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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je ,,Vyznam a vyuziti fiktivnich ndkupi®.
Tato metoda se vyuziva k posouzeni kvality poskytovanych sluzeb. Fiktivni ndkup mtize
odhalit fadu nedostatkl. Jeho cilem je ziskat informace o soucasném postaveni firmy

a ptipadné navrhnout kroky ke zlepsSeni.

Kazdy zakaznik ocekava, ze pti vstupu do prodejny ho piivita prodejce s usmévem.
Bohuzel ne vzdy nastava tento piipad. Mnoho zakazniku zazilo situaci, kdy je po vstupu
do prodejny ¢ekalo misto vielého piivitani ignorovani a nezajem ze strany prodejca.

vV

a informacemi. Proto musi obchodnik hledat nové a nové moznosti, jak narocného
zakaznika zaujmout a udrzet si ho. Prodejci musi dbat o to, aby se z jejich zakaznika stal
spokojeny zakaznik. Spokojeny zakaznik §ifi dobré jméno spolecnosti a déla spolecnosti
reklamu. A ztéchto duvodi je dulezité znat, jaké jsou potieby zakaznika

a jak je uspokoyjit.

Pti prodeji zbozi hraje prodejni personal dulezitou roli. Je v pfimém kontaktu
se zdkazniky a zbozim. Musi mit dostatek informaci o daném produktu a musi
0 nich umét informovat zakaznika. V nékterych situacich se stava poradcem, na kterého
se zakaznik obraci s Zadosti o pomoc. Prodejce se také setkdva s tadou zékazniki,
ktefi mohou puisobit nezdvotile. | v téchto situacich si musi prodejni personal zachovat
uctivy a profesionalni pfistup. Pravé toto chovani k zakaznikovi je také jednou

z konkuren¢nich vyhod podniku.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit chovéani prodejniho personéalu
obchodniho domu PRIOR. Nakonec budou uvedeny, na zaklad¢ zjisténych informaci,

doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu.

Tato diplomové prace je rozdélena na dvé casti. Jednd se o Cast teoretickou
a praktickou. Teoretickd ¢ast se zabyva zakladnimi pojmy, jako je obchod, nédkup,
zékaznik, spotiebitel, nakupujici, potieby, zbozi a sluzby. Dale je zde vysvétlen pojem
fiktivni nakup a jak je tento pojem chapan jednotlivymi autory. Je zde rovnéZz popsano
¢lenéni fiktivniho nakupu, kdo fiktivni nakup realizuje a Co obnasi samotny proces
fiktivniho ndkupu. Na zavér je uvedeno vyuziti fiktivniho ndkupu, etické zasady, vyhody

a nevyhody této metody. K hlubsimu pochopeni problematiky je nezbytné prostudovat



odbornou literaturu, ktera je dostupnad v akademické knihovné univerzity a cerpat

Z internetovych zdrojii, které se zabyvaji t¢ématem této prace.

Prakticka ¢ast fesi samotnou realizaci fiktivnich nakupt a vyhodnoceni zjisténych
skuteénosti. Pro praci byl zvolen obchodni dim PRIOR v Ceskych Budgjovicich. Zjisténé
vystupy by mély PRIOR upozornit na pfipadné nedostatky a identifikovat oblasti
pro ptipadné zlepseni. Na zavér jsou na zakladé ziskanych vysledki doporuceny dalsi

kroky vedouci ke zlepSeni.



2 Literarni reSerse

2.1 Vymezeni pojm

Uvodem je nezbytné si vysvétlit nékolik zékladnich pojmi. Mezi tyto zakladni

pojmy patii ebchod, ndkup, zdkaznik, nakupujici, spotiebitel, potieba, zboZi a sluzba.

Obchod

Fojtikova (2009, p. 1) definuje obchod jako: ,,.Sménu, tj. ndkup a prodej komodit
mezi jednotlivci nebo skupinami. Lze jej provadét primo prostrednictvim vyménného
obchodu (barterovy obchod) nebo neprimo, prostiednictvim penéz. Podle toho, na jaké
urovni je obchod realizovan, rozlisujeme tri typy obchodu — maloobchod (obchod mezi
prodavajicim a kupujicim), velkoobchod (obchod mezi dodavatelem a odbératelem)

a zahranicni obchod.*

Prazska & Jindra (1997) chapou obchod ve dvojim pojeti: jako ¢innost nebo jako
instituci. Obchod jako ¢innost zahrnuje nakup aprodej zbozi. Zahrnuje i ¢innosti,
piinichz se obchoduje se sluzbami, informacemi, energii nebo napiiklad s cennymi
papiry. Do obchodu patii i sluzby. Jedna se o sluzby, které souviseji s prodejem zbozi
(naptiklad rezervace zbozi, Uprava velikosti, montaz, prondjem pfedméti, doprava zbozi)
a jednak jde o vyhradni prodej sluzeb (prodej pobytd, dopravnich tikont, sluzby osobni,

prodej bankovnich produkti).

Zamazalova (2009, p. 12) uvadi: ,,Obchod vznikl v dobé, kdy si lidé zacali
mezi sebou vyménovat vyrobky. Vznikl v dusledku spolecenské délby prdce
jako specializovand cinnost. Ukolem obchodu jako prostiednika je zajistit efektivni
smeénu zbozi a sluzeb mezi zucastnénymi ekonomickymi subjekty. Obchod jako ¢innost

znamend uskutecnovani ndakupu a prodeje zbozi.

Uvedeni autofi se shoduji, Ze obchod jako ¢innost pfedstavuje sménu (nakup
a prodej) zboZzi a sluzeb mezi jednotlivci nebo skupinami, a to prostfednictvim penéz
nebo formou vyménného obchodu. Dalsi moznosti, jak pohliZet na pojem obchod je, brat

ho jako instituci.



Nakup

Autofi Tomek & Vavrova (2007, p. 208) tvrdi, ze ndkup ma znacny podil
na podnikovém uspéchu. ,,Predstavuje vsechna opatreni smérujici k zajisteni

relevantnich zdroju a jejich dalSimu vyuziti vV ramci podniku. Nakup lze chapat jako:

e funkci — ukol v ramci souboru podnikovych aktivit
e proces — priibéh dispozice s dodavanym zbozim
e Organizacni jednotku — pracovni misto, kterému je pridélena ndakupni

cinnost.”

Vysekalova (2011) definuje nakup néjakého zbozi jako zakonceni procesu, kterému

predchazi celd fada rozhodnuti. Jedna se o0 rozhodnuti:

e zda viibec zbozi koupit
e jakou prodejnu navstivit
e 0 navstéve ur¢itého obchodu

e jaké mnozstvi zbozi nakoupit

Nakupujici

Ze zakaznika se stava nakupujici v okamziku, kdy dojde k uskutecnéni nakupu

a je vystaven tlaku prodavajiciho (Zamazalova, 2009).

Zakaznik

Podle Zamazalové (2009) je zakaznik kazda osoba, ktera projevi zajem 0 nabidku
produkti a sluzeb. Kazdy, kdo vstupuje do jednani s firmou nebo si prohlizi vystavené
zboZi.

Karlicek (2016) popisuje zakazniky jako vSechny lidi nebo organizace,

kteti alespofi jednou nakoupili produkt dané firmy.

Encyklopedie komunikac¢nich technik (1994) charakterizuje zakaznika
jako subjekt, kterému prodavaji podniky své produkty, ale nemusi byt kone¢nymi

uzivateli.



Spotiebitel

Definice spotiebitele podle Svarcové (2016, p. 17) zni: ,.Spotiebitel je kazdy
(podniky i domdcnosti), kdo mda néjaké potreby, které bude uspokojovat,
tj. kdo spotrebovaiva produkty (1j. statky a sluzby). *

Pojem spotiebitel a zadkaznik neni totozny. Spotiebitel je podle autorit Komarkové,
Rymese & Vysekalové (1998) obecnéjsi pojem. Piestavuje vSechnu spotiebu (predmeéty
a sluzby), které ¢loveék sam nenakupuje. Dit¢ se ithned po narozeni stava spotiebitelem,

ale zdkaznikem se stane az ptijde poprvé sam do obchodu s penézi.

Potieba

Potieba je pro ¢lovéka nedostatek, ktery siuvédomuje asnazi se ho odstranit

(uspokojit) (Svarcova, 2016).

Potieby Kotler (2007, p. 40) definuje jako nedostatek. ,,Zakladni télesné potieby,
jako je potrava, osaceni, teplo a bezpeci. Ddle socidlni potreby soundlezitosti a citii,
a potreby jednotlivce zahrnujici touhu po pozndni a seberealizace. Pokud neni potreba
uspokojena, clovek vyhleda predmeét, ktery potrebu uspokoji Nebo se pokusi potrebu

omezit.

Zboizi a sluzby

Podle Svarcové (2016) za zbozi mizeme povazovat pouze statky, které se stavaji
pfedmétem obchodovani. Déle tato autorka definuje sluzby jako €innosti nebo schopnosti,

které miZe jedna strana poskytnout druhé strang.
Nejen Kotler (2007), ale i Vastikova (2008) uvadi pét charakteristik sluzeb:

1. Nehmotnost — sluzby neni mozné si pied zakoupenim vyzkouset, prohlédnout,
okusit, poslechnout nebo se jich dotknout

2. Neoddélitelnost — sluzby nelze oddé€lit od jejich poskytovatell, stava se jejich
soucasti

3. Proménlivost — kvalita sluzeb je dana tim, kdo, kde, kdy a jak ji poskytuje

4. Pomijivost — sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu proddvat nebo vracet,
poskytuji se jen v urcité dobé

5. Absence viastnictvi — sluzby neni mozné vlastnit, spotfebitel ma jen omezenou

dobu piistupu ke sluzbé



Podle Bouckové (2003) miZzeme sluzby clenit nasluzby zavislé na strojich

a zafizeni a zavislé na lidech. Sluzby zavislé na strojich a zatizeni se dale ¢leni na:

e poskytované pomoci plné automatizovanych zatizeni
e poskytované pomoci relativné neodbornych operatort

e poskytované pomoci vysoce profesiondlnich operatort

U sluzeb zavislych na lidech nasleduje dalsi ¢lenéni, které zavisi na poskytované

kvalifikaci pracovnika:

e poskytované nekvalifikovanou pracovni silou
e poskytované kvalifikovanou pracovni silou

e poskytované odborniky vysokych kvalit

2.2 Fiktivni nakup

Provedenim fiktivniho ndkupu a prostiednictvim pfedem piipraveného scénaie
mize podnik zjistit kvalitu svych sluzeb ¢i konkurenénich sluzeb, jsou-li zaméstnanci
zdvofili k zakaznikim, jakym zpiisobem dovedou komunikovat nebo naptiklad zda znaji

vSechny potfebné informace k prodeji produktu.

Fiktivni ndkup je tématem této diplomové prace. Tento termin je znam pod pojmem
Mystery shopping. Do Cestiny byva piekladan jako zahadné, utajené nebo fiktivni

nakupovani, tato ¢innost se vyuziva jiz n¢kolik desitek let.

V zahrani¢i se fiktivni ndkup oznacuje rizn€. Kromé pojmu Mystery shopping
se v anglicky mluvicich zemi také pouziva vyraz Secret Shopping, Phantom Shopping,
Mystery Consumer, Anonymous Consumer Shoppers, Silent Shopper nebo Mystery
Customer Research. V némecky mluvicich zemi to mize byt Scheinkiufe, Kontrollkaufe
nebo napiiklad Testkunden (Bohm, Fischl & Rennhak, 2005).

Zvysujici se konkuren¢ni tlak apozadavky zakaznikli pfedstavuje pro mnohé
spoleCnosti velké vyzvy. Budovani vztahl se zakazniky se stalo kritickym faktorem
uspéchu. Kvalita sluzeb mlze byt pifimou arozhodujici konkuren¢ni vyhodou
pro spolecnost. Zamétuje se na mysleni, problémy zdkaznikli a optimalni uspokojeni
vsech potieb kupujicich. Zakaznik ocekava nejen tadu sluzeb zalozenych na potiebach,

ale také zdvofilé a vysoce kvalitni sluzby a poradenstvi. Tyto osobni kontakty hraji



zasadni roli. Spolecnosti zavadéji standardy a poskytuji svym zaméstnancim pokyny,

jak nejlépe obslouzit zakaznika (Bohm, Fischl & Rennhak, 2005).

Wagnerova & Baarova (2008) a Velsamy (2013) se shoduji, Ze fiktivni nakup miize
byt pouzit Vjakémkoli odvétvi, pfiCemz nejCastéjSim mistem jsou maloobchodni
jednotky, hotely, kina, restaurace, fetézce rychlého obcerstveni, banky, ¢erpaci stanice
nebo autosalony. Fiktivni nakup je nejcastéji vyuzivan K posuzovani pracovnikid, muze
také pomoci maloobchodnikiim vyvijet a vyhodnocovat strategie k udrzeni stavajicich

zakaznik.

Tématem fiktivni nakup se zabyvé fada autort. Autofi Se shoduji v tom, ze fiktivni

nakup slouzi K ziskani informaci

e pro hodnoceni zaméstnancti
e 0 kvalité poskytovani sluzeb zdkazniktim, kde fiktivni zakaznici vystupuji

jako potencionalni zékaznici.

Definice, ktera nam Iépe piiblizi tuto metodu, je definice autort Bohma, Fischla
& Rennhaka (2005, p. 2): ,,Fiktivni ndkup je skrytym pozorovinim, prostiednictvim
kterého lze subjektivné vnimané pracovni chovani zaméstnance V prodejni interakci
objektivné posoudit. V| praxi to pak znamenad, ze fiktivni zakaznik (hodnotitel), jehoz tikol
neni zaméstnanci zndm, predstira nakupni zdamér, pozaduje sluzbu nebo Si nechdva
poradit. V rdamci takto vymezené situace Se uskutecniuje zddanlive redlny prodejni

rozhovor, ktery je nasledné zhodnocen.*

Kozel (2006, p. 147) definuje fiktivni nakup takto: ,Zjistujeme,
jak je ve skutecnosti urcity produkt nabizen, jakou md podporu, jaké je chovani
zaméstnanci N pripadé, Ze Se objevi potencionadlni zakaznik. Vyzkumnici Se chovaji
jako potencialni zakaznici a vSechny zkoumané jevy hodnoti podle predem pripraveného
klice a skal.“

Kozel (2006) stejn¢ jako Douglas & Douglas (2015) tvrdi, Ze soucasti fiktivniho
nakupu je také sledovani dalSich aspekti. Jedna se naptiklad 0 srozumitelnost nabidky,

délku casu ve front€, pocet otevienych pokladen, interiér, prostfedi nebo atmosféru.

Spokojenost zakaznikd je pfednosti kazdého podniku. Poznavani urovné

spokojenosti nebo meénicich se ofekavani zakaznikd je nepfetrzitym procesem.



Ackoli jsou kdispozici rizné metody anastroje, fiktivni nakup je povazovan

za jedine¢ny a nepopiratelny nastroj v jakékoli organizaci (Velsamy, 2013).

Velsamy (2013) a Douglas & Douglas (2015) se shoduji vtom, ze vysledky
fiktivniho nakupu mohou byt pouzity k identifikaci nedostatki v rozvoji a motivaci
zaméstnanct, ale také K posouzeni konkurenceschopnosti podniku nebo jeho srovnani
s jinymi podniky Ve stejném sektoru. V ptipadech, kde je poskytovana vynikajici sluzba,
muZze byt tato sluzba povazovéna za piiklad osvédcenych postupii @ konkrétni pracovnici

mohou byt vybrani kK uznani a odméné.

Fiktivni ndkup je metoda, kterd zahrnuje pozorovani firmy zvenci a méfeni
efektivity vlastnich klicovych procesi z pohledu zakaznikti. Umi rozpoznat nékteré silné
aslabé stranky a pomdha piesné ukézat, kde 1ze zlepsit poskytovani sluzeb. Fiktivni
nakupovani je stale cCastéji vyuzivano jak v soukromém, tak ive vefejném sektoru.
Jedna se 0 vyuziti osob kvalifikovanych pro méfeni procesu poskytovani sluzeb

zakazniktim, ktefi jednaji jako potencialni zakaznici (Velsamy, 2013).

Wagnerovd & Baarova (2008) tvrdi, ze fiktivni ndkup piekondva omezeni
vyzkumnych metod, které pracuji s hodnocenim skute¢nych zdkazniki. Pfi této metodé
jsou spomoci prodavajicich vytvofeny scénaie a standardizovany zpisob zdznamu
sjednocujici design zdrojovych dat, uleh¢i zavéreénou kvalitativni i kvantitativni analyzu.
Dilezity je také peclivy vybér fiktivnich zakaznikd a skoleni, které snizuje nebezpeci

subjektivniho zkresleni hodnoceni.

Jak uvadi autofi Bohm, Fischl & Rennhak (2005) fiktivni nakup umoznuje

dosahovat fady dil¢ich cila:

e zhodnotit servisni a kvalitativni standardy spolecnosti
e identifikovat slaba mista a urcit problematické oblasti a potencial pro zlepseni
e benchmarking! s konkurenci

e motivace zaméstnancu a jejich chovani k zakaznikiim

Dle vyse zminénych definic fiktivni ndkup vyuziva fiktivni zakazniky, kteti hraji
roli skute¢ného zakaznika, ktery projevuje zajem 0 vybrany produkt ¢i sluzbu.

Pti realizaci fiktivniho nakupu hodnoti fiktivni zakaznik cely proces nakupu dle kritérii

1 Benchmarking je proces srovndvani produktii a procesii firmy s konkurenci
nebo se spickovymi firmami v jich odvétvich s cilem zlepsit kvalitu a vykon* (Kotler, 2007,
p. 573). Produkty se srovnavaly vzdy, ale anglicky se to nazyva az v poslednich letech.
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pozadovanych zadavatelem. Ziskané vysledky slouzi pro hodnoceni zaméstnanci, jejich
efektivnosti, kvality poskytovanych sluzeb nebo pro zjisténi oblasti, ve kterych by méli

byt zaméstnanci proskoleni.

2.2.1 Historie fiktivniho nakupovani

Fiktivni nakupovani, jak jej zname dnes, bylo zahdjeno ve Ctyficatych letech
minulého stoleti. Tato metoda sezprvu pouzivala predev§im VvV bankach
a maloobchodnich prodejnach k posouzeni integrity zaméstnancti. V' roce 1941 se objevil
prvni ,tajemny zakaznik*. V soucasnosti se rozsifil do dalSich oblasti, jako je hotelnictvi,

bankovnictvi, cestovni ruch, restaurace, salony krasy a mnohé dalsi (PamInCa, 2009).

Od roku 1970 spolecnosti zacaly stale vice realizovat fiktivni nakupy, vznikaly
dalsi podniky a rostla konkurence. Spolecnosti zacaly chapat, Ze sluzby zakaznikim
a jejich spokojenost je dilezita pro udrzeni podniku na trhu. To vedlo k tomu, ze se stale
vice restauraci, maloobchodd, rychlych obcerstveni a dalsich spole¢nosti obratilo
K této metod¢ ve snaze zustat ziskovymi. Nicméné nedostatek efektivnich technologii

zhorSoval ¢innost fiktivnich nakupt (TrendSource, 2017).

V souc¢asnosti nabizi fiktivni nakup mnohem S§irsi sluzby nez v jeho pocatcich.
Pouziva se piedev§sim K identifikaci potieb azjisténi spokojenosti zakaznikd
vice nez ke kontrole svych zaméstnanci. Obchody vyuzivaji videokamery k zachyceni
vztahu mezi zaméstnancem a zdkaznikem. Socialni média a mobilni aplikace uleh¢uji
zpétnou vazbu. Dnes i v budoucnu budou hrat roli tyto nové technologie (TrendSource,
2017).

2.2.2 Clenéni fiktivniho nakupu

Fiktivni ndkup mize mit vice podob. Autofi Mulacova & Mula¢ (2013) uvadi

nasledujici ¢lenéni fiktivniho nakupu.

o Fiktivni (mystery) pozorovdni spociva ve vizualni kontrole prostiedi, Cistoté atd.

o Fiktivni (mystery) ndvstévy jsou nejbeznéjsi formou fiktivniho nakupu, navstéva
je uskuteénéna za ucelem ziskani informaci 0 kvalité poskytovanych sluzeb,
zboZi a schopnostech personalu

e Fiktivni telefonaty (mystery calling) kontroluji naptiklad rychlost piepojeni
hovort, hlasovy projev, kvalitu zakaznického servisu na infolinkach, dovednosti
operatord, efektivnost komunikace a dalsi
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o Zvukové fiktivni nakupovdani (audio mystery shopping) vyuziva audio
nahravky komunikace mezi fiktivnim zakaznikem a prodejcem slouzici
k jeho hodnoceni

o Konkurencni fiktivni nakupovani (competitive mystery shopping) je zaméteno
na porovnani s konkurenci

e Merchandising? audit je typicky pro maloobchodni jednotky, hodnoti promo
akce, podpory prodeje a merchandisingové akce

e Fiktivni doruceni zdasilek (mystery delivery) se zaméfuje na dorucovani zasilek,
kvalitu a rychlost doruceni zbozi zakaznikovi

e Fiktivni hodnoceni kvality sluZeb Vv letecké dopravé (mystery flying)

o Moystery s redlnymi zakazniky se pouziva tehdy, kdy neni mozné roli zdkaznika
simulovat fiktivnim zakaznikem

e Fiktivni (mystery) ndvstévy webovych stranek, fiktivni emaily (mystery
mailing) hodnoti internetové stranky a komunikaci ptes email

e B2B2 mystery je uréen pro primyslové trhy.

Velsamy (2013) uvadi, ze fiktivni nakup lze provadét dvéma zpisoby:

1. moznosti kK provedeni fiktivniho nakupu je pouzit své vlastni zaméstnance,
spole¢nost tyto zaméstnance trénuje, aby shromazd’ovali informace tykajici
se zakaznika

2. moznosti je vyuziti sluzeb spole¢nosti zabyvajici se marketingovym vyzkum
k vyhodnoceni sluzeb ve svém podniku. Tyto spole¢nosti vyuzivaji k ziskani

informaci fiktivni zdkazniky

2 Merchandising — zplisob vystaveni zbozi v obchodé€, samotné uspoiadani obchodu, displeje
a upozoriiuje spotiebitele pfi nakupu i na jiné nabidky (Bartova, Barta & Koudelka, 2002).

Pokud je $patné proveden, vede zakaznika k tomu, Ze Si vezme znacku, kterou zna a ostatni
znacky ho nezajimaji (Vysekalova, 2004).

Palatkova (2006) popisuje merchandising jako vnitini reklamu. Pouzité materialy pro vnitini
podporu prodeje, jako jsou napisy, plakaty a dalsi.

8 B2B (Business to Business) - prodej zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi firmami (Bou¢kova,
2003).
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2.2.3 Fiktivni zakaznik

Fiktivni zakaznici neboli vyzkumnici, ptsobi jako zadkaznici a sleduji kvalitu
procestt a postupii pouzivanych pfiiposkytovani sluzeb. Jsou specialné vyskoleni
k vedeni fiktivniho ndkupu ajsou schopni navrhnout moznosti, jak zlepsit sluzby

(Douglas & Douglas, 2015).

Podle autori Douglase & Douglase (2015) fiktivni zakaznik navstivi provozovnu,
zaznamena, zda jsou splnény hodnotici kritéria, a poté dokonci formulai pro zpétnou
vazbu, pozd¢ji v soukromi. Tento postup Se opira 0 pamét’ hodnotitelti a v disledku
selhani paméti mohou nastat dva problémy. Za prvé, hodnotitel mize zapomenout
na kontrolu jednoho nebo vice kritérii v seznamu. Za druhé, hodnotitel mize nespravné
zaznamenat informace. Faktory spojené s kodovanim, uklddanim a vyhledavanim
informaci pravdépodobné ovlivni piesnost vysledkd hlasenych fiktivnimi zakazniky.
Kromé problému souvisejicich s paméti mohou pusobit i jiné psychologické procesy.
Cas, ve kterém navitdvnik navitivi provozovnu, muiZze ovlivnit piesnost kontroly
z diivodu inavy, ktera ptisobi na vnimani, zvlasté pokud je vyzadovano velké mnozstvi

pozorovani.
Podle vyse zminénych autorti fiktivni nadkup vyzaduje zakazniky, ktefi jsou:

e objektivni
e inteligentni
e nezavisli

e ale také kritiéti

Proto Douglas & Douglas (2015) tvrdi, aby byl uskute¢tiovan naborovy proces
fiktivnich zakaznik®, zucastnéni se intenzivniho Skoleni, aby dukladné pochopili
své tkoly. Dulezité je provést Skoleni dovednosti Vv oblasti sbéru dat, ale u fiktivnich
zakazniki by méla byt testovana i jejich pamét, protoze nékdy je tfeba ukladat

shromazdéné informace, dokud setkani zcela neskonci.
Bohm, Fischl & Rennhak (2005) uvadé;i tii skupiny fiktivnich zakaznik:

e Kontrolor (Checkers) — zaméstnanci anonymné monitoruji a vyhodnocuji
své kolegy nebo konkurenty. Problém pii odhaleni mize vést K naruseni vztaht

mezi zaméstnanci.
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e Odbornici — externi zakaznici ovéfuji kvalitu sluzeb v oblastech, kde jsou
potiebné technické znalosti.
e Zdkaznici — skuteCni zakaznici, ktefi jsou pozadani o spolupraci. Nevyhodou

pfi hodnoceni mohou byt jejich pfedchozi zkusenosti s podnikem.

K této skupiné zakazniki Wagnerova & Baarova (2008) piidavaji dalsi typ
fiktivniho zakaznika. Jedna se 0 experta fiktivnich zakaznikit (Mystery shopper expert),

ktery je nezavisly, externi a odborné proskoleny pro potieby konkrétniho hodnoceni.
Podle Stuckera (2005) fiktivni zakaznik musi byt:

e spolehlivy

e organizacné schopny — muze se stat, ze fiktivni zdkaznik bude mit vice ukoli
najednou s riznymi pozadavky od vice klientl

e schopny dist a dodriovat pokyny — podniky maji konkrétni pozadavky na to, kdy
ajak ma byt fiktivni ndkup uskute¢nén a fiktivni zdkaznik musi tyto pokyny
dodrzovat.

e pozorny — fiktivni zakaznik musi byt schopny Si pamatovat detaily, ¢im vice
informaci ziska, tim kvalitn€j$i budou vysledky prace

o objektivni — fiktivni zdkaznik musi uvadét fakta

o flexibilni — muze byt pozadovano, aby fiktivni ndkup byl proveden Vv urcity cas,
den nebo v kratkém ¢asovém horizontu

e upiimny — spoleCnosti jsou zavislé nainformacich z fiktivniho nakupu,
aby mohly provést diilezita obchodni rozhodnuti

o diikladny — je nezbytné se peclivé pripravit a presné védét, co se od fiktivniho
zakaznika oCekava. Provést vSe, co je pozadovano a ziskat vSechny zadané
informace

e schopny se vyjadiovat — fiktivni zédkaznik musi byt schopny se vyjadfovat,
tak aby ¢tenaf sdilel jeho zkuSenosti, vidél a slysel to, co fiktivni zakaznik zazil.

Nezbytna je také spravna gramatika, pravopis a interpunkce.

Fiktivni zakaznik je lidska bytost, je tfeba vzit v tivahu lidskou chybu. Chyba miize
nastat v disledku pretizeni paméti, Spatné komunikaci nebo nespravného vnimani sluzby.
Tyto chyby mohou byt vysledkem stresu z role, kterou musi fiktivni zdkaznik v dany

okamzik hrat (Allison, 2009).
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2.2.4 Proces fiktivniho nakupu

Podle Bohma, Fischla & Rennhaka (2005) Ize prub¢h fiktivniho nakupu rozdélit

do péti fazi, viz obrazek ¢. 1.

Definice problému

Vytvoteni vyzkumného néstroje
Vybér a skoleni fiktivnich zakaznikt
Sbér dat

o ~ w DN E

Zpracovani vysledkt

Stanikkova & Vaculikova (2007), oproti piedeSlému clenéni, rozd€luji proces

fiktivniho nédkupu do tii fazi. Tyto faze jsou uvedené na obrazku €. 2 nize.

Prvni faze se zabyva piipravou projektu, ktery je zamétfen na dvé aktivity. Jedna
se o ¢innosti kupujiciho, které budou provedeny a Cinnosti agentury, které zahrnuji

ptipravu vyzkumu.

Druhad faze predstavuje samotny proces fiktivniho nakupu. Fiktivni zdkaznici
navstivi nebo kontaktuji poboc¢ku, naptiklad emailem nebo telefonicky a chovaji se podle

ptedem piipraveného planu. Proces fiktivniho nakupu zahrnuje nasledujici ¢innosti:

e navstévy vybranych pobocek podle daného planu

e Vyplnéni zdznamového dokumentu (kontrolniho listu) fiktivnim zdkaznikem

Treti faze se tyka hodnoceni azpracovani vysledkd. Dochazi k vypracovani
zaveéretné zpravy, kde jsou popsany ziskané skute¢nosti a uvedeny nékteré silné a slabé

stranky. Tato faze zahrnuje nasledujici ¢innosti:

e 0deslani kontrolniho listu od fiktivniho zdkaznika zodpovédné osobé
e hodnoceni kontrolniho listu vySkolenym zaméstnancem, analyza ziskanych
informaci a pfiprava zpravy pro kupujiciho

e prezentace ziskanych informaci, pfedani doporuceni a navrht
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Obrazek 1: Proces fiktivniho nakupu

Definovani problému

* Je dulezité podrobn¢ definovat zkoumany problém, upiesnéni cilti vyzkumu,

vybér vyzkumné agentury, stanoveni kritérii a vybér cilové skupiny.

Vytvoreni vyzkumného nastroje

+ Jako jsou zaznamové dokumenty, dotazniky a scénare.

Vybér a Skoleni fiktivnich zakaznika

* Wagnerova & Baarova (2008) uvadi, Ze spole¢nosti najimaji externi zakazniky
nebo vyzkumné agentury, které zajisti cely projekt. Jsou vybirani takovy
zakaznici, ktefi maji komunikacni schopnosti, herecké nadani a pozorovaci talent.
Déle se pozaduje kreativita a flexibilita. Skoleni fiktivnich zakaznik®, pii kterém
jsou seznameni S metodou, zarucuje vyS$i validitu hodnoceni. Cilem je,
se shodnout v jednotlivych kritérii a urcit jejich dualezitost, toho 1ze dosdhnout
rozebiranim polozek v zaznamovém dokumentu. Dochazi také k seznameni se
zasadami hodnoceni. Fiktivni zakaznici jsou pouceni jak, kde a kdy ucinit zaznam
hodnoceni, také by si méli byt védomi toho, ze prodleva mezi provedenim

fiktivniho nadkupu a zdznamem hodnoceni mize vést ke zkresleni dat.

Sbér dat

+ Jedna se o provedeni fiktivniho ndkupu a hodnoceni kvality.

Zpracovani vysledkii

 Zpracovani vysledkd zahrnuje analyzu dat, definici rozvojovych potencionald

a navrzeni doporuceni.

Zdroj: Béhm, Fischl & Rennhak (2005), vlastni zpracovini
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Obrazek 2: Faze fiktivniho nakupu

Ptiprava projektu

Realizace vyzkumu

Vyhodnoceni

I:I Aktivity spole¢nosti |:| Aktivity agentury

Uvédomeéni si
potieby realizace
fiktivniho nakupu

Specifikace
pozadavkil

a podminek pro |€¢———

vykonani
fiktivniho nakupu

'

Ptiprava
zaznamového
dokumentu
a metodika
vyhodnoceni

Vybér agentury
nabizejici fiktivni
nakupy

y

Upftesnéni
dtvoda vyzkumu
a dohoda
S agenturou
na cen¢

Vybér fiktivniho
zakaznika a jeho
Skoleni

v

Fiktivni ndkup

'

Vyplnéni
zaznamového
dokumentu ihned
PO navstéve

;

Vyhodnoceni,
analyza ziskanych
informaci,
zpracovani zpravy
0 celkovém
prubchu

'

Vyuziti ziskanych
informaci
organizaci

|:| Spoluprace mezi spolecnosti a agenturou

Zdroj: Stankova & Vaculikova (2007), viastni zpracovani
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2.2.5 Zaznamovy dokument

Pro uskute¢néni fiktivniho nakupu jsou stanovena kritéria hodnoceni a sestaveny
dokumenty, které budou fiktivni zakaznici pouzivat K zaznamu hodnoceni. Nejéastéji
se vyuzivaji dotazniky, hodnoceni jsou pak piehledna, jednotna a casové nendrocna.
Hodnotitelé mohou zaznamenavat do dotaznikl, zda se urcitd sledovana aktivita vibec
objevila nebo kolikrat nastala. Jako piiklad lze uvést kolik personalu se pohybovalo
na prodejn¢ nebo kolikrat zazvonil telefon. K tomu posta¢i jednoduchy dotaznik,
ktery se tyka pracovniho chovani a fiktivni zdkaznik pouze zaznamenava, zda se urcité
chovani vyskytlo. Hodnotici kritéria nelze vzdy zjednodusit a pfiprava zaskrtavacich
dotaznikd je ¢asov€é velmi naro¢na a vyzaduje dikladnou pfipravu. Roli zde také hraje
subjektivni hodnoceni fiktivniho zakaznika. Proto je téeba provést spole¢né s hodnotiteli
podrobny rozbor jednotlivych polozek dotaznikt, aby nedoSlo ke zkresleni zaznamu.
Jednotlivé polozky dotazniku je mozné formulovat jako oteviené otazky nebo pomoci
numerickych nebo slovné hodnoticich stupnic, doplnéné slovnim komentarem. Stejny
vzhled zaznamovych dokumentl zmirfiuje tendenci subjektivné data zkreslovat. Fiktivni
ovlivnit celkové hodnoceni. Proto je nezbytné peclivé formulovat hodnotici kritéria,
analyzovat pracovni pozice aVvyhotovit zaznamové dokumenty, ato ikdyZz jsou
tyto ukoly ¢asové i finanéné naro¢né a vyzaduji odbornou kompetentnost zaméstnancd.
Organizace, ale mohou vyuzit metody, které jiz byly v praxi provedeny experty.
Provedené metody zarucuji platnost a spolehlivost vyzkumu, jak uvadéji autorky

Wagnerova & Baarova (2008).

Autorky Stafikova & Vaculikova (2007) uvadéji, co zdznamovy dokument hodnoti.

Jsou to zejména tyto parametry:

e prvni dojem, chovani a vzhled zaméstnancti, prodejni plochu
e rozsah, v jaké byly zjistény potieby zakaznika

e komunikacni schopnosti zaméstnance

e rozsah nabidky

e realizace prodeje, doplikovy prodej

e poskytovani informaci po poprodejnim servisu, zaruc¢nich lhitach, ...

18



2.2.6 Vyuziti fiktivniho nakupu

Jak jiz bylo zminéno vySe, fiktivni nakup se vyuziva K identifikaci nedostatki
V rozvoji a motivaci zam¢stnanci, posouzeni konkurenceschopnosti podniku, rozpoznani
nékterych silnych a slabych stranek podniku, hodnoceni zaméstnancti nebo ke zjisténi

spokojenosti zakazniki.

Manazeti mohou dle Velsamyho (2013) vyuzivat vysledky fiktivniho nakupu
k tomu, aby zhodnotili svou pozici v oboru. Fiktivni ndkup je cennym nastrojem
pro podniky a je obzvlasté uzitecny pro malé, zacinajici podniky, které potiebuji presné
a rychlé informace, aby posoudily vlastni zaméstnance a porovnaly své produkty a sluzby
s konkurenci. Dale muze slouzit Kk rozvoji a zlep$eni vykonu zaméstnance, K identifikaci
nékterych silnych aslabych stranek piijednani se zdkazniky. Zjisténé udaje mohou
spolecnosti vyuzit K tomu, aby vcas provedly potfebné zmény. Vysledky by mély
byt vyuzity pro ucely vyvoje, motivaci, Skoleni a odménovani, nikoli za ic¢elem postihu

zaméstnanct. Cilem je méfit kvalitu poskytovanych sluzeb zakaznikovi, zjistit které

vvvvvv

Jak uvadi autofi Bartova, Barta, & Koudelka (2002), na kupni rozhodovaci proces
pusobi situacni vlivy. Existuji rizné okolnosti, které mohou nédkupni rozhodnuti zménit.
Do prubéhu nakupni akce se miize promitnout vliv obchodniho prostfedi. Misto prodeje

je nezbytnym faktorem pii rozhodovani, zda se urcity nakup uskuteéni ¢i nikoli.
Podle vySe uvedenych autort mezi situacni vlivy obchodniho prostfedi patfi:

e sortiment

e merchandising

e atmosféra obchodu ovliviiuje zakaznika svymi vné&j$imi prvky (vzhled,
vyklad, priceli) a vnitinimi prvky, tim je mysleno naptiklad pocet a pohyb
zakaznikt, smyslové pusobeni obchodu, jako je barevné ladéni, osvétleni,
ving, zvukové pozadi, které mize pomoci ktomu, ze zakaznik stravi
Vv prodejné vice ¢asu, nez planoval a dalsi prvky

e persondl a jeho socialni aspekty, odbornost, prodejni kvalifikovanost vedou

k rozvoji fiktivniho nakupovani.

Organice spoléhaji na systémy spojené s prodejem. Tyto systémy tvoii zaklad
pro hodnoceni zaméstnancti i spokojenosti zakaznik. Systém navrhi — navrhy

na zlepseni ¢innosti mohou predkladat jak zaméstnanci, tak zdkaznici. Tyto navrhy slouzi
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jako zdroj napadi pro zdokonaleni procesit poskytovani sluzeb, pro vznik novych
produktli nebo zmén organizacni struktury. Auditni navs$tévy mohou byt rutinni,
ohlasované, obCasné a nahlé. Vyuzivaji se fiktivni zakaznici, kteii sleduji jak formalni
nalezitost, zahrnujici evidenci pracovnich hodin, dodrzovani bezpecnostnich piedpis,
evidenci personalnich udaji, tak i Skoleni zamé&stnanci, jejich odménovani a rozvojové
plany organizace. Podstatné je sledovat chovani zaméstnanct a dodrzovani standardii

pracovnich postupii (Vastikova, 2008).

Zakaznik pii hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb vyuziva podle Vastikové
(2008, p. 197) pét kritérii:

1. Hmotné prvky (technicky stav avzhled zafizeni, budov, obleceni a vzhled
zaméstnancl,, uprava komunikaCnich materiald a pisemnosti, standardni
zpracovani hmotného produktu, ktery je soucasti dodavky sluzby)

2. Spolehlivost (ptesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojeného s poskytnutim
sluzby)

3. Schopnost reakce  (schopnost reagovat napozadavky  zakaznika,
vstiicnost, snaha a adaptabilita)

4. Jistota (schopnosti, kvalifikace, zdvotilost, divéryhodnost a bezpe¢nost)

5. Empatie, pochepeni (vciténi se a pochopeni potieb a pozadavki zakaznika,

snadny piistup ke sluzbé, dobra komunikace)

Dle Kotlera (2007) plati, ze uspokojit potfeby zakaznika zavisi na chovani
zamé&stnanct, tedy natom, jak dobie vykonavaji svoji praci. Firmy mohou investovat
do vybéru a zaskolovani novych pracovniki, nezbytné je ale také motivovat zaméstnance

napiiklad prosttednictvim pobidkovych programi (zaméstnanec mésice, prémie, ...).

Kotler (2007) také uvadi, ze kvalitni vybér a zaskoleni pracovnikii, pracovni
prostiedi i podpora osob, ktefi pracuji pfimo Se zakazniky je vysledkem spokojenosti
avyssi produktivity zaméstnancii. CoZ se projevi Ve vytvareni vétSi hodnoty
pro zakaznika. Zakaznici jsou nasledn¢ spokojené€j$i, zlstdvaji loajalni a provadi

opakované nakupy.

Podniky jsou uspésné tehdy, jsou-li schopné vytvaret konkurenceschopné vyrobky
nebo sluzby. Nezbytné je vytvofit optimalni zptisob, metody a nastroje, jak nejlépe

a co nejspolehlivéji  pracovnika zhodnotit Vv pracovnim procesu. Zaméstnanci,

20



kteti uznavaji a akceptuji hodnoty a cile organizace, jsou ochotni vynaloZzit zna¢né usili

ve prospéch organizace (Wagnerova & Baarova, 2008).

2.2.7 Etické zasady fiktivniho nakupu

Problémem fiktivniho nakupu je jeho eticka povaha. Illan & Schultz (2005)
se zabyvaji tim, zda je hodnoceni pracovniho vykonu zaméstnance etické a nenarusuje

jeho soukromi. Proto uvadi ¢tyfi argumenty toho, pro¢ je fiktivni nakup problematicky:

1. Zdrojem dat jsou fiktivni zdkaznici, ktefi nejsou ¢leny organizace

2. Nelze zarucit identické podminky, nebot’ situace hodnoceni je vzdy jina

3. Hodnoceni je ¢asto realizovano jednorazové v kratkém cCasovém horizontu,
a proto predstavuje velmi izkou oblast pracovni ¢innosti

4. Zaméstnanec Si neni védom toho, Ze je sledovan

Agentury, které uskutecniuji pro své klienty fiktivni ndkup, se proto zavazuji
dodrzovat zékladni opatieni, ktera chrani zaméstnance firmy pfed moznosti zneuziti

ziskanych dat a zavéri fiktivniho nakupu.

Jak jiz bylo feCeno vyse, zkoumany subjekt Sineni védom toho, Zze je v dany
okamzik provadén fiktivni nakup. Kdyby ano, mohlo by to zauréitych okolnosti
zpochybnit vysledky. Je proto nutné, aby se postupovalo velmi peclivé a svédomité podle
zasad mezinarodniho kodexu ESOMARU.

ESOMAR (Evropska spole¢nost pro vyzkum vefejného minéni a trhu), zalozena
vroce 1947, je globalni sdruzeni datové a vyzkumné komunity, ktera zastupuje
spolecnosti poskytujici vyzkumné projekty, datovou analytiku a souhlasi s dodrzovanim
Mezinarodniho kodexu ICC/ESOMAR o trhu, vefejném minéni a socialnim vyzkumu
a analyze dat. Kodex byl vypracovan spole¢né s Mezinarodni obchodni komorou (ICC)
(ICC/ESOMAR, 2016).

Tento Kodex je zalozen na tfech principech:

1. ,,P7i shromazd'ovani osobnich udajii od subjektu udaju pro ucely vyzkumu musi
vyzkumnici transparentne sdélit, jaké informace planuji shromazdovat, sdelit ucel,
pro ktery budou udaje shromazdeny, a uvest, s kym budou informace sdileny av jaké

forme.*
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2. ,,Vyzkumni pracovnici musi zajistit, aby osobni udaje uzité Ve vyzkumu
byly diikladné chraneny pred neoprdavnenym pristupem a nebyly bez souhlasu subjektu
udajii zverejnény.

3. ,,Vyzkumnici se musi vzdy chovat eticky a nedélat nic, co by mohlo zpisobit ujmu

subjektu udajii nebo poskodit poveést vyzkumu trhu, verejného minéni a sociologického

vyzkumu* (ICC/IESOMAR, 2016, p. 6).

Jak tfika Zamazalova (2010), fiktivni nakup patii k technikdm sbéru informaci
ajsou vydana detailni pravidla 0 podminkach umoziujici realizaci vyzkumu. Kodex

rovnéz urcuje vlastnicka prava a vztahy mezi zadavatelem vyzkumu a vyzkumniky.

V Ceské republice existuje od roku 1994 neziskové sdruzeni SIMAR.
Jedna se 0 sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni, které spolupracuje
s organizaci ESOMAR.

Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR (2016) uvadi osm

zasad fiktivniho nakupu:

1. Subjekt, ktery je zkouman neni obeznamen s tim, Ze je proveden fiktivni nakup,
ato z toho duvodu, Ze by tato znalost mohla vést K atypickému chovani
a tim ke znehodnoceni vysledkd.

2. Fiktivni nakup je Cinnosti platnou a legitimni, atotehdy je-li provadén
profesionalné a zarucuje dodrZzovani prav zkoumaného subjektu.

3. Fiktivni zdkaznici musi zaruCit respektovani divérnosti a aby nedochdzelo
k poskozovani zkoumanych subjekta.

4. Fiktivni nakup musi odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich tdaji. Musi
existovat bezpeCnostni zaruky, jak uklienta, tak uvyzkumné agentury,
aby se k osobnim idajim nedostaly neopravnéné subjekty.

5. Je dilezité postupovat podle platné legislativy a jurisdikce.

6. Fiktivni nakup nesmi byt vyuzivan pro podporu distribuce ¢i prodeje vyrobkl
nebo sluzeb.

7. Vysledky fiktivniho nakupu nesmi byt pouzity jako jediny divod K propusténi
nebo postihu zamé&stnance.

8. Fiktivni zakaznici Se nesmi ptat dotazovanych na nic nezakonného nebo na nic,

co by u nich mohlo zpusobit psychickou obavu o jejich bezpe¢nost.
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2.2.8 Vyhody a nevyhody fiktivnich nakuput

Fiktivni nakupy mohou nabidnout fadu vyhod, ale maji i své nevyhody, jak uvadi
Stankova & Vaculikova (2007).

Mezi vyhody fadi:

e okamzité poskytovani odpovédi na otazky v realné situaci a na daném misté

e kazda informace je analyzovana vzdélavanym pracovnikem (fiktivnim
zakaznikem)

e lze pouzit v Siroké skale komer¢ni sféry

e prizkum mize byt realizovan v konkuren¢nich obchodech

e Udaje mohou byt vyuzity Kk efektivnimu rozvoji zaméstnanct

e fiktivni nakupovani vede ke zvySeni spokojenosti zakaznika

e vede kezvySeni efektivity firmy, efektivnosti procestu a ke zlepSeni image

spole¢nosti.
Nevyhody:

e fiktivni nakup nesmi byt provadén jako dohled nad ¢innosti konkrétni osoby, které
by mohlo vést K jejimu postihu

e pracovnici, ktefi provadgji vyzkum, musi striktné dodrZzovat zéasady
ICC/ESOMAR a ptislusné pravni predpisy tykajici se ochrany udaji

e neni povoleno vytvaret zvukovy zdznam nebo videozaznam 0 procesu fiktivniho
nakupovani, pokud to neni dohodnuto se zadavatelem

e pracovnici jsou povinni minimalizovat poruSeni standardni ¢innosti zkoumaného
subjektu

e doba trvani fiktivniho nakupu by neméla ptekrocit obvyklou dobu prodeje
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2.2.9 Deset omylu o fiktivnich nakupech

Bauer, Urbahn & Markart (2003) povazuji fiktivni nakup za velmi pozitivni,
nicmén¢ sepsali deset nejbézn€jSich omyli o fiktivnim nakupu. Piitvorbé vychazeli

ze svych zkusenosti z fiktivnich nakupt.

Metodické omyly

Nedorozuméni ¢. 1: Fiktivni nidkup nahrazuje mnoho dalSich klasickych
metod, jako je dotazovani mezi zakazniky

Fiktivni nakup je specifickou metodou a je vhodny pouze pro nékteré otazky.
Fiktivni zakaznici musi dbat 0 to, aby jejich hodnoceni bylo objektivni, nicméné dilezity
je také subjektivni dojem z interakce, ktery muze byt rozhodujici pii koupi, kterého
Ize dosahnout dotazovanim mezi zakazniky. Nejvhodnéjsi se jevi kombinace obou

metod.

Nedorozuméni €. 2: Fiktivni nakup ma vzdy stejny cil

Uzitecné je investovat dostatek ¢asu do definovani konkrétnich cilt fiktivniho
nakup a najaké otazky je potieba najit odpovédi. Je dulezité stanovit, zda se bude
hodnotit piivétivost, ochota personalu nebo také jejich odborné znalosti, orientace

v problematice a dalsi dovednosti.

Nedorozuméni €. 3: Fiktivni nakup hodnoti jen kvalitu kontaktu ziakaznika
a zaméstnance

Predsudek fiktivniho nakupu je v tom, ze miiZze zachytit pouze Cast kvality sluzeb.
Ale fiktivni ndkupy berou Vv tvahu jak odbornou zpusobilost persondlu, tak kvalitu
procesu poskytovani sluzeb zakaznikiim.

Nedorozuméni ¢. 4: Pocet hodnoceni realizovanych p#i fiktivnim nakupu
je stejny jako p¥i dotazovani mezi zakazniky

Pocet navstév prodejen u fiktivniho nakup je nizsi nez pii dotazovani zakazniku.
Pti hodnoceni fiktivniho ndkupu se ziskavaji vysledky s niz§i varianci a nizsi chybovosti.

Je to dano tréninkem fiktivnich zakaznika.

Nedorozuméni ¢. 5: Fiktivni nakup je proveden celou Fadou nevySkolenych

hodnotitelia.

Pouze zkuseny hodnotitel je schopen Iépe posoudit a porovnat kvalitu sluzeb.

24



Nedorozuméni ohledné obsahu

Nedorozuméni €. 6: Scénare, hodnotici kritéria byvaji lehce a rychle hotové
Scénat fiktivniho ndkupu by nemél byt ani neobvykly, ani ptilis specificky, mohlo
by béhem opakovaného nakupu dojit k odhaleni fiktivniho zakaznika. Je tieba peclivé

definovat nejen pozadavky, ale také predpokladat mozny pribéh konverzace.

Nedorozuméni ¢. 7: Fiktivni zdkaznik nema povinnosti znat spravny postup
a odpovédi na otazky, se kteryma se obraci na personal

Pokud je hodnocena odborna zpusobilost personalu, je potfeba aby fiktivni
zékaznik znal spravné odpovédi. Casto existuje mnoho réiznych zptisobd, jak vyfesit

problém, se kterym se fiktivni zakaznik obraci na personal.

Nepochopeni operativnich aspekti

Nedorozuméni ¢. 8: Organizace pribéhu fiktivniho nakupu neni obtiZna
Fiktivni nakup patéi K naro¢néj$im metodam. Dochazi zde k vybéru a skoleni
fiktivnich zékaznikli, coZ mlze ovlivnit Uroven projektu. Intenzivni Skoleni fiktivnich

zakaznik muze vést K vyssi spolehlivosti hodnoceni.

Nedorozuméni €. 9: Na technickych faktorech nezalezi

Naptiklad u fiktivnich telefonat (mystery calling) nebo fiktivnich e-mailech nesmi
byt podcenovana technickd ptiprava. Je nezbytné stanovit, jak zabranit odhaleni
fiktivnich volajicich podle opakujicich se telefonnich &isel nebo zajistit nendpadné

emailove adresy.

Nespravné pochopeni pravnich aspekti

Nedorozuméni ¢. 10: Pravni aspekty jsou u fiktivniho nakupu zanedbatelné

Fiktivni nakup muze provadét kdokoli, jetedy nutné dodrzovat a fidit
se ptislusnym etickym kodexem. Plati zde pozadavky na ochranu osobnich udaja,
nedochazi Kregistrovani jmen pozorovanych osob ani mista pozorovani.
Pokud si pozorovany ¢lovék uvédomi nebo ma podezieni, ze sejedna o fiktivniho

zékaznika, fiktivni zdkaznik musi na souvisejici otazky odpovidat pravdive.
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3 Metodika

Diplomova prace na téma ,,Vyznam a vyuziti fiktivnich ndkupt“ je slozena ze dvou

Casti. Jedna se 0 cast teoretickou a praktickou.

Teoreticka cCast se zabyva vymezenim zakladnich pojmu, popsanim metody
fiktivniho nakupu, jeho definice, historie, jak je vniman jednotlivymi autory, ¢lenéni, faze
vyzkumu, vysvétleni role fiktivniho zékaznika, jaké jsou jednotlivé kroky procesu
fiktivniho ndkupu a moznosti vyuziti fiktivniho ndkupu. Béhem zpracovavani teoretické
Casti jsou vyuzivany publikace z ceské a prevazné cizojazy¢né odborné literatury
zabyvajici se témito problémy. Potfebné mnozstvi literatury je ziskano, jak z odbornych
publikaci umisténych v akademické knihovné, tak z internetovych zdroju, které jsou

zamétené na feSeni témat obsazenych Vv této praci.

Prakticka ¢ast se vénuje samotnému vyzkumu. Zahrnuje jak piipravu projektu,
realizaci vyzkumu, tak vyhodnoceni fiktivnich nakupii. Po zhodnoceni vysledka
jsou podany navrhy a doporudeni pro obchodni dim PRIOR Ceské Budgjovice,
pro ktery je vyzkum provadén. V této Casti prace jsou také zodpovézeny a okomentovany

hypotézy, které byly na zacatku prace stanoveny.

V ptipravné fazi doSlo k vytvofeni scéndfe a zdznamového dokumentu.
Tento dokument se zaméfuje na otdzky tykajici se zhodnoceni kvality poskytovanych

sluzeb obchodnim domem PRIOR. V této fazi je také stanoven harmonogram navstév.

Poté nasleduje samotna realizace fiktivniho nadkupu v prodejné¢ PRIOR. Celkem
bylo provedeno 24 fiktivnich nakupt, které byly realizovany v mésicich fijen, listopad
a prosinec 2017. Kazdy fiktivni nakup je ihned po jeho realizaci zaznamenan do predem
pfipraveného zdznamového dokumentu. Tento dokument obsahuje 25 otazek, které byly
konzultovany s jednatelkou spole¢nosti. Otazky jsou zaméfeny piedevsim na chovani
prodejniho personalu a na kvalitu poskytnutych informaci o daném produktu.

Také se hodnoti vzhled prodejcti, prodejni plochy a vystaveného zbozi.

V posledni fazi dochazi k vyhodnoceni jednotlivych otazek zaznamového
dokumentu prostiednictvim graft a tabulek. Na zakladé vyhodnoceni fiktivnich nakupt

jsou stanoveny navrhy na zlepSeni.

Cilem vyzkumu je poznat Groven kvality poskytovanych sluzeb ve spolecnosti

PRIOR Ceské Budéjovice. Vyzkum je zaméfen na chovani prodejcii, které je dilezité
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pro zakaznika, jeho rozhodovéni a spokojenost. Dale identifikovat nedostatky

Vv poskytovani sluzeb a navrhnout doporuceni pro odstranéni téchto nedostatkd.

Hypotézy

Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny nasledujici hypotézy, jejichz pravdivost

¢1 nepravdivost bude zodpovézena na zakladé vysledkt z praktické ¢asti.

H1: Zameéstnanci dbaji 0 Cistotu prosttedi a vystaveného zbozi,

které je prehledné uspotfadané v regalech.

H2: V kazdém oddéleni se pohybuje alespon jedna prodavacka, na kterou

se muze zakaznik obratit.

H3: Vsechny prodavacky jsou oble¢ené v ¢istém pracovnim odévu.

H4: Prodejce ptijde sam k zakaznikovi ve vice jak deseti uskute¢nénych
fiktivnich nakupech.

H5: Vsichni prodejci zjistuji potfebné parametry zbozi, o které¢ zakaznik

projevil zajem.

H6: Vsichni zaméstnanci prodejny nemaji piehled o vérnostnich programech,

které prodejna PRIOR nabizi svym zakaznikdm.
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4 PRIOR CESKA REPUBLIKA s.r.0.

Metoda fiktivni nédkup byla provadéna v obchodnim domé PRIOR CESKA
REPUBLIKA s.r.0., se sidlem v Ceskych Budgjovicich, Lannova 22. Po celou dobu
provadéni fiktivniho nakupu byl udrzovan kontakt s jednatelkou spole¢nosti Ing. Irenou

Spackovou.

Obchodni diim PRIOR nabizi Sirokou skalu sluzeb. V piizemi se nachazi pét
oddé€leni. Jedna se o0 domdci potieby, Skolni a kancelaiské potieby, bytové dekorace
a suvenyry, hracky aelektro. V prvnim pati'e nalezneme obuv, odévy, latky a bytové
dopliiky.

Tabulka 1: Prodejni doba

Pondéli az patek 8:00 — 18:30 hod.
Sobota 8:00 — 13:00 hod.

Nedéle zavieno
Zdroj: Prior.cz (nedatovano), viastni zpracovani

V tabulce €. 1 je vidét, ze PRIOR muze kazdy zdkaznik navstivit od pondéli
do soboty. V pracovni dny od osmi hodin rannich az do 18:30 hodin. V sobotu je prodejna

oteviena pouze do jedné hodiny.

V tomto obchodnim domé se vyskytuji dvé formy prodeje. Jedna se o pultovy
prodej a volny vybér. Pultovy prodej se nachazi u pokladen. Na prodejni plochu v ptizemi
je mozné vstoupit tfemi vstupy a u kazdého vstupu se nachazi pokladna. Prvnim vstupem
se zakaznik dostane do oddé€leni domacich potieb a bytové dekorace a suvenyra. Pultovy
prodej v oddéleni domacich potieb nabizi zakaznikovi moznost zakoupeni napiiklad
sklenic¢ek a pibori. U pokladny, v oddéleni bytové dekorace a suvenyrd, si zakaznici
vybiraji kuptikladu budiky. Dalsi vstup vede do oddéleni kancelafskych a Skolnich potieb
a hracek. Zde prodavacky zakaznikovi poradi naptiklad s vybérem propisovacich tuzek
a zvyraziiovacu. Posledni vstup zavede zakazniky do oddéleni elektra. Zde prodavacky
zakaznikovi pomohou tieba s vybérem baterek, ty¢ovych mixért, fénd a dalsiho zbozi.
V prvnim patie obchodniho domu PRIOR se nachézi tfi pokladny. U pokladny v oddéleni
obuvi je mozné zakoupit pené¢zenky, kabelky a také piipravky na udrzbu obuvi.
V oddé€leni odévl prodavacky poradi s vybérem obleceni pro novorozenata. Pultovy

prodej v odd¢leni latek a bytovych doplikt nabizi rizné potieby pro Siti.
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PRIOR vlastni 15 prodejen v centrech mést po celé Ceské republice. Tyto prodejny
nalezneme v Brné, Ceskych Budé¢jovicich, Dacicich, Frydku-Mistku, Chebu, Jihlave,
Karviné, Mosté, Nachodé, Orlové, Prachaticich, Semilech, Strakonicich, Tfinci

a Vyskoveé.

Obrazek 3: Prodejny Prior

A

OR
— —
PRIOR PRIOR
/
/

Zdroj: Prior.cz (nedatovaino)
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5 Zhodnoceni souc¢asného stavu

5.1 Priprava vyzkumu

V ptipravné fazi vyzkumu byly shromazd’ovany vSechny potfebné podklady, které
jsou nutné pro samotnou realizaci fiktivniho nakupu. Pro potieby vyzkumu je nezbytné
vytvofit scénaf a zaznamovy dokument. Na zavér této Kkapitoly je uveden

také harmonogram navstév.

V teoretické ¢asti jsou uvedeny rtizné techniky fiktivniho nédkupu. Pro tuto praci
byla zvolena osobni navstéva prodejny avyzkum byl proveden prostiednictvim

pozorovani a rozhovora Se zaméstnanci prodejny.
K ziskani co nejobjektivnéjsich vysledki jsou pro kazdou navstévu prodejny

stanoveny vychozi parametry:

e bude provedeno 24 navstév
e kazdé oddéleni PRIORU bude navstiveno tiikrat
e navstévu provede vZdy stejna osoba

e navstévy probéhnout v riznych dnech a v riznych hodinach

5.1.1 Scénar a zaznamovy dokument

Scénat fiktivniho nakupu spociva v tom, ze fiktivni zakaznik pfichazi do prodejny,
do pfedem vybraného oddéleni. Fiktivni zdkaznik 0 nakupovaném zbozi moc nevi @ musi

si nechat poradit od zaméstnance prodejny. Dotazy budou sméfovat na:

e kde se zbozi nachazi

jak zbozi funguje

e zda prodejce mize doporucit konkrétni zbozi nebo znacku

e jaké jsou diivody pro doporucené zbozi ¢i znacku

e je zaméstnanec obeznamen s vérnostnim programem, které PRIOR nabizi
e vi zaméstnanec, co je potieba udélat pro jeho ziskani

e je zaméstnanec obeznamen s darkovymi poukazky

Pii vstupu do prodejny fiktivni zakaznik vycka, dokud ho pracovnik neoslovi.

Pokud se tak nestane, pozada 0 pomoc sam. Na zavér si fiktivni zakaznik zbozi nekoupi
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a fiktivni nakup zakon¢i podékovanim a rozhodnutim, ze si nakup jesté promysli a odejde

z prodejny.

Otazky v zaznamovém dokumentu byly sestaveny tak, aby bylo mozné po jejich
zodpovézeni zhodnotit uroven poskytovanych sluzeb auroven odbornych znalosti
prodejniho personédlu v obchodnim domé PRIOR. Soucasné¢ by mél také samotnému
PRIORU ajeho zaméstnanciim zjistit n¢které silné a slabé stranky. Z tohoto divodu
piirealizaci fiktivniho nakupu byla tvorba zaznamového dokumentu konzultovana
s jednatelkou spolecnosti, nebot’ vi, na které oblasti se chce v ramci fiktivniho nakupu

zamétit a na jaké otazky hleda odpovédi.

V zéznamovém dokumentu je vénovana pozornost jednotlivym aspektim ¢innosti
a chovéni prodejniho personalu. V neposledni fad¢ jsou uvedeny dopliujici informace,
které jsou zaloZeny na vlastnim subjektivnim popisu fiktivniho zdkaznika, tak jak vnimal

cely prubeh fiktivniho nédkupu a co ho zaujalo.

Zaznamovy dokument musi byt vypliovan ihned po navstévé prodejny.
Zaznamovy dokument musi byt vypliovan pravdivé a tadné. Fiktivni zdkaznik
ma povinnost dobfe znat otdzky uvedené v tomto zdznamovém dokumentu, aby véd¢l,
na co se ma v obchod¢ zaméfit a jaké odpovédi zjistit. Otazky v zdznamovém dokumentu
jsou sestaveny na zaklad¢ aspektd, které se daji hodnotit u pracovnikd. Nékteré otazky,

jak jiz bylo fe€eno, byly doplnény podle pozadavki jednatelky spolecnosti PRIOR.

U pracovnikt se fiktivni ndkup zaméfil na Cistotu obleceni, pozdraveni, o¢ni
kontakt, chovani, ochotu a profesionalitu, také na poskytnuté informace, to znaci znalosti
oboru a sortimentu. Fiktivni zdkaznik téz sledoval samotnou prodejnu, jeji Cistotu, jestli
hrala v prodejné hudba a v jaké intenzité, zda bylo vystavené zbozi Cisté a prehledné

uspotfadané v regalech.

5.1.2 Harmonogram navstév

Jak jiz bylo feceno vyse, kazdé oddeleni bylo navstiveno tiikrat. Celkem tedy bylo
realizovano 24 fiktivnich navstév. Fiktivni nakupy byly realizovany v mésicich: fijen,
listopad a prosinec 2017. Navstévy probihaly v riznych pracovnich dnech a také

0 vikendech. Pfesny harmonogram navstév je uveden v tabulce ¢. 2.
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Tabulka 2: Casovy harmonogram navitéy

Oddéleni Datum navstévy Cas navitévy
PRIZEMI
30. 10. 2017 12:45
DOMACI POTREBY 08. 11. 2017 12:20
09. 12. 2017 16:00
13. 10. 2017 14:05
ELEKTRO 08. 11. 2017 12:35
07. 12. 2017 11:50
05. 10. 2017 14:15
HRACKY 08.11. 2017 12:20
19. 12. 2017 11:35
, 31.10. 2017 11:00
BYTX;’S&%I;%%ACE 29.11. 2017 15:15
09. 12. 2017 16:15
o 31.10. 2017 14:15
A g(I?ONLCl\lIEiLI;AOl?fSI{(EEBY 13. 11. 2017 13:20
11. 12. 2017 16:50
1. PATRO
30. 10. 2017 13:15
OBUV 29.11. 2017 15:45
11.12. 2017 12:00
12.10. 2017 10:45
ODEVY 13.11. 2017 13:00
07.12. 2017 16:35
, , 22.10. 2017 12:50
LAnglf‘ng{OVE 22.11 2017 15:15
14.12. 2017 16:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

V priubéhu zpracovavani diplomové prace byla prodejna PRIOR prumérné jednou
tydné navstévovana fiktivnim zakaznikem. AvSak vyhodnoceni fiktivnich nakupa,

jak bylo vyse zminéno, je za mésice fijen, listopad a prosinec 2017.
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5.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Po uskutecnéni fiktivniho ndkupu a sbéru udajii, nastava samotné vyhodnoceni dat.
Celkem bylo provedeno 24 fiktivnich nakupt, které byly rozlozeny mezi jednotliva
oddéleni. V nasledujicim vyhodnoceni budou nakupy hodnoceny z pohledu prostiedi,
pracovnika, piichodu, pozdraveni, vérnostnich karti¢ek a darkovych poukdzek. Bude-li
to vhodné, je u vyhodnoceni pifitomna tabulka obsahujici odpovédi jednotlivych oddéleni
na otazky ze zaznamového dokumentu. V zavéru je uvedena nejlepsi a nejhorsi navstéva.

Vyhodnoceni otazek v zaznamovém dokumentu je vyjadieno v tabulkach a grafech.

5.2.1 Prostredi

Fiktivni ndkup zacéinal posuzovanim prodejni plochy. Prodejni plocha by méla byt
Cistd a také prostornd. Na prodejni plose by mé&l byt dostatek mista, jak pro maminky
s kocarky, tak pro lidi na invalidnich vozicich. Zbozi by mélo byt pitehledné vystaveno

V regdlech, Cisté a nepoSkozené.

Graf 1: Znedistény prostor vstupu do prodejny, prekazky v uli¢kach

FIKTIVNI NAKUPY

0
Domaci Elektro Hracky Bytové  Kancelarské Obuv Odévy Latky a
potreby dekoracea  a skolni bytové
suvenyry potreby doplnky
Ano [ONe

Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Ani pfi jedné navstévé nebyly zaznamenany problémy s Cistotou prodejny.
Na prodejni plose nebyly Zadné necistoty ani ptekazky, které by branily prachodu.

Problém nastal pouze U dvou navstév ze vSech 24 fiktivnich nakupt, ato v oddéleni

33



hracek a kancelarskych a Skolnich potieb, jak ukazuje graf ¢. 1. V téchto prostorach,
v dobé navstévy, prodavacky vybalovaly zbozi zvoziki arovnaly je do regald.
Vsude okolo byly pohazené igelity a krabice, coz branilo prichodu. Kromé téchto dvou
ptipadti nebyly zaznamenany zadné jiné piekazky nebo znecisténi prodejni plochy,
atoiv pripade, ze jedna z navstév probihala v destivy den. | pfes mokro venku, podlaha

uvnitf prodejny byla sucha a Cista.

Na otazky, zda bylo zbozi prehledn¢ usporadané v regalech, bylo vystavené zbozi
Cisté ahrala v prodejné hudba, je odpovéd u vSech fiktivnich nakupu a ve vSech
odd¢lenich stejna, jak uvadi tabulka ¢. 3. Pfi kazdé navstévé prodejny bylo zbozi
prehledné uspotfadané v regalech, vystavené zbozi bylo Cisté, neposkozené a pichledné
uspotfadané. V prodejné hrala vzdy hudba, jejiZ hlasitost byla pfijatelna a nebranila nijak

rozhovoru mezi zakaznikem a prodejcem.

Tabulka 3: Pfehledné usporadané a ¢isté zboZi, hudba v prodejné

Otazka Odpovéd’
Bylo zboZi prehledné usporadané v regilech? ANO
Bylo vystavené zbozi Cisté? ANO
Hrala v prodejné hudba? ANO

Zdroj: Viastni zpracovani

5.2.2 Prichod prodejce

Prodava¢i maji stanoveno, Ze se musi vénovat zdkaznikovi. Prodejce by mél
zakaznika v prodejné zaregistrovat, navazat se zdkaznikem ocni kontakt a nasledné
zanim pfijit a pomoci mu s vybérem zbozi. Otazka, zda prodejce pfijde sam béhem
rozhliZzeni, miZe byt problematicka. Né&kteti zakaznici to mohou vnimat jako obtéZovani
a pokud budou potfebovat, sami si obsluhu zavolaji. Jini zdkaznici mohou osloveni
prodejcem uvitat. Pfi fiktivnich nakupech prodavacky vzbuzovaly dojem, Ze nevi,

zda zakaznika oslovit nebo vyckat na jeho pozadani.
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Graf 2: Vénovani pozornosti fiktivnimu zakaznikovi
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suvenyry potfeby doplriky
Ano [Ne

Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Graf ¢. 2 znazornuje, zda prodejce ptisel za zakaznikem sam b&hem jeho rozhlizeni.
Ve vétsiné pripadech prodejce sdm k zadkaznikovi nepfisel. Celkem ve 21 ptipadech
z 24 uskute¢nénych fiktivnich nakupti. A to i v piipadé pobihani po prodejné, rozhliZeni

se a vysilani signalii. Zadny prodejce nezareagoval.

Pouze ve tfech ptipadech pfisla prodavacka sama b&hem rozhlizeni. Stalo
se tak v oddéleni obuvi a hraéek. Divodem osloveni v oddéleni obuvi je to, Ze fiktivni
nakup byl zaméfen na penézenky. Penézenky se nachazi hned u vstupu a K jejich vybéru
je potieba asistence prodavacky. Zde se jedna o pultovy prodej. K osloveni doslo ihned,
co se fiktivni zakaznik postavil k pultu. Ve zbylych dvou ptipadech v oddéleni obuvi
a hracek, prodavacky za zakaznikem pftiSly pfi navazani o¢niho kontaktu po par minutach
po ptichodu do pfislusného oddéleni. Obuv a hracky jsou formou prodeje s volnym

vybérem.
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Graf 3: Vénovani pozornosti jinym ziakaznikiim
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Zdroj: Viastni zpracovani

Jak jiz bylo feceno vySe, z 24 uskutecnénych fiktivnich nakupd, tj. tfi nédkupy
vosmi oddé¢leni, pouze tfi prodavacky pfiSly samy oslovit zakaznika. Zbylych

21 prodavacek za zdkaznikem nepfislo.

Situaci, kdy prodavacky za zakaznikem nepfiSly znazoriuje graf ¢&. 3.
5z 21 zaméstnanct se V danou chvili, kdy byl fiktivni nakup uskute¢iiovan, vénovalo
jinému zékaznikovi. Zbylych sedmnact prodavacek se nezabyvalo jinymi zakazniky.
Rada z nich stala stranou, povidaly si mezi sebou a nevénovaly nikomu jinému pozornost.
Byly pfipady, kdy prodavacka za fiktivnim zdkaznikem nepfisla, 1kdyZz bylo vidét,
ze se rozhliZzi po prodejné a hleda ji. V oddéleni kancelafskych a Skolnich potieb
se pii jedné navstéve prodavacky nevénovaly jinému zékaznikovi, ale vyrovnavaly zbozi

z voziku do regalu.

5.2.3 Pozdraveni

Prodejce by m¢l kazdého zdkaznika, se kterym navazal o¢ni kontakt, pozdravit.

Dava tim najevo, ze pfitomnost zakaznika si pln€ uvédomuje.
K méfeni poctu pozdraveni bylo pfistupovano ze tii pohledi:

1. Byl zakaznik pfi vstupu na prodejni plochu pozdraven?
2. Pozdravil prodejce pti prvnim kontaktu?

3. Rozloucil se prodejce na zaveér rozhovoru?
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Pfi vstupu na prodejni plochu fiktivni zakaznik casto nebyl pozdraven. V PRIORU
se nachazi tfi vstupy do prodejny v ptizemi a dva vstupy v 1. patie. U vSech vstupt
V piizemi se z kazdé strany nachazi dvé pokladny. U kazdého vstupu je alespoii jedna

prodavacka, neni tedy diivod nebyt pozdraven.

Graf 4: Pozdraveni pfi vstupu do prodejny
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem z 24 navstév byl fiktivni zakaznik pozdraven devétkrat. V 15 piipadech
pozdraven nebyl, jak ukazuje graf ¢. 4. Pfi¢inou muize byt pocet zakazniki,
kteti nav§tévuji obchodni dim PRIOR. Prodejnou projde velky pocet zékaznikd,

a proto prodejci pozdraveni nevnimaji a nereaguji na ne¢j.

Tabulka 4: Pozdraveni Vv jednotlivych oddélenich

Fiktivni ndkupy Soucet
fijen | listopad | prosinec | Ano Ne
Domaci potieby ne ano ano 2 1
Elektro ne ne ne 0 3
Hracky ne ano ne 1 2
Bytové dekorace a suvenyry ne ne ano 1 2
Kancelarské a Skolni potieby ne ne ne 0 3
Obuv ano ano ano 3 0
Odévy ne ano ano 2 1
Latky a bytové dopliiky ne ne ne 0 3
9 15

Zdroj: Viastni zpracovani
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V tabulce €. 4 je mozné vidét, ve kterém oddé€leni byl fiktivni zdkaznik pii vstupu
do prodejny prodavacem pozdraven. Tato tabulka doplnuje graf ¢. 4 vyse. Devétkrat,
jak jiz bylo feceno, byl fiktivni zakaznik pozdraven, stalo se tak v oddéleni domacich
potieb pii druhé a tieti navstéve. V oddélenich elektra, kancelaiskych a skolnich potieb
K privitani zakaznika nedoslo, stejn¢ tak se nestalo i v oddéleni latek a bytové dekorace.

Kde byl zakaznik ve vSech tfech fiktivnich nakupech pozdraven je oddéleni obuvi.

Graf 5: Pozdravil prodejce pii prvnim kontaktu?
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Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni ndakupy, které byly realizovany
vV jednotlivych oddélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

V dalsim grafu ¢. 5 doSlo ke zhodnoceni situace, zda byl fiktivni zdkaznik

pozdraven pfi prvnim kontaktu s prodejcem, ktery se mu rozhodl vénovat.

Ani v tomto piipadé nebyl zakaznik pozdraven vSemi prodejci. Piesnéji ve Ctyfech
ptipadech ze vsech provedenych 24 fiktivnich nakupli nebyl zakaznik prodejcem
pozdraven. Jedna se o oddé€leni elektra, hracek, odévi, latek a bytovych dopliku.
Rozhovor zacal slovy: ,,Dobry den, mulzete mi pomoci?*, nasledné bez pozdraveni
prodavacka rovnou ptesla k informaci 0 zbozi nebo zakaznika zavedla k regalu, kde dané

zbozi najde.
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Graf 6: Rozloudeni se se zakaznikem
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Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Graf €. 6 znazornuje, zda se prodejce na zaver rozhovoru rozloucil se zakaznikem.
Jak je vidét v grafu, tak prodejce ukoncil komunikaci a rozloucil se ve vice jak poloviné
ptipadd, ptesnéji v 15 ptipadech z celkovych 24 fiktivnich ndkupt. V deviti pfipadech
ukoncil prodejce komunikaci se zdkaznikem bez rozlouceni a odesel. Vysvétlenim miize

byt to, Ze prodejce usoudil neuskute¢néni obchodu a nechtél déle ztracet Cas.

5.2.4 Pracovnici

Tato podkapitola se zabyva problematikou zaméstnancti, a to od po¢tu zaméstnanci
na prodejni ploSe, pracovniho odévu, znalosti pracovnika 0 pozadovaném zbozi

az po jeho hodnoceni.

Nejdiive je uveden pocet prodejci pohybujicich se na prodejni plose
aV jednotlivych osmi oddélenich. Tato situace je rozdélena do dvou grafu.
Graf ¢. 7 predstavuje poCty zaméstnancu v piizemi, kde se nachazi pét oddéleni (domaci
potieby, elektro, hracky, bytové dekorace a suvenyry, kancelaiské a Skolni potieby).
Nasleduje graf €. 8, ktery znazoriiuje poCty zaméstnancii v 1. patfe, kde se nachazi
oddéleni obuvi, odévu a latek a bytovych doplikt. Na zaveér této ¢asti je uvedena tabulka

S pocty pracovniki ve vSech oddélenich z dtivoda piehlednéjsi vizualizace.

39



V PRIORU se celkové pohybuje 24 zaméstnancl. V piizemi, kde se nachazi
jiz zminénych pét odd€leni se pohybuje 12 prodavacek. Stejny pocet prodejct
se pohybuje i v 1. patfe obchodniho domu PRIOR. Z 12 prodavacek jsou tfi pokladni

a zbylych devét je mozné naleznout v jednotlivych oddélenich.

Graf 7: Pocet zaméstnancu pohybujicich se v prizemi v dobé provadéni fiktivnich nakupi
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Zdroj: Viastni zpracovani
Pozndamka: Cisla na vodorovné ose znaci pocet fiktivnich nakupii, které byly uskutecnény
VvV mésicich Fijen, listopad a prosinec, V jednotlivych oddélenich, tzn. pét oddéleni bylo

navstiveno 3krat, tedy 15 uskutecnénych fiktivnich nakupu v prizemi obchodniho domu PRIOR.

Graf ¢. 7 ukazuje, kolik zamé&stnanci se pohybovalo v dob¢ realizace jednotlivych
fiktivnich nakupti jak na celém prostoru prodejni plochy, tak v jednotlivych oddélenich.
Tento graf znazornuje ptizemi obchodniho domu PRIOR, kde se nachazi jiz zminénych
pét oddéleni. Cervend barva piedstavuje celkovy podet zaméstnancil, které bylo mozno
vidét na celé prodejni ploSe. BEhem provadéni fiktivnich ndkupi bylo moZzné nejcastéji
zahlédnout okolo osmi prodavacek, avS§ak u nékterych navstév byl po€et vyznamné niZsi.
Napiiklad pii dvou navstévach, oddéleni bytové dekorace a suvenyri, bylo mozno
zahlédnout pouze ctyfi prodavacky nacelé prodejni plose. Divodem mohlo byt to,
ze jedna navstéva byla provedena v pracovni den v 11 hodin av tuto dobu se mize

pfedpokladat nizsi pocet zakazniki.

40



Modra barva v grafu udava, kolik zaméstnanci se pohybovalo v jednotlivych
oddélenich. Dokonce u ¢tyf navstév Vv piislusnych oddélenich nebyla ani jedna

prodavacka. Jedna se 0 odd€leni domécich potieb, hracek a bytovych dopliki a suvenyru.

Pii realizaci fiktivniho nakupu v mésici fijnu nebyla v oddéleni bytové dekorace
a suvenyru pritomna zadna prodavacka. O pomoc byla pozadana prodavacka z jiného
odd¢leni, ktera zakaznika vyslechla a snazila se mu pomoci. Tento problém nastal jeste
Ujedné navstévy vtomto oddéleni, ktera byla uskute¢néna v listopadu, ale také
v odd¢leni hracek, kde fiktivni nakup probihal v prosinci. Postup feSeni probihal stejné.
V oddéleni domacich potieb se tato situace stala pouze jednou, a to pfi prvni navstéve
vV mésici fijen. V tomto piipad¢ se prodavacka po péti minutach na oddéleni vratila a bylo

mozné ji pozadat 0 pomoc.

Graf 8: Pocet zaméstnancu pohybujicich se v 1. pati‘e béhem provadéni fiktivnich nakupu
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Zdroj: Viastni zpracovani
Pozndmka: Cisla na vodorovné ose znaci pocet fiktivnich ndakupii, které byly uskutecnény
V mésicich Fijen, listopad a prosinec, V jednotlivych oddéleniCh, tzn. t7i oddéleni byly navstivena

3krat, tedy 9 uskutecnénych fiktivnich nakupu v 1.patie obchodniho domu PRIOR

Pocet zaméstnanci v 1. patie obchodniho domu PRIOR znazoriiuje graf ¢. 8.
Parametry jsou zde stejné jako u grafu ¢. 7, tedy Cervena barva predstavuje pocet
zaméstnanct, kteti se pohybovali na prodejni plose a modra barva znazornuje pocet

zaméstnanct v jednotlivych oddé€lenich (obuv, odévy, latky a bytové dekorace).

Zde se pohybovalo 0 poznani vice prodavacek nez v ptizemi. Divodem muze byt

to, Ze v oddé€leni latek a bytové dekorace se zakaznik sam obslouzit nemiize, prodavacka
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latky naméfi a ustfihne podle pozadavkl zdkaznika. PRIOR nabizi velké mnozstvi latek
a vzdy se zde nachazel dostatek prodavacek, které ochotné nabidly své sluzby. V oddéleni
obuvi byly k dispozici vzdy dvé prodavacky. Jedna prodavacka stala za pokladnou

a druha se nachazela mezi regaly.

V tabulce ¢. 5 je uveden pocet zaméstnanci. Z divodu piehlednéjsi vizualizace
tabulka znazoriiuje dva vySe zminéné grafy. Je zde uvedeno, kolik prodavacek
se pohybovalo v jednotlivych oddélenich a také celkovy pocet zaméstnanct na prodejni
plose, které bylo mozné zahlédnout béhem jednotlivych uskutecnénych fiktivnich

nakupti.

Tabulka 5: Podet zaméstnancu

Pocet zaméstnancii Celk?vy poé?t

v oddleni zamestnancti
Oddéleni na prodejni ploSe

NavSstévy Navstévy

1 2 3 1 2 3
Domaci potieby 0 3 2 5 8 10
Elektro 1 1 2 8 9 7
Hracky 2 3 0 8 7 8
Bytové dekorace a suvenyry 0 0 3 4 4 8
Kancelarské a Skolni potfeby 6 2 6 8 10 8
Obuv 2 2 2 10 9 10
Odévy 2 5 1 9 10 7
Latky a bytové dopliikky 4 5 3 11 15 10

Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Navstévy 1,2 a 3 znadi jednotlivé fiktivni nakupy, které byly uskutecneny v mésicich

Fijen, listopad a prosinec

Déle se tato podkapitola zabyva pracovnim odévem zaméstnanctli a jeho Cistotou.
U vSech provedenych fiktivnich ndkupt byli zaméstnanci obleceni Vv pracovniho plasti
S logem Prioru. Jejich pracovni odév tvoii bliza bez rukavii svétle modré barvy. Pracovni
plast’ je doplnén tmavomodrym limeckem, vySivanym nazvem PRIORU a sloganem
na zadech ,,VASE SPOKOJENOST JE NAST PRIORITOU*,
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Graf 9: Cistota pracovniho plasté
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Zdroj: Viastni zpracovani
Zda byl pracovni plast ¢isty znazoriuje graf ¢. 9. U 24 fiktivnich nakupt byla vzdy
prodavacka oblec¢ena Vv pracovnim odévu modré barvy s logem Prioru. Pouze u jednoho

pripadu, a to v oddéleni obuvi, byl pracovni plast’ zaméstnankyné znecistény. | pfes tento

nedostatek ptisobila pani prodavacka velice mile a sympaticky.

Graf 10: O¢ni kontakt
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Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddeélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Oc¢ni kontakt, jak uvadi graf ¢. 10, byl z 24 fiktivnich nakupt pfitomen
v 17 ptipadech. V sedmi piipadech prodejce navazoval o¢ni kontakt velice minimaln¢,

a proto je zatrazen v odpovédi NE.
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Jako priklad je uvedena navstéva v oddéleni odévi, kde pani prodavacka pusobila
velmi stydlivé a nejisté. Naprvni pohled vypadala vydéSené, Ze ji zakaznik Zzada
0 pomoc. O¢ni kontakt byl minimalni. Po celou dobu fiktivniho ndkupu se divala na zem

nebo mimo zakaznika.

Fiktivni ndkup v oddéleni domacich potteb byl nejhorsi ze vSech provedenych
fiktivnich nakupt. Prodavacka se na zakaznika podivala za celou dobu jednou, pouze
pii zadosti o pomoc. Jednd se o extrémni piipad, kdy prodavacka bez kdovijakého
navazovani oc¢niho kontaktu rychle ukazala pozadované zbozi abez jakychkoliv

argumentl odesla, aniz by projevila zajem o zékaznika.

Po prichodu prodejce k zdkaznikovi nebo po osloveni prodejce samotnym
zakaznikem nastava situace, zda se prodejce optal zakaznika, S ¢im mu miZze pomoci

anebo vyckal, dokud zakaznik sam nevyjadii své pozadavky ohledné konkrétniho zbozi.

Graf 11: Osloveni zakaznika: S ¢im Vam mohu pomoci? Co poti‘ebujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddeélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Graf ¢. 11 odpovida na otazku, zda se prodejce optal zakaznika, s ¢im mu miize
pomoci nebo co potiebuje. Situace, kdy prodejce ptisel sam béhem rozhlizeni nastala
u trech fiktivnich nédkupti, a to v oddé€leni hracek a obuvi, jak jiz bylo feceno Vv grafu €. 2.

V téchto ptipadech se prodejci sami zeptali, s ¢im mohou zékaznikovi pomoci nebo
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zda néco potiebuje a nasledné mu poradili, kde dané zbozi najde nebo zakaznika sami

k nému zavedli.

Nicméné tato otdzka byla feCena iV pfipadech, kdy zakaznik sam musel
prodavacku oslovit, ato v 9 piipadech. Po osloveni a pozdraveni prodavacka na nic
necekala a sama se zdvofile zeptala s ¢im miZze pomoci. AvSak u 12 ze vSech
24 fiktivnich nakupti prodavacky vyckaly, nez jim zdkaznik sdm sd¢li, s ¢im potiebuje

poOmoci.

Nasledn¢ po osloveni, pozdraveni a zeptani S ¢im mize prodavacka zdkaznikovi
poradit nastava situace, zda je prodavacka schopna dovést zakaznika ke zboZi nebo

mu ukéazat cestu.

Graf 12: Pozornost vénovana zakaznikovi
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Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
vV jednotlivych oddélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Pouze u 3 z 24 fiktivnich ndkupl nebyly prodavacky schopné doprovodit zdkaznika
ke zbozi nebo mu ukazat, kde pozadované zbozi nalezne, jak je vidét v grafu ¢. 12.

Jedna se 0 oddéleni domécich potteb, elektra a hracek.

V oddéleni domacich potieb zakaznik potfeboval pomoci s vybérem aroma lampy.
Pani prodavacka jednu aroma lampu zakaznikovi ukazala, ale po vyjadieni, Ze se mu tato

lampa nelibi, bylo zakaznikovi sdéleno, ze Se dalsi nachazi v oddé€leni bytové dekorace
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a suvenyru. Avsak tam prodavacka zakaznika nedovedla. Netekla mu, kde toto zbozi

muze najit ani nezavolala prodavacku z dané¢ho oddéleni.

Fiktivni nakup v odd¢leni elektra patfi mezi extrémni piipady neochoty,
kter¢ fiktivni zakaznik v PRIORU absolvoval. Zde prodavacka pouze ukézala, kamsi
prstem, kde zbozi zakaznik muze najit. Prodavacka nebyla ochotna opustit prostor,

kde se nachézela nebo zavolat kolegyni.

Aby byl prodejce schopny doporucit zakaznikovi vhodny produkt, musi znat
a zjist'ovat jeho pozadavky. Naptiklad pro koho je zbozi ureno, jaky material zdkaznik
preferuje, jakou cenovou hladinu o¢ekava a dalsi. Prodejce by mél zjistit, co zakaznik
pozaduje, a to spravné poloZzenymi otdzkami, aby mohl zakaznikovi nabidnout takové
zbozi, které by uspokojilo jeho potieby. Béhem fiktivniho ndkupu se castokrat stalo,
ze prodejce nezjist'oval podrobnosti 0 zbozi a nabidl tak produkt, 0 ktery zakaznik nemél

zajem.

Graf 13: Zjistovani podrobnosti o poZadovaném produktu
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Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddeélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

V grafu ¢. 13 vidime, Ze ve 14 piipadech z jiz zminénych 24 fiktivnich nakupd,
prodejce viubec nezjistoval podrobnosti 0 pozadovaném zbozi. Ve zbylych 10 fiktivnich
nakupech prodejce zjistoval potieby ave vétsiné pripadi pak prodejce porozumél
zakaznikovym potfebam anabidl tak odpovidajici vyrobek. Jako pozitivni piiklad
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je uvedena prodavacka z oddéleni obuvi, kde piedmétem koupé byla panska pené¢zenka.
Prodavacka ihned zareagovala a optala se pro koho ma byt pené¢zenka urcena,
zda pro tatinka, piitele nebo nékoho jiného, z jakého materialu by méla byt penéZzenka
vyrobena, dale zjistovala barvu a styl. Po zjisténi vSech podrobnosti nabidla zakaznikovi

Sest konkrétnich penézenek.

Graf 14: Doporuceni konkrétniho vyrobku/znacky

3 — —

Z
5 2
4
<
z
=
=
€1
L
0
Domaci Elektro Hracky Bytové  Kancelarské Obuv Odévy Latky a
potreby dekoracea  a skolni bytové
suvenyry potfeby doplriky
[JAno [INe

Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
vV jednotlivych oddélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Graf ¢. 14 vyjadiuje situaci, kdy prodavacka po zjiSténi potrebnych informaci
0 produktu nabidla zakaznikovi konkrétni vyrobek. Stalo se tak u 11 fiktivnich nakupi.
V nékterych piipadech prodavacka nezjisStovala podrobnosti o pozadovaném zbozi,
ale i tak nabidla konkrétni vyrobek.

Napftiklad v oddéleni domacich potieb pii shanéni panvicek, prodavacka nabidla
po jedné panviéce od kazdé znacky, aniz by zjistovala, jaky je pozadovany pramér
panvicky, zda ji lze pouzivat naindukci ¢i plyn. Vybér téchto panvicek nijak
nezdivodnila.

Dalsi priklad, ktery je mozné zminit, jejiz vySe uvedend panska penézenka
v oddé€leni obuvi, kde pani prodavacka ukazala Sest penézenek, z nichz jednu
I doporucila. Argumenty pro nabizenou penézenku byly zkusenosti jejiho manzela, hodné
se prodava, nebot’ byla v akci ajevyrobena zpravé kuze. Se stejnym pozitivnim
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pfistupem se fiktivni zékaznik setkal opét v tomto oddéleni, kde pro zménu shanél
damské kozacky. Prodavacka zjiStovala zdkaznikovi pozadavky, jak vysoké boty
by si pfedstavoval, z jakého materialu a jakou cenu je ochoten za né zaplatit. Po zjisténi
pozadavkii nabidla prodavacka konkrétni znacku bot jako nejvhodnéjsi.
Jedna se 0 znacku Caprice. Argumentem pro tuto znacku byl material bot. Boty jsou

vyrobené z pravé klize a jsou odolné.

Castymi argumenty, se kterymi se béhem provadéni fiktivniho nédkupu zékaznik
setkal byla ,,nizkd cena*, ,,je v akci*“ a v oddéleni obuvi byla ¢astym argumentem ,prdva
kuze“. Pouze u jednoho fiktivniho ndkupu se prodavacka snazila uzaviit nakup,
I kdyz produkt nesplnoval zakaznikovy pozadavky. Stalo setak v oddéleni latek
a bytovych doplikt. Nakup se tykal povleceni. Prodavacka se snazila zjistit potfebné
parametry, tedy rozméry polstare, pfikryvky a materidl. Po zjisténi, ze zdkaznik pozaduje
froté povleceni, mu bylo sdéleno, Ze tento material neprodavaji, nicméné prodavacka
ihned nabidla krepové povle€eni a argumentovala, Ze krep lidé kupuji nejcastéji. Jeho

vyhodou je nemackavost a nemusi se zehlit, coz mlady ¢lovék musi ocenit.

Graf 15: Porozuméni potiebam
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Porozuméni potiebam

Fiktivni nakupy Soucet
Fijen listopad | prosinec ' Ano Ne

Domaci potieby ne ano ano 2 1
Elektro ano ne ano 2 1
Hracky ne ano ano 2 1
Bytové dekorace a suvenyry ano ano ne 2 1
Kancelarské a Skolni potieby ano ano ano 3 0
Obuv ano ano ano 3 0
Odévy ano ano ano 3 0
Latky a bytové dopliikky ano ano ano 3 0
20 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud prodavacka zjistovala zdkaznikovy potieby, tak ve vétsin€ piipadi, presnéji
ve 20, porozuméla jeho potiebam, jak ukazuje graf ¢. 15. Mohla tak nabidnout
odpovidajici vyrobek. Ve zbylych ¢tyfech pripadech nedoslo k porozuméni ze strany
prodavacky. K takovémuto zhodnoceni doslo z diivodu toho, zZe prodavacky nezjistovaly,

co zakaznik pozaduje a hned mu byly nabidnuty produkty, o které nemé&l zajem.

V tabulce ¢. 6 muzeme vidét, ktera oddéleni a u kterych fiktivnich navstév
prodavacky neporozumély zakaznikovym potiebam. Nejlepsi zkuSenosti zazil fiktivni
zakaznik v oddéleni obuvi, odévii a latek a bytovych dopliki. Zde prodavacky
porozumély zdkaznikovym potfebam a poZadavkiim a nabidly mu tak odpovidajici

vyrobek, ktery uspokoji jeho potieby.
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Hodnoceni prodejce

Hodnoceni prodejct je zaméteno na nize uvedené faktory prostiednictvim znamek
1 az 5. Tedy jednicka znamena nejlepsi vykon a pétka nejhorsi, hodnoceni jako ve skole.
Prodavacky byly hodnoceny V jednotlivych bodech a ze ziskanych hodnot jsou stanoveny

prumérné znamky.

Mluvil srozumitelné - je dilezité se vyhnout odbornym vyraziim, cizim slovim,
kterym by zakaznici eventualné nemuseli rozumét. Poptipadé by je m¢l prodejce

vysvétlit. Také zde byla hodnocena artikulace a hlasitost.

Argumentoval - schopnost prodejce presvédcit zakaznika ke koupi pomoci diivodia

a dikazi.
Upraveny — zde je hodnocen vzhled prodejcii a ¢istota pracovniho odévu.

Prdtelsky — prodejce by mél byt mily, zdvotily. Mél by mit piijemné vystupovani,

nechovat se nadfazeng.

Vénoval mi dostatek ¢asu — prodejce musi zakaznikovi vénovat dostatek Casu,
atoiv ptipadé, pokud ma dojem, Ze k Zadnému nakupu nedojde. Zakaznik nesmi mit

pocit, ze je odbyvan. V takovém piipadé se prodejce rozlouci a odejde.

Naslouchal — prodejce vhodnymi otazkami a naslouchanim zjistuje pozadavky

zakaznika a mize mu tak nabidnout zbozi, které uspokoji jeho potieby.

V nésledujicich dvou tabulkach ¢. 7 a 8 jsou uvedeny znamky, které prodavacky
obdrzely béhem jednotlivych fiktivnich nakupu. V tabulce €. 7 jsou uvedeny znamky,
které hodnoti prodavacky Vv oddélenich domacich potieb, elektra, hracek, bytové
dekorace a suvenyru a kancelatrskych a skolnich potieb. Oddéleni obuvi, odévu a latek
a bytovych doplnka jsou uvedena v tabulce ¢. 8 a to z divodi piehlednosti. Nasledné pod
kazdou tabulkou je uveden graf vyjadiujici primémé znamky jednotlivych oddéleni.
Na zavér je uveden graf, ktery vyjadiuje primérné znamky PRIORU za vSechna oddéleni

dohromady.
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Tabulka 7: Hodnoceni prodavacek (prizemi)

Bytové Kance-
DOI}laCl Elektro Hragky dekorace lavlrske ’
potieby a suve- a Skolni
nyry poti‘eby

Faktory Fiktivni nakupy
hodnoceni 1.12. /3. |1. ]2 |3.|1 ]2 |3 |1.]2 3|12 3
Mlovil = s g ol 1 2031 211 1111 1 1

srozumitelné

Argumentoval |4 2 4|5 2 2|5 3/3/4 4 3|1 2 2

Upraveny 3/1/1y1/1/1{1/1 1111 1/1|1]1
Piatelsky 3/ 1/4|4 /12131 1112 1/1|1]1
Vénoval

mi dostatek 4 11/3/4 2 2|5/1/112 |2 3|11 1
casu

Naslouchal 21/ 3|3/1/2|5|2|1|11 2 2|12 1

Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Fiktivni nakupy 1., 2. a 3. predstavuji nakupy uskutecnéné za mésice rijen, listopad

a prosinec. Faktory jsou hodnoceny znamkami 1 az 5 — 1 nejlepsi, 5 nejhorsi.

V tabulce ¢. 5 jsou uvedeny znamky 1 az 5, které prodavacky obdrzely
Vv jednotlivych fiktivnich ndkupech. NejhorS§i znamku ziskaly dveé prodavacky.
Jedna se o fiktivni nakup v oddé€leni elektra, kde prodavacka zakaznikovi nijak s vybérem
zboZi nepomohla, nebyla ochotna se mu vénovat, a proto je ji udélena znamku 5.
Dalsi 5 ziskala prodavacka z oddéleni hracek, a to dokonce tfikrat. V hodnoceni,
zda prodavacka argumentovala, nastala stejna situace jako v odd¢€leni elektra. Po ukazani,
kde se dané zbozi nachazi, odesla. Fiktivni zakaznik se tak setkal s dal$i neochotou
uzaviit prodej. Z tohoto divodu je prodavacka ohodnocena znamkou 5 i u faktoru,

zda vénovala zdkaznikovi dostatek ¢asu a naslouchala mu.

Téchto pét oddé€leni si nejlépe vedlo pti hodnoceni jejich vzhledu. AZ na jeden
ptipad byly vSechno prodavacky oblecené v ¢istém pracovnim odévu a celkovy vzhled
byl upraveny. Jedinym ptipadem neupraveného vzhledu byla prodavacka v oddéleni
domacich potieb. Na krku ji vyselo spoustu kli¢ii a pracovni odév méla nedbale zapnuty.

Jeji vzhled nebyl reprezentativni.
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Graf 16: Primérna znamka oddéleni (prizemi)
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Domaci potreby 2,00 3,33 1,67 2,67 2,67 2,00
Elektro 1,67 3,00 1,00 2,33 2,67 2,00
Hracky 2,00 3,67 1,00 1,67 2,33 2,67
Bytové dekorace a suvenyry 1,00 3,67 1,00 1,33 2,33 1,67
Kancelarské a skolni potreby 1,00 1,67 1,00 1,00 1,00 1,33

Zdroj: Viastni zpracovani

V grafu €. 16 jsou znazornéné primérné znamky, které jednotliva oddéleni ziskala
V hodnocenych schopnostech. V bodu, zda prodavacka mluvila srozumiteln¢ si nejlépe
vedlo odd¢leni bytové dekorace a suvenyrt a oddéleni kancelafskych a Skolnich potieb.
Naopak nejhute si na tom bylo oddéleni domacich potieb a hrac¢ek. Prodavacky mluvily
velmi tiSe, a tudiz jim bylo Spatn€¢ rozumét. V hodnoceném faktoru ,,argumentoval®
si oddéleni vedla nejhtife. Prodavacky nebyly schopné uvést zakaznikovi divody,
pro¢ zakoupit nabizeny produkt. NejlepSich znamek dosahlo oddéleni kanceldiskych

a Skolnich potteb, a to ve vSech hodnocenych faktorech.

Udé€lené znamky zbyvajicich tii oddéleni jsou uvedené Vv tabulce ¢. 8. Primérné
znamky, které jednotliva oddéleni ziskala v hodnocenych faktorech znazoriuje graf

¢. 17 pod tabulkou.
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Tabulka 8: Hodnoceni prodavaéek (1. patro)

Latky

Obuv Odévy a bytové

dopliiky
Hodnotici faktory 1 2 13 Fill(.tivn;nz'lk;py 1 2 3
Miluvil srozumitelné 11 112 3 4|1 1 1
Argumentoval 111 13 3 5|4 1 3
Upraveny 1 3 1)1 1 1 11 1
Piatelsky 11 141 2 3|2 1 2
Vénoval mi dostatek ¢asu 4 11,3 1 51 1 1
Naslouchal 3 2, 1,3 2 2|3 1 3

Zdroj: Viastni zpracovani

Poznamka: Fiktivni nakupy 1., 2. a 3. predstavuji nakupy uskutecnéné za mésice rijen, listopad

a prosinec. Faktory jsou hodnoceny znamkami 1 az 5 — 1 nejlepsi, 5 nejhorsi.

Graf 17: Primérna znamka oddéleni (1. patro)
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Obuv 1,00 1,00 1,67 1,00 2,00 2,00
Odévy 3,00 3,67 1,00 2,00 3,00 2,33
Latky a bytové doplnky 1,00 2,67 1,00 1,67 1,00 2,33

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka ¢. 8 uvadi znamky, které obdrzely prodavacky ve zbylych tfech
oddg¢lenich. Jedna se o oddéleni obuvi, odévi a latek a bytovych dopliki. Stejné
jako u predeslych oddé€leni, nejlepsich vysledkt prodejci dosahli v hodnoceni vzhledu.
| zde byl pouze jediny ptiklad, kdy prodavacka byla obleCena ve Spinavém pracovnim
odévu. Znamkou 5 byla hodnocena prodavacka z oddé€leni odévli ve dvou hodnocenych
faktorech. Prodavacka nebyla schopna argumentace a ani nevénovala zakaznikovi sviij

¢asu. Naopak znamku 1, ve vSech hodnocenych faktorech, ziskaly prodavacky z oddéleni
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obuvi, latek a bytovych doplikii. Nejhtte z té€chto tii odd€leni si vedlo oddéleni odévi.

Nejhorsi vysledky ziskalo téméf ve vSech hodnocenych bodech, zobrazuje graf ¢. 17.

Graf 18: Celkové hodnoceni Prioru — primérna znamka
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 18 predstavuje celkové hodnoceni obchodniho domu PRIOR, tedy
primérnou znadmku za vSechna oddéleni, jak si vedly v jednotlivych hodnocenych
faktorech. Je patrné, ze nejhorsi znamku 2,83 prodavacky obdrzely v hodnoceni jejich
schopnosti presvédCit zadkaznika ke koupi. Pfestoze se zacaly zakaznikovi vénovat
a po zjisténi potieb nebo po jeho sdéleni, co potiebuje, mu bylo nabidnuto zboZzi.
Jejich argumenty nebyly ve vétsingé piipadech dostacujici a jejich zajem o uzavieni

obchodu byl mizivy.

Nejlepsi hodnoceni dosahovaly ve vzhledu. Primérna znamka ¢ini 1,17. VSechny

prodavacky byly oble¢ené v pracovnim plasti, ktery byl €isty a upraveny.

Na otazku ze zaznamového dokumentu, jak se prodejce zachoval v piipade
odmitnuti, je odpovéd ve vétSin¢ piipadi stejnd. Prodejce nijak zle nezareagoval,
rozloucil se a odeSel. Pouze ve dvou piipadech prodavacka budila dojem, Ze zédkaznika
nuti k ndkupu. Stalo se tak Vvoddéleni latek a bytové dekorace. Prodavacka
| pfes vyjadieni, ze si nakup zakaznik jest¢ rozmysli, méla argumenty, pro¢ by nemél
nakup déle odkladat. V oddéleni domécich potieb po rozhodnuti o neprovedeni nakupu
bylo zakaznikovi sd€leno, Ze toto zbozi je V kazdém obchodé stejné a zadné jiné

si nevybere.
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Zda byl prodejce znaly zbozi, orientoval se v nabidce nebo byl schopny podat
informace o zbozi bylo hodnoceno znamkami jedna nejlepsi, pét nejhorsi,
jak je vyjadieno v grafu ¢. 19. Nasledné je uveden graf ¢. 20, ktery znazorfuje praimérné
znamky odd¢leni, které pracovnici ziskali béhem jednotlivych fiktivnich nakupa.

Tyto znamky byly prodejctim udélovany na zékladé hodnocenych faktori z tabulek

¢. 7 a 8, dale také z celkového dojmu, ktery udélali prodejci na fiktivniho zakaznika.

Graf 19: Znalost zboZi
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Zdroj: Viastni zpracovani

Poznamka: Fiktivni nakupy 1., 2. a 3. predstavuji nakupy uskutecnéné za mésice rijen, listopad

a prosinec. Prodejci jsou hodnoceni znamkami 1 az 5. 1 nejlepsi, 5 nejhorsi

V grafu €. 19 jsou znazorné€ny znamky, které ziskaly prodavacky beéhem fiktivnich
nakupti. Nejhorsi znamkou byly ohodnoceny dvé prodavacky z oddéleni hracek a bytové
dekorace a suvenyrti. Prodavacka z oddéleni hracek byla hodnocena znamkou 5, nebot’
zakaznika nedovedla ke zbozi, pouze ukézala cestu, nevénovala mu ¢as a z tohoto divodu
nebylo mozné zjistit, zda je prodavacka znala zboZi. Prodavacka z oddé€leni bytové
dekorace a suvenyra byla hodnocena také nejhorsi znamkou, a to z ditvodu jeji neznalosti
sortimentu. Po sdé€leni informaci, jaky produkt zikaznik hleda, mu bylo sdéleno,
ze toto zbozi v PRIORU neprodavaji a musi navstivit jinou prodejnu. Ale toto zbozi
je v prodejn¢ dostupné, pouze prodavacka o ném nevédéla. Znamkou 4 byly ohodnoceny
také dvé prodavacky, a to z toho divodu, Ze zdkaznika dovedly ke zboZi a snaZily
se ukazat produkty, které nespliiovaly jeho pozadavky. Nedokazaly zadné konkrétni

zbozi doporucit a ani po zeptani nepodaly zddné informace o daném zbozi.
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Graf 20: Hodnoceni oddéleni
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Zdroj: Viastni zpracovani

Graf ¢. 20 zobrazuje primérné znamky za vSechny tfi uskute¢néné fiktivni nakupy
za mésice fijen, listopad a prosinec V jednotlivych oddélenich. Nejlepsi znamky obdrzela
oddéleni kancelaiskych a Skolenich potifeb a oddéleni obuvi. V téchto oddé€lenich
prodavacky byly schopny nabidnout pozadované zbozi, poskytnout informace o produktu
nebo poradit s vybérem. S jejich sluzbami byl fiktivni zakaznik spokojen. V ostatnich
Sesti oddé€lenich také nabidly zbozi, které¢ zakaznik pozadoval, ale byly zaznamenany
I nedostatky, jak ve znalosti zbozi, tak v podani nedostacujiciho mnozstvi informaci.
Z tohoto divodu jim byla udélena horsi znamka. Primérnou znamku 3 obdrzel prodejni
personél v oddéleni bytové dekorace a suvenyri. Spatné na tom bylo i oddéleni domacich

potieb a hracek. V téchto dvou oddélenich prodejni personal obdrzel primérnou znamku
2,67.

5.2.5 Vérnostni karty a darkové poukazky
Darkoveé poukéazky a vérnostni karty byly poZadavkem jednatelky spolecnosti. Rada

by véd¢la, zda prodavacky tyto informace védi a dokazi o nich informovat své zakazniky.

Vérnostni karty
Slevovou karticku PRIOR muze zakaznik ziskat pii nakupu v hodnoté nad 500 K¢.
Jestlize ma zakaznik o tuto slevovou Kkarticku zajem, vyplni formulaf, ktery odevzda

na pokladné (Prior.cz, nedatovano).
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Pro majitele slevovych karticek PRIOR plynou 20 % slevy na veskeré nabizené
zbozi, které spole¢nost PRIOR organizuje v pfedem stanovenych terminech. DalSim

benefitem pro drzitele karet je sleva na nakup zbozi v celkové hodnoté:

Tabulka 9: Benefity pro drzitele vérnostnich karet

Hodnota Sleva
Nad 1000 K¢ 7%
Nad 2000 K¢ 12 %
Nad 3000 K¢ 15%

Zdroj: Prior.cz (nedatovano), vlastni zpracovani

Dale drzitelé karty ziskavaji pti kazdém nakupu jeden bod za kazdych deset korun
na svij zakaznicky ucet, kde 500 bodu se rovna kreditu ve vysi 200 K¢ atento kredit

muze vlastnik slevové karty vyuzit k nakupu jakéhokoliv zbozi (Prior.cz, nedatovano).

Spole¢nost PRIOR neposkytuje zaméstnancim vyhody za vystaveni vérnostnich

karet zdkazniktm.

Graf 21: Vérnostni karty
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Zdroj: Viastni zpracovani
Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni nakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddeélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krat, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii

Graf ¢. 21 1ikd, ze z 24 uskutecnénych fiktivnich ndkupti dvé prodavacky nebyly
schopné informovat zakaznika 0 vérnostni karté, ktery PRIOR nabizi. U jedné

prodavacky z oddéleni obuvi nebyla moZnost se natuto otizku optat. U zbylych
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21 fiktivnich nakupti jsou zaméstnanci obeznameni s vérnostni kartou a byli schopni
zakaznikovi sd€lit, jakym zplsobem mulze vérnostni karticku PRIOR ziskat a jaké

vyhody plynou z jejiho drzeni.

Prvni prodavacka byla z oddéleni domacich potieb. Po zeptani se na vérnostni
program bylo zakaznikovi sdéleno, zesi tyto informace muze najit na webovych

strankach PRIORU nebo mu budou tyto informace sdéleny na pokladné.

Ani druha prodavacka z oddéleni odévi nebyla schopna podat informace, které
se tykaji vérnostnich karet. Tato pani prodavacka ptsobila velice stydlivé a touto otdzkou

byla zaskocena a znejistila, mozna proto zakaznika poslala optat se na pokladnu.

U prodavacky z oddéleni obuvi nebylo mozné se na otazku tykajici se vérnostnich
karet zeptat, protoze byla odvolana jinou kolegyni. Prodavacka ihned odesla

bez rozlouéeni nebo omluvy a uz se k zakaznikovi zpét nevratila.

Darkové poukazky

Darkové poukazky je mozné zakoupit najakékoli prodejné PRIOR. Prodavaji
se v hodnoté 200 K¢ a 500 K¢&. Tyto darkové poukazky maji omezenou dobu platnosti,
ato tfi mésice od data zakoupeni a lze je vyuZit ve viech prodejnach PRIOR CESKA
REPUBLIKA (Prior.cz, nedatovano).

Graf 22: Darkové poukazky
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Poznamka: Hodnoty na svislé ose 1,2,3 predstavuji fiktivni ndakupy, které byly realizovany
V jednotlivych oddeélenich. Osm oddéleni bylo navstiveno 3krdt, tzn. 24 uskutecnénych fiktivnich

nakupii
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U darkovych poukazek nastala stejna situace jako u vérnostnich karet. Opét, kromé
tii prodavacek, byly ostatni prodavacky schopny zakaznika o0 darkovych poukazkach
informovat. Jak jiz bylo feceno vyse, v odd€leni domacich potieb byl zakaznik odkazan
na internetové stranky a na optani se u pokladny. Zcela nezajem ze strany prodavacky
podat informace. V odd¢leni obuvi byla pani prodavacka otazkou zaskocena a opét byl

zakaznik poslan optat se prodavacky u pokladny.

Na zavér zhodnoceni obchodniho domu PRIOR uvadim desatero standardniho
chovani vici zakaznikovi, autorti Veber & Srpova (2008), podle kterého by se mél kazdy

prodejce tidit.

Pozdraveni zakaznika

Péce 0 upraveny zevnégjsek

Usmév, dobra nalada

Pomocnik, poradce, vice naslouchat
Taktné nabidnout i dal$i vyrobky ¢i sluzby
Cistota, slunost samoziejmosti
Nepodvadét

Zakazni nemuze Cekat, az skoncite rozhovor s kolegy

© 0 N o g bk~ wDhdPE

Neved'te spory se zékazniky

10. Nezapomeiite Se rozloucit

Piiklady pozitivnich negativnich fiktivnich nakupa v PRIORU

Nejlepsi fiktivni nakup byl uskute¢nén v oddé€leni obuvi, které bylo navstiveno
z divodu zakoupeni penézenky. Pfi pfichodu do prodejny byl zakaznik pozdraven pani
U pokladny. Panské penézenky se nachazi hned u vchodu. Prodejna byla ¢ist4, Zadny
nepotadek nebo piekazky v ulickach. Zbozi bylo ptehledné uspofadané, jak na polickach,
tak za sklem pod pultem. ZboZi bylo ¢isté, bez prachu a poSkozeni. V prodejné hrala
prijemna hudba v pfijatelné hlasitosti. Na prodejni ploSe se pohybovalo 10 prodavacek.
V oddé€leni obuvi se nachédzely dvé prodavacky. VSechny zaméstnankyné byly oblecené
V pracovnim odévu s logem. Prodavacka pfiSla sama behem rozhliZzeni a to ihned,
co se zakaznik postavil k pultu s penézenkami. Pani prodavacka pozdravila a optala
se s ¢im muze pomoci. Po celou dobu nakupu udrzovala o¢ni kontakt a usmivala se.
Po zjisténi, ze predmétem nakupu je panska penc¢zenka se optala, pro koho bude,

zda pro pritele nebo pro tatinka, dale zjistovala barvu a styl. Doporucila penézenku
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na sirku, zaklapovaci. Divodem byly zkuSenosti jejiho manzela. Ukéazala asi Sest
penézenek a doporucila tu, ktera byla v akci, hojné prodavana a je vyrobena z pravé kize.
Prodavacka pIn€ porozuméla zakaznikovym potiebam. Mluvila srozumitelné, také dobie
argumentovala, znala sortiment a védé¢la, proC nabidnout zrovna tuto penézenku.
V piipad¢ odmitnuti nijak nezareagovala, schovala penézenky a rozloucila se. Také byla
schopna zéakaznikovi fici, jak mize ziskat vérnostni karticku PRIORU a hodnoty

darkovych poukéazek.
Nejhorsi navstéva probéhla v oddéleni domacich potieb a elektra.
Domaci potieby

Pti vstupu do prodejny zékaznik nebyl pozdraven, i kdyz u pokladny staly
dvé prodavacky, které nahle odeSly. V prodejné se pohybovalo pét prodavacek,
ale v tomto oddé€leni nebyla ani jedna. Pani prodavacku musel zakaznik oslovit sam
asi po péti minutach hledani a béhani po obchodé. Prodavacka po osloveni zakaznika
pozdravila anaotazku, zda mu muize pomoci s vybérem panvicek ho dovedla
K pfislusnému regalu. Fiktivni zakaznik ji musel sam podat zakladni informace o zbozi,
které pozaduje. NezjisStovala dal§i parametry, ukédzala dvé panvicky, o znacce
se nezminila a az sam zakaznik musel projevit zdjem o dal$i znacky. Nebyla znala
sortimentu, nedokézala nic doporucit. Na prvni dojem neptisobila sympaticky. Obleceni
méla Cisté, ale nezapnuté a na krku spoustu provazka s kli¢i, pisobila nereprezentativng.
Mluvila velmi tiSe a po ukdzani panvicek odesla. Jako divod uvedla dostatek klidu
pro vybér zbozi. Rozhodné se nijak nesnazila o uzavieni obchodu. Prodejna byla ¢ista,
zbozi piehledné uspotfadané a Cisté. Pti odchodu se nikdo se zakaznikem nerozloucil.
V dobé¢ navstévy bylo v obchodé pét zakaznikl, neni divod, aby prodavacky nemohly
zakaznikim vénovat vice Casu. Po zeptani se na vé€rnostni karticky bylo zakaznikovi
sdéleno, Ze veSkeré informace jsou dostupné na internetovych strdnkach PRIORU

nebo at’ se dojde informovat na pokladnu.

Elektro

Pii vstupu do prodejny nebyl zakaznik pozdraven, a to i v ptipad¢, ze prodavacky
staly u pokladny. Povidaly si spolu a nevénovaly zakaznikovi zadnou pozornost, ackoliv
potteboval pomoci s vybérem sackl do vysavace. Fiktivni zakaznik musel dojit za pani
k pokladn¢, nebot’ Zadna jina prodavacka v oddéleni elektro nebyla. Pani mu ukazala

prstem, kde sacky najde. Nedovedla ho k nim a ani mu nepomohla s jejich vybérem,
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I kdyz ji bylo sdéleno, ze potiebuje s vybérem zbozi poradit. Nebyla ochotna opustit
prostor u pokladny ani zavolat kolegyni. Na otazku, zda by mohla zakaznikovi poradit,
odpovédéla, ze zalezi na typu vysavace, atim jeji zdjem o néj skoncil. O vérnostni
karti¢ce i darkovych poukazkach byla schopna informovat, ale uz z jejiho hlasu a pohledu
bylo vidét, Ze ji obtézuje zodpovidat dotazy. Oble¢eni méla Cisté, byla upravena,
ale ptisobila velmi nesympaticky. Tento nakup byl nejhorsi ze vSech uskutec¢nénych

fiktivnich nakupi.

5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1
Zaméstnanci dbaji o Cistotu prostiedi a vystaveného zbozi, které je pirehledné
usporadané v regalech.

Tato hypotéza byla potvrzena. Ani pii jedné navstévé nebyly zaznamenany
problémy s Cistotou prodejny. Na prodejni plose nebyly zadné nelistoty ani piekazky,
které by branily projiti. Problém nastal pouze u dvou navstév, a to v oddéleni hracek
a kancelafskych a Skolnich potieb. V dobé navstévy v téchto odd€lenich prodavacky
vybalovaly zbozi z vozikd a rovnaly je do regali. VSude okolo byly pohéazeny igelity
a krabice, coz branilo prichodu. Krom¢ téchto dvou piipadu nebyly s zadnymi jinymi
piekazkami nebo zne€iSténim prodejni plochy problémy, ato iV ptipade, Ze jedna
Z navstév probihala v destivy den. I pfes mokro venku, podlaha uvniti prodejny byla

sucha a Cista. Veskeré vystavené zboZi bylo pfehledné usporadané v regalech a Cisté.

Hypotéza ¢. 2
V kazdém oddéleni se pohybovala alesponi jedna prodavacka, na kterou se mohl
zakaznik obratit.

Hypotéza ¢. 2 je vyvracend. U C&tyf navstév v prislusnych oddélenich nebyla
ani jedna prodavacka, na kterou by se dalo obratit s zadosti o pomoc. Jedna se oddéleni
domacich potieb, hracek a bytovych doplikli a suvenyri. V téchto piipadech musel
fiktivni zakazni sam pozadat o pomoc prodavacku z jiného oddéleni, ktera ho vyslechla

a snazila se mu pomoct.

61



Hypotéza ¢. 3
VSechny prodavacky byly oble¢ené v Cistém pracovnim odévu.

Tato hypotéza ¢. 3 byla vyvracend. U vSech 24 fiktivnich nakupt byla vzdy
prodavacka oble¢ena do pracovniho odévu modré barvy s logem Prioru. Pouze u jednoho

ptipadu, a to v odd€leni obuvi, byl pracovni odév zaméstnankyné znecistény.

Hypotéza ¢. 4
Prodejce prijde sam k zakaznikovi ve vice jak 10 uskutecnénych fiktivnich
nakupech.

Hypotéza €. 4 je vyvracena. Celkem ve 21 ptipadech prodejce sam k zakaznikovi
nepfiSel. A to iV pfipadé pobihani zakaznika po prodejné, rozhlizeni se a vysilani
signalli, zadny prodejce nezareagoval. Pouze ve tfech ptipadech piiSla prodavacka sama
béhem rozhliZeni. Stalo se tak v odd€leni obuvi a hra¢ek. Divodem osloveni v oddéleni
obuvi bylo to, ze fiktivni nakup byl zaméfen na penéZenky, které se nachazi hned
u vstupu aKk jejich vybéru je potfeba asistence prodavacky. K osloveni doslo ihned,
co se zakaznik postavil k pultu s penézenkami. U zbylych dvou piipadt prodavacky
pfiSly, pfi navazani ocniho kontaktu, po par minutich po pfichodu zikaznika

do prislusného oddéleni.

Hypotéza €. 5

VSichni prodejci zjist'uji potiFebné parametry zbozi, o které zakaznik projevil zajem.
Tato hypotéza je vyvracend. Ve 14 piipadech z 24 uskutecnénych fiktivnich ndkupii

prodejce vibec nezjiStoval parametry pozadovaného zbozi. Ve zbylych 10 fiktivnich

nakupech zjiStoval prodejce potieby a ve vétSin¢ piipadii pak prodejce porozumél

zékaznikovym pottebam a nabidl tak odpovidajici vyrobek.

Hypotéza ¢. 6
VSichni zaméstnanci prodejny nemaji prehled o vérnostnich programech, které
prodejna PRIOR nabizi svym zakaznikam.

Hypotéza €. 6 je potvrzena. Z 24 uskute¢nénych fiktivnich ndkupt dvé prodavacky
nebyly schopné informovat zakaznika 0 vérnostnich kartickach, které PRIOR nabizi
a U jedné prodavacky z oddéleni obuvi nebyla moZnost se na tuto otazku optat. U zbylych
21 fiktivnich nakupt byli zaméstnanci obeznameni s vérnostnim programem a byli
schopni informovat, jakym zplisobem je mozZné vérnostni kartiCku PRIOR ziskat a jaké

vyhody plynou z jejiho drzeni.

62



6 Navrh feSeni a jeho hodnoceni

Za pomoci metody fiktivniho nakupu lze ziskat vyznamné informace. Zadavatel
muze identifikovat néktera slaba mista a diky tomu navrhnout pfislu$na opatfeni. Dilezité
je, aby zadavatel obeznamil své zaméstnance s vysledky vyzkumu a spole¢né se zaméftili
na odstranéni téchto zjisténych nedostatkt. Fiktivni ndkup je mozné po uplynuti urcité

doby znovu zopakovat a zjistit tak, zda navrzena opatteni pfinesla pozadované zlepSeni.

Prichod prodejce

Ukolem prodejce je prodavat zbozi. Prodejce by mél zakaznika v prodejnd
zaregistrovat, navazat s nim o¢ni kontakt a nasledn¢ pfijit a pomoci mu s vybérem zbozi.
V PRIORU z 24 uskutecnénych navstév pouze tfi prodavacky za zdkaznikem pfisly
béhem rozhlizeni. Ve zbylych 21 pfipadech si zakaznika nikdo nev§imal. A to i v piipadé
pobihani po prodejné€, rozhlizeni se a vysilani signali, zadny prodejce nezareagoval.
Nékolik prodavacek se v danou chvili vénovalo jinému zdkaznikovi. Ostatni staly
stranou, povidaly si mezi sebou anevénovaly nikomu jinému pozornost. Otazka,
zda ma prodejce sam oslovit zadkaznika, mize byt problematicka. V takovémto piipadé
bych navrhovala seznamit prodavacky se zjisténymi nedostatky a motivovat

je k dodrzovani tohoto pracovniho postupu a piipadné je v budoucnu dale sledovat.

Snaha o uzavieni obchodu

Pfi rozhovorech s prodavackami bylo zjisténo, Ze vétSina ma uspokojivé znalosti
o vyrobcich. Co jim muiZe byt vytknuto, jsou jejich snahy o uzavieni ndkupu.
Pouze u velice malo provedenych fiktivnich ndkupti jsem méla pocit, Ze se prodavacka
za kazdou cenu snazi o uzavieni obchodu. VétsSina prodavacek se o u zavieni obchodu
ani nepokusila. V PRIORU, kde byly zjistény tyto nedostatky, je doporuceno Skoleni
prodavacek, ktera jsou zamétfena na zdokonaleni prodejnich aktivit. Béhem Skoleni
by mél byt kladen diiraz na procviceni prodejnich technik, aby prodavacky zvladly zbozi
prodat. Dal$i naplni skoleni mize byt napiiklad komunikaéni dovednosti, argumentovani

nebo zvladani namitek.

Nalada

V nékolika ptipadech se fiktivni zdkaznik setkal se Spatnou naladou prodavacek,
chybél jim Usmév, ochota a zijem o zdkaznika. Prodavacky ale na sobé nesmi
sveé rozpoloZeni dat znat. Zakaznik nesmi mit pocit, Ze je obtéZzuje. Takoveé jednani

se vétsinou stalo v ptipadech, kdy prodavacka za zakaznikem sama nepfisla a musel
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a zamraceného prodejce si zakaznik nic nekoupi a nastava situace, zda by se do prodejny
jeste nekdy vratil. Zde je doporuceno Skoleni tykajici se citlivosti nebo empatie,

ktera pomaha;ji vzit se do situace zdkaznika nebo jak jednat s riznymi typy zakazniki.

Zjistovani podrobnosti o poZzadovaném zbozi

DalSim problémem, se kterym se fiktivni zdkaznik setkal, bylo nedostacujici
zjiStovani podrobnosti o pozadovaném zbozi. Pouze v deseti piipadech prodavacka
zjistovala, co zakaznik pozaduje. Pfitom prostiednictvim otazek prodejce zjisti potieby
a piani zakaznika, které by se mél snazit uspokojit. Skoleni tykajici se této oblasti by bylo
mozné smérovat na pokladani otazek zédkaznikovi a nésledné jak s odpovéd’'mi zékaznikti

co nejlépe disponovat.

Vérnostni karty

Dal$im moznym navrhem na zlepSeni soucasné situace je, aby zaméstnanci byli
ohodnoceni za kazdou vystavenou vérnostni kartu. Vérnostni kartu je mozné si zalozit
pii ndkupu nad 500 K¢. Co se tyce jejiho ziskani bych doporucila snizit tuto hranici.
Dalsim navrhem je organizovat ¢astéjsi slevy pro drzitele vérnostnich karet a intenzivnéji

je o nich informovat.

Pracovni odév

Pracovni odév miliZe byt od kostymk, kratkych kalhot, riznych typl halen a kosil
az po nepreberné mnozstvi $atdl v riznych variantach. Samoziejmosti je vybér vhodného
materidlu, stfihu, nesmi branit pohybu, bezproblémovéa udrzba a zaméstnanec
se Vv ném musi citit pohodIng. PRIOR muze provést anketu tykajici se pracovniho odévu.
Samotni zamé&stnanci by se vyjadrili, jaky pracovni odév by byl pro n€ nejvhodnéjsi.
K tomuto tématu se mohou vyjadfit i navstévnici. Obména pracovniho odévu neni
uvedena jako nedostatek, ale dalsi moznost, jak zatraktivnit prodejny PRIOR zékaznikim

a podpofit tim loajalitu jak zamé&stnanct, tak i1 zdkaznik.

DalSi navrhy

K monitorovani nejen prodejci mohou slouzit priizkumy spokojenosti zakaznikii
nebo dale vyuzivat fiktivnich nakupii. Dalsi moznosti je vyuZivat studenty vysokych Skol
k dotaznikovému Setfeni, ktery se muze tykat spotiebitelt a jejich vztahu K produktim,

co v PRIORU postradaji nebo co by zménili. Také navrhuji provadét fiktivni nakupy
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bud’ pomoci svych zaméstnanct z jinych pobocek nebo prostiednictvim studentli vysoké
Skoly. Fiktivni nakup v tomto obchodnim domé muze byt tématem jejich bakalarské

nebo diplomové prace.

Dale bych navrhovala zaméfit se na prodejni persondl a jeho znalosti o produktech,
které PRIOR prodava. Provadét Skoleni tykajici se novych produktii, aby mohly 1épe
informovat své zdkazniky, poskytnout jim dostate¢né mnozstvi informaci a zodpovédét
jejich dotazy. Tim Ze bude mit prodejce znalosti o produktech, mize zdkaznikovi 1épe

poradit pti vybéru, miize doporucit drazsi produkty a tim zajistit zvySeni trzeb.

Nékteré ulicky mezi regaly ptisobi uzsi nez ostatni a maminky s ko¢arkem mohou
mit problém danou ulickou projit, stejné¢ tak mlize byt pohyb mezi regdly obtizny
pro vozickare. Doporucila bych zménit uspordddani regalit na prodejni plose a viditelné
oddcélit od sebe jednotliva oddéleni. Aby bylo zékaznikovi hned jasné, v jakém oddéleni

se prave nachazi a rychle se zorientovat, kde se nachazi dalsi odd¢€leni.

Dalsim navrhem je vice zviditelnit ceny zboZi, ktera jsou pravé v akci. Barevné

tyto ceny zvyraznit, aby upoutaly zdkaznikovu pozornost.

V zadném ptipad¢ vSak nesmi byt vysledky fiktivniho ndkupu pouzity k trestdni
¢i Sikané ze strany zaméstnavatele. Nybrz vysledky vyuzit jako zpétnou vazbu
pro zaméstnance a K odstranéni nékterych slabych stranek. PRIOR si mlze stanovit

Skolici program na zaklad¢ potieb vyplyvajici z fiktivniho nakupu.

Na zavér bych chtéla zminit Cistou prodejni plochy. V ramci tohoto hodnoceni bych
rada obchodni diim PRIOR pochvilila. Jak jiz bylo fe¢eno v podkapitole vyhodnoceni
vyzkumu, fiktivni ndkupy probihaly 1 v neptiznivém pocasi. I ptfes mokro venku, podlaha

prodejni plochy byla ¢ista a sucha.
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7 Zaver

Pti realizaci fiktivniho ndkupu hraje podstatnou roli fiktivni zédkaznik. Prodejni
personal nema tuseni, Ze je praveé kontrolovan. Vyhodou fiktivniho zdkaznika je, ze ziska
potiebna data. Nevyhodou ale je, ze fiktivni zdkaznik je pouze Cloveék, ktery se muze
dopustit chyb. Vyzkum se opira o jeho pamét a mulZze nastat situace, kdy hodnotitel
opomene kontrolou jednoho nebo vice kritérii uvedenych v zaznamovém dokumentu
anebo muze nespravné zaznamenat informace. Kromé problémt s paméti puisobi
I psychologické procesy. Mezi psychologické procesy se naptiklad fadi Cas, ve kterém
je provozovna navstivena, coz muze ovlivnit pfesnost kontroly z divodu unavy. Dal§im
krokem u fiktivniho ndkupu je vytvoteni scénafe a zdznamového dokumentu, se kterymi
se fiktivni zakaznik musi seznamit, aby véde¢l, jak se v prubéhu fiktivniho nakupu chovat.

Na zavér dochazi ke zpracovani vysledki pro zadavatele.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb
obchodnim domem PRIOR v Ceskych Budg&jovicich s vyuzitim metody fiktivnich

nakupt.

Tato prace je rozdé€lala na dve Casti. Jedna se o Cast teoretickou a praktickou.
Teoreticka ¢ast se zabyva zakladnimi pojmy, jako je obchod, ndkup, zékaznik, spotiebitel,
nakupujici, potfeby, zbozi a sluzby. Dale je zde vysvétlen pojem fiktivni nékup
a jak je chapan jednotlivymi autory. Je zde popsano ¢lenéni fiktivniho nakupu,
kdo fiktivni nakup realizuje a co obnasi samotny proces fiktivniho nakupu. Na zaveér

je uvedeno jeho vyuziti, etické zasady a vyhody a nevyhody této metody.

V praktické ¢asti je struéné piedstavena spole¢nost PRIOR CESKA REPUBLIKA
s.r.0., pro kterou je tato price zpracovana, konkrétné pro pobotku v Ceskych
Budéjovicich. V PRIORU se nachédzi osm oddéleni. Doméci potieby, kancelaiské a Skolni
potieby, bytové dekorace a suvenyry, hracky a elektro nalezneme v ptizemi. Obuv, odévy
a latky a bytové dopliiky se nachazi v prvnim patfe. Celkem bylo provedeno 24 fiktivnich
nakupt, tedy v kazdém oddé€leni prob¢hly tii navstévy. Fiktivni ndkupy byly realizovany
v mesicich fijen, listopad a prosinec 2017. V uvodu praktické Casti je stanoven scénaft
a harmonogram fiktivniho ndkupu. Také je zde stanoveno Sest hypotéz, které jsou bud’

potvrzeny nebo vyvraceny, a to na zaklad¢ zjisténych vysledk.

Vyhodnocenim fiktivnich nakupl byly zjistény nasledujici skute¢nosti. Prodejni

plocha PRIORU byla vzdy béhem fiktivnich nakupt ¢istd a prehledna. Pouze u dvou
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navstév byly zaznamenany piekazky v ulickach, které branily priichodu. V prodejné vzdy
bylo vystavené zbozi piehledné usporadané v regalech, Cisté a neposkozené. Zakaznika

behem nakupu doprovazi hudba z reproduktortii v piijatelné hlasitosti.

Ukolem prodejce je zakaznika v prodejné zaregistrovat, navazat s nim o¢ni kontakt
a nasledné¢ za nim pfijit a pomoci mu s vybérem zbozi. Ve vétsing ptipadech prodejce
sam k zakaznikovi nepfisel, a to v 21 z celkovych 24 uskute¢nénych fiktivnich nakupt.
Z téchto 21 prodavacek se pouze 5 vénovalo jinému zékaznikovi, zbylych 17 prodavacek

si povidalo mezi sebou nebo rovnalo zbozi do regala.

K pozdraveni zékaznika bylo pfistupovano ze tii pohledd. Nejprve bylo zjistovano,
zda je zékaznik pozdraven pii vstupu do prodejny. Tato situace nastala pouze
v 9 pfipadech. Ve zbylych 15 navstévach si zakaznika nikdo nevS§imal. Fiktivni zdkaznik
dale zjistoval, zda je pozdraven pii prvnim kontaktu. Ani vtomto piipadé nebyl
pozdraven vSemi prodejci. V piipad¢ rozlouceni se na zavér rozhovoru, prodejce ukoncil
komunikaci se zakaznikem bez rozlouceni a odesel v 9 ptipadech. Vysvétlenim mutze byt

to, Ze prodejce usoudil neuskute¢néni nakupu.

V PRIORU se celkové nachazi 24 zaméstnanct. V piizemi a v 1. patie se pohybuje
12 prodavacek. Jedna se o tii pokladni a zbylych devét je mozné naleznout v jednotlivych
oddglenich. Béhem provadéni fiktivnich nakupti bylo mozné nejéasteji zahlédnout okolo
osmi prodavacek, av§ak u nékterych navstév byl pocet vyznamné nizsi. Nastala i situace,

kdy v oddéleni nebylo mozné zastihnout ani jednu prodavacku.

U vsech provedenych fiktivnich nakupt byli zaméstnanci obleceni do pracovniho
odévu s logem PRIORU. Pouze u jednoho ptipadu, a to v odd€leni obuvi, byl pracovni
odév zaméstnankyné znecistény. Oc¢ni kontakt byl z 24 fiktivnich ndkupl pfitomen

v 17 ptipadech. V 7 ptipadech prodejce navazoval o¢ni kontakt velice minimalné.

Situace, kdy prodejce piiSel sam béhem rozhlizeni, nastala u tfech fiktivnich
nakupt, a to v oddélenich hracek a obuvi. Nasledné po osloveni, pozdraveni a zeptani
s ¢im muze prodavacka zdkaznikovi poradit nastava situace, zda je prodavacka schopna
dovést zdkaznika ke zboZi nebo mu ukazat cestu. Pouze u 3 z 24 fiktivnich nakupti nebyly
prodavacky schopné doprovodit zdkaznika ke zbozi nebo mu ukazat, kde pozadované
zbozi nalezne.

Aby byl prodejce schopny doporucit zakaznikovi vhodny produkt, musi znat

a zjistovat jeho pozadavky. Béhem fiktivniho nakupu se Castokrat stalo, ze prodejce
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nezjistoval parametry zbozi anabidl tak produkt, o ktery zdkaznik nemél zajem.

Stalo se tak ve 14 ptipadech.

Castymi argumenty, se kterymi se béhem provadéni fiktivniho nékupu zékaznik
setkal, byla ,,nizkd cena®, ,.je v akci*“ a v odd¢leni obuvi byla ¢astym argumentem ,,pravd
kiiZe".

Hodnoceni prodejci probihalo na zakladé Sesti faktord. Mluvil prodejce
srozumitelné, argumentoval, byl upravny, ptatelsky, vénoval zakaznikovi dostatek Casu
a naslouchal. Faktory jsou hodnoceny znamkami 1 az 5. 1 nejlepsi, 5 nejhor$i. Nejhorsi
primérnou znamku 2,83 prodavacky obdrzely v hodnoceni jejich schopnosti presvédcit
zakaznika ke koupi. Jejich argumenty nebyly ve vétsing ptipadech dostacujici a jejich
zajem o uzavieni obchodu byl mizivy. Nejlepsi hodnoceni dosahovaly ve vzhledu.
Primérné znamka €ini 1,17. Nejlepsi znamky dosahly oddé€leni kancelatskych a Skolenich
potieb a oddéleni obuvi. Pfi vSech navstévach byly prodavacky v téchto oddélenich
schopny nabidnout pozadované zbozi, poskytnout informace o produktu nebo poradit
s vybérem a s jejich sluzbami byl fiktivni zadkaznik spokojen. V ostatnich Sesti oddéleni,
také nabidly zbozi, které zdkaznik pozadoval, ale byly zaznamenany i1 nedostatky,

jak ve znalosti zbozi, tak v podani nedostacujiciho mnozstvi informaci.

Z 24 uskute¢nénych fiktivnich nakupt dvé prodavacky nebyly schopné informovat
zékaznika o vérnostni karté a darkovych poukazkach, které PRIOR nabizi. U zbylych
21 fiktivnich nakupt jsou zaméstnanci obeznameni a byli schopni informovat, jakym
zpusobem muze zdkaznik vérnostni kartiCku PRIOR ziskat, jaké vyhody plynou z jejiho

drZeni a v jakych hodnotach je mozné darkové poukazky zakoupit.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkli z provedenych fiktivnich nakupl byla prvni
hypotéza potvrzena. Zaméstnanci dbaji o Cistotu prostfedi a vystaveného zbozi, které
je piehledné usporadané v regalech. Ani pii jedné navstévé nebyly zaznamenany
problémy s Cistotou prodejny. Veskeré vystavené zboZzi bylo piehledné usporadané
Vv regalech a Cisté.

Hypotéza ¢ 2. V kazdém oddéleni se pohybovala alespont jedna prodavacka,
na kterou se mohl zakaznik obratit. U Ctyf navstév v piislusnych oddélenich nebyla

ani jedna prodavacka, na kterou by se dalo obratit s Zadosti o pomoc. Jedna se oddéleni

domaécich potieb, hracek a bytovych dopliikli a suvenyrti. V téchto ptipadech musel
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fiktivni zakazni sam pozadat o pomoc prodavacku z jiného oddéleni, ktera ho vyslechla

a snazila se mu pomoci. Tato hypotéza je vyvracena.

Také byla vyvracena hypotéza ¢. 3. VSechny prodavacky byly oblecené v Cistém
pracovnim odévu. U vSech 24 fiktivnich ndkupti byla vzdy prodavacka oblecena
V pracovnim plasti modré barvy s logem Prioru. Pouze u jednoho ptipadu, a to v oddéleni

obuvi, byl pracovni odév zaméstnankyné Spinavy.

Hypotéza ¢. 4. Prodejce piijde sam k zakaznikovi ve vice jak 10 uskute¢nénych
fiktivnich nékupech. Celkem ve 21 pfipadech prodejce sam k zdkaznikovi nepiiSel.
Ato i v ptipadé pobihani po prodejné, rozhlizeni se a vysilani signald, zadny prodejce

nezareagoval. Tato hypotéza je vyvracena.

VSsichni prodejci zjist'uji potfebné parametry zbozi, o které zakaznik projevil z4jem.
Tato hypotéza ¢ 5 je vyvracena. Ve 14 piipadech z 24 uskute¢nénych fiktivnich nakupt
prodejce vibec nezjistoval parametry pozadovaného zbozi. Ve zbylych 10 fiktivnich
nakupech zjistoval prodejce potieby a ve vétSin¢ ptipadt pak prodejce porozumél

zakaznikovym potfebam a nabidl tak odpovidajici vyrobek.

Z 24 uskute¢nénych fiktivnich ndkupl dvé prodavacky nebyly schopné informovat
zakaznika o vérnostnich karti¢kach, ktery PRIOR nabizi a u jedné prodavacky z oddéleni
obuvi nebyla moznost se na tuto otazku optat. U zbylych 21 fiktivnich nakupt byli
zamé&stnanci obezndmeni s vérnostnim programem a byli schopni informovat, jakym
zpiisobem je mozné vérnostni karticku PRIOR ziskat a jaké vyhody plynou z jejiho
drzeni. Dochézi k potvrzeni hypotéza ¢. 6: VSichni zaméstnanci prodejny nemaji piehled

0 vérnostnich programech, které prodejna PRIOR nabizi svym zékazniktim.

Po zjisténi téchto skuteCnosti je navrzeno seznamit prodavacky se zjisténymi
nedostatky a motivovat je kdodrzovani tohoto pracovniho postupu a piipadné
je vbudoucnu dale sledovat. Dalsi moznosti je Skoleni zaméfené na zdokonaleni
prodejnich aktivit, empatii, kde se prodejni persondl nauci jednat s rGznymi typy
zakaznikl. Zaméstnanci se také mohou zucastnit Skoleni, jehoz néplni jsou komunikacéni
dovednosti, argumentovani a zvladani namitek. DalSim problémem bylo nedostacujici
zjiStovani parametri poZzadovaného zbozi. Pouze v 10 ptipadech prodavacka zjistovala,
co zékaznik pozaduje. Skoleni tykajici se této oblasti by bylo mozné smérovat
na poklddani otdzek zakaznikovi a nésledné jak s odpovéd’'mi zdkaznikli co nejlépe

disponovat.
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Nékteré ulicky mezi regaly ptisobi uzsi nez ostatni a maminka s koc¢arkem mohou
mit problém danou ulickou projit, stejn¢ tak mlze byt pohyb mezi regaly obtizny
pro vozickare. Doporucila bych zménit uspotfadani regalti na prodejni plose a viditeln¢
oddé¢lit od sebe jednotliva oddéleni. Aby bylo zédkaznikovi hned jasné, v jaké oddé€leni
se pravé nachazi a rychle se zorientovat, kde se nachazi dal§i oddéleni. Také bych
doporucila vice zviditelnit ceny zbozi, které je pravé v akci. Barevné tyto ceny zvyraznit,
aby upoutaly zdkaznikovu pozornost. DalSim moZznym navrhem na zlepSeni soucasné
situace je, aby zaméstnanci byli ohodnoceni za kazdou vystavenou vérnostni kartu.
CosetyCe jejiho ziskdni bych doporucila snizit tuto hranici. Dal§im névrhem
je organizovat Cast&jSi slevy pro drzitele vérnostnich karet a intenzivnéji je 0 nich
informovat. Poslednim navrhem je obména pracovniho odévu, jako dal$i moznost,
jak zatraktivnit prodejny PRIOR zakaznikiim a podpofit tim loajalitu jak zaméstnanc,
tak 1 zadkaznikd. Spolecnost PRIOR mize vyuzivat studenty vysokych Skol
k dotaznikovému Setfeni, ktery se muze tykat spotiebitelii a jejich vztahu k produktim,
co v PRIORU postradaji nebo co by zménili. Také navrhuji provadét fiktivni nakupy
bud’ pomoci svych zaméstnanct z jinych pobocek nebo prostiednictvim studentli vysoké
Skoly. Fiktivni ndkup v tomto obchodnim domé miize byt tématem jejich bakalarské nebo
diplomové prace. Dale bych navrhovala zaméfit se na prodejni personal a jeho znalosti
o0 produktech, které PRIOR prodava. Provadét Skoleni tykajici se novych produkti,
aby mohly 1épe informovat své zakazniky, poskytnout jim dostate¢né mnozstvi informaci

a zodpovédet jejich dotazy.

Véiim, ze tyto vysledky PRIOR zvazi a vyuZzije je ke zlepSeni problematickych

mist.
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l.  Summary a keywords

The aim of this diploma thesis is to evaluate the quality of the services provided
in the selected sales unit by means of mystery shopping. The aim is to identify
shortcomings and suggest possible solutions to them. The department store called PRIOR
in Ceské Bud&jovice was chosen for the work. This work is divided into two parts, namely
a theoretical and practical part. The theoretical part deals with basic terms such
as business, purchasing, customer, consumer, shoppers, needs, goods and services.
Then it is explained what the mystery shopping is and how it is perceived by individual
authors. It is followed by its division, description of the person who makes the mystery
shopping and what the actual mystery shopping process involves. At the end
of the theoretical part, the use of fictitious purchasing, the ethical principles

and the advantages anddisadvantages of this method are mentioned.

The practical part is devoted to the research itself. It includes the preparation
of the project, the realization of research, and the evaluation of the mystery shopping.
After the evaluation of the results, proposals and recommendations for the department
store for which the research is carried out are submitted. Hypotheses, which
were determined at the beginning of the thesis, are also answered and commented in this
part of the thesis. In the preparatory phase, a scenario and a recording document were
created. This document focuses on questions related to quality assessment of services
provided by the PRIOR department store. At this stage, a schedule of visits is also set.
It is followed by the actual realization of the mystery shopping at the PRIOR store. A total
of 24 mystery shopping was made in October, November and December 2017.
Each mystery shopping is immediately recorded after it has been written into a pre-
prepared record. This document contains 25 questions that have been consulted with
the managing director. The questions are mainly focused on the behaviour of sales staff,
the quality of the information provided about the product. The appearance of vendors,
sales areas and exhibited goods is also assessed. In the last phase, individual questions

of the record document are evaluated, through charts and tables.

The worst results received the salesperson's ability to persuade the customer to buy.
Their arguments were in most cases insufficient and their interest in closing the deal was
scant. They achieved the best ratings in the category of appearance. The best results

received the office and school supplies and needs and shoe department. In these
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departments, the salesperson was always able to offer the required goods, provide
information about products or advise on selection, and the mystery shopper was satisfied
with their services. In the other six departments, they also offered the goods the customer
demanded, but there were shortcomings in both the knowledge of the goods

and the insufficient amount of provided information about products.

Based on the evaluation of mystery shopping, suggestions for improvement
are recommended. It is a training course for improving sales activities, empathy where
sales staff learn to deal with different types of customers. Training that includes
communication skills, argumentation and opposition handling. Training in this area could
be focused on asking questions to the customer and then responding to customer
responses as much as possible. Another possible suggestion for improving the current

situation is for employees to be rewarded for every issued loyalty card.

Keywords: mystery shopping, mystery shopper, staff evaluation, service quality,

satisfaction of customers
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V. Prilohy

Piiloha ¢. 1: Zaznamovy dokument

Fiktivni nakup

Oddéleni Prioru, ve kterém byl fiktivni nakup uskutecnén:

Datum a ¢as fiktivhiho nakupu:

Otazka Odpovéd’ Komentar
Vsimli jste si na prodejni plose
néjakych necistot? Ano
(znecistény prostor vstupu do Ne
prodejny, prekazky v ulickach)
Bylo zbozi prehledné Ano
usporadané v regalech? Ne
. vy oo Ano
Bylo vystavené zbozi Cisté? Ne

Hrala v prodejné hudba?

Ano

byla pfilis hlasita
hlasitost byla
pfijatelna

Ne, nehrala

Kolik zaméstnancl se
pohybovalo na prodejni plose?

Byl prodejce oblecen do

, " Ano
pracovniho odévu s logem Ne
PRIORU?

s e v e A
Byl pracovni odév Cisty? no
Ne
Prisel prodejce sam béhem Ano
rozhlizeni? Ne




Pokud ano, za jakou dobu?

Pokud ne: vénovali se vsichni

prodejci, které jste mohli vidét Ano
v danou chvili, néjakému Ne
zakaznikovi?

Pozdravil prodejce pfi prvnim Ano

kontaktu? Ne
Udrzoval prodejce ocni Ano
kontakt? Ne
Z jce:

B eptlal se E)todejce . Ano

S ¢im vam m{ze pomoci?
Y . Ne

Co potiebujete?

Dovedl mé prodejce ke zbozi, Ano

pripadné byl schopen mi
. Ne

ukazat cestu?

Zjistoval prodejce parametry Ano
pozadovaného zbozi? Ne
Nabidl prodejce jeden

konkrétni vyrobek/znacku jako Ano
nejvhodnéjsi? Ne

Pokud ano, zaznamenejte,
ktery vyrobek/znacku.

Jaké byly argumenty pro
nabizenou znacku/vyrobek?

Porozumél prodejce vasim
potfebam?




Prodejce se na zavér
rozhovoru rozloucil?

Ano
Ne

Hodnoceni prodejce

- Mluvil srozumitelné

- Argumentoval

- Upraveny

- Pratelsky

- Vénoval mi
dostatecné dost casu

- Naslouchal

Hodnoceni (zndmka 1 az 5,

jako ve skole)

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

w w ww

w

EE T~

S

vl 00

Ul

Jak se prodejce zachoval
v pripadé odmitnuti?

Byl prodejce znaly zbozi?
(orientoval se v nabidce, uvedl
informace o zbozi)

Hodnoceni (zndmky 1 az
5, jako ve Skole)
1 2 3 4 5

Je zaméstnance obezndmen

Y .. , Ano
s vérnostnimi programy, které
. ., Ne
Prior nabizi?
Pokud ano, vi zaméstnanec, co
. N . . Ano
je potfeba udélat pro jejich
P, Ne
ziskani?
Je zaméstnance obeznamen
s darkovymi poukazky a je Ano
schopen o nich informovat Ne

zakaznika?
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