ze prestoze rozdily mezi chovanim k vékove rozdilnym fiktivnim zdkaznikim nastaly,
kvalita prodejct je primérné na velmi vysoké urovni u obou hodnotitelek, které vyzkum
provadély.

Autorka citi, ze ji psani této bakalarské prace pomohlo s lepSim pochopenim mystery
shoppingu a prace zcela splnila sviij ucel. VEfi i, ze vysledky mystery shoppingu pomizou

vybrané spolecnosti ke zkvalitnéni jejich sluzeb.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK MYSTERY SHOPPINGU

Prodejna

Adresa prodejny

Pocet lidi na prodejné

Datum a ¢as prichodu

Cas odchodu

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

PRODEJNA

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

69

69

Prodejna

15

15

Prodejce

24

24

Jednani prodejce

30

30

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

wWlw|w|w|w

Wl w|w|w|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

Oc¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Ptitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

Wlwlwlw| w|w|w|Ww

wWlw(lwWlw|lw|Ww|w|w

Jednani prodejce

Dotaz o pomoc

w

Zjistovani potfeb

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

wWlw|w|w

wlw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x
NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

Wl w | w|w

w| w |w|w




PRILOHA P II: POMOCNY DOTAZNIK K MYSTERY SHOPPINGU

Ziskané Hodnoceni 3 Hodnoceni 2 Hodnoceni 1
Prodejna body MAX
Ndakupni centrum mad Nakupni centrum nemad Nakupni centrum
vilastni parkoviste. vilastni parkoviste, je vSak nemd v blizkosti
Dostupnost autem velmi v blizkosti a Ize na nem parkovisté a
Dostupnost Ziskané dobra. snadno zaparkovat. doprava autem je
prodejny autem body 3 slozita.
Vyloha je dobre Vyloha je dobre Vyloha nepiisobi
naaranzovand a zdakaznika naaranzovand a zakaznika | péknym dojmem a
zaujme. Jsou zde zaujme. Nejsou zde vSak zakaznika nic¢im
Ziskané upozornéni na probihajici upozornéni na probihajici nezaujme.
Lakava vyloha body 3 akce a slevy. akce a slevy.
Produkty jsou usporadany Na prodejné se Ize dobre | Na prodejné spise
a na prodejné se lze lehce orientovat, ale produkty panuje chaos,
orientovat. nejsou vzdy dobre produkty nejsou
usporadany. usporadané a je
Ziskané tezké se v ni
Interiér body 3 orientovat.
Ziskané Prodejna je cista a Na prodejné je drobny Na prodejné je
Cistota body 3 uklizenad. neporaddek. velky neporadek.
Vsechny ceny lze | Ceny na produktech jsou, ale |  Ceny jdou Spatné
Jjednoduse najit a jdou Jjdou hiire najit. najit ¢i na
Ziskané dobre videt. produktech vitbec
Viditelnost cen body 3 nejsou.
Prodejce
Hodnotitel byl po prichodu Hodnotitel nebyl
Ptfivitani - ANO x | Ziskané do prodejny privitan po prichodu do
NE body 3 prodejny privitan
Prodejkyné se usmivala po | Prodejkyné se usmivala po Prodejkyné se
celou dobu mystery vetsinu kontaktu usmivala
Ziskané shoppingu. s hodnotitelem, ne vsak vzdy. | minimalné, nebo
Usmév body 3 vitbec.
Prodejkyné udrzovala ocni | Prodejkyné urzovala kontak | Prodejkyné
kontakt po celou dobu po vétsinu kontaktu, ne vSak | udrzovala kontakt
Ziskané mystery shoppingu. vzdy. minimalné, nebo
O¢ni kontakt body 3 vithec.
Prodejkyné méla upraveny | Prodejkyné piisobila lehce Prodejkyné
Ziskané vzhled. neupravene. pusobila velmi
Upraveny vzhled body 3 neupravené.
Ptitomnost Prodejkyné méla firemni Prodejkyné neméla
jmenovky - ANO x | Ziskané obleceni a jemenovku. \ firemni obleceni a
NE body 3 Jemenovku.
Neverbalni komunikace Neverbalni komunikace Neverbalni
naznacovala zdjem o naznacovala zdjem o komunikace
zdkaznika a prodejkyné zdkaznika, avsak piisobila naznacovala
pusobila uvolnéné. velmi nervozné ¢i méla jiné | nezajem o
Neverbalni Ziskané nedostatky. zakaznika a méla
komunikace body 3 dalsi nedostatky.
Projev prodejkyné byl Projev prodejkyné byl Projev prodejkyné
Ziskané profesiondlni a prijemny. | piijemny, avsak lehce byl neprijemny a
Piijemnost projevu | body 3 neprofesiondlni. neprofesiondlni.
Zhodnocent vsech Zhodnoceni vsech Zhodnocent vsech
hodnocenych kategorii hodnocenych kategorii hodnocenych
Celkove Ziskané prodejce a pocit prodejce a pocit hodnotitele. | kategorii prodejce
vystupovani body 3 | hodnotitele. a pocit hodnotitele.
Jednani prodejce
Prodejkyné nabidla pomoc | Prodejkyné nabidla pomoc | Prodejkyné musela
Dotaz 0 pomoc Ziskané hned po prichodu do do péti minut od prichodu ¢i | byt o pomoc
body 3 | prodejny i po dokonéceni pozadadna.




komunikace s predchozim | odchodu piedchoziho
zdkaznikem. zdkaznika.
Prodejkyné se snazila Prodejkyné se snazila zjistit | Prodejkyné se
S zjistit potrebu hodnotitele. | potrebu hodnotitele, aviak nesnazila zjistit
Zjistovani potieb . . , , .
Ziskané nenabizela relevantni potrebu
body produkty. hodnotitele.
Zjisténi problému
Dotaz na druh Zjisténo. Nezjisténo.
polstate ANO x Ziskané
NE body
Dotaz na cenovou | Ziskané Zjisténo. Nezjisténo.
relaci ANO x NE | body
Dotaz na velikost Zjisténo. Nezjisténo.
polstafe ANO x Ziskané \
NE body
Prodejkyné nalezla vhodné | Prodejkyné nalezla vhodné | Prodejkyné vhodné
Nabidnuti variant | Ziskané varianty splnujici kritéria. | varianty, ne vSak viechny varianty nenalezla.
body spliovaly kritéria.
Tah na branku
Prodejkyné méla Prodejkyné mela dostatecné | Prodejkyné neméla
dostatecné znalosti, aby znalosti, aby popsala dostatecné
Zdiirazitovani popsala vSechny vyhody vsvevchn'y vy/zvody prgduktu, ) znalosti, af)y
vyhod proedukn'z a ty pak avseak Je spise popzsovglq nez p?psala vSechny
zdiiraznila. zdiiraziiovala pro nalakani vyhody produktu a
Ziskané ke koupi. ty pak ani
body zduraznila.
Prodejce dokadze velmi Prodejce ma schopnosti Prodejce ke koupi
Motivace ke koupi | Ziskané dobre namotivovat ke namotivovat ke koupi. nenamotivoval.
body koupi.
Upozornéni na Upozornéno. Neupozornéno.
dal produkty Ziskané \
ANO x NE body




PRILOHA P I1I: VYHODNOCENE DOTAZNIKY

Prodejna

Adresa prodejny

nam. Miru 174, Zlin

Pocet lidi na prodejné

1

0

Datum a ¢as prichodu

19.1.13:20

19.1.13:20

Cas odchodu

13:32

13:32

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

ZLIiN

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

45

69

93%

54

69

93%

Prodejna

14

15

93%

14

15

93%

Prodejce

18

24

100%

19

24

100%

Jednani prodejce

13

30

87%

21

30

87%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W W W |N|W

wWlw|w|w|w

W W W | |W

Wl w|w|w|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

Oc¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Ptitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

N NN WW (N |-=]Ww

Wlwlwlw| w|w|w|Ww

N (NN W W |IN|N| W

wWlw(lwWlw|lw|Ww|w|w

Jednani prodejce

Dotaz o pomoc

(]

w

Zjistovani potfeb

N

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

[T e e

wWlw|w|w

N (W= | W

wlw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

Motivace ke koupi

N | W

Upozornéni na dalsi produkty ANO x
NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

Wl w | w|w

w| w |w|w




Prodejna

Adresa prodejny

Cechova 929/26, Mésto, Pferov

Pocet lidi na prodejné

0

1

Datum a ¢as piichodu

26. 1. 15:15

26. 1. 13:04

Cas odchodu

15:38

13:19

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

PREROV

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

64

69

93%

66

69

96%

Prodejna

14

15

93%

14

15

93%

Prodejce

24

24

100%

24

24

100%

Jednani prodejce

26

30

87%

30

93%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W W W | |Ww

wWlwlw| w|w

W W (W | |W

W w| w|lw|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

O¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Pfitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

W W | W W W W W w

wWlwlwlw| Ww| w|w|w

W W W W W W W w

Wl wlwlw|lWw|Ww|w|w

Jednini prodejce

Dotaz o pomoc

w

w

W

Zjistovani potieb

N

w

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

N | W | R

wlwlw|w

W (W | == | W

Wl lw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x

NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

W W W W

Wl w|[w|w

W | W | W W

w| W |Ww|w




Prodejna

Adresa prodejny

Polska 1, Olomouc

Pocet lidi na prodejné

2

2

Datum a ¢as piichodu

2.2.

15:06

2.2.13:21

Cas odchodu

15:22

13:33

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

OLOMOUC 1

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

64

69

93%

65

69

94%

Prodejna

14

15

93%

14

15

93%

Prodejce

24

24

100%

24

24

100%

Jednani prodejce

26

30

86%

30

90%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W W W | |Ww

wWlwlw| w|w

W W (W | |W

W w| w|lw|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

O¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Pfitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

W W | W W W W W w

wWlwlwlw| Ww| w|w|w

W W W W W W W w

Wl wlwlw|lWw|Ww|w|w

Jednini prodejce

Dotaz o pomoc

w

w

W

Zjistovani potieb

N

w

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

W | W | W |w

wlwlw|w

N (W W W

Wl lw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x
NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

— W (W

Wl w|[w|w

— W W W

w| W |Ww|w




Prodejna

Adresa prodejny

8. kvétna 24, Olomouc

Pocet lidi na prodejné

1

1

Datum a ¢as piichodu

2.2.

13:12

2.2.15:11

Cas odchodu

13:23

15: 24

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

OLOMOUC 2

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

35

69

51%

58

69

84%

Prodejna

11

15

73%

11

15

73%

Prodejce

14

24

53%

22

24

91%

Jednani prodejce

10

30

33%

25

30

83%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W (N | W |-

wWlwlw| w|w

W (N | W[ -

W w| w|lw|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

O¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Pfitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

b [ [ [ G [ e [ |

wWlwlwlw| Ww| w|w|w

W W W W W NN W

Wl wlwlw|lWw|Ww|w|w

Jednini prodejce

Dotaz o pomoc

w

W

Zjistovani potieb

(]

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

| [t |t

wlwlw|w

N W= | R

Wl lw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x

NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

Wl w|[w|w

W W | W(N

w| W |Ww|w




Prodejna

Adresa prodejny

Dukelska brana 25/7, Prostéjov

Pocet lidi na prodejné

0

0

Datum a ¢as piichodu

9.2. 15:40

9.2.13:05

Cas odchodu

15:59

13:25

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

PROSTEJOV

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

45

69

93%

54

69

93%

Prodejna

14

15

93%

14

15

93%

Prodejce

18

24

100%

19

24

100%

Jednani prodejce

13

30

87%

21

30

87%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W W W | |Ww

wWlwlw| w|w

W W (W | |W

W w| w|lw|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

O¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Pfitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

NN NWW [N =W

wWlwlwlw| Ww| w|w|w

NN (N [W | W[ N[N W

Wl wlwlw|lWw|Ww|w|w

Jednini prodejce

Dotaz o pomoc

N

W

Zjistovani potieb

(]

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

[\ T N N Y

wlwlw|w

N W= | R

Wl lw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

w

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x

NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

— N

Wl w|[w|w

w| W |Ww|w




Prodejna

Adresa prodejny

Ve Vankovce 462/1, Brno-stied

Pocet lidi na prodejné

0

1

Datum a ¢as piichodu

16. 2. 13:21

16.2. 15:06

Cas odchodu

13: 36

15:20

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

BRNO 1

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX | HODNOCENI

Celkem

45

69

93%

54

69 93%

Prodejna

14

15

93%

14

15 93%

Prodejce

18

24

100%

19

24 100%

Jednani prodejce

13

30

87%

21

30 87%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W W W | |Ww

wWlwlw| w|w

W W (W | |W

W w| w|lw|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

O¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Pfitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

NN NWW [N =W

wWlwlwlw| Ww| w|w|w

NN (N [W | W[ N[N W

Wl wlwlw|lWw|Ww|w|w

Jednini prodejce

Dotaz o pomoc

N

W

Zjistovani potieb

(]

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstafe ANO x NE

Nabidnuti variant

[\ T N N Y

wlwlw|w

N W= | R

Wl lw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

w

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x

NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

— N

Wl w|[w|w

w| W |Ww|w




Prodejna

Adresa prodejny

U Dalnice 777, Modrice

Pocet lidi na prodejné

0

0

Datum a ¢as piichodu

16. 2. 15:05

16. 2. 13:32

Cas odchodu

15: 21

13: 44

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

BRNO 2

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

62

69

90%

60

69

87%

Prodejna

15

15

100%

15

15

100%

Prodejce

21

24

87%

22

24

91%

Jednani prodejce

26

30

86%

23

30

76%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W | W W | W W

wWlwlw| w|w

W | W (W | W W

W w| w|lw|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

O¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Pfitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

N (W[ W (W | W (NN |W

wWlwlwlw| Ww| w|w|w

W W W W W NN W

Wl wlwlw|lWw|Ww|w|w

Jednini prodejce

Dotaz o pomoc

w

w

W

Zjistovani potieb

N

(]

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

N | W | R

wlwlw|w

N W= | R

Wl lw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

(]

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x

NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

W W W W

Wl w|[w|w

w| W |Ww|w




Prodejna

Adresa prodejny

Videiiské 100, 619 00 Brno-jih

Pocet lidi na prodejné

0

1

Datum a ¢as piichodu

23.2.15:30

23.2.13:40

Cas odchodu

15:442

13:54

PRODEJNA

Hodnotitelka 1

Hodnotitelka 2

BRNO 3

BODY

MAX

HODNOCENI

BODY

MAX

HODNOCENI

Celkem

61

69

93%

61

69

93%

Prodejna

14

15

93%

14

15

93%

Prodejce

23

24

100%

21

24

100%

Jednani prodejce

24

30

87%

30

87%

Prodejna

Dostupnost prodejny autem

Lakava vyloha

Interiér

Cistota

Viditelnost cen

W W W | |Ww

wWlwlw| w|w

W W (W | |W

W w| w|lw|lw

Prodejce

Ptivitani - ANO x NE

Usmev

O¢ni kontakt

Upraveny vzhled

Pfitomnost jmenovky - ANO x NE

Neverbalni komunikace

Ptijemnost projevu

Celkové vystupovani

W W W W W N W W

wWlwlwlw| Ww| w|w|w

N (W[(N[W| W (W | |Ww

Wl wlwlw|lWw|Ww|w|w

Jednini prodejce

Dotaz o pomoc

w

w

W

Zjistovani potieb

N

w

w

Zjisténi problému

Dotaz na druh polstate ANO x NE

Dotaz na cenovou relaci ANO x NE

Dotaz na velikost polstate ANO x NE

Nabidnuti variant

N | W | R

wlwlw|w

W | W W |Ww

Wl lw|w|w

Tah na branku

Zduraznovani vyhod

Motivace ke koupi

Upozornéni na dalsi produkty ANO x

NE

Nabidnuti slevy ANO x NE

— W W W

Wl w|[w|w

— W (NN

w| W |Ww|w




