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Hodnoceni prodejnich sluzeb metodou Mystery
Shopping

Evaluation sales services by Mystery Shopping method



Souhrn

Teoretickym podkladem pro zpracovani vlastni prace je literarni reSerse, ktera
popisuje dulezité pojmy souvisejici s tematikou Mystery Shoppingu, kvality
poskytovani sluzeb a marketingu sluzeb. Pfevazna ¢ast literarni reSerSe bude vénovana
hodnoceni kvality a Mystery Shoppingu — jeho uplatnéni, zasady a metodologie.

Vlastni zpracovani porovndva uroven prodejnich sluzeb vybranych mobilnich
operatort a zhodnocuje zjisténé vysledky. Kontrolni prostifedek jako je praveé provadéni
reportit neznamého zakaznika slouzi coby nastroj rozhodovani manazert. Z divodu
zvySovani kvality sluZzeb jiz nasycen¢ho trhu a odstranovani nedostatkli v chovani
personalu budou uskute¢nény kontroly prodejnich mist. Aby bylo hodnoceni nanejvys
objektivni, budou pro Mystery Shopping vybrany nezainteresované osoby a misto ani
cas navstév nebudou pfedem ozndmeny sledovanym operatorim. Tento vyzkum je
zaloZzen na jasné stanoveném scénaii a vysledkem bude vyhodnoceni, porovnani a

zavérecna doporuceni s navrhy.

Kli¢ova slova: Mystery Shopping - kvalita sluzeb — marketing - Mystery Shopper -

proces



Summary

The theoretical basis for the creating of own conception of the thesis is the
analysis of a literature sources, which describes the important concepts related to the
topic of mystery shopping, quality of service providing and marketing services. Main
part of the thesis is related to the topic of the quality evaluation and Mystery Shopping -
its application, principles and methodology.

Part of the thesis which was created originaly by the author is aimed on the level
comparison of sales services in the frame selected mobile operators. There is also
evaluation of results described. The control mechanism (Mystery Shopping) is used as a
tool for management decision making. There will be used the Mystery Shoppers to
increase the quality of already saturated market services and to eliminate the
deficiencies in staff behavior. To be most objective, there will be selected disinterested
employees (Mystery Shoppers) and the time and place of the mystery visits will be
taken in secret. The research described in the thesis is based on clearly defined scenario
and as a result will be used an evaluation, comparison, and conclusion summarised in

recommendation.

Keywords: Mystery Shopping - quality of services — marketing - Mystery Shopper -

process
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1 UVOD

Problém dne$ni doby neni nedostatek zbozi a sluzeb ale pravé nedostatek
zakaznikil. Vyrobci vyrabi mnohem vice, nez jsou schopni a ochotni spotiebitelé koupit.

Podnikatelsky sektor poskytuje sluzby, za které inkasuje pfiméieny zisk.
Jednotlivi konkurenti se snazi zvySit trzni podily a to zaméfenim se na rozvoj a
upevihovani vztahl se zakazniky. Snazi se tak dosdhnout riznymi vyhodami, sniZenim
cen, coz ve findle mize zpisobit snizovani zisku na tkor udrzeni zdkaznikli nebo
ziskani novych zékaznik.

Vzhledem ke stal¢ rostouci konkurenceschopnosti podnikl se podniky dostaly
ke koncepci, kterd stavi zakaznika jako centrum zajmu marketingu vétSiny podniki.
Praveé zakaznici ovliviiuji vyvoj a dal§i marketingové kroky firmy. Podniky prosperuji
na zaklad¢é plnéni pfani a ocekéavani zdkaznikll. Porozumét cilovému zdkaznikovi a
napliiovani péce o zdkaznika je kliCovym prvkem pti tvorbé marketingové strategie.

Praxe ustupuje od zaméfeni se na prodej produktu ¢i sluzby, nebot’ tento postup
vede k uskute¢néni prodeje, ovSem v budoucnu ke ztraté zakaznika. V soucasné dobé se
tedy jedna o dlouhodobou investici, nikoliv o momentélni prodejni proces. Abychom
zachovali stejnou urovein spokojenosti zékaznikii, musime posoudit vizi spoleCnosti a je
nutné neustale vytvaret novou strategii péce o zakazniky. PéCi o zdkazniky lze meéftit

riznymi metodami — jednou z nich je fiktivni nakup tzv. metoda Mystery Shopping.



2 CIL PRACE A METODIKA
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zdklad¢ prizkumu, aplikaci vyzkumné
metody Mystery Shopping, zhodnoceni kvality a navrzeni zpusobu zkvalitnéni

poskytovanych prodejnich sluzeb mobilnich operatori.

Dil¢imi a postupnymi cili jsou:

- vymezeni teoretickych vychodisek a pfesné a jednozna¢né vymezeni zakladnich
pojmill zabyvajicich se problematikou vyzkumné metody Mystery Shopping a
marketingového vyzkumu obecné;

- charakteristika organizaci vybranych pro ucely zkoumani;

- nastaveni projektu a pfipravné ¢innosti — vybér lokalit, pocet provedenych testi,
harmonogram vyzkumu, zpracovani pokynii a dotaznikli pro vyzkumniky,
Skoleni vyzkumnik;

- provedeni prizkumu v selektivné vymezenych pobockach vybranych organizaci
poskytujicich sluzby;

- zhodnoceni vysledki vyzkumu provedeného prostfednictvim metody Mystery
Shopping, srovnani dosazenych hodnoceni zkoumanych spole¢nosti a navrh

doporuceni pro zkvalitnéni poskytovanych sluzeb jednotlivych operatort.

2. 2 Metodika prace

Prvniho dil¢iho cile bylo dosazeno za pomoci analyzy sekundarnich literarnich
zdroji. Tato C&ast prace slouzi pfedevsim k deskripci teoretickych vychodisek a
sumarizaci zékladnich paradigmat tématu zpracovavaném v diplomové praci.

V ramci této metody byly vyuZzity:
- materidly hromadného piedavani informaci (odborné internetové ¢lanky),

- interni dokumenty marketingové agentury Market Vision, s. 1. 0.,



- odborné publikace zabyvajici se tematikou marketingu, zejména marketingu
sluzeb, marketingového vyzkumu, metody Mystery Shopping a kvality.

Literarni zdroje vyuzité pro ucely této prace jsou jak od Ceskych, tak pfedev§im

od zahrani¢nich autord. Divodem je pfilisnd stru¢nost domacich literarnich zdroja.

Pouzité literarni zdroje a elektronické prameny, jsou citovany v seznamu literarnich

zdrojti.

Pti charakteristice vybranych subjektt, jez je druhym dil¢im cilem, byla taktéz
pouzita analyza podnikovych dokumentii a konkrétni internetové stranky. Za vychozi
zdroje jsou povazZovany tiskové zpravy (TZ) a vyro¢ni zpravy (VZ) spoleCnosti.
Statistické udaje vyskytujici se v praci jsou citovany z webovych stranek, konkrétné
z tiskovych a vyro¢nich zprav vybranych sledovanych subjektii. Tento dil¢i cil je

zaméten predevSim na zjiSténi soucasného stavu a stavajicich procesnich uspotadani.

Nastaveni projektu a ptipravné ¢innosti byly tfetim dil¢im cilem. V ramci tohoto
cile byl vytvoien procesni postup piipravovaného vyzkumného zdméru. Pro sbér
informaci potfebnych pro zjisténi aktudlni urovné poskytovanych sluzeb hodnocenych
operatorti byl vypracovan Dotaznik pro Mystery Shoppery (viz Ptiloha ¢. 1) a Pokyny
pro Mystery Shoppery (viz Ptiloha €. 2). Byl stanoven harmonogram postupu terénniho
Setfeni. Celkem bylo provedeno 27 navstév u 3 mobilnich operatort — Vodafone,
Telefonica a T-Mobile, z n€hoz bylo ziskdno 27 dotaznikd. V ramci prodejni sité
kazdého z operatorti byly navstiveny 3 znackové prodejny a kazdé jedno konkrétni
prodejni misto urc¢itého operatora bylo podrobeno 3 testiim. Navstévy nebyly cileny na
prodejce, ale byly cileny na konkrétni prodejni mista jednotlivych operatort
v obchodnich centrech: OC Eden, OC Novy Smichov, OC Chodov. Vybér pobocek byl
realizovan tak, aby §lo o mista s vysokou frekvenci zdkaznikli. Pravé tato mista jsou pro
zaméstnance mobilnich operatorit naro¢na na dodrzovani komplexniho prizkumu
v oblasti zakaznickych potieb i1 v exponovanych casech. Zavéry z provedenych
vyzkumill bude moZné aplikovat na celou prodejni sit. Pro tucely terénniho Setfeni musel
byt pfedem sestaven scénaf (pokyny) a dotaznik pro Mystery Shoppery. Scénat slouzi
pro spravné navozeni simulované¢ho chovani pii Mystery Shoppingu, upfesiuje

informace k provedeni navstévy a povétSinou obsahuje i Mystery Story — roli, kterou



tajny zakaznik hraje pii provadéni navitdv. Ukolem tajného zakaznika je bez védomi
persondlu piesn¢ ohodnotit uroven poskytovanych sluzeb. Obsah scénaie byl
konzultovéan a sestaven za pomoci projektového manazera Ing. Vaclava Sojdela. Tvorba
scénafe byla podloZena zkusenostmi Ing. Vaclava Sojdela a studiem odborné literatury,

zabyvajici se tematikou osobniho prodeje.

V ramci analyzy predmétu ¢innosti operatort, byly tyto ¢innosti rozdéleny pro
veétsi prehlednost do tii konzistentnich oblasti:

1) nabidka hlasovych a datovych sluzeb,

2) prodej mobilnich a datovych zatizeni a jejich piisluSenstvi,

3) poskytovani servisnich sluzeb.

Pro tcely této prace se jako nejvhodnéjsi jevi oblast €. 3) Poskytovani servisnich
sluzeb. Tyto sluzby a jejich kvalitni provedeni utvrzuji zakaznika v loajalité
K produktim dané spole¢nosti. Pokud tyto sluzby nejsou vhodné poskytovany a
prezentovany a stavaji se pro zakaznika slozité, naro¢né na cas anebo slozité
vynutitelné, bude timto zdkaznik ovlivnén pii budoucim kupnim rozhodovani. Pokyny
pro Mystery Shoppery jsou rozpracovany v Pfiloze €. 2. Dotaznik je rozdélen do deviti
vnitiné homogennich casti, které se zabyvaji ur¢itym tématem osobniho prodeje. Kazda
Z oblasti obsahuje maximalné pét podotazek. Jednotlivé podotazky jsou stanoveny tak,
aby odpovidaly situacim, které mohou pii osobnim prodeji nastat. Zadna ze sekci
nedovoluje uvést vice nez jednu alternativu odpovédi. Za ucelem moznosti srovnani
jednotlivych sledovanych oblasti byly u vybranych kategorii vyuzity odpovédi typu
ano/ne, ptipadné skdlové odpovédi na stupnici 1 az 10 (1 — nejhorsi hodnoceni, 10 —
nejlepsi hodnoceni) dle subjektivniho dojmu hodnotitele. Subjektivni pohled je pro tyto
vyzkumy zadouci a ziskdva objektivitu v mnozstvi provedenych fiktivnich nakupi.
Vyzkum obsahuje souhrnné vysledky za monitorované kategorie v tabulkach a grafech.
Hodnoty Vv jednotlivych tabulkach vzdy pifedstavuji procento odpovédi ANO na danou
otazku. Devét hlavnich sledovanych oblasti pro tvorbu dotazniku bylo vytvofeno

metodou skrytého pfimého pozorovani. Dotaznik musi korespondovat s navrzenymi

pokyny.



Sledované oblasti, u kterych je mozno dosahnout vzdy 100 %, jsou nasledujici:

- Privitdni — v této fazi zdkaznik sleduje, zda byl pii ptrichodu na prodejnu
zaznamenan a zda s nim prodejce navazal o¢ni kontakt. Tajny zdkaznik si zde
v§ima, zda jej prodejce oslovil pratelsky s ismévem, zda byl hovor otevien
vhodnou otazkou a zda byl prodejce oznacen jmenovkou.

- Reseni pozadavku: servis — monitoruje prodejcovo feseni servisni situace, a zda
byla zakaznikovi nabidnuta specialni sluzba zahrani¢niho volani (roamingu).

- Nabidka dalsi sluzby: orientace na prodej — oblast zaméfend na prodejni aktivitu
prodejce — zda byla zakaznikovi nabidnuta sluzba nad ramec feSeni jeho
pozadavku.

- Specifikace nabidky — faze monitorujici spontanné poloZené otazky prodejce za
ucelem zjisténi zdkaznikovych potieb. Dokumentuje celou prodejcovu nabidku a
ovefuje spravny pruzkum zékaznikovych potieb.

- Argumentace — monitoruje veskeré argumenty, kterymi prodejce podpofil svou
nabidku a zaznamenava, zda prodejci vyuzivaji pii prezentaci sluzeb néjaké
tisténé materialy, makety telefonti €i jiné prodejni pomticky a nastroje.

- Uzavfeni prodeje — sleduje prodejciiv ptistup k uzavieni prodeje a jeho snaha o
vyvinuti tlaku na prodej ¢i aktivaci sluzby.

- Prodejni dovednosti - v této fazi by mél prodejce zjistit veskeré zakaznikovy
potieby, zda byly nabidnuty adekvatni sluzby. Déle byla sledovéana aktivita,
profesionalita a presvédCivost prodejce.

- Odborné znalosti — faze, kterd hodnoti, zda prodejce na zakaznika pusobi jako
odbornik ¢i nikoliv.

- Zavér: ukonceni rozhovoru — tato faze dotazniku popisuje zdvéreCnou fazi
osobniho prodeje. Sleduje nejen zdvotilostni chovani prodejce (rozlouceni,
pod¢kovani za navstévu), ale 1 pfedani informacnich materialti zakaznikovi Ci

ziskani kontaktu na zakaznika.

Pro komentaie fiktivnich zakaznikti a subjektivni hodnoceni byl dan prostor
v otevienych otazkach, ve kterych lze odhalit dilezit¢ prvky, které v hlavnim
zaznamovém archu nebyly zahrnuty. K jednotlivym sledovanym oblastem byly

expertnim odhadem stanoveny vahy dilezitosti, které ilustruje Tabulka 1. Tvorba



dotazniku a zvolené vahy byly konzultovany s projektovym manazerem Ing. Vaclavem
Sojdelem z nejmenované marketingové agentury a Bc. Miroslavem Jordanem, DiS.,

specialistou na hodnoceni prodejnich hovorti nejmenovaného mobilniho operatora.

Tab. 1 Stanoveni vah hodnocenych oblasti dotazniku

Vahy hodnocenych oblasti 100%
Privitani 6%
Reseni pozadavku 10%
Nabidka dalsi sluzby 2%
Specifikace nabidky 27%
Argumentace 12%
Uzavieni prodeje 21%
Prodejni dovednosti 12%
Odborné znalosti 1%
Ukon¢eni rozhovoru 6%

Zdroj: Viastni zpracovani

Pro ucely feSeni ctvrtého dilciho cile byl pomoci metody Mystery Shopping
proveden terénni vyzkum. Navstiveno bylo celkem devét specializovanych prodejnich
mist mobilnich operatori Vodafone, Telefénica a T-Mobile. Prizkum probéhl
V ¢asovém obdobi od 12. do 23. fijna 2011 a to od pondéli do nedéle v priubéhu celé
oteviraci doby prodejnich stfedisek. Tajny zédkaznik (Mystery Shopper) byl vybran tak,
aby splnoval nasledujici charakteristiky:

- Zena nebo muz,
- vek nerozhoduje,
- Jjednu konkrétni pobocku je mozné navstivit pouze jednou, maximalni pocet

moznych tajnych nakupti: 3,

- na vybrané pobocce nesmél tajny zakaznik byt alespon pll roku pied zacatkem
prazkumu,
- tajny zékaznik na vybranou pobocku pravidelné nechodi aneznd Zadného

prodejce.

10



Péatého dil¢tho cile (syntézy datovych podkladli) bylo dosazeno vlastnim
zpracovanim dat v programu Microsoft Excel. Vysledky byly dale konzultovany
s pracovnikem odd¢leni, zabyvajicim se kvalitou prodejnich rozhovort. Tento dil¢i krok

V ramci patého cile byl proveden z diivodl verifikace dat.

11



3 LITERARNI RESERSE

3. 1 Marketing

Dle Aliho (2003) se c¢asto marketing zaménuje s publicitou a prezentaci.
Efektivni marketing se Casto popisuje jako uméni ,,dé€lat, co umis prodat, ne prodavat,
co umi§ délat”. Mini tim fakt, ze firmy, které produkty vyrab&ji, jsou na produkt
orientované a potazmo na prodej. OvSem organizace, které vyrabi to, co mohou prodat a
vyrobky a sluzby dle pfani a potteb zdkaznikt (Ali, 2003).

Podobnou definici ndm nabizi napt. Foret a kol. (2003), ktery ve své knize cituje
Kotlera (1989), ktery marketing chape jako socialni a manazersky proces, jehoZ pomoci
lidé ziskavaji to, co potfebuji, nebo po ¢em touzi, a to na zdkladé¢ vyroby komodit a
jejich smény za komodity jiné, nebo za penize.

Autofi definujici efektivni marketing se shoduji, Ze marketing slouzi
k zjistovani a uspokojovani lidskych potieb pomoci smény. Predstavuje tedy komplex
¢innosti zamétenych na sledovani postojii spotiebitelt a situace na trhu (Foret a kol.,

2003).

Marketingovy proces se dle Foreta a kol. (2003) d¢li na faze:

- zjisStovani potieb spotiebiteli,

- poskytovani potfebnych informaci a vytvareni takovych ptedstav o produktech,
které daji spotiebitellim moznost se s nabizenymi produkty dostatecné seznamit,

- uplné uspokojeni vSech potieb spotiebitelil, nejlépe i1 za delsi dobu po prodeji.

Pokud organizace pochopi dulezitost marketingu a marketingové strategie,
nabizi se ji vyhody jako vérnost a spokojenost zdkazniki, jejich rostouci pocet, vetsi
trzni podil, zlepSeni firemni image (Vastikova, 2008), (Foret, 2011).
chovani zdkaznik( a pfinasi na trh novinky ¢i se svym produktem ptichdzi jako prvni.
Skutecné totiz rozumi marketingu a do vyvoje vyrobki se neboji investovat (Bouckova,
2003).
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3. 2 Sluzby

Charakteristika sluzeb

Pomér vyrobeného zbozi se stale vice pfesouva ve prospéch sluzeb. Piestoze si
kazdy den kupujeme hmotné vyrobky, jsme zavisli na sluzbach. Tento princip funguje
od primyslové revoluce, kdy lidé zacali bohatnout a mohli se nechat obslouzit.

,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout
druhé strane, je v zasadeé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby
miuize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. “ (Kotler, Armstrong, 2004.)

Sluzby mayji ¢tyfi charakteristiky, které znacné€ ovliviiuji ndvrhy marketingovych
programi: nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost. (Keller, 2007).

Nehmatatelnost — sluzbu nelze jako fyzicky produkt Zadnym ze smysli okusit.
Tim Ze sluZzba neni hmatatelna, musi si zdkaznik vytvofit pouze nazor o poskytovateli
nebo o konkrétni sluzbé, a to na zédklad¢ mista, personalu, komunika¢niho mixu atd.

Pravé pro marketing sluzeb (hlavné prodejnich) je komunikacni mix nezbytny,
nebot’ ptiblizuje produkt ke spotiebiteli, a tim snizuje jeho nejistotu pii vybéru a nakupu
sluzby (Vastikova, 2008).

Neoddélitelnost (od osoby poskytovatele) — vlastnost, kdy sluzbu nelze odd¢lit
od svého poskytovatele. S tim souvisi fakt, ze sluzba je poskytovana a spotfebovana
zéaroven, tudiz je ptitomna i druhd strana — zakaznik (Vastikova, 2008).

Proménlivost (variabilita) — je dana vice faktory a to kdy, kde a kym je sluzba
poskytovana. Jelikoz jsou sluzby poskytovany a spotiebovdvany zaroven, mize byt
proménlivosti chapan 1 odlisny uzitek kazdého jednotlivého zdkaznika pfti jeji spotfebé
(Vastikova, 2008).

Pomijivost — spoCivd v nemoznosti sluzbu uskladnit a nelze ji vyrobit ani
Vv ptipad€, ze ma poskytovatel dostatecné kapacity. V piipadé stalé poptavky, pomijivost
neni problém. Poskytovatelé sluzeb se tedy musi snazit o rovnomérné rozmisténi
poptavky (Vastikova, 2008).

Absence vlastnictvi — Vv pfipadé nakupu fyzického zbozi ziskava zakaznik

pristup k tomuto produktu na neomezenou dobu — fyzicky jej vlastni. Koupi sluzby vsak
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toto vlastnictvi nenabyva. Sluzba je poskytnuta pouze na omezenou dobu a tak se
poskytovatel této sluzby musi zaslouzit o dobrou image a firemni identitu a posilovat
zakaznikiv vztah ke znacce. Nékteré firmy navic v tomto vidi i pozitivum. Absenci
vlastnictvi vidi jako snizovani kapitdlovych nakladu a flexibilitu. Placeni za piistup ke
sluzbé je vidéno jako vyhoda, nebot zakaznik za sluzbu zaplati pravé na omezenou
dobu a sam nemusi volit alternativu vynakladat finan¢ni prostiedky na kapital, ktery
bude potiebovat parkrat nebo jednorazové (Vastikova, 2008), (Jakubikova, 2009),
(Kotler a kol.).

Dle Dibbové a kol., které cituje ve své knize Vastikova (2008) je sluzba
produktem jako takovym ¢i jakakoliv kombinace tii kategorii - funk¢nich, socialnich a
psychologickych uzitnych hodnot.

Sluzby od vyrobku odliSuje fada specifickych vlastnosti. VEtsina z nich souvisi
s mys$lenkou, ze ,,sluzby se konzumuji (spotfebovavaji) v procesu jejich produkce®.
(Horner a kol., 2003). Sluzba je pomijiva a nelze ji skladovat, s tim souvisi nesoulad
mezi nabidkou a poptavkou.

Kazda firma ve své nabidce zahrnuje sluzby. Nikdy nelze fici, Ze nabizena
sluzba ¢i produkt je vzdy pouze jen Cistou sluzbou a Cistym vyrobkem. Obréazek 1

ilustruje rozdil zboZi a sluzeb na zaklad¢ prevahy hmotného nebo nehmotného aspektu
(Kotler a kol.)

Obr. 1 Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspektit zbozi a sluzeb

Pievaha
hmotného
aspekta

Plevaha
nehmotnéhe
aepabitu

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing.
Praha : Grada Publishing.
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Klasifikace sluzeb

Jelikoz je sektor sluzeb velmi rozsahly a obsahuje ptili§ mnoho procesti, ptisobi
V ném ruzné typy organizaci. V disledku této heterogenity se sluzby tfidi dle riznych
charakteristik. Toto tfidéni umoziuje lepsi analyzu sluzeb a pochopeni pouziti riiznych

marketingovych nastrojii pro prislusné kategorie sluzeb (Vastikova, 2008).

Vastikova (2008) uvadi vycet tfidéni sluzeb:

odvétvové sluzby (tercialni, kvartérni, kvinterni),

- trzni versus netrzni sluzby (vefejné),

- sluZby pro spotiebitele a sluzby pro organizace,

- klasifikace podle trhu kupujiciho (druh trhu, zptisob koup¢€, motivace)

- sluzby dle formy jejich charakteru a poskytovani (podle formy sluzby, podle
zaméfeni, podle formy styku se zdkaznikem),

- Clenéni na zaklad¢ prodejce (podle povahy podniku, podle vykonavané
funkce, podle zdroje pfijmu),

- sluzby pro potieby marketingu.

Poskytovatelé sluzeb maji vyhodu osobniho kontaktu se zakaznikem. Pokud ji
spravné vyuziji, pomize jim ¢aste¢né snizit slozitost marketingu sluzeb (Horner a kol.,
marketingové komunikace obchodni firmy. Dochazi zde k osobnimu individualnimu
kontaktu se zdkaznikem a pouze pii osobnim prodeji je mozné identifikovat problém
zakaznika, zjistit, jakou sluzbu potiebuje a ziskdvat zpétnou vazbu. Pravé v osobnim
prodeji spatfuje Zamazalova (2009) obrovskou, ¢asto neuvédomovanou a ne zcela
vyuzitou devizu a moznou konkuren¢ni vyhodou v prodejnach s pultovym prodejem.
To, zda plni dobfe svou funkci, je mozné ovéfit mimo jiné prostfednictvim Mystery

Shoppingu, o kterém se budeme zminovat niZze.
Samotny prodejni proces se sestava z nékolika fazi:

- kontaktovani zakaznika;

- urceni jeho pozadavki a pfani;
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- predvedeni a vyzkousSeni produktu;
- uzavieni prodeje;

- poprodejni faze (Zamazalova, 2009).

vvvvvv

poprodejni fazi. Pravé po ukonceni nakupu je vhodné posilit zdkaznikovo piesvédceni,
7e nakoupil dobie, a upevnit jeho uspokojeni z ndkupu. Zadna ze zminénych fazi by
neméla byt podceniovana, nebot’ ndvaznost jednotlivych krokti ma velkou diilezitost a
pouze spravny postup je zakonCen uzavienim prodeje a poprodejni faze zajistuje

navraceni zakaznikl k poskytovateli sluzby.

3. 2. 1 Marketing sluzeb

Sluzby se postupné stdvaji dominantni oblasti v ekonomikach zemi a podil
zaméstnancl ve sluzbach neustdle roste. Zakladni odliSnosti marketingu sluzeb je, ze
zékaznika nezajima pouze vystup, ale také vlastni proces poskytovani sluzby, protoze
ve vetSing piipadl je nezbytné zapojeni zdkaznika do tohoto procesu. Tim se proces
poskytovani sluzby stava klicovym faktorem pro celkové hodnoceni sluzby (Kincl,
2004).

Zakladem marketingu sluzeb je hledani zpusobu, jak vzajemné prizplisobit
proces poskytovani (produkce) a vyuzivani (spotieby) tak, aby zakaznici a uzivatelé
vnimali kvalitu a hodnotu sluzby a aby méli zajem na udrZeni dlouhodobého vztahu
S poskytovatelem sluzby. Je pravdépodobné, Ze vétsi pozornost se bude muset vénovat
procesim poskytovani sluzby také v marketingu vyrobki, protoZe sluzby zacinaji byt
vyznamnym zdrojem konkurencni vyhody tam, kde vlastni fyzicky vyrobek je svymi
parametry srovnatelny s vyrobky konkurentt (Kincl, 2004).

Ulohou marketingu podniku je vytvofeni dlouhodobého vztahu se zakaznikem.
Pracovnici marketingového oddéleni tak uskuteciiuji a navrhuji takova opatteni, ktera
vychazi z marketingovych vyzkumi a prizkumt trhu. Marketingovy proces je proces
dlouhodobého zjistovani, odpovidani na dotazy zakazniki, aktivity v rdmci prizkumu
spotiebiteli a rozhodovani o tom, co se ma vyrabét a jaké sluzby se maji nabizet, jak je

predstavit zdkaznikim a jak pfimét zakazniky, aby chtéli kupovat dal§i vyrobky.
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Ukolem marketingu je nabizet zdkaznikiim nové feseni jejich problémil, zajisténi vyssi
poskytované kvality, napliiovani nenaplnénych tuzeb a pfani, které se snazi nejlépe
sloucit s cily organizace (Storbacka, 2002).

Marketingovi manazefi planuji strategie firmy tak, aby dosahli cilt firmy — tj.
zvySovat prodej, potazmo trzby, zvySovat trzni podil a minimalizovat naklady (Kotler,
2005).

Firmy vytvafi takové marketingové koncepce, aby dosdhla svych cili a to
s ptihlédnutim k pranim a potfebam svych zékazniki (Kincl, 2004).

Postup Kk dosazeni cild je posloupnost krokd, které tvofi marketingovou
koncepci:

- Nalezeni a vybér cilovych trha.

- Stanoveni cill, kterych chce firma dosahnout.

- Casové hledisko.

- Volba marketingovych nastrojii a aplikace marketingového mixu.

- Spravné a efektivni vyuziti zdroji firmy.

Hlavni pozornost u firem poutaji jeji zdkaznici, kterym firma musi plnit ptani a
ocekavani a tim padem firma dosahuje vytyCenych cila jako je zisk, image, podil na trhu
atd. Nutné je urcit, kdo je cilovy zakaznik, co chce kupovat, kdy to chce kupovat a
jakou cenu je ochoten zaplatit. Ke zjisténi téchto faktorti ovliviiujicich dosazeni cili
firmy je nutné provést hlubsi analyzy potieb zakazniki, spokojenosti, ptani a ocekavani.

Pti formulaci poptavky musi brat firma v tivahu praveé prani a o¢ekavani zakaznik.

Marketingovy mix ve sluzbach

Efektivni marketingovy mix je zdkladem efektivniho a strategického
marketingu. Marketing v sob& zahrnuje vyvoj pozadované produktu, jeho dopraveni na
spravné misto prodeje, stanoveni spravné ceny a prezentaci - povzbuzovani ke koupi.
Mix je pro vSechny organizace stejny, pouze se méni jejich objem — a to v zavislosti na
cilech organizace, vyrabéném produktu ¢i poskytované sluzbé. Charakter zakazniki

urcuje spravné stanoveni slozky mixu — napt. spofivi zakaznici preferuji nizkou cenu a
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(Kotler, 2005).

Marketingovy mix neni staticky a je nutné jej po ¢ase piehodnotit. S vyvijejicim
trhem se mohou pozadavky na mix ménit, nebot’ se méni preference zakaznikt i celého
trhu (Kotler, 2005), (Kincl, 2004).

Dle Ali (2003) je mix jak ho zndme dé€len na potizovaci cenu, prodejni misto,
produkt a prezentaci.

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala,
7e puvodni marketingovy mix obsahujici 4 P pro ucinné vytvareni marketingovych
planti nesta¢i. Pfi¢inou jsou odlisné vlastnosti sluzeb oproti vyrobkiim. Proto bylo
potieba, tradicnimu marketingovému mixu piipojit dalsi P. NejCastéji se mlizeme setkat
S nasledujicimi variantami:

- materialni prosttedi (Physical evidence), lidé (People) a proces (Process);

- materialni prostiedi (Physical evidence), lidé (People), proces (Process),
produktivita a kvalita (Productivity a Quality);

- programovani (Programming), lidé (People), proces (Process) a partnerstvi

(Partneship) (Kincl, 2004).

Marketing vyuziva celou fadu ndastroji komunika¢niho mixu, mezi které
nejCast¢ji fadime:
- reklama,
- podpora prodeje,
- osobni prodej,

- public relation (Kotler, 2003).

Vastikovd (2008) vzhledem k novym trendim, které jsou odrazem S$irSich
celospolecenskych zmén, rozsitfuje tuto skalu o:
- direct marketing,

- internetovou komunikaci

a v oblasti sluzeb se uplatiujici:

- marketing udalosti (event marketing),
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- guerilla marketing,
- virdlni (virovy marketing),

- product placement.

Pravé osobni prodej je velmi ucinny ndstroj marketingové komunikace u
poskytovatelll prodejnich sluzeb, jehoz obsahem je poskytovani informaci, predvadént,
udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahti nebo presvédCeni urcitych osob —
prislusnikt specifické €asti vetejnosti (segmentu). Za dobu svého vyvoje se posunul
k metodam zaloZzenym na vztazich, pomahajicim zakaznikovi feSit jeho problémy,
informovat h o ptilezitostech a moZnostech a ptidavajicim hodnotu aktivitim zakaznika
behem urcité doby (Geuens, 2003).

Zamazalovéa (2009) ve své knize tvrdi, Ze Ize o osobnim prodeji fici, ze je
Vv prodejnach s vyssi urovni prodejnich sluzeb, svyssi cenovou urovni, s nabidkou
kvalitnéjSiho zbozi.

Pro nékteré obory vSak kombinace pouze téchto 4P vytvaii prili§ uzky rdmec,
ktery neni schopen reagovat na vSechna specifika ptislusné oblasti, a proto jim vyhovuje
jen castecné. To se tyka predevSim oblasti sluzeb, kde velmi ¢asto dochazi k tomu, ze
klienti vnimaji stejnym zptusobem vSechny firmy, které do urcitého sektoru sluzeb patii
a na zaklad¢ jejich pouhého zakladniho marketingového mixu je nejsou schopni od sebe
rozlisit. Napfiklad z hlediska bank je takovyto stav pochopitelné zcela nezadouci. Proto
dochazi k tomu, ze se podniky sluzeb snazi vytvofit a do svého marketingového mixu
zahrnout 1 dalSi slozky, tj. takové, které vramci jejich marketingového mixu
pozadované odliSeni umozni. V bankovnictvi se proto muZeme setkat se slozkami
ucastnici (Participans), postupy (Processes) a fyzicka ptitomnost (Physical evidence).
Ve Skolstvi zase byva marketingovy mix rozsifen o tii P, a to osobnosti (Personalities),
pedagogické ptistupy (Pedagogical approaches) a participacni aktivita (Participation
activating). V oblasti cestovniho ruchu byva marketingovy mix obvykle rozsifen o
slozky lidé (People), nabidka ,balicku® sluzeb (Packaging), programova specifikace
(Programming) a partnerstvi (Partnership) (Foret, 2011).

Foret (2011) wvidi 1P - lidé (People) jako nejhiife ovlivnitelny faktor.

vvvvvv
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marketingového mixu ma jeden velmi specificky rys, ktery ji oddéluje od jiz zminénych
faktord pln¢€ kontrolovatelnych a urcuje jeji relativni samostatnost. Timto specifickym
rysem je osobitost, lidska svoboda, nezavislost a schopnost samostatného mysleni.

Autofi Schneider a Bowen, které ve své knize uvadi Bouckova (2003) dokazali,
ze klima pro poskytnuti sluzby koreluje s klimatem podporujicim spokojenost
zaméstnancl. To znamenda, Ze spokojenost zaméstnancli je pfi¢inou spokojenosti
zakazniki, spiSe se jedna o interaktivni vztah.

Podobnou ideologii nam nabizi Bouckova (2003), dle niz je vhodné pro
hodnoceni sluzeb v konkrétni organizaci sledovat nejen externi dimenze vnimani sluzeb
(coz je ptedevSim zdkaznickd odezva), ale i1 vnitini klima podniku a to vzhledem
k pozadavktim trhu a interni postoje poskytovatele a jeho personalu k zakazniktm.
Proto je tfeba najmout nejlepsi lidi s dovednostmi potiebnymi pro poskytovani sluzeb
(soupefit o talenty, odméinovat vlastni zaméstnance za ziskdni potencidlniho
spolupracovnika), byt zddanym zameéstnavatelem (vytvofit v organizaci klima péce o

zameéstnance a podporovat vzdélavani) (Kincl, 2004).

Osobni prodej

Osobni kontakt se zadkaznikem je v pfipadé prodejnich sluzeb dilezitou
komponentou, nebot’ prodej nehmotnych uzitk je marketingové obtizn€j$i nez prode;j
hmotnych produkt. SlozZitost prodeje sluzeb je podminéna jejich nehmotnosti a
nejistotou vysledku poskytnuti sluzby — spokojenosti zakaznika.

Déle je sluzba spojena s pomijivosti a tim padem vznikd vétsi riziko a nejistota
ve vztahu poskytovatel — zakaznik. Riziko je spojeno s nepfili§ jasnou predstavou, co
zakaznik za své penize dostane. Osobni kontakt v§ak zdkaznika miiZze sniZit riziko, které
vznikd pfi ndkupu, mize Castecné zbavit zadkaznika jeho nejistoty a to profesionalnim a
individualnim pfistupem. Pravé toto jsou vyhody interaktivity, nebot’ bezprostfedni
zpétnou vazbou ziskdva prodejce 1 moznost podilet se na vyvoji novych produkti.
Vyznam prodeje tedy nespociva pouze v plnéni tkolli osobniho prodeje, ale prodejce
tak ziskdva 1 informace o trhu, cenach, odbytu, skladovani, distribuci aj. (Srpova, Rehot,
2010).
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Jednd se o prodej tvafi vtvar, o interpersonalni dvou ¢i vicestrannou
komunikaci. Z vyzkumt vyplynulo, ze u nékterych sluzeb zalozenych na bazi osobnich
vztahli osoba piimo poskytujici sluzbu je samotnou sluzbou (Kincl, 2004), (Geuens,
2003). Piipadna rizika a nedostatky vyplyvajici z osobniho prodeje jsou pravé spojena
s lidskym faktorem, ktery ptedstavuje nejhiife ovliviiujici kritérium marketingového

mixu.

Neprofesiondlni ptistup prodejce jako pomlouvéani konkurence, ptehnané sliby,
natlak na zdkaznika ¢i neznalost produktu je mozné eliminovat (Nagyova, 1994):
- spravnym vybérem prodejc,
- pravidelnymi Skolenimi o produktech a tréninkem komunikaénich a prodejnich
dovednosti,

- vhodnou motivaci a kontrolou prodejct.

Prodejni personal tedy obvykle postupuje Skoleni prodejnich technik, produkta
spolecnosti, firemnich smérnic ¢i trénink, kde si zdokonali své prodejni dovednosti.
V pribéhu svého profesniho plsobeni je motivovan a za své dosazené vysledky
hodnocen. Tyto vidi Keller (2007) jako moznosti fizeni prodejnich sil.

Maggie Geuens a Joeri Van den Bergh (2003) pfimo uvadéji, ze osobni
charakter prodejnich navstév vytvaii podminky k budouvani vztahu se zakazniky.

Mnozi autofi se shoduji na jedné nevyhodé osobniho prodeje a tou je finan¢ni
nakladnost. Aby mohly byt naplno vyuzity dovednosti prodejcti, veskera administrativni
¢innost by méla byt pfesunuta do firemniho zazemi a umoznit tak kvalitnéj$i prodejni
proces. Proto je veSkeré administrativa presunuta do administrativniho zdzemi. Dalsi
nevyhoda miize spocivat v odlisné prezentaci firmy a jejich produkti (sluzeb). Firma
totiz nad ¢innosti prodejcii nema zcela Uplnou kontrolu a miize tak i dojit k poskozeni
firemni image. Finan¢ni ndkladnost ma vSak i druhé hledisko, a tim mohou byt vysoké
provize prodejcli, cestovni ndhrady, proplacené hovorné atd. VSe zéalezi na obsahu
smlouvy mezi firmou a prodejcem (Geuens, 2003).

Osobni prodej muiZze také eliminovat neshody, které pifi ndkupu mohou
vzniknout, a tak pfedejit ptfipadnym nesouladiim vznikajicim mezi ocekavanim

zakaznika a vnimanim kvality manazerd, mezi vnimanou a ocekavanou kvalitou sluzby,
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mezi specifickou a skutecné dodanou sluzbou (Srpova, Rehof, 2010), (Zamazalova,
2009).

Diky svym vlastnostem je osobni prodej hlavnim komunika¢nim nastrojem
vyuzitelnym v komunikac¢ni strategii Push (Karli¢ek, Kral, 2011), nebot’ ve srovnani
s reklamou a podporami prodeje, které jsou ,.tazenim* produktt skrze kanaly je osobni

prodej spise ,,tlakem* na prodej (Geuens, 2003).

Ptesto, ze se kazdy prodejni proces vyviji jinak, ma své stadia. Tato stadia vidi
Srpova a Rehot (2010) jako ukoly:
1. prvni kontakt se zdkaznikem,
identifikace a odhad jeho potieb,
prezentace,
diskuse,
pomoc pii hodnoceni produktu,
ziskéani diivéry a presvédcCeni zakaznika,

uzavieni prodeje,

© N o g bk~ D

ponakupni aktivity.

Kazda z fazi ma své pfedem definované postupy a doporuceni, jak mé prodejce
jednat, aby byl prodej co nejefektivnéjsi (Zamazalova, 2009).

Identifikace a kvalifikace potencidlnich zdkaznikl je prvnim stadium procesu
osobniho prodeje a sklada se z profilu potencidlniho zakaznika, kdy musi spolecnost
poptemyslet, pro koho budou jeji produkty vhodné. S timto souvisi volba optimalni
cesty K potencialnim zakazniktim, sestaveni seznamu potencialnich zakazniki a
kvalifikace zdkaznikii, kdy za kvalifikovaného potencidlniho zdkaznika povazujeme
takového zédkaznika, ktery dany produkt potiebuje a je schopen a ochoten si jej koupit.
Toto kvalifikovani je dulezit¢ pro selekci solventnich a nesolventnich zakazniki
(Srpova, Rehot, 2010), (Geuens, 2003).

Pred kontaktovanim zdkaznika je nutné zjistit, zda bude mit o dany produkt
(sluzbu) zijem. K tomu slouZi zjiStovaci faze vétSiny prodejnich stroml firem

poskytujici prodejni sluzby. Prodejce ma pfedem stanovené sdéleni a otazky, kterymi se

22



béhem hovoru se zdkaznikem snazi zjistit zdkaznikv zajem a také jak dale postupovat
V ptipadé zdkaznikova nezajmu (Srpova, Rehot, 2010), (Geuens, 2003).

V priibéhu prezentace prodejce vysvétluje vyhody produktu a jeho aspekty pro
klienta dtlezité. V této fazi se prodejce snazi argumenty zakaznika presvédcit k potiebé

produkt (sluzbu) vlastnit (Srpové, Rehot, 2010), (Geuens, 2003).

Joeri Van den Bergh a Magge Geuens (2003) rozliSuji tii typy prezentaci:

- prezentace ,Sitd na miru“, kterd je pro klienta nejvhodnéjsi. Optimalizuje
nabidku sluzeb pifimo pro potteby zakaznika, avSak je vhodnd pouze pro
zkuSené a produktl znalé prodejce,

- organizovana prezentace, kdy prodejce pouzivd piedem ptipravené seznamy
doplnéné vlastnimi komentéii. Pfedstavuje jakousi Sablonu, dle které je veden
prodejni hovor,

- typizovand prezentace, kterd ma formu pfisné strukturované ptehlidky

(promitani s komentarem).

Zvladani namitek je jednim z nastroji uspéSného uzavieni prodeje. Pro uspesné
zvladani namitek je nutné se zdkaznikem na jedné strané souhlasit, ovS§em okamzit¢ na
jakoukoliv namitku vécné reagovat a zachovat pozitivni piistup. Namitky byvaji
vzneseny v okamziku pozadani o objednavku (Srpova, Rehot, 2010). Rezek a Filipova
(2006) krom¢ pozitivniho pfistupu fadi mezi osobnostni piedpoklady uspésného
prodejce také ¢inorodost, iniciativu, extrovertnost, pratelskost, sebejistotu, vyrovnanost,
poctivost, odpovédnost, spolehlivost, vytrvalost, flexibilitu a ctizddostivost.

Uzavieni prodeje vétSinou ndasleduje jako zakonCeni piedchozich kroki.
ZkuSeny prodejce vyciti, kdy je spravny okamzik prodej uzaviit. Jedna se o vrcholnou
fazi samotného prodeje. V piipad¢ vynikajiciho profesiondla miizeme pozorovat lehkost
a samoziejmost, s jakou dokéaze zdkaznikovi vyrobek pfedstavit a ndsledné mu jej
prodat. Je to proces piisobici zcela ptirozené, avSak bez nutné ptipravy nelze GispéSnym
prodejce byt (Srpova, Rehot, 2010).

Pondkupni chovéani spo¢iva v péci jak o nového tak stavajiciho zakaznika. Cilem
poskytovatele (sluzeb) je, aby zékaznik, ktery jiZ u néj jednou nakoupil, se stal stalym

klientem. Ponakupni aktivity jsou vice nez design vyrobku a uzitek ze sluzby. Jedna se
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o mySlenkovy smér upozorfiujici na dilezitost vztahli se zdkazniky a jejich budovani.
Pondkupnimi aktivitami minime intenzivni péc¢i o zdkazniky, budovani trvalych vztaha
se spotfebiteli (napf. vérnostni programy), (Srpova, Rehof, 2010), (Spacil, 2003).
Geuens (2003) vsak do naslednych krokti po prodeji zafazuje i fakt, Ze by prodejci méli
uchovavat informace o namitkach, odpovédnych osobach, potfebach klientd i o

divodech, pro¢ obchod nebyl uzavien a vSe vyuzit k tomu, aby nasledujici obchody

vvvvvv

v v

prodeji. Provéti znalosti, prodejni schopnosti, ale 1 poctivost piipravy a osobni nasazeni
(Rezek, Filipova, 2006). Zda prodejci plni dobie svou funkci, je mozné ovétit metodou
Mystery Shopping, ktera je v prodejnich sluzbach nejrozsifenéjsi metodikou vyzkumu.
(Geuens, 2003).

Obr. 2 Faze osobniho prodeje

Vytipovéni

\odngich Priprava na Nisledni Uzasteni

kontaktu jednini komunikace obchodu

zékaenikd

Zdroj: http://www.businessinfo.cz/files/images/110323 faze osobniho_prodeje.gif

Osobni prodej se nejlépe uplatiuje pii prodeji technicky naro¢nych produktd,
kdy je nutné specifika a vlastnosti produkt podrobné vysvétlit zdkaznikovi. V takovéto
situaci je prodejce schopen pohotove reagovat na piipadné namitky ¢i dotazy zdkaznika.
Diky této interakci je schopen prodejce navrhnout modifikaci daného produktu nebo

sluzby piesné dle zakaznikovych potieb a prani.
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3. 2. 2 Rizeni kvality sluzeb

Kvalitou podle normy CSN ISO 8402 rozumime celkovy souhrn znaki entity,
které ovlivituji schopnosti uspokojovat stanovené a piredpokladané potieby, pricemz
entitou se zde rozumi neutralni oznaceni pro vyrobky hmotné povahy, pro sluzby ¢i
produkty nehmotné povahy, ptipadné pro jejich kombinaci.

Rizeni kvality je proces, ve kterém je mozno sladit odborné znalosti o procesu
samém se znalostmi nastroji fizeni kvality. Vyssi formou fizeni kvality je
zabezpecovani kvality, coz je systematickd a planovana Cinnost, na jejimZz konci je
souhrn v8eho, co rozumime pod pojmem dokonala sluzba a spokojeny zakaznik (Vins,
Liska, 2005).

Poskytovani trvale vyssi kvality oproti konkurenci je jednim z hlavnich zplsobt,
jak se mitize spolecnost odliSovat od konkurence. Poskytovani kvalitnéjSich sluzeb
s sebou nese vysSsi naklady, ovSem tato investice se obvykle vyplati, nebot vetsi
spokojenost zékaznikli znamend jejich vérnost spolec¢nosti, vice klientd a vyssi zisky.
Pokud poskytnuta sluzba ptekond ocCekavani zdkaznikii, maji zakaznici tendenci vracet
se k poskytovateli. Na druhé strané jakakoliv neshoda mezi ocekavanim a skute¢né
dodanou sluzbou vede ke kvalitativni nesrovnalosti.

Kvantifikovat kvalitu sluzeb je tézké, protoze jejich nehmotnost se vyznacuje
nefyzickymi dimenzemi jako je vykon, funkéni charakteristiky ¢i naklady na udrzbu.
Nehmotnost, dynamicnost a promeénlivost sluzeb znamenaji, ze neni jednoduché
vybudovani image spole¢nosti. Spolecnosti poskytujici sluzby se tak snazi odlisit své
sluzby od konkurenti pomoci jedinecné a silné image a to pomoci znacek, propagace,
vyhodami a jedinec¢nosti:

Komplexni fizeni kvality sluzeb organizace by m¢lo zahrnovat:

- hledisko zdkaznika, kdy zdkaznik vnima4, jak mu je sluzba poskytovana,

- hledisko marketingové koncepce organizace (zda a nakolik je kvalita
poskytovanych sluzeb v souladu s marketingovou strategii firmy),

- a konkuren¢ni hledisko, jehoZ Setfenim zjistime Uroven sluzeb konkurence a

spokojenost zdkaznikl konkuren¢nich spolecnosti (Vastikova, 2008).
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Kvalita sluzeb

V porovnani s vyrobky se u sluzeb stanovené pozadavky obtiznéji plni, nebot
nalezeni métitelnych znaki jakosti sluzby je komplikovanéjsi (Veber, 2007). Obrazek ¢.

3 ilustruje zpusob, jakym =zakaznik formuluje své pozadavky na sluzby. Nize

Vv

napravy vzniklych chyb je témét nulova.

Obr. 3 Pozadavky na kvalitu sluzby

SPOLEHLIVOST
DOSTUPNOST

SLUZBA
VLIDNE

ZACHAZEN]
QDBEORMA
ZPUSOBILOST

Zdroj: VEBER, J. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. Praha : Grada Publishing, 2007. 2. vyd.

VHODNE
PROSTREDI

Pokud vychazime zpraci Gronroose (1984), kterého ve své knize cituje
Vastikova (2008), definujeme dv¢ zakladni slozky kvality:

a) Technicka kvalita, ktera se vztahuje k méfitelnym prvkim sluzby, které
zdkaznik ziskdvd v pribéhu své interakce s poskytovatelem sluzby.
Hodnoceni technické kvality sluzby se zdd byt snazsi, ale i zde mnohdy jeji
uroveit mohou objektivné posoudit pouze odbornici.

b) Funk¢ni kvalita — predstavuje to, jakym zpusobem je sluzba zakaznikim
poskytnuta. Toto vnimani kvality je subjektivnéjsi a ovliviiuji ji faktory jako

prostiedi, chovani zaméstnancti dané organizace, ¢ekaci doba apod.
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Obr. 4 Model vnimani kvality zakazniky

Ofekdwand
koralita

M arket comurde atio
Image

Word-of-mouth
Customer needs

Zdroj: http.://www.dashofer.cz/?cid=156311&coolurl=1 (Gronross, 1990)

Obrazek 4 ilustruje jeden z model ur¢enych k analyze kvality sluzeb. ,,Zdkaznik
si vnimanou kvalitu srovndva se svym ocekavanim urovné kvality. Tato uroven je
ovliviiovana ruznymi faktory. Pomoci tohoto modelu si spolecnosti uvédomi, jak mohou
ovlivnit rizné faktory, které utvareji ocekavani zdkazniki. *“ (www.dashofer.cz, 2011).

Kvalitu zbozi urcuje zakaznik — jeho spokojenost, a zda sluzba splnila jeho
ocekavani. Hodnotu urcuje limit zakaznického ocekavani — zda vyrobek i sluzba
piinesla ocekavany uzitek. Pokud sluzby neodpovidaji pozadavkiim a ocekavanim
zékaznikli a nebudou tak jeho potieby uspokojeny, nemohou byt pro podnik budoucim

zdrojem zisku a investice vloZzené do vyvoje marketingu budou neefektivni.

Kvalita procesu

Proces je definovan jako ,soubor vzijemné souvisejicich nebo vzijemné se
ovliviiujicich ¢innosti, ktery pfeméfuje vstupy na vystupy (CSN EN 1S09000, 2005).

Bouckova (2003) stejné jako ostatni autofi shledavaji kvalitu sluzeb jako
nejvyraznéjs$i faktor hodnoceni poskytovanych sluzeb. Tato kategorie je velice
problematicka a to zejména z hlediska poskytovatele. Nejdiive musi prob&hnout proces
poskytnuti sluzby a nasledné 1ze hodnotit vysledek. Proto, Ze v nékterych sluzbach

nelze hodnotit vysledek, musime sledovat, jak je sluzba poskytovéna.
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Veber (2007) dopliuje, ze pro vétSinu sluzeb je typickd pritomnost zdkaznika
V procesu poskytovani a poskytovatel ma tudiz velmi omezené az nulové moznosti
napravy vzniklych chyb a nedostatkl. Proto jsou tézist€ém pozornosti pii zabezpecovani
jakosti sluzeb pracovnici prvni linie.

Kvalita je soucasti pracovnich postupt a rejstiiku odpovédnosti jednotlivce
organizace. Spolecnost dava jedinci moznost Skoleni, tréninkli, technologie a jiné
nastroje, kterymi zvySuje jeho potencial a ocekéava, Ze tyto nastroje dopomohou

k dosazeni vysokych parametri kvality poskytované sluzby (Svozilova a kol., 2011).

Obr. 5 Diagram procesu rizeni kvality

Podadavky
na kwvalitu

Metody
a postupy

I—b kKontrola

hJ

Flanovani

i r»  Technologie
P g Dali

i : procosy

Lo ] . ano
R — Korekce -+ Odpgwda >

Zdroj: SVOZILOVA, A., MINAROVA, L., KACER, R. Projektovy management.
Praha : Grada Publishing, 2011. 2. vyd. 380 s.

Pozadavky na kvalitu, postupy a metody a technologie ptedstavuji soucasti
procesu fizeni kvality, kterymi bude ocekavana kvalita dosazena.

Planovani kvality a postupl, kterymi bude cilova trovenn kvality dosaZena,
spoc¢iva v okamziku, kdy jsou definovany pozadavky zékaznikd. Metodické postupy,
pokyny, pfedpisy ale i definovani ptedmétu projektu ¢i popis a navrh pfedmétu projektu
jsou agregovany do planu fizeni kvality.

Kontrola je procedura méteni vysledkii, zkoumani dosaZzenych kvét zkouméni
stavu pozorovan¢ho jevu/procesu. Vysledkem kontroly jsou tabulky a grafy,

porovnavani méfeni, srovnavani s pfedchozimi dosaZenymi vysledky, naprava ci
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preventivni opatfeni v oblasti, kterd nedoséhla pozadovanych vysledkt popi. rozhodnuti
o vyrazeni ¢i napravach. V opaéném ptipadé — pokud vse odpovida navrzenému procesu
fizeni kvality - systém navrhuje a implementuje nové efektivni procesy (Svozilova a
kol., 2011).

Procesni ptistup umoziuje 1épe aplikovat princip prevence pii zabezpecovani
jakosti. Jakost procesu je poskladanou a vzajemné propojenou fadou dil¢ich kvalit (viz
Obrazek 6) (Veber, 2007).

Obr. 6 Pozadavky na kvalitu procesu

STROJE
NASTROJE

PROSTREDI

Zdroj: VEBER, J. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. Praha : Grada Publishing, 2007. 2. vyd.

Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika

Kvalita sluzeb dodavané firmou je jednou z moznosti, jak konkurovat ostatnim
poskytovatelim sluzeb. Klicovy prvek konkurenéni vyhody je pocit cilového zdkaznika,
ktery dostava vice — je mu poskytovana vyssi kvalita sluzby, nez ocekava. Kazdy ze
zdkaznikl pti hodnoceni sluzby vnima rizné dimenze a rGzné aktivity pii jejim
poskytovani (Veber, 2007), (Svozilové a kol., 2011).

Literatura stejné jako Storbacka (2002) ptekladaji, Ze vztah mezi kvalitou a
spokojenosti zdkaznika je linedrni, tzn. ¢im vys§i je kvalita, tim je zdkaznik
spokojenéjsi. Ve skutecnosti to tak viibec byt nemusi, nebot’ celkovy dojem zdkaznika

ovliviiuyji riizné faktory.
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Dle Kincla (2004) vyzkumy ukézaly, ze spotfebitelé pii hodnoceni sluzeb
zvazuji pét ruznych dimenzi kvality:

1. Reliability — spolehlivost a preciznost, sjakou jsou slibené sluzby
provadény.
Responsiveness — v§eobecna ochota a pohotovost pii pomoci zakaznikovi.
Assurance — znalosti, kompetence, zdvoftilost a divéryhodnost zaméstnancti.

Empathy — starostlivost a individualni péce vénovana zakaznikovi.

o > N

Tangibles — vécné a personalni vybaveni podniku.

Vins a Liska (2005) dopliuji fadu faktort, které vnima zakaznik jako ukazatele
kvality, o snadnou dostupnost, zaruky, iroven servisu, image dodavatele a tedy celkové
moderni pfistup. Vastikova (2008) naproti tomu slucuje kritéria, ktera zdkaznik obvykle
pouziva pii hodnoceni sluzeb do péti SirSich pojma: hmotné prvky, spolehlivost,

schopnost reakce, jistota, empatie a pochopeni.

Existuji tfi zédkladni momenty a tada faktort pii poskytovani sluzeb, které
vyrazné¢ poznamenavaji uspokojeni zdkaznika a které musi marketing podchytit a
ovlivnit:

1. Setkani se sluzbou.

2. Fakticky proces poskytovani sluzby.

3. Finalni vnimani poskytovani sluzby (Bouckova, 2003).

Problém nastava Vv ptipadé ocekavani zakaznika a skutecné dodanou sluzbou —
jeji kvalitou. Diference mlZze nastat pravé proto, ze zdkaznik pfedpokladd udrZeni
poskytnuté kvality a déle jeji zvySovani, které ne vzdy je poskytovatel schopen zajistit.
Jeho ocekavani a ptani musi byt sprdvné a srozumiteln€ komunikovany smérem
Kk poskytovateli jinak vznikaji nedostatky na obou stranach vztahu — vztahu zakaznik-
poskytovatel. Odstranéni téchto nedostatkll je v zajmu poskytovatele, nebot’ jsou pak

cile kvality sndze dosazitelné (Svozilové a kol., 2011).
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Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu firmy

Kazda prodejni organizace ma svij standart kvality poskytovanych sluzeb.
Prostfednictvim tzv. fiktivniho ndkupu (n€kdy zvaného téz fingovany nakup ¢i Mystery
Shopping) probiha vyzkum kvality poskytovanych sluzeb. Tato metoda slouzi k ovéteni
a porovnani sluzeb s konkuren¢nimi spole¢nostmi, stejné tak je ndstrojem moznosti
zvySovani zakaznické spokojenosti a zlepSovani jakosti sluzeb. Vyzkum provadéji tzv.
mystery shoppeii — fiktivni zdkaznici, ktefi jsou povéfeni sledovat nejen chovani
personalu a jejich odbornost, ale i tam&j$i prostiedi — celkov€é materidlni prvky
(Vastikova, 2008)

Hodnoceni kvality pomoci prizkumu nédzort zakaznikli je moZno ovSem
realizovat 1 béZnymi metodami primarniho vyzkumu - dotazovani (Gstni, telefonicke,
zasilani dotaznikli poStou ¢i emailem) a pozorovani. Dal§i metodou jsou zakaznické
panely, které jsou piedstavovani skupinami zakaznikt, kteti jsou uzivateli sluzby a
pravideln€ se schazeji na zakladé vyzvy poskytovatele. V ptipade sluzeb, u kterych je
vysoky kontakt se zakaznikem se pouzivaji studie vnimani hodnoty zakaznikem, kdy
tyto studie kombinuji kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu a na zakladé
zjisténych skute¢nosti miize organizace zdokonalit své sluzby. Analyza stiZnosti je
posledni jednoduchou metodou hodnoceni kvality a to predevS§im v menSich
organizacich (Vastikova, 2008).

Bouckova (2003) dimenze kvality, které spotiebitelé zvazuji pfi hodnoceni
dimenzi autorka rozsifuje o dovednost zhmotnit nehmotné. Tim mini vytvofeni hmotné
prezentace nehmotného. Hmatatelné a dostupné dikazy o sluzbé napomahaji

poskytovateli vnaset ,.,hmotny* element do nehmotné nabidky.

Me¢fteni kvality sluzeb nelze provadét shodné s mefenim kvality hmotnych
uzitkl. Zakladem pro kone¢né hodnoceni u podniku sluzeb bude vzdy zakaznické
ocekavani a ptijeti. Méfit spokojenost zdkaznika Ize zejména:

- dotazovanim zakazniki,

- vyhodnocovanim reklamaci, stiznosti i dotazii zdkaznik,
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- posuzovanim vysledkli marketingovych studii provadénych v nejdilezitéjSich

trznich oblastech (Bouckova, 2003).

Spacil (2003) vidi jako zékladni méfitko UspéSnosti celé¢ firmy financni
vysledky. Pfesto bychom na toto kritérium neméli spoléhat obzvlast’ v péci o zakazniky,
nebot’ péce o zakazniky plisobi dlouhodobé a neprojevuje se v okamzitych prodejnich ¢i
finan¢nich vysledcich. Kombinuje tti zakladni ptistupy:

- prizkum spokojenosti zakaznikl (focus group),
- Mystery Shopping (fiktivni kontakt),

- ainterni (systémova) méfeni (call centra).

Stanoveni standarda kvality

Stanoveni standardl kvality napomaha zakaznikovi sdélit, jakou Groven kvality
muze ocekavat. Existuji odvétvi, ktera jsou silné standardizovana a na tvorb¢ standardi
sluzeb se podileji vyrobci zatizeni. Jejich primarnim motivem neni ani tak podpora
zékaznikt, jako spiSe podpora kompatibilnosti zafizeni (Vastikova, 2008).

Systémem kvality se rozumi organizaéni struktura, postupy, procesy a zdroje
potiebné pro realizaci managementu kvality. Neni pochyb o tom, Ze systém kvality ma
kazda organizace, ale pokud ma splnit predpokladany cil, je dobré piizpisobit se
evropskému trendu a zavadét systém kvality podle norem fady ISO 9000, a to nejlépe
certifikovany. Jako vyhody certifikované¢ho systému uvadéji Vins s Liskou (2005) napi-.
snaz§i vstup na trhy Evropské unie, zlepSeni konzistentnosti poskytovanych sluzeb,
kvalitn€j$i poskytovani sluzeb, které¢ se setkavd s kladnym ohlasem zdkaznikli a
zvySenou konkurenceschopnosti nejen na domacim, ale i na mezindrodnim trhu zvysuje

efektivnost a snizuje ndkladovost organizace.

Dle Vastikové (2008) Ize standardy kvality stanovit n¢kolika zptisoby, a to:
1. Sautory Vinsem a LiSkou (2005) se shoduje v nazoru, ze v soucasnosti je
vSeobecnym kritériem kvality sluZzby povaZzovéano zavedeni norem ISO 9000,

které zarucuji stalou kvalitu sluzby. Ziskani certifikdtu o splnéni
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pozadovanych podminek ISO norem, které jsou mezindrodnimi ukazateli
kvality, pak organizace vyrazn¢ zvySi na daném trhu svou
konkurenceschopnost.

2. Standardy vychazejici z obchodnich podminek — naptiklad u dopravy
(oznaceni ttidy vlaku). V odvétvi cestovniho ruchu to mohou byt podminky
a nalezitosti, které jsou smluvné zajistény nebo v oznaeni hotelu pocet
hvézdicek.

3. Organizace stanovi zakladni normy chovani zaméstnancii a piedpisy
provadeéni sluzby, vcetné zpiisobu vytizovani stiznosti. Podkladem pro toto
mohou byt tzv. fingované nakupy (Mystery Shopping).

4. U specifickych sluzeb si organizace stanovi urcité garance, které nesmi byt
piekroeny — napf. termin dodani zasilky expresni sluzbou. Pro stanoveni
téchto garanci mize slouzit tzv. Mystery Delivery — fiktivni dorucovani

zésilky.

Pro vytvoteni systému, ktery ve vysledku produkuje kvalitni produkty, tedy
napliuje ocekavani zakaznika, jsou dulezita tzv. SLA - Service Level Agreement. Jedna
se 0 zaruky spokojenosti a garantované parametry vuci zakaznikovi.

Aby se spolecnosti staly lidry, ktefi maji kvalitu jako konkuren¢ni vyhodu,
vytvaieni si vlastni standardy, které navenek zarucuji (Spacil, 2003).

,ervice Service Level Agreement je pojem, jehoz vznik byl vynucen potiebou
co nejpresnéji definovat rozsah, uroven a intenzitu externé poskytovanych sluzeb.*
(www.totalservice.cz, 2011).

Dokument SLA je pfipravovan tak, aby se podrobné¢ zaméfil na faktory
uspésnosti pro dany vyzkum ¢i konkrétni program. Service Level Agreement se uzavira
mezi poskytovatelem a lokalnim partnerem ¢i zakaznikem, kterého si organizace najima
napt. na provedeni urcit¢ho vyzkumu. Obsahuje nélezitosti jako povinnosti obou
partnerti, pozadavky na vyzkum (trvani jedné vlny vyzkumu, deadline pro reporting,
informace o fakturaci, dodatetné poplatky aj.) — obecné tedy specifikace, ktera
stanovuje poZadovany objem a kvalitu jednotlivych sluZeb za definovanych podminek.
SLA muZe samoziejmé& obsahovat i postihy za nedodrZeni pfesné vymezenych specifik

a bonifikace za jejich pfekroceni.
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Pokud mé byt chovani organizace efektivni, je nutné znat jak své zdkazniky a

jejich pozadavky, tak nastroje fizeni kvality a uméni vyuzivat je.

3. 3 Marketingovy vyzkum a rozhodovani o jeho charakteru

Definice marketingového vyzkumu

Riizni autofi uzivaji dle Kozla (2006) rtizné definice marketingového vyzkumu a
obsahu celého vyzkumného procesu. Rozdily vSak spatiuje v hloubce ¢lenéni
jednotlivych fazi vyzkumného procesu, pfi¢emz se vSichni autofi shoduji na logické
navaznosti jednotlivych stadii a zaroven uznavaji, Ze sice jednotlivé vyzkumy maji vice

¢1 méné odliSny pribéh, ale lze provést urcité zobecnéni.

Kotler (1998) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani,
shromazd’'ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého
problému, pted kterym firma stoji. Podobnou definici jako Kotler (1998) ndm nabizi
Foret a kol. (2003), ktery uvadi, ze marketingovym vyzkumem podnik ziskava
podstatné informace o situaci na trhu, které jsou objektivni.

Svobodova (1994) dodava, ze se jedna o na cil orientovany proces, ktery
smefuje k opatieni urCitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. Je
zékladnim pfedpokladem uplatiovani marketingového piistupu k fizeni firmy
ovliviitované proménlivym marketingovym prosttedim.

Smyslem marketingového vyzkumu je vyvodit ze shromazdénych informaci
potiebné praktické zaveéry a za hlavni cil marketingu I1ze dle Foreta a kol (2003)
povazovat zajisténi trvalého prodeje a dosaZzeni zisku, pfiCemz zisk vyjadiuje
spolecenské uznani toho, zZe obchodni a vyrobni ¢innost daného podnikatele je spravnd a

umoziiuje mu pokracovat ve zvoleném oboru ¢innosti.

Vyznam marketingového vyzkumu pro rozhodovani manazeru

Komplexni marketingovy vyzkum je velice nakladny zplsob ziskavani

informaci. Vzhledem k témto ndkladim se firma musi rozhodnout, jak vyzkum
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organizacn¢ zabezpeCi. Spravné zabezpeCeny vyzkum pievysi ndklady do néj
investované¢ a poskytne takové vystupy a informace, které poslouzi k vyfeSeni
problému. Informace ziskané pomoci vySe uvedenych technik proto musi vyzkumnik
nakonec zpracovat do zavére¢ného reportu a to pomoci tabulek, grafii a prezentaci. Diky
takto sestavenému reportu je mozné ziskat odpovédi na predem stanovené dotazy, které
napomahaji vytesit sledované problémové oblasti. Prezentace takovychto zjisténych
vysledkli musi byt prezentovano jednoduSe a srozumitelné a opatfeno doporucenimi.
Pro nazornost by se v zavérecné zpravé mélo objevit srovnani s predchozimi métenimi
¢1 vyzkumy. Pravé spravné a odborné provedeny marketingovy vyzkum je zdkladem
z4sadnim manazerskych rozhodnuti a ovliviiuje dal$i marketingové kroky zadavatele
vyzkumu potazmo zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb. Dal§i marketingové aktivity
zadavatele vyzkumu zavisi na analyze nakupniho chovéni a rozhodovani spotiebitelii —
zakaznikl (Kozel, 2006), (Bouckova, 2003), (Zbofil, 1998).

Vyzkum je mozno provadét prostiednictvim vyzkumné agentury nebo vlastnimi
internimi zdroji. Agentury jsou vybaveny specialn¢ vySkolenymi pracovniky -
takzvanymi shoppery, technickymi prostfedky a dostatkem zkuSenosti. Tyto agentury
provadéji vyzkumy v mnoha oblastech — telekomunikace, automobily, retail — a tudiz
nejsou ovlivnény pouze jednou spolec¢nosti a jejimi zvyky a normami a vyzkum je tak
objektivni a vysledna data relevantni. Naproti tomu vyhodou vyzkumu provedené¢ho
vlastnimi silami je znalost podniku (Bouckova, 2003), (Kozel, 2006), (Spacil, 2003).

Kozel (2006) jako vyhodu vyuziti vlastniho oddé€leni pro vyzkum prezentuje téz
znalost problematiky vlastni firmy, dale vétsi zainteresovanost vyzkumného oddéleni na
feSeni problému a uzsi kontakt mezi zadavatelem vyzkumu a vyzkumniky. V ptipadé
mensi firmy, kterd nezaméstnavd tadu odbornikli, se muize toto promitnout jako
nevyhoda — absence odbornikli. Pro ziskani bezchybnych a kvalitnich vysledkl tak
budou chybét potfebné zkuSenosti, znalosti o marketingovych metodach a potiebna
kvalitni tazatelska sit’.

Kombinace obou variant — vyzkumna agentura a vlastni vyzkumné oddéleni —
pfedstavuje organizaci vyzkumu, kdy si zadavatel vlastnimi silami zajist'uje maximum
¢innosti a agentur si najimd na specidlni ¢innosti (tazatelska sit, vyuZiti specidlnich

technik atd.). Vyzkumné agentury se tomuto pfistupu brani, nebot’ nechtéji poskytovat
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své know-how ani tazatelskou sit. Tato kombinace dle nich pozbyvéa kvalitnich

vysledkd (Bouckova, 2003).

V piipadé zadani vyzkumného projektu externi agentuie predstavuje nabidku,

Kterou je mozné porovnavat s konkurenci. Krom¢ mnoha kvalitativnich udaji o zpisobu

feSeni je v ném uveden odhad nakladd na jeho realizaci, ktery je pro zadavatele velmi

podstatny (Kozel, 2006).

Proces marketingového vyzkumu

Zakladnim vychodiskem vyzkumu trhu je ptiprava projektu, v némz je dle

Bouckové (2003) nutné pfedem definovat:

cil vyzkumu,

metodicky postup,

zékladni vystupy vyzkumu,

technické, finan¢ni a personalni zajisténi vyzkumu,

¢asovy harmonogram.

Standardni projekt probiha v nasledujicich krocich (Market Vision, 2011):
1. Nastaveni projektu — Vv této ¢ast probihd vybér lokalit, ve kterych bude

projekt probihat, pocet uskuteénénych testl, cile celého vyzkumu,
harmonogram vyzkumu a jeho cena.

Ptipravné Cinnosti — zpracovani scénarii, pokynl a dotaznikii — tedy presny
navod pro vyzkumnika, vybér vyzkumniki a jejich nasledné proSkoleni,
Mystery Shopping — samotné uskute¢néni vyzkumu, jehoz vysledky jsou
zadavany do online softwarovych aplikaci, ke kterym ma ptistup i zadavatel
projektu a to z divodu moznosti sledovat cely prubéh vyzkumu.

Reporting — kromé online vystupt ziskava zadavatel téZ doporuéeni pro
zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a analytickou zpravu zhodnocujici silné a
slabé stranky. Soucast reportingu miZe byt 1 osobni prezentace nebo

workshopy vedené se zaméstnanci zadavatele vyzkumu.
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5. Ukonceni projektu — na strané zadavatele probihd zkvalitnéni procest,
zavedeni doporuceni vyzkumné agentury do praxe, Skoleni personalu a
Vv n¢kterém pripad¢ i reorganizace prodejnich postup.

Aby bylo posouzeni kvality sluzeb pro zdkazniky komplexni a vyvazené, musi
byt hodnoceni zalozeno na kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho hodnoceni.
Kbvalitativni pohled je zaloZzen na subjektivnich dojmech z dané navstévy a tyto dojmy
se nasledn¢ zaznamenavaji v podobé¢ komentaiti a téZ odpovédi na oteviené otazky.
Kvantitativni pohled zaznamenava odpovédi typu ano-ne. Tento pohled vSak sam o

sob¢ umoziuje pouhé srovnani vysledk (Market Vision, 2011).

3. 3. 1 Mystery Shopping

Kli¢cem k zisku jsou dobré informace o zédkaznicich. Nez se spoléhat na pocity
marketingovych pracovnikil, organizace by méla potfeby zakaznikii hodnotit podle
vysledkt prizkumt (Bouckova, 2003), (Kozel, 2006).

V zahrani¢i n€kdy odbornici mluvi o Mystery Shoppingu téz jako o metodée
secret shopping, phantom shopping, mystery consumer, anonymous consumer shoppers,
silent shopper, mystery customer research, scheinkdufe, kontrollkdufe nebo teskunde
(Wagnerova, 2011).

Uroveti validity a reliability je zajisténa seridznimi védeckymi studiemi.
Veskeré metodologické zasady vyzkumu musi byt odborné stanoveny (Kozel, 2006).

PiestoZe je tato metoda vyzkumu pouzivana ¢im dal Castéji a to jak v oblastech
prodeje, stravovani, turistického pramysli a dalSich obori, mizeme ji v odborné
literatufe nalézt jen v obecnéjSim pojednani a vefejnosti je tato metoda stéale

nedostate¢n¢ znama (Horner a kol., 2003).

Podstata Mystery Shoppingu

Mystery Shopping je vyzkum, ktery v rdmci marketingového vyzkumu aplikuje
rizné postupy a techniky — pouziva dotazovani, pozorovani. Klicem k zisku jsou dobré

informace o zékaznicich, a proto je nutné vypracovat pfesnou studii o zékaznicich.
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Zakaznici jsou hodnotou kazdé firmy a jejich spokojenost je ukazatelem kvalitné
poskytovanych sluzeb a kvalitnich produktd (Bouckova, 2003), (Storbacka, 2002).

Dle vyzkumné agentury Market Vision je Mystery Shopping: .....specifickd
marketingova technika zaloZend na simulovaném ndkupu sluzeb a produktii. Mystery
Shopping slouzi k identifikaci realnych nedostatkii v prodeji i v komunikaci spolecnosti
se zdakaznikem.* (www.marketvision.cz, 2011)

Mezinarodné zavedeny zdakaznicky test tzv. Mystery Shopping se jiz dnes
vSeobecné vyuziva. Tento vyzkumny postup se vyuziva v organizacich, které maji
stanoveny urCité normy a zasady, na zdklad¢ nichz se tidi vztah se zdkaznikem a tato
vyzkumnd metoda tak kontroluje jejich dodrZzovani. Napliovani téchto zdsad pak
organizace srovnavaji s konkurencnimi a zajiSt'uji tak moznost zlepSeni a napravy.
Tento zpiisob méfeni umoziuje udélat si predstavu o skute¢ném fungovani konkrétniho
zékaznického rozhrani. Spoc¢iva v tom, Ze misto, které je takto zkouSeno, je vystavovano
fiktivnimu zakaznickému kontaktu (dotaz, koupé€, stiznost, objednavka apod.). Odezva
zkouseného zakaznického rozhrani je pak rozebrana z hlediska splnéni firemnich
standardi. Tento zplisob méieni Ize efektivné délat jediné pies tieti stranu. Dobie
udélany Mystery Shopping ma pro posouzeni fungovani daného zékaznického rozhrani
skutecné velky vyznam, je vSak tfeba dodrzovat urcité¢ zésady, které jsou zakotfenény

v kodexech vyzkumnych agentur (Spacil, 2003).

Profesionalné provedeny Mystery Shopping umoznuje dosahovat fady dilCich
cilt:
- zhodnotit servisni a kvalitativni standardy spolecnosti,
- odhalit slabé stranky, urcit problematické oblasti a nalézt rozvojovy potencial,
- benchmarking s konkurenty,

- motivovat profesni rozvoj zaméstnancti (Wagnerova, 2011).

Nejvétsi vyhodou programlt Mystery Shopping spatfuje MSPA v tom, Ze:

- VétSina zdkazniki, ktefi maji nedostatecné zkusenosti, si nebudou stézovat, ale
zkratka se nikdy nevrati k danému poskytovateli sluzby.

- Mystery Shopping pomahd urcit, zda zdkaznikova zkuSenost je takova, jakou

poskytovatel sluzby zamyslel, aby byla.
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- Naékupni programy mohou urcit oblast vzdélani, které je tieba zlepSit a muze
identifikovat i oblasti vzdé€lani, které naopak funguji velmi dobie.

- Mystery Shopping poskytuje nezavislou a nestrannou zpétnou vazbu.

- Nespokojeni zakaznici svou zkuSenost sdéli svym blizkym a ti se pak vyvaruji
podobnym nabidkam.

(Volng pielozeno z: www.mspa-eu.org/en/, 2011)

Pracovnici, ktefi jsou povéfeni vztahy k zakaznikiim pozorovat, zjiStovat a
nasledné hodnotit, jsou k tomu specidln¢ proskoleni (Bouckova, 2003). Tito pracovnici
vyhledavaji prodejni stfediska, kterd néasledné navstévuji a na zakladé predstiraného
z4djmu o koupi sluzby ¢i vyrobku navazi kontakt s prodejcem. Nasazenim vybranych a
zaskolenych pracovnikl se simuluji analyzované situace, ¢imz se ziskava fada poznatkl
o kvalité prodejni a servisni politiky (Tomek, 2004).

Spacil (2003) vsak tvrzeni Bouckové (2003) vyvraci s poznatkem, ze Mystery
Shopping je narocn€jsi na kvalitu fiktivnich zakaznik praveé proto, ze agentury maji
povétSinou k dispozici laiky (1 kdyz zadavateli budou tvrdit opak), kteti v daném oboru
nepracovali a nikdy produkt klienta nepotifebovali. Jako jedinou cestu vedouci
k neprozrazeni fiktivniho zakaznika je jeho prozkouseni a procviéeni ,,na sucho*. Tento
fakt oponuje novelizovanému standardu ESOMARu z roku 2005, dle néhoz SIMAR
vyzaduje, aby pti studiich Mystery Shopping byli vystupujici ,,mystery* dlouhodobé
nebo operativné skoleni k tomu, aby pozorovali, sbirali zkuSenosti a métili (hodnotili)
jakoukoliv sluzbu pro zakazniky, predstirajice budouciho zédkaznika (www.simar.cz,
2011).

Navstévovand prodejni stfediska mohou byt jak stfediska zadavatele vyzkumu,
tak stfediska konkuren¢ni. Zjisténi urcitych informaci je moZno ziskat pouhym
dotazovanim, avSak skute¢né relevantni informace vychazejici z pfirozeného chovani
prodejce je moZné zjistit pouze touto cestou — Mystery Shoppingem. Pouze spravné
provedeny Mystery Shopping je zarukou kvalitniho prizkumu potazmo vysledki
vyzkumu, na zéklad¢ nichZ zadavatel zpracovava navrhy na zlepSeni poskytovani svych
sluzeb (Karlsson, 2008), (Bouckova, 2003).

Fiktivni ndkup je provadén na subjektu, ktery ve chvili, kdy je pozorovan, o

vyzkumu nevi — pouze tak je zajiSténo, Ze vysledky nebudou zkresleny, a tak neni
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mozné vysledky vyzkumu zpochybnit. Dale je prizkum provadén bez osobni
zainteresovanosti pracovnikii, ktefi vyzkum provadéji a nesmi byt branéno v praci
zkoumanym osobam (Spacil, 2003).

Rozhovory provadéné v ramci Mystery Shopping nesmi byt bez souhlasu
zkoumanych osob nahravany ¢i byt jinak zaznamenavany. Dodrzovani etickych a
vyzkumnych pravidel je vynucovdno ESOMARem, ktery vydal specidlni pokyny pro

provadéni tohoto typu vyzkumu (www.simar.cz, 2011).

Formy Mystery Shoppingu

Pii vyberu designu projektu je nutné zvazit kontext celé organizace, ucel, pro
jaky se hodnoceni provadi, a pracovni pozice, jez budou do hodnoceni zahrnuty
(Wagnerova, 2011).

Mystery Shopping jeden z mnoha marketingovych nastroji, které vedou
k dosazeni pozadované kvality zaméstnanci a potazmo spokojenosti zakazniku.
Existuje celd fada metodologii, které Mystery Shopping zahrnuji nebo rozsituji, ¢imz
pomahaji firmdm zlepsSovat kvalitu poskytovanych sluzeb, dosahuji tak vétSiho uspéchu
a nasledné i zvyseni zisku.

Podle spole¢nosti Ipsos Tambor (www.ipsos.cz, 2011) jde pfedevS§im o tyto
metodologie:

Mystery Visit — jde o hodnoceni pobocky — konkrétné jejiho vybaveni,
materiali, vyloh a iroven a kvality obsluhy personalu.

Mystery Calling — testovaci telefonaty, sledujici Giroven zakaznického servisu,
ktery je poskytovan telefonickym kontaktem. Jedna se o kontrolu, jejimz cilem je zjistit,
zda jsou informace na zédkaznické lince poskytovany spravné a kompletné.

Mystery Email — hodnoceni komunikaéni a prodejnich dovednosti zakaznickych
center, jejich rychlost, zvladani stiznosti, atd.

Mystery Nékupy — sledovani a hodnoceni nabidky doplikovych produktl a
sluzeb, pti némz se sleduji prevazné slevy, budovani vztahu se zdkaznikem, zédkaznicky

servis, atd.
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Mystery Delivery — metodologie zaméfena na doruceni objednanych zasilek
kuryrnich spolecnosti; sleduje se rychlost doruceni, dodrzeni ptedepsaného postupu,
zpusob predani, kontrola identity a jiné nalezitosti.

Servisni mystery - Mystery reklamace a vraceni zbozi — hodnoceni rychlosti
vyfizeni a hlavné zplisobu vyfizeni, chovani personalu v krizovych situacich a déle

sledovani vyuziti moznosti nabidnuti a prodeje VAS (sluzba navic).

Agentura Market Vision (Market Vision, 2011) ptipojuje:

Competitive Benchmarking — srovnani urovné s konkurenci

Motivation based Mystery Shopping — MS zaloZeny na soutézi pro prodejce.

Business-to-Business Mystery Shopping — hodnoceni kvality obsluhy firemnich
klientt.

Promotion Audit — kontrola a hodnoceni merchandisingovych a jinych promo

akci.

Oblasti uplatnéni

Mystery Shopping je vyuzivan obchodnimi spole¢nostmi, spolecnostmi
nabizejicimi sluzby, vyrobci apod. Tyto spole¢nosti maji spolecné to, ze distribuuji
zbozi a sluzby pomoci sité vlastnich prodejnich mist nebo pomoci sité franchisingovych
najemcit a maji tak do jist¢é miry kontrolu nad interakci se zakazniky

(www.mysteryshoppers.cz, 2011).

Mystery Shopping je vyuzivan:
- mobilnimi operatory,
- fetézci supermarketli/hypermarketa,
- bankami, pojistovacimi spole¢nostmi,
- sitémi Cerpacich stanic,
- hotely,
- restauracemi, fetézci rychlého obcerstveni,
- vyrobci automobild,

- cestovnimi agenturami, leteckymi spole¢nostmi,
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- zabavnimi centry véetné multiplext a kin,
- maloobchodnimi fetézci (s oblecenim, elektronikou apod.),

- ostatnimi specializujicimi se fetézci.

Tyto firmy védi, Ze objektivni a pravidelné hodnoceni jejich zadkaznické péce
(zakaznického servisu) je nezbytnou soucasti jejich tspéchu a odliseni se od konkurence

(www.mysteryshoppers.cz, 2011).

Obecng;ji fe¢eno Mystery Shopping vyuzivaji firmy, které potiebuji zjistit napf.:
- zda jsou jejich zdkaznici spokojeni s jejich sluzZbami,
- co si zakaznici mysli o dané znacce,
- jak zvysit obrat a navstévy zékazniki,
- porovnani urovn¢ sluzeb se sluzbami konkurence,
- jak zajistit nejlepsi kvalitu sluzeb v oboru atd.

(www.internationalservicecheck.com/cs/, 2011).

Protoze pro ztratu zakaznika a posSkozeni image znacky spolecnosti postacuje
jeden nepfijemny zazitek, doporucuje firma International Service Check
(www.internationalservicecheck.com/cs/, 2011) vyuzit moznosti Mystery Shoppingu
jako nastroje ziskani prospéchu z loajality zédkazniki, riistu podniku a neocenitelného

uspéchu firemni znacky.

Kdo je Mystery Shopper - tajny zakaznik

Nazor Stucker (2004) je, ze Mystery Shoppefi vypadaji jako typicti zakaznici.
Tim padem se témét kdokoliv mulze stdt tajnym zdkaznikem. Zaroven ovSem
zdiraziiuje, Ze Mystery Shoppery od ostatnich zakaznikd odd¢luje fakt, ze chtéji
pomoci vylepsit zakaznicky servis a jsou specialné pfipraveni hodnotit sluzby a podavat

report o jejich zjisténych skute¢nostech.

Tuto obecnou definici rozvijeji vyzkumné agentury, které si Mystery Shoppery

najimaji. Ty tuto roli popisuji vice konkrétnéji - a to vzhledem K provadéné praci
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tajnych zakaznikd. Podle pfedem zadanych kritérii hodnoti obsluhu a prodejni proces,
predev§im chovani a pfistup persondlu, odborné znalosti, komunikacni i prodejni
dovednosti, dodrzovani predepsanych standardii, vzhled prodejniho mista, okoli atd.
(www.marketvision.cz, 2011).

Tajny zékaznik dle spole¢nosti KNO slouzi klientim (zadavatelim vyzkumu)
jako "oc¢i a usi". Béhem navstévy v obchodé se chova jako klasicky zdkaznik a zaroven
postupuje podle specifickych instrukci za Gcelem vyhodnoceni Grovné zékaznického
servisu, kvality produktu, sluzeb a prezentace obchodu (jak obchod vypada).
(www.kno.cz/cz, 2011).

Mnohé vyzkumné agentury hledaji uchazece, ktetfi jsou schopni samostatné,
kvalitné a zodpovédné hodnotit rtizné oblasti a to na zakladé svych dobrych
pozorovacich a komunika¢nich dovednosti. Vyuzivaji i osob, které podnikaji, a tak
mohou své zkuSenosti uplatnit napiiklad v projektech z oblasti B2B (Market Vision,

2011).

V zahrani¢ni literatufe se muzeme docist, Ze Mystery Shoppefi mohou byt
roz¢lenéni podle n¢kolika métitek. Bohm a kol., které cituje Wagnerova (2011) ve svém
¢lanku uvadeéji ti1 skupiny hodnotitelt:

1. Checkers (hodnotitel¢) — hodnocenim povéieni pracovnici; dochazi ke

skrytému pozorovani svych kolegii (externi/interni hodnotitelé).

2. Experti — externi hodnotitelé; pro provéfeni servisni kvality nutnost

odbornych znalosti.

3. Zakaznici — redlni zékaznici.
Wagnerova (2011) tuto skupinu rozsifuje o:
4. Mystery Shopper expert — nezavisly hodnotitel proskoleny specialné pro

konkrétni hodnoceni.

Dle Wagnera (2009) muze Mystery Shopping provadét dokonce i zastupce
firmy.
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Dulezita je ptiprava Mystery Shoppera na svou roli, nebot’ musi svou mysl
oprostit od veskerych piedchozich zkuSenosti nebo jakychkoliv pfedsudkti. Mystery
Shopper musi byt nezaujaty a nesmi byt ndzory a jeho oc¢ekavani zaloZzeny na osobni
zkuSenosti — musi svou mysl takzvané ,resetovat®. Pro uspéch celého projektu je
klicova kvalitné¢ odvedena prace Mystery Shoppera, a proto se znacné usili vénuje
vybéru téchto shopperd, ktefi musi svym typem zcela odpovidat zadanému ukolu -

vékem, vzhledem, vystupovanim, atd. (www.marketvision.cz, 2011).

Pravidla pro Mystery Shopping

Nyni budou citovana struéné pravidla pro Mystery Shopping, jejichZ tplné znéni

nalezneme v anglickém jazyce na internetovych strankach asociace MSPA Europe.

Etické zasady

., Mystery Shopping monitoruje, jak se pri kontaktu se zakaznikem chova
persondl a jak funguji procesy v porovnani s predem urcenymi standardy. Cilem
mystery Shoppingu by mélo byt rozvinout vzdjemnou interakci mezi persondlem a
zdakazniky a ndsledné zvysit celkovou spokojenost zdkaznikii. (Www.mspa-eu.org/,
2011).

, Vysledky z mystery Shoppingu nesmi byt pouZity jako jediny duvod k
propousténi nebo postihu zaméstnancu. * (Www.mspa-eu.org/, 2011).

,Z etickych duvodu musi byt zaméstnanci klienta informovani o tom, Ze jsou

formou Mystery Shoppingu kontrolovani. © (www.mspa-eu.org/, 2011).

Technické zasady a pravidla

Zakladni

, Scénare pouzivané pri mystery Shoppingu nesmi po Mystery Shopperech
vyzadovat nic protizakonného, nic, co by Mystery Shoppery vystavilo fyzickému riziku,
zverejnéni osobnich dat proti jejich viili, nic, co by mohlo vést k tomu, zZe budou proti
sveé vuli registrovani v seznamech riiznych subjektii jako potencialni klienti a nasledné

kontaktovani. *“ (www.mspa-eu.org/, 2011).
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., Zucastneny persondl musi byt srozumitelné informovan o cilech mystery
Shopping projektu, zpuisobu pouziti a predavani vysledkii. Jména clenii persondlu nebo
Jjejich totoznost zaznamenana prostiednictvim videa, zvukového zaznamu atd. miize byt
zverejnéna pouze za predpokladu, Ze byl o tomto persondl predem informovan. Osobni
identifikace clemii persondlu konkurence nesmi byt zverejnena.” (WWw.mspa-eu.org/,
2011).

, Agentura provadéjici mystery Shopping se musi s klientem dohodnout na
budoucim uchovavani a likvidaci materialii z vyzkumu, at’ uz jde o dotazniky, videa,

nahravky nebo jiné pouzité materidaly. *“ (Www.mspa-eu.org/, 2011).

Doporucéeni
., Dotaznik by mél byt zameéren na objektivni otazky smérujici k ziskani faktickych
informaci. Lze pouzit i nékolik subjektivnich hodnoceni, ktera pomohou pri interpretaci

o (¢

vysledku. © (www.mspa-eu.org/, 2011).

,,Personadl by mel byt o mystery Shoppingu informovan i v pripade pilotnich
navstev, které projektu predchazi. Pokud budou vysledky z pilotnich navstev anonymni,
neni povinné informovat persondl v této fazi projektu. “ (Www.mspa-eu.org/, 2011).

,, PFi provadeni mystery Shoppingu u konkurence by mél test idealné zahrnovat i
nakup, ktery odpovida stanovenym ciliim projektu. Pokud test ndkup zboZi nezahrnuje,

mél by scéndr simulovat poZadavek, ktery je v dané oblasti zcela bézny.* (Www.mspa-
eu.org/, 2011).

Best Practice

,,Scenar Mystery Shoppingu by mél byt realisticky v tom smyslu, ze by meél
simulovat prirozené a realné chovani spotrebitele na prislusném trhu. RozloZeni,
nacasovani a obsah navstev by mél odrazet zcela beznou situaci na prislusnem trhu. “
(www.mspa-eu.org/, 2011).

,Scénar by mél byt jednoduchy, strucny a primeéreny, aby Mystery Shopper
dokazal priibeh navstevy vérné a spravné zaznamenat.

(www.mspa-eu.org/, 2011).
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Profesni sdruzeni a organizace

MSPA (Mystery Shopping Providers Association) je definovano jako ,,nejversi
profesni sdruzeni obchodu se venuje zlepsovani kvality sluzeb pomoci anonymnich
zdrojii. S vice nez 400 clenskych firem z celého svéta, nase riiznorodé clenstvi zahrnuje
marketingovy priizkum a prodejni spolecnosti, soukromé vySetiovani firmy, vzdélavaci
organizace a spolecnosti, které se specializuji na poskytovani sluzeb Mystery Shopping.
Nase clenské firmy pracuji se svymi klienty zavést mechanismy pro méreni a zlepsovani

urovné sluzeb.* (Volné ptelozeno z: www.mysteryshop.org/, 2011).

Hlavnim cilem této organizace je:

1. stanoveni profesnich standardi a etiky pro pramysl,

2. vzdélavat poskytovatele, klienty a zakazniky s cilem zlepsit kvalitu sluzeb,
3. zlepsit image primyslu prostfednictvim vetejnych vztahu a chovani,

4. podporovat své c¢leny a hledat nové klienty (Volné pielozeno z:

www.mysteryshop.org/, 2011).

SIMAR (Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetejného minéni) formuluje
ceské doporucené kvalitativni standardy zavazné pro Clenské agentury SIMAR Vénuje
hlavni pozornost zvySovani kvality sluzeb poskytovanych ¢lenskymi agenturami. Dale
dba na dasledné dodrzovani vlastnich etickych a metodickych standarda vyzkumu trhu
a vefejného minéni, které vychazeji z pravidel ESOMAR (www.simar.cz, 2011).

Definici SIMARu (www.simar.cz, 2011) je, ze ucelem vyuziti studii Mystery
Shopping je zaméfit pozornost vedeni spole¢nosti na zlepSovani sluzeb zdkaznikiim, a
to na zaklad¢ informaci o tom, jak se tyto sluzby provadéji a v jaké kvalité.

Dle analyzy uvedené vlednu 2001 na portalu Marketingové noviny mél
SIMAR 12 ¢lenskych agentur — Aisa, GfK, Incoma, Median Millward Brown, Opinion
Window, Stem/Mark, Taylor Nelson Sofres Factum, Ultex a Xuxa (od roku 2001 také
Ave Marketing a Tambor). Mezi ¢lenskymi agenturami plati 1 Etické zasady ¢innosti v
marketingovém vyzkumu (www.marketingovenoviny.cz, 2011). V devatém mésici roku

2010 mélo sdruzeni SIMAR 11 fadnych €lenid a reprezentoval tak ptiblizné polovinu
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celkového obratu vyzkumu trhu v Ceské republice. V soucasné dobé ma Sdruzeni

agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni 13 ¢lend.

Zakladni zasady standardi SIMAR pro realizaci projektt Mystery
Shopping

V této kapitole budou citovany vybrané zasady standardid Sdruzeni agentur pro
vyzkum trhu a vetejného minéni (SIMAR):

., Zkoumany subjekt neni v dobé dotazovani obeznamen s tim, Ze je zkouman,
protoze tato znalost by mohla veést k jeho atypickému chovani a tim i k znehodnoceni
vysledku studie. © (www.simar.cz, 2011)

., Za predpokladu, Ze je Mystery Shopping veden profesiondalné a zarucuje
dodrzovani prav zkoumaného subjektu, je cinnosti platnou a legitimni. * (WWw.Simar.cz,
2011).

., Vyzkumnici, provadejici Mystery Shopping, musi v kazdém mozném ohledu
zarucit, aby byla respektovana diivérnost a aby ziskané poznatky neznevyhodnily ci
neposkozovaly zkoumany subjekt v jeho prdci. * (Www.simar.cz, 2011).

., Mystery Shopping musi vzdy odpovidat platné legislativé na ochranu osobnich
udajii. Proto musi byt vytvoreny odpovidajici bezpecnostni zaruky jak u klienta, tak ve
vyzkumné agenture, aby byly zabezpeceny osobni udaje a nebyly pristupné pro
neopravnéné subjekty. “ (Www.simar.cz, 2011).

,, Ve vsech pripadech je zasadni postupovat podle platné legislativy a jurisdikce,
ktera se tyka odlisnych technik Mystery Shopping (prip. telefonickych ¢i e-mailovych
kontaktiz). ““ (www.simar.cz, 2011).

. Metoda Mpystery Shopping nesmi byt vyuzivana pro podporu distribuce ci
prodeje vyvolavanim zretelné spotrebitelské poptavky po vyrobku ci sluzbé. Stejné tak
nesmi byt vyuzivany poznatky Mystery Shopping s umyslem vyuzit vysledky ke karnym
opatienim ¢i jinym zpiisobem znevyhodiniovani jednotlivcii zucastnénych na studii.
(www.simar.cz, 2011).

,,Pod obecnym pojmem Mystery Shopping Ize zahrnout dva odlisné typy studii. V

prvaim typu je zabezpecena anonymita udajii o predmétu studie a vSechna ziskana
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osobni data jsou povazovana za zcela ditvérnd a jsou uzita pouze k vyzkumnym ucelum.
Ve druhém typu neni zachovdna takova anonymita, protoze individualné ziskana data
budou uzita pro jiné nez vyzkumné ci védecké ucely. Pro oba typy studii Mystery
Shopping maji byt pouzivana odlisna zdkonna opatreni. “ (Www.simar.cz, 2011).

., V pripadech, kdy jsou jakakoliv data ziskavina jako zcela ditvérna a nemaji byt
uzita k jinym nez vyzkumnym uceliim, je studie zahrnuta pod definici vyzkumu trhu a
miuize byt popsana jako ,,Mystery Shopping Research® (,, Mystery shopping vyzkum *).*
(www.simar.cz, 2011).

»Pokud nejsou osobni data ziskavana jako zcela duvérna a mohou byt uzita také
k jinym nez védeckym ucelum — napr. ve vztahu ke Skoleni zaméstnancu, k posileni
prodejnich vykonit ¢i ve prospéch bonusového systéemu — potom nemiize byt studie
vwhradné zahrnuta pod definici vyzkumu trhu a nesmi byt popsana jako ,, Mystery
Shopping Research®, ale jako , Mystery Shopping Project” (,, Mystery Shopping
Projekt ). “ (www.simar.cz, 2011).

At je pouzito jakékoliv scenario pro studie Mystery Shopping, vzdy musi byt
zabezpeceno, aby dotazovani nebyli tazani na cokoliv, co neni zakonné nebo co by v
nich vyvolavalo psychickou obavu o jejich osobni bezpecnost, napr. co se tyce mista,
nezpusobilosti, rodu, etnika. Musi byt vénovana péce tomu, aby se dotazovani neobavali
nepriznivych  dusledkit  vyhodnoceni s ohledem na jejich osobni duveru.*

(www.simar.cz, 2011).

Zasady Mystery Shoppingu:

1. Nelze Cinit zavér na zéklad€ jediné fiktivni navstévy, pred spusténim
akce je nutné mit rovnomérné rozlozeny vzorek (smény, rizné
prodejny).

2. Nelze dobte sledovat vysoké mnoZstvi parametrd, je nutné se zaméfit
na kli¢ové.

3. Agentura musi obdrZet popis zddouciho chovani, odklon od tohoto
chovani musi byt méfen na stupnici.

4. Agentura se musi ztotoZnit s produktem, potiebou typického

zakaznika, proto potfebuje velmi dobry popis produktu.
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5. Na konci rozhovoru se fiktivni zakaznik musi odhalit a oznamit, ze se
jedna o Mystery Shopping. Toto pomiize, aby to zkouSeni zaméstnanci

nebrali jako nefér hru (Spacil, 2003).

Dle Ptirucky Mystery Shoppera (Market Vision, 2011) je vSak vySe zminény
Spaciliv posledni bod nerealny. Praxe toto doporuceni nebere v potaz. Na zaklade
kodexti vypracovanych vyzkumnymi agenturami je vynucovano, aby shopper nikdy
svou identitu neprozrazoval a stejné jako po dobu vyzkumu, tak i po ném zustal
neodhalen, pokud neni v pokynech stanoveno jinak. Na trhu vSak neustdle probihaji
zmény, které kodexy agentur neustale méni. Zmény jsou vyvolany pozadavky
zadavatele vyzkumu. Na soucasném trhu se momentalné diskutuje 1 o moznosti, Ze vyse
zminovana zasada o utajeni bude skute¢n¢ zaménéna za Spacilovu zasadu o odhaleni.

Bouckova uvadi (2003), Ze je nepiipustné, aby uvedeni mista vyzkumu
(pobocka prodejny, Cas, dotazovani atd.) vedlo k identifikaci zkoumanych osob a ze
vysledky testi mohou slouzit pouze k vyzkumnym ucelim, ke zlepSeni zasad, norem,
obsahu a cilti Skoleni, ale nikoliv lidem k postihu zaméstnancti. V praxi je vSak Mystery
Shopping provadén na pifedem stanovenych stiediscich a dochazi i k cilenym nakuptim.
Rozhodujici je 1 ¢as uskutecnéni fiktivniho nakupu. Mnohé organizace dnes odméiuji
zaméstnance z ¢asti fixni 1 variabilni slozkou mzdy. Variabilni slozka mzdy je tvofena
bonusy ¢i prémiemi, které prestavuji odmeénu za spravné dodrzovani firemnich norem a
zéasad. Pti poruseni téchto vnitropodnikovych norem zaméstnanec nedostava variabilni
slozku mzdy a dale se mize dostat do tzv. akéniho planu, ktery vyzaduje jeho 100%

plnéni a v ptipad€ pochybeni mize byt i dany zaméstnanec nahrazen.

Mystery Shopping v Ceské republice

Prvni zminky o Mystery Shoppingu jsou datovany jiz pfed vice nez 35 lety a to
v anglofonnich zemich (Applegate, 2011).

Dnes jiz je Mystery Shopping i na ¢eském trhu standardem. Za poslednich sedm
let se Mystery Shopping stal pro firmy v Cechach jiz standardnim nastrojem kontroly a
zlepSovani klientského servisu. Piedev§im se jedné o firmy, které své vyrobky a sluzby

nabizeji  prostfednictvim  rozsahlych  prodejnich  siti nebo  prostfednictvim
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distribuénich kanali jako jsou obchodni zastupci, certifikovani prodejci apod. Mezi
spole¢nosti nejcastéji vyuzivajici metody Mystery Shopping se fadi firmy z obori
vyznacujicich se silnym konkurenénim prostiedim (nejcastéji  bankovnictvi,
telekomunikace, retail, automobilovy pramysl, relativné¢ noveé také napt. energetika)

(Applegate, 2011).

Formy vystupt

Vystupy neznamenaji pouhé predani dat, ale cilem je poskytnout doporuceni pro
vylepSeni zakaznickych sluZeb a styku se zdkazniky. Pti zpracovani vysledkil je mozno
vyuzit kvantitativnich 1 kvalitativnich metod (Kozel, 2006).

Agentura NMS Market Research (www.nms.cz/cz, 2011) stejn¢ jako vétSina
vyzkumnych agentur vyuZziva:

- ..Online Reporting vysledku (klientska aplikace) — vystupy k dispozici 24

hodin denné, hierarchizace pristupii (zobrazeni jednotlivych prodejnich
mist, regionii nebo celé prodejni site),
- zdverecnd zprava:
»  Podrobné analyzy — porovnani jednotlivych prodejnich
mist, vyvoj v case, benchmarking,
»  SWOT analyza, doporuceni zadavateli,

- excelovsky soubor s vysledky jednotlivych prodejnich mist, moznost

doplnéni o subjektivni hodnoceni Mystery Shopperit (kvalita obsluhy
ocima zakaznikii),

- audio (popr. video) zaznamy a jejich prepisy — detailni zachyceni
priitbéhu rozhovoru slouzi k identifikaci zlomovych mist rozhovoru
(momentii pravdy),

- plakat s vysledky — prehledné zpracovani vystupii,

- moznost osobni prezentace vysledkii vyzkumu,

- predani a analyza materidlu z vyzkumu (fotografie, dokumenty, POS

materidly, deniky atd.) .
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Spole¢nosti NMS Market Research zminéna SWOT analyza by vSak pouze stézi
mohla byt vystupem vyzkumu provedeného metodou Mystery Shopping. Jak uvadi
Kozel (2006), SWOT analyza slouzi jako nastroj pro stanoveni firemni strategické
situace, a to vzhledem k vnéj$im i vnitinim podminkam spole¢nosti. Mystery Shopping
vsak dokaze monitorovat pouze vnitini prostfedi. Pro sestaveni SWOT analyzy by
musely byt k dispozici veSkeré marketingové aktivity firmy — aktivity tykajici se
vnitfniho 1 vnéjSiho prostiedi firmy. Teprve nasledné sestavena SWOT analyza miize
napomoci K nalezeni pfi¢in marketingovych problémi a potizi (Kozel, 2006).
Spolecnost Market Vision (Market Vision, 2011) uvadi jako mozny vystup vyzkumu
metodou Mystery Shopping pouze zhodnoceni silnych a slabych stranek a to pouze v
oblastech hodnocenych metodou Mystery Shopping, to znamena v oblastech vnitiniho
prostiedi firmy.

Ziskané vysledky je nutno interpretovat zadavateli vyzkumu. Interpretace téchto
vysledkli znamena jejich pfevedeni do zavérti a sestaveni doporuceni. Pied vlastni
prezentaci je nutné ovétit, zda vysledek Setfeni koresponduje s vyzkumnym problémem
a zda zjisténé informace napomohou k ndvrhu napravnych opatieni. Néktera Setfeni
mohou byt zatizena jistou chybou, ale dle SIMARu (www.simar.cz, 2011) nesmi
chybovost ptekrocit 0,2 %. Tato chybovost je akceptovatelna u souboru, ktery byl
zkontrolovan minimalné z 50 % (doporucovano je vSak 100% verifikace).

Doporuéeni jsou pro zadavatele vyzkumu dilezitd a musi zde byt souvislost
mezi doporucenimi a zavery agentury S praktickymi problémy zadavatele. Kozel (2006)
doporucuje, aby po formalni strance byla doporuceni formulovana do souvislého textu,
ze kterého 1ze souvislosti 1épe pochopit. V piipadé kratkych doporuceni mlize zadavatel
mit dojem, ze prace nebyla kvalitné odvedena. Tato doporuceni jsou zpravidla jedina,
ktera management firmy cCte, a tyto materialy rozhoduji, jestli projekt splnil o¢ekavani.

Prezentace vysledki je jedinym zhmotnélym vysledkem (Zbofil, 1998)
uskuteénéného marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnimé. Jednim ze
zplisobl prezentace vysledkil vyzkumu je pisemna prezentace, kterd pomoci zavére¢né
zpravy informuje zadavatele vyzkumu o vysledcich. Pfibova (1996) doporucuje vratit se
na zacatek celého vyzkumného procesu, kde jsme spole¢né se zadavatelem definovali
problém a cil vyzkumu, nebot’ pouze tak se ndm podatfi dosdhnout provéazanosti

jednotlivych ¢asti zpravy a nami zjiSténé vysledky budou odpovidat pozadovanym
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cilim. Aby se umocnila vypovidaci schopnost pisemné prezentace, pouzivaji se ¢iselné
udaje (procenta, skaly aj.). Pokud to vysledky vyzkumu umoziuji, vyuzivaji se graficka
zobrazeni — tabulky, grafy. VSechny pouzité instrumenty zavisi na konkrétnim
zpracovani zpravy a pozadavcich zadavatele, ktery si ur¢i, jak dalece podrobna ma
zprava byt. Posledni ¢asti vyzkumného procesu byva vétSinou ustni prezentace.
Smyslem prezentace je presvédCit vSechny zastupce zadavatele (management firmy a
zastupce firemnich utvart, ktery se vysledky vyzkumu tykaji) o moznostech napravy
problému prosttednictvim navrhi a doporuceni plynoucich z vysledkii vyzkumu
(Ptibova, 1996).

Pouze v ptipad¢€, Ze ma zadavatel dobry pocit z prezentace a je presvédcen, ze
vysledky vyzkumu budou mit pro konkrétni firmu piinos a ze se prostiedky vlozené do
vyzkumu mnohonasobné v budoucnu vrati, tak tehdy si agentura mtize byt jista, ze jeji
vyzkum byl provedeny spravné a ma redlnou Sanci obdrzet od zadavatele dalsi zakézku

(Kozel, 20086).
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4 VLASTNI PRACE

Pro ucely vlastni prace byl pomoci metody Mystery Shopping provedeno terénni

Setfeni. Navstiveno bylo celkem devét specializovanych prodejnich mist mobilnich

operatorti Vodafone, Telefonica a T-Mobile. Prizkum probehl v ¢asovém obdobi od 12.

do 23. fijna 2011 a to od pond¢li do ned¢€le v pribéhu celé oteviraci doby prodejnich

sttedisek. Tajny zédkaznik (Mystery Shopper) byl vybran tak, aby splioval nasledujici

charakteristiky:

zena nebo muz,

vék nerozhoduje,

jednu konkrétni pobocku je mozné navstivit pouze jednou, maximalni pocet
moznych tajnych nakupti: 3,

na vybrané pobocce nesmél tajny zakaznik byt alesponl pll roku pfed zaatkem
pruzkumu,

tajny zakaznik na vybranou pobocCku pravidelné¢ nechodi a neznd zadného

prodejce.

Vyzkumem bylo ziskdno 27 dotaznikli vypovidajicich o trovni poskytovanych

sluzeb mobilnich operatorti. Pro komentdie fiktivnich zakazniki a subjektivni

hodnoceni byl dan prostor v otevienych otazkach, ve kterych lze odhalit diilezité prvky,

které v hlavnim zaznamovém archu nebyly zahrnuty. Tyto komentafe jsou

zaznamenany v Ptiloze ¢. 3.

4.1 Profily sledovanych subjektu

T-Mobile Czech Republic, a. s.

T-Mobile Czech Republic plisobi na ¢eském trhu od roku 1996. Spole€nost je

¢lenem skupiny Deutsche Telecom a klade diiraz na vynikajici péci o své zakazniky,

vstiicnost vii¢i obchodnim partnertim, zaméstnanciim a Zivotnimu prostiedi.

53



Primérnd mésicni Utrata zdkaznika T-Mobilu za telekomunikacni sluzby byla
vroce 2010 417,- K¢ K ¢ervnu roku 2011 poskytovala spolecnost mobilni sluzby
az 5,4 milionim zdkazniktli a celkové 5,6 milionu zakaznikli vyuziva jeji sluzby

(t-press.cz, 2011).

Telefénica Czech Republic, a. s.

Telefonica Czech Republic je jednim z prednich telekomunikacnich operatori
na ¢eském trhu. Je soucésti nadnarodni korporace Telefonica, kterd plisobi celkem v 25

zemich svéta a pocet zakaznikii dosahuje vice nez 260 miliont.

Telefonica Czech Republic provozuje témét sedm milionit mobilnich a pevnych
linek nabizi nejkomplexnéjsi nabidku hlasovych a datovych sluzeb v Ceské republice a

mimotadnou pozornost vénuje datové a internetové oblasti (www.telefonica.cz).

Vodafone Czech Republic, a. s.

V fjnu 1999 se stal Cesky Mobil a.s. prvnim dualnim mobilnim operatorem v
Ceské republice, a to po ziskani licence na provozovani dualni mobilni sit¢ GSM

900/1800. Pod znackou Oskar zapocala spole¢nost sviij komeréni provoz.

Oskar vstoupil na trh 1. biezna 2000 jako tfeti mobilni operator v Ceské
republice. V Cervnu 2005 se Oskar stal ¢lenem rodiny Vodafone a v roce 2006 se
spole¢nost piejmenovala na Vodafone Czech Republic a. s. Vodafone Czech Republic

a. s. je ze 100 % vlastnén skupinou VVodafone Group Plc.

Skupina Vodafone je globalni mobilni operator, jehoZ zdkladna je ve Velké
Britanii, plisobi v 30 zemich a sluzby poskytuje 359 milionim zékaznikl (stav k

1. bfeznu 2011). Vodafone Czech Republic je spole¢nost s jasné vymezenou inovativni
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strategii ptimého styku se zakaznikem a rozviji CRM. V tuto chvili ma spole¢nost vice

nez 3 miliony zédkaznikti (www.vodafone.cz, 2011).

4.2 Hodnoceni mobilnich operatord v jednotlivych fazich

osobniho prodeje

Privitani

Prodejny T-Mobile maji automaticky vyvolavaci systém. Pokud na prodejné
nebyl zadny jiny zdkaznik, zavolal si prodejce nékdy zakaznika rovnou, jindy zédkaznik
¢ekal 1 vice jak 10 minut. S listeCkovym systémem se na prodejné setkalo 89 %
zékaznikli (coz je zdaleka vice nez u Vodafonu a stejné procento jako u Telefonicy).
11 % zakazniki (1 zakaznik) uvedlo, Ze muselo prodejce aktivné oslovit samo. 6 z 9
zakazniki (67 %) uvedlo, Ze cekalo na obslouZeni déle neZ 3 minuty. Prestoze se u
Telefonicy jednalo o vytizenéj$i pobocky, vytizenost jako takova se jevi uspokojiva,
pouze 33 % zékaznikid cekalo na obslouzeni déle neZ 3 minuty, z ¢ehoz pouze
1 zdkaznikovi (11 %) se prodejce omluvil za ¢ekani. U Vodafonu muselo 56 %
zakaznikd (5) ¢ekat na obslouzeni déle jak 3 minuty, pfiCemz se zadny z prodejcu
neomluvil za ¢ekani. Fakt, ze k omluvé nedoslo, mohl vyvolat systém ¢ekani, ktery je
zavedeny u vSech operatorti — tzv. listeCkovy systém. Prodejci tak nabyvaji dojmu, Ze
jejich postupné obsluhovani ma tad, a jakmile je pfedchozi zdkaznik odbaven, piichdzi
na fadu on a to bez zbyte¢ného otdleni prodejce. V ptipadé¢ Telefonicy dokonce
2 zékaznici (22 %) ¢ekali na obslouzeni nekomfortnich 9 minut a déle.

ZlepSeni prodejni atmosféry ismévem pii uvitani zdkaznika bylo u prodejct
T-Mobile zaznamenano pouze u 6 prodejct (67 %). U Telefonicy a Vodafonu byl toto
velmi Gsp&Sny parametr oblasti pfivitani - oproti T-Mobilu se zakaznici téchto
spolecnosti tésili z usmévi prodejct ve 100 % piipadi. Faze ptivitani byla u Vodafonu
nejlépe hodnocenou oblasti Mystery Shoppingu. Hodnoceni sniZzoval hlavné fakt, Ze

jedna tretina (33 %) zdkaznikd nebyla prodejci pii pfichodu vilbec zaznamendna a
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nedali najevo, ze o novém pfichozim zékaznikovi vi. Stejného vysledkti dosédhla i
Telefonica a nejnizsiho vysledku dosahl T-Mobile (22 %).

Jmenovkou byli prodejci T-Mobilu oznaceni v 89 % piipadi (8 prodejci) a
stejného hodnoceni dosahli i prodejci konkuren¢niho operatora Vodafone, u Telefonicy
m¢eli na sobé jmenovku prodejci pouze v 67 % piipadi.

Prodejci Telefonicy 1 Vodafonu zakaznika v 67 % pfiivitali ocnim kontaktem, u
T-Mobilu tomu tak bylo pouze ve dvou piipadech.

V 89 % (8) ptipadi museli zdkaznici Telefonicy a T-Mobile ¢ekat na vyvolani
listeckovym systémem. Na prodejnach Vodafone téz funguje listeckovy systém, kterého
vyuzilo vice nez 50 % zakaznikl. Vytizenost pobocek Vodafone byla kolisava, nebot
ve 44 % (4 prodejci) dokonce za zakaznikem ptiSel sam prodejce, a to jesté diive, nez si
zékaznik stacil vzit listecek. Z tohoto miizeme vypozorovat, ze tito prodejci své
zékazniky odbavovali, jak nejrychleji to bylo mozné. U Telefonicy pouze 1 zakaznik
(11 %) uvedl, ze za nim prodejce pfiSel osobn¢. Prodejci T-Mobile za zadnym ze
zékaznikli osobné nepftisli.

Celou hodnocenou oblast ilustruje Tabulka 2.

Faze ptivitani se nejlépe dafila Vodafonu — dosahl 96 %, Telefonica dosahla

81 % a prodejci T-Mobilu fazi pfivitani zvladli na 78 %.
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Tab. 2

T-Mobile Telefénica 02 Vodafone
Dal Vam pracovnik prodejny do 30 vtefin od
Vaseho pfichodu najevo, Ze o Vas vi? (staci 22% 67% 67%
pohled)
Privital Vas prodejce pratelsky s Gsmévem? 67% 100% 100%
Otevrel prodejce rozhovor vhodnou otazkou?
(T;n. kromé pozdr:_jvu jesté d’otaz, napr. § ¢im 789% 78% 100%
Vam mohu pomoci, co pro Vas mohu udélat
apod.)
Byl prodejce oznacen jmenovkou? 89% 67% 89%
pocet navstév 9 9 9
Jak zacal rozhovor? T-Mobile Telefonica 02 Vodafone
prodejce priSel za mnou 0% 11% 44%
musel/a jsem prodejce oslovit sdm/sama 11% 0% 0%
na prodgjneje listeCkovy systém (Cekal/a jsem 89% 89% 56%
ve fronté)
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Viastni zpracovani

ReSeni pozadavku: servis

Ve vsech 100 % ptipadi (9 navstév) u vsech sledovanych operatori byl se
zékaznikem vyfeSen pozadavek, se kterym zakaznici pfiSli do prodejnich stfedisek.
Tento fakt ilustruje Tabulka 3. Vzdy se prodejce okamzité pustil do feSeni pozadavku.
Piestoze mobilni operatofi disponuji rozlinymi sluzbami roamingového volani® (dale
roaming), Vpiipadé T-Mobilu nebyla zakaznikim nabidnuta Zadna specialni
roamingova sluzba. V porovnani s ostatnimi operatory je toto nejhorsi vysledek.
3 zakaznikim (33 %) Telefonicy byla nabidnuta specidlni roamingova sluzba a prodejci
Vodafone tuto sluzbu nabidnuli pouze v 1z 9 navstév (11 %).

Oblast feSeni pozadavku byla jednou z nejlépe hodnocenych oblasti osobniho

prodeje u vSech sledovanych operatord. Prodejci T-Mobilu se umistili na tfetim misté s

vvvvvv

! Roamingové volani neboli roaming — cizi vyraz vyuzivany napi. v prodejnich sluzbach; oznacuje volani
ze zahranici
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Tab. 3

Pustil se prodejce do feSeni poZadavku? 100% 100% 100%
Byl Vas pozadavek nakonec vyfesen? 100% 100% 100%

Byla \_/am nlebldputa néjaka specialni 0% 33% 11%
roamingova sluzba?

pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nabidka dalsi sluzby a specifikace nabidky

Pouze 2 zakaznikiim (22 %) spolecnosti T-Mobile byla nabidnuta dalsi sluzba,
sluzba navic — nad ramec fesSeni zdkaznikova pozadavku. V ostatnich ptipadech prodejci
nenabidli Zadnou dodate¢nou sluzbu. Nabidka dal$i sluzby byla u T-Mobilu hodnocena
nejhiife ze vSech operatora. Tento vysledek je podpotfen faktem, ze u ostatnich
operatort bylo dosazeno vysledku 67 %.

Vysledky operatorti faze “Nabidka dalsi sluzby” jsou uvedeny v Tabulce 4.

Tab. 4

BylziVarrJ béhem navstévy nabidnuta néjaka 999, 67% 67%
dalsi sluzba?
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nabidka hlasového tarifu byla prezentovdna u vSech sledovanych mobilnich
operatort. 2 zakaznikim (22 %) spole¢nosti T-Mobile byl nabidnut hlasovy tarif.
Prodejci Telefonicy prezentovali nabidku hlasového tarifu vice nez poloviné zdkaznik
a dosahli tak stejného vysledku jako prodejci konkuren¢niho Vodafone (56 %). Ne
vSechny prezentované nabidky byly konkretizovdny — tzn. nebyl nabidnut konkrétni

tarif.
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V Tabulce 5 jsou prehledné uvedeny vysledky vSech sledovanych operatorii faze
“Specifikace nabidky”.

Pouze 1 zakaznikovi (11 %) byla v prodejné¢ T-Mobile nabidnuta moznost
mobilniho ¢i pevného internetu. Vysledku 56 % (5) doséhli prodejci konkurenc¢ni
spole¢nosti Telefonica a 22 % prodejct (2) Vodafone uznali za vhodné tyto sluzby
nabidnout.

Prodejci Telefonicy a Vodafonu béhem hovoru se zdkaznikem odprezentovali
nabidku internetu v mobile, ucinili tak v 11 % a 67 % zékaznikt. Uvadéli jak konkrétni
tarify, tak opét jako v pfipadé internetu do pocitace svou nabidku blize nespecifikovali.
Zde vidime velkou devizu, kdy by prodejci pfi dikladnéjSim zjistovani zakaznikovych
potieb a priorit, dokazali zdkaznika pfesvédCit napt. pouze k vyzkouSeni této sluzby,
ovSem s cilem navodit v zdkaznikovi potifebu vyuzivat sluzbu i1 nadale. Prodejci
konkure¢niho T-Mobilu tuto sluZzbu nenabizeli.

Sluzba poskytovani televize nebyla na prodejach T-Mobilu nabidnuta zadnému
zékaznikovi. Lépe si vedli prodejci Telefonicy, kde byla nabidnuta dvéma zékaznikiim
(22 %). Operator Vodafone budu sluzbu vibec nenabizi - proto je zde uvedeno
“nehodnoceno” ve 100 % ptipadd. Sluzbu hlasové pevné linky, kterou nabizi pouze
Telefonica, prodejci viibec neprezentovali.

Je patrné, ze prodejci nezjistovali zakaznikovi potteby a nevyuzili zakaznicky
potencial. Pti zjistovani potfeb zakaznika kladli prodejci T-Mobile mensi mnozstvi
spontanni otazek a mén¢ zjistovali potfeby klienta. Zaméfili se vétSinou pouze na
uvodni frazi béhem piivitdni. Do prezentace nabidky vnaseli prodejci chybu a to
nedotaZeni nabidky do konce, neprezentovali konkrétni sluzbu a hovotili o sluzbach bez
bliz§iho zjiStovani zdkaznikovych preferenci.

Spontanné polozené otazky pokladali prodejci T-Mobile nejméné prodejct ze
vSech sledovanych operatort. 6 prodejcii (67 %) témét vibec nezjiStovalo potieby
zakaznika a omezili své jednani pouze na zvotilostni fraze. 3 prodejci se snazili zjistit
zakaznikovu situaci, ovSem vétSina otdzek byla uzavienych a tudiz zdkaznik nemohl
svou situaci bliZe nastinit. Tyto uzaviené otazky prodejciim k nabidce vhodnych sluZzeb
pouze dopoméahaji, avSak odpovédi na né nedokazi zmapovat zdkaznikovu situaci.

V téchto sledovanych oblastech — nabidka dalsi sluzby a specifikace nabidky -
byl nejméné uspésny operator T-Mobile — dosahl 22 % a 25 %. V nabidce dalsi sluzby

59



byli operatii Vodafone a Telefonica stejné tispésni — 67 %. Specifikaci nabidky nejlépe
zvladli prodejci Vodafonu (69 %) a prodejci Telefonicy byli oproti T-Mobilu lepsi
pouze 0 3% (28%).

Tab. 5

[ TMoble [ Telefonica02 [ Vodafone |
hlasovy tarif 22% 56% 56%
e oo e & A o™
internet v mobilu 0% 11% 67%
Nabidl Vam prodejce né&jaké balicky sluzeb? 0% 22% 67%
Televize
Ano 0% 22% 0%
Ne 100% 78% 0%
nehodnoceno 0% 0% 100%
hlasova pevna linka
Ano 0% 0% 0%
Ne 0% 100% 0%
nehodnoceno 100% 0% 100%
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Argumentace

Ve vétsiné piipadii prodejci sami od sebe vyuzili k ziskani zdkaznika argumenty
— 2 prodejci T-Mobilu (22 %), 7 prodejct Telefonicy (78 %) a 7 prodejett Vodafone
(78 %). U prodejci T-Mobile zaznély pouze jeden az dva argumenty. Telefonica i
Vodafone az na jednu vyjimku podpofili svou nabidku 2 a vice argumenty. Druhym
nejcetnéjSim jevem byla absence argumenti béhem osobniho prodeje. Tabulka 6 a 7

ilustruje, jak si operatofi vedli ve fdzi “Argumentace”.
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Tab. 6

gﬁ;i'ﬂtnﬁp(':%?cmeemgsgr pr}?,b,:f;;’y"h Sizen T-Mobile Telefénica 02 Vodafone
ano, sam od sebe 22% 78% 78%
ano, po dotazu 11% 0% 0%
ne, ani po dotazu 11% 0% 0%
E;ob?gf(cuennee;r;gzténr:for:lgvaI, nebot zadnou 56% 299 299,
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodejci vSech tfi sledovanych mobilnich operatorti svou nabidku podpofili
vyuzitim bud’ firemnimi katalogy, vytiSténou nabidkou sluzeb zahrani¢niho volani — u
prodejcti T-Mobile tomu tak bylo v 1 piipadé¢ (11 %) a u prodejci Telefonica 1
Vodafone v 7 piipadech (78 %).

Argumentace se podstatné 1épe dafila Vodafonu a Telefonice (78 %), T-Mobile
doséhl pouze 25 %.

Tab. 7

T-Mobile Telefonica 02 Vodafone
Pouzival prodejce pfi prezentaci sluzeb néjaké
tiSténé materialy/makety telefont/tabulky 11% 78% 78%
tarif(...?
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uzavrieni prodeje

Fazi “Uzavieni prodeje” ilustruje Tabulka 8. Jelikoz se prodejci T-Mobile
nesnazili o prodej novych sluzeb a soustfedili se pouze na vyieSeni zdkaznikova
poZadavku, nesnaZili se ani o to pfimét zdkaznika k rozmySleni o koupi ¢i aktivaci

nabizenych sluzeb. Prodejci si svym jednanim zcela uzavieli moZznost ziskat nového
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Klienta. 6 zakaznikli spole¢nosti T-Mobile mélo pocit, ze prodejce rozhodné nebyl
aktivni (67 %) nebo byl malo aktivni (33 %). Oproti ostatnim operatorim jde o slaby

vysledek. Toto znaci, ze ani jeden z prodejct nebyl presvéd¢ivy a nesnazil se o vyvinuti

tlaku na prodej. Vodafone a Telefonica dosahli v presvédc¢ivosti prodejcti 44 % a 33 %.

Tab. 8

T-Mobile Telefonica 02 Vodafone
Shrnul prodejce podané informace? 33% 44% 56%
Snazil se Yés_p[o9ej9e po \{géem §dé|qnfl Ze si 0% 11% 29%
to rozmyslite, jesté presvedcit ke sjednani?
SnafZil se Vas prodejce primét k okamzité koupi/aktivaci sluzby?
prodejce se mé viibec nesnazil primét k
okamzité aktivaci, nebot zadné dalsi sluzby ani 67% 22% 22%
produkty nenabizel
malo aktivni pfistup - prodejce se omezil na
podavani informaci, musel/a jsem se spise 33% 0% 11%
ptat
aktivni pfistup prodejce, snaha udélat obchod,
nejste ale zcela presvédcen/a, Ze byste si 0% 44% 22%
sluzbu skutecné aktivovala/a
velmi presvédcivy prodejce, zdUraznil nékolik
vyhod, je vidét, Ze nabidce sam véfi a ma
zajem na tom, abyste si tarif ihned pofidil/a, 0% 33% 44%
poskytnuty zakladni informace o dalSim
postupu
Jak reagoval prodejce ve chvili, kdy bylo zfejmé, Ze nic nekoupite?
reagoval pratelsky, skutec¢nost akceptoval,
nesnafzil se v zakaznikovi vzbudit pocit 44% 78% 78%
provinéni
snaZzil se v zakaznikovi vzbudit pocit provinéni 0% 0% 0%
prodejcg ner(_eagc_)val, nelE)ot' mi Zadnou sluzbu 56% 299, 299,
ke koupi/aktivaci nenabidnul
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Zadném piipad¢ se nestalo, Ze by se prodejce zacal chovat neptatelsky, kdyz
zacalo byt zifejmé, Ze si zékaznik nic nekoupi. Ani vzbudit v zdkaznikovi pocit
provinéni se Zadny pracovnik nesnazil, vSichni reagovali pfatelsky. V ptipade, Ze se
zakaznici zddné nabidky ze strany prodejcti nedockali, hodnotili tuto sekci, Ze prodejce

nereagoval. Usp&snost uzavieni prodeje spo&iva ve shrnuti podanych informaci. Tato
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rekapitulace muze 1épe napomoci piimét zdkaznika k uvédomeéni si, Ze prezentovanou

sluzbu bude potiebovat. Nejlepsiho hodnoceni dosahl Vodafone a nasledné Telefonica.
V této sledované oblasti byl nejméné uspé$ny operator T-Mobile (12 %),

podstatné uspésngjsi byla Telefonica (48 %) a na prvnim misté se v uzavieni prodeje

umistil Vodafone (52 %).

Odborné znalosti a prodejni dovednosti

Oblasti podrobené hodnoceni “Odborné znalosti” a “Prodejni dovednosti”
ilustruji Tabulky 9 a 10. Pfestoze prodejci neptisobili dojmem, ze by produkty
spole¢nosti T-Mobile chtéli prodavat, presto 78 % prodejct plisobilo jako ,,odbornik*
Stim, ze rozuméli nabizenym produktim a sluzbam. Zde je patrné, Ze prodejci
nevyuzivaji dostateCné¢ svij potencial a nedostatecné pracuji s prichozimi zakazniky.
Zde se skryva moznost ke zlepSeni. Naproti tomu prodejci Telefonicy na zakazniky
pusobili jako odbornici, ktefi nabizenym sluzbam rozumi - o tomto byli schopni
presvédcit vSech 9 zdkaznikl (100 %). U Vodafonu tomu tak bylo az jednu vyjimku
(89 %).

Tab. 9

T-Mobile Telefonica 02 Vodafone
PUS(?bIl prod(?JceJako odl?ormk tzn. ze 78% 100% 89%
nabizenym vécem rozumi?
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oblast prodejnich dovednosti dopadla jako absolutné nejhlie uZ z hodnocenych
oblasti T-Mobilu, tak i1 jako jedna ze slabych mist osobniho prodeje u konkurecnich
operatoru.

Stejné jako v ptipadé operatora Vodafone byli i1 prodejci Telefonicy aktivngjsi
pii pokladani otazek za ucelem zjisténi potieb zdkaznika. Byly pokladany jak oteviené

tak uzaviené otazky. Dotazy byly vécné, ovSem nastal i ptipad, kdy po zédkaznikoveé
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negativni odpovédi ztratil prodejce Telefonicy zcela zajem o jakoukoli dalsi prezentaci
nabidky a argumentaci.

Prodejci Vodafonu svou nabidku umocniuji profesionalnim vystupovanim
a snazi se vyvolat dojem, ze skute¢né¢ maji zadjem nabizené sluzby prodavat (78 %).
V tomto se i odrazi odbornost vykladu prodejct. Zakaznici T-Mobilu tento dojem
neznamenali ani v jednom z ptipadi a prodejci Telefonicy takto plisobili pouze v 67 %
(6 prodejcth).

Toto snizené hodnoceni vyvolal fakt, Ze se prodejci méné snazili zjiStovat
zakaznikovi potteby — prodejci Telefonicy 67 % (6 prodejcti), prodejci Vodafonu 56 %
(5 prodejctr) a prodejci T-Mobile 11 % (1 prodejce).

Teprve na zdkladé zjiStovani potieb zdkaznikli bylo moZno nabidnout
odpovidajici sluzby. Odpovidajici sluzby nabidnulo 6 prodejci (67 %) Telefonicy,
5 prodejci (56 %) Vodafonu a zadny z prodejci T-Mobilu. Nejvice spontanné
polozenych otazek bylo pokladano prodejci operatora Vodafone.

V oblasti odbornych znalosti dosahl nejlepsiho hodnoceni operator Telefonica
(100 %), druhé misto zaujmul Vodafone (89 %) a jako posledni se umistil T-Mobile se
78 %. Prodejni dovednosti byly ohodnoceny ve stejném potadi — Telefonica 67 %,

Vodafone 57 %, T-Mobile 4 %.

Tab. 10

T-Mobile Telefénica 02 Vodafone
Py_sobll pro@ejce dOJ‘menj, zevma opravdu 0% 67% 78%
zajem prodavat nabizené sluzby?
ZJ|§tovaI Qrodejce Vsiuse’ pot[eby pred tim, nez 11% 67% 56%
zacCal nabizet konkrétni sluzby?
Byl prodejce aktivni a sam se snazil nabizet o o o
sluzby a produkty odpovidajici Vasi potfebé? 0% 67% 56%
Nal?vlzel Vam prodejce dalsi adekvatni sluzby Ci 0% 67% 44%
baliCky?
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ukonéeni rozhovoru

V oblasti ukonceni rozhovoru bylo zjisténo, ze pouze v jednom piipadé byly
zakaznikovi T-Mobilu pieddny informacni materidly, a to konkrétné¢ magazin
spole¢nosti, kterym prodejce podpotfil svou nabidku jiz pfi prezentaci sluzeb
zakaznikovi. Také zakaznici Telefonicy se v 56 % (5 zékaznikll) spolu se zdkazniky
Vodafonu v 78 % (7 zékaznikll) dockali pfedani informacnich materiald ze strany
prodejce. Ostatni zbyvajici zakaznici si materidly museli vzit sami. Predani
informac¢nich materiali tedy obecné nasledovalo po prezentaci nabidky prodejce, kdy
danymi materialy prodejce svtij vyklad podpoftil. Vysledky faze “Ukonceni rozhovoru”
nalezneme v Tabulce 11.

Ani jeden zakaznik spole¢nosti T-Mobile nebyl osloven s moznosti, Ze jej
prodejce bude ohledné své nabidky kontaktovat. Toto vychazi s faktu, ze se prodejci
nesnazili o prodej novych sluzeb. Naproti tomu jeden z prodejci (11 %) operatora
Vodafone i operatora Telefonica si vyzadal kontakt na zdkaznika. Tito prodejce si chtéli
vytvofit prilezitost presvédCit zdkaznika ke koupi napt. 1 pfi jeho kontaktovani. Zde
vidime prostor ke zlepSeni a to z divodu skute¢né vahajicich zakaznikl, které mtize
tento aktivni krok ze strany prodejce presvedcit.

Zakaznici se v prodejnich stiediscich pii rozlouceni setkavali i s dodate¢nou
zdvorilostni frazi, kterd predstavovala napt. pfani hezkého dne ¢i pozvani zakaznika k
dalsi navstéveé. Setkali se s ni 3 (33 %) zakaznici spole¢nosti T-Mobile, 8 (89 %)
zakazniki Telefonicy a 8 (89 %) zékazniki spole¢nosti Vodafone.

Problémem prodejcti Telefonicy vSak, stejné jako u ostatnich operétord, bylo
podékovani za navstévu, kde byla uspéSnost 67 % (6 prodejci - coz predstavuje
prostfedni hodnotu ve srovndni se zbyvajicimi dvéma operatory. Daleko méné se
podékovani za ndvstévu dafilo prodejcim spolecnosti T-Mobile, toho se zakaznici
dockali pouze v 56 % piipadl (5 zdkaznikl). Nejvice ze vSech tii operatoril - 7 prodejct
(78 %) podeékovalo zakaznikovi za navstévu a to na prodejnach operatora Vodafone.

vvvvvv

se umistila Telefonica (56 %) a nejméné uspé$ny byl operator T-Mobile — dosahl 30 %.
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Tab. 11

T-Mobile Telefénica 02 Vodafone

Pfedal Vam prodejce né&jaké informacni
materialy? (pokud jste si materialy musel(a) 11% 56% 78%
vzit sdm(sama), odpovézte NE)

Vyzadal si od Vas prodejce kontaktni Gdaje,

nebo Vam nabidl, Ze Vas bude kontaktovat, jak 0% 11% 11%
jste se rozhodl(a)?

Podékoval Vam prodejce za navstévu? 56% 67% 78%
Rozlougil se s Vami prodejce vhodnou frazi?

(Nejen pozdrav, ale i néco navic - prani 33% 89% 89%
hezkého dne, pozvani k pFisti navstéve,...)

pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Viastni zpracovani

T-Mobile dosahl v celkovém hodnoceni hodnoty 31 %. Celkové hodnoceni
zahrnuje nasledujici oblasti: pfivitdni, feSeni pozadavku, nabidka dalsi sluzby,
specifikace nabidky, argumentace, uzavieni prodeje, prodejni dovednosti, odborné
znalosti a zavér (ukonceni rozhovoru).

Mira uspésného splnéni jednotlivych sledovanych oblasti se v ptipadé¢ T-Mobile
lisila nejvice ze vSech operatorti. Nejvyssiho ohodnoceni se prodejciim podafilo
dosahnout Vv oblastech piivitani (78 %), v odbornych znalostech (78 %) a V feSeni
pozadavku (80 %).

Nejslabsim mistem zakaznické obsluhy na pobockach T-Mobile se ukazaly byt
prodejni dovednosti, ve kterych bylo dosazeno pouze 4 % tUspé&Snosti, coZ znamena
rozhodujici mérou podepsala na tom, ze T-Mobile byl v celkovém hodnoceni nejméné
usp&Sny ze vSech operatorli. Oblast uzavieni prodeje se ukazala jako druhé nejslabsi
misto — dosahla 12 %. Prodejci se omezovali pouze na predavani informaci, nesnazili se
zakaznika ptimét ke koupi nebo aktivaci nové sluzby. Prodejci celkové byli, bud’ malo
aktivni, nebo se viibec nesnaZili zakaznika pifimét ke koupi ¢i aktivaci nabizené sluzby,

a tudiz nenabizeli produkty sluzby odpovidajici zdkaznikove potiebé.
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Neptili§ pozitivné byla hodnocena ochota prodejct, uspéchanost obsluhy a
nechut’ prodejcti rozvijet prodejni hovor. Zékaznikiim v téchto ptripadech vadila mala

snaha prodejcti doporucit konkrétni feSeni a mald snaha zjiStovat individualni potieby

klienta.
Tab. 12
T-Mobile Telefénica Vodafone

CELKOVE HODNOCEN{ OPERATORA 31% 57% 68%
Ptivitani 78% 81% 96%
Reseni pozadavku: servis 80% 87% 82%
Nabidka dalsi sluzby: orientace na prodej 22% 67% 67%
Specifikace nabidky 25% 28% 69%
Argumentace 25% 78% 78%
Uzavfeni prodeje 12% 48% 52%
Prodejni dovednosti 4% 67% 57%
Odborné znalosti 78% 100% 89%
Zavér:ukonceni rozhovoru 30% 56% 59%
pocet navstév 9 9 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Zavérecna zhodnoceni a doporuceni

A4

hodnoceni prodejnich sluzeb ze vSech sledovanych operatort. Oblasti hodnoceni, které
se nejvice podilely na dosazeném vysledku, byly: nabidka dals§i sluzby, specifikace
nabidky, argumentace, uzavieni prodeje, prodejni dovednosti. Tyto zminéné faze
osobniho prodeje byly analyzovany jako slaba mista zakaznické obsluhy prodejcti

spole¢nosti T-Mobile.

Provedenou analyzou jsme vydedukovali problematické oblasti prezentace
nabidky prodejnich asistentt a jejich pficiny:

Nabidka dalsi sluzby: neznalost produktu, nevyuziti potencialu prodejce.

Specifikace nabidky: neznalost produktu, nevyuZiti potencidlu prodejce.
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Argumentace: prodejci nedisponuji databankou argumenti.

Uzavteni prodeje: prodejce nevi, kdy a jak si fici o prode;.

Prodejni dovednosti: prodejci znaji kompletni nabidku mobilniho operatora,
avsak neumi ji prezentovat vhodnym zptisobem.

Ukonceni rozhovoru: prodejci neumi zakaznika povzbudit k dal$i navstéve.

Tyto problematické faze osobniho prodeje mohou byt odstranény ¢i eliminovany

na zaklad¢ nasledujicich doporuceni:

1. NEZNALOST NABIDKY: ,,E-learning nabidky sluzeb — jedna se o vyuku,
pfi niZ jsou znalosti poskytovany prostfednictvim elektronického zafizeni.
Tato forma vzd€lavani oveii znalosti nabizenych produkti a to ve formé
otevienych a uzavienych otdazek — tzn. souhrnného zavére¢ného testu
nasledujicim po studiu pfipravené¢ho materialu, ktery mize byt souhrnem
textu, videa a audia. Po ovéfeni znalosti prostfednictvim vyuky za pouZiti
pocitacové sité probéhne novy prizkum prostiednictvim metody Mystery
mozné overit, zda se napravnymi kroky podatilo dosdhnout zlepsSeni a
kvantifikovat jej.

2. ARGUMENTACE: Databanka ndmitek - prodejci sestavi seznam namitek
zékazniktl, které zaznéji v pribéhu meésice a to pro kazdy nabizeny produkt.
Tento seznam bude doplnén o argumenty oddéleni zabyvajici se kvalitou
vystupu tajnych nakupt. Veskeré argumenty budou sestaveny v databanku
argumentl, kterd bude dostupnd na interni siti pro ucely sebevzdélani
prodejcti. Po mésici bude prostfednictvim intranetu komunikovéna zpétna
vazba na databanku argumenti (od prodejcii do oddé¢leni zabyvajici se
kvalitou prodejnich hovort).

3. UZAVRENI PRODEJE: ,,Workshop* — je forma vzdélavani, kdy se prodejci
za pomoci facilitatora (lektora) pokusi na zakladé svych zkusenosti v oblasti
prodeje a reakci zdkaznikli nalézt divod nelspéchu v problematickych
oblastech a dojit k zdvérim, které budou vyuzitelné pro jejich dalsi praci.
Lektor prodejce motivuje pfipravenym programem za vyuZiti rdznych

technik — scénky, simulované prodeje, brainstorming aj.
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4. PRODEINI DOVEDNOSTI: Skoleni prodejnich dovednosti — $koleni pouze
pro vybrané prodejce. Vybrani prodejci z jednotlivych prodejen se podrobi
Skoleni, na kterém budou piredmétem prodejni dovednosti. Tento trénink
slouzi ke kaskddovitému pfedani informaci. Prodejci ucastnici se Skoleni
budou zaroven proskoleni k tomu, aby mohli ziskané informace v ramci
tymového meetingu shrnout pro zbytek kolegt, kteti se tréninku nezucastni.
Po 14 dnech probéhne ptimo na prodejné kontrola tréninkovym oddé€lenim.
Trénink zékladnich prodejnich dovednosti miize byt zaméfen na jednotlivé
faze prodejniho procesu, kde vysvétluje rizné styly prodeje, diilezitost
spravné identifikace zdkaznické potieby a odpovidajici prezentaci produktu.
Trénink ucastniklim ukazuje, jak teSit namitky zakazniku a jak uspésné
uzaviit obchod, idealné za vyuziti cross-sellingu — tedy prodeje vyrobku
souvisejicich s ptivodné poptavanym.

5. UKONCENI PRODEIJE: Této &asti osobniho prodeje, kdy dochazi
k rozlouceni, podékovani za navstévu a pozvani zakaznika k dal$i navstéve,
bude vénovan prostor v ramci vysSe uvedenych opatieni — a to jako cast
Skoleni, workshopu, e-learningu ¢i vytvofeni databanky frazi rozlouceni.
Ptestoze je ukonceni prodeje fazi, ktera buduje vztah se zédkaznikem, neni

efektivni planovat Skoleni pouze pro tuto samotnou oblast.

Vsechna vyse zminéna opatieni budou podpoiena vnitropodnikovou komunikaci
ve firmé, kdy pti kazdém ptihlaSeni bude nucen prodejce projit prodejni strom a
aktualni nabidku mobilniho operatora. Tato forma studia bude komunikovéana
prostfednictvim nekolikaminutové prezentace v programu Microsoft Power Point, jejiz

spusténi bude automatické s prihlasenim se prodejce ke svému pocitaci.
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Struktura efektivné vedeného obchodniho rozhovoru

Na zékladé¢ modelové situace s vyuzitim scénafe, kterym byl podlozen vyzkum
pro ucely praktické ¢asti diplomové prace, budou jednotlivé faze osobniho prodeje
prezentovany na piikladech moznych reakci zakaznika i prodejce. Tato modelace bude
prodejcim slouzit jako nastroj vedeni servisniho rozhovoru se zdkaznikem a svoje

vyuziti nalezne 1 v ptipad¢ standardniho prodejniho rozhovoru.

Situace popisované¢ v modelové situaci jsou smyslené a navozuji atmosféru
skutecné navstévy prodejniho stfediska. Scénat nalezneme v celém znéni v Ptiloze €. 2

Pokyny pro Mystery Shoppera. Zde si pouze struéné uvedeme profil zékaznika.

Scénar: Zakaznik na prodejnu prichazi s dobijeci SIM kartou, odjizdi do
zahranici na dovolenou (do Egypta) a potiebuje zkontrolovat, zda ma aktivni sluzbu
volani ze zahranici (roaming). SIM kartu bézne nevyuziva, vyuziva sluzebni telefon, ze
kterého miize soukromé hovory uskutecnovat stiale méné. Zakaznik bude muset uvazovat
nad novou moznosti volani — byl by ochoten za volani utratit kolem 400 K¢, pevny
internet, pevnou linku a televizi mad vyresené u jiného poskytovatele a je spokojeny.
Zakaznik vola do vsech siti a nema Zadna cisla, na ktera by casto volal. Mobilni telefon
nepotrebuje a ten ktery viastni podporuje sluzbu mobilniho internetu. Internet v mobilu
nikdy nevyuzival a nyni by jej mohl pouzit na vyhledani spoju ¢i na cteni zprav na cesté
do prace. Zakaznik neni student. Vsechny tyto informace nesdéluje zakaznik spontanné,

ale pouze v pripade, Ze je na né prodejcem tazan.

V simulovaném rozhovoru budou vyuzity faze, které byly ptedmétem hodnoceni
prizkumu metodou Mystery Shopping. Jedna se o Sest fazi, které predstavuji modifikaci
fazi osobniho prodeje.

1. faze — PRIVITANI (Prvni kontakt se zakaznikem)

2. faze — ZIISTOVANI POTREB (Priizkum)

3. faze - VYBER VHODNE VARIANTY

4. faze — RESENI NAMITEK (Argumentace)

5. faze - UZAVRENI PRODEJE
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6. faze — UKONCENI ROZHOVORU

1. faze — PRIVITANI (Prvni kontakt se zdkaznikem)

Zacatek osobniho prodeje je velice dulezity pro navazani dobrého vztahu se
zékaznikem a navozeni pfijemné atmosféry béhem rozhovoru. Prodejce by mél nahlas a
zietelné pozdravit, popt. predstavit se jménem. Prodejce by mél svym pohledem a
usmévem dat najevo, Ze zdkaznik je vitan, spiSe tak se zdkaznik prodejci otevie a bude
s nim rad komunikovat. Prodejce by si mél dat pozor na spravnou posturiku, proxemiku
a gestiku. Velmi dtlezity je ton hlasu a spravné tempo feci. Jeho hlas by mél zékaznika
zaujmout a nebyt monoténni. Velmi dobie piisobi, kdyz prodejce ihned navaze ocni

kontakt a vyjde zdkaznikovi vstfic.

Prodejce

,Dobry den, mé jméno je ... . Mohu Vam s né¢im poradit ¢i pomoci?*

,Dobry den, vitejte! Cim vam mohu byt ndpomocen?

2. faze — ZIISTOVANI POTREB (Priizkum)

Pouze velmi kvalitni prizkum zakaznickych potieb zajisti prodejci snazsi a
piesnou formulaci nabidky. Pokud pftiSel zékaznik fesit konkrétni pozadavek, ktery sam
o sob¢ neskytd moznost prodeje, prodejce by se této chvili mél zeptat, zda ma zédkaznik
Cas a otevrit si tak prostor pro dalsi zjiStovani potfeb. Prodejci si prizkumem potieb
pfipravi i vhodné argumenty, kterymi svou nabidku podpofi. Jedin¢ velmi dobrou az
perfektni znalosti produkti dané spolecnosti je prodejce schopen dosdhnout uspésného
uzavieni prodeje. Zakladem kvalitniho zdkaznického prizkumu je pokladani prevazné
otevienych otazek. Produktiznaly prodejce se nemusi bat pokladdat otdzky na potieby
zakaznika. Takovyto prizkum je velmi dilezity z hlediska zkoumani klientovy
predstavy o uzitku, zajmech, preferencich a potiebach. ZjiStovani potieb zakaznika je
podminéno jeho naslouchdnim. Je velmi dulezité zdkaznika vnimat, nebot’ pifedem
zjiSténa informace o jeho potifebach mize byt ndpomocna v jakékoliv fazi rozhovoru a

zakaznik ma pak dojem, Ze o n¢j ma prodejce opravdovy zdjem a nasloucha mu.
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Zjistovani potieb: servisni situace

Prodejce

,»,Do jaké zemé cestujete?

,Jak Casto budete volat a psat SMS?*

,Budete v zahranic¢i pfijimat hovory?“

»Planujete v zahrani¢i vyuzivat internet?*

»lento pozadavek jsme tedy vyresili, mate néjaké dalsi prani, néco co byste dale rad védél?

Zjistovani potieb: orientace na prodej

Prodejce

,Mite chvilku, Ze bychom se podivali, co dile bych vam mohl nabidnout? Rikals jste, Ze tuto

SIM vyuzivate minimalné.*

,»Pokud dovolite, zeptal bych se vas nyni na par otazek, abychom zjistili vasi situaci a mohl

jsem vam nabidnout ty nejvhodnéjsi sluzby.*

,»Jak mate momentaln€ vyfeSeny mobilni sluzby?*

,Mate firmu? Mate Zivnostensky list? Mate [C?*

»Studujete?*

,»Volate si s nékym c¢asto? S kolika lidmi si volate ¢asto? Hodné cestujete? Potiebujete s nimi

byt Casto v kontaktu? Pfijde vam, Ze platite hodné za volani s vasimi nejbliz§imi?

,»A co ostatni volani? Kolik minut provolate mimo vase rodinné piislusniky?

,»Jakou byste si predstavoval mési¢ni ttratu?*

,,Mate potiebu mit dispozici vzdy aktualni informace? Vyuzivate email?*

,,Budete potiebovat novy telefon?*

,»Kde vyhledavate informace?*

,,Pouzivate internet?“

,»K ¢emu pouzivate internet?*

,»Kde vSude mate pfistup na internet?*

,»Co byste fekl, mit internet vzdy u sebe?*

,»Co vSechno byste chtél délat pies svilj mobilni telefon?*

,»Vidim (v systému), Ze jste zadal email. Kde k nému mate piistup?*
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3. faze — VYBER VHODNE VARIANTY

Dobry prodejce nedava zékaznikovi na vybér z vice variant, ale predstavi mu
konkrétni feSeni na zaklad¢ kvalitniho prizkumu zékaznickych potteb (zjisténi jeho
potieb). Po detailni analyze je vhodné shrnout zdkaznikovy pozadavky, potiteby a
predstavy o sluzbé a na zaklad€ téchto formulovat konkrétni nabidku. Na zakladé
souhrnu vSech informaci od zakaznika se prodejce ujisti, ze veskera sdéleni ze strany
zakaznika pochopil spravné a popft. jej zakaznik mize pred formulaci nabidky opravit.
Tak se dosdhne souladu mezi nabidkou ze strany prodejce a poptavkou ze strany
zakaznika. Vybér varianty feSeni pro zdkaznika by mél prodejce podpofit viemi jejimi
vyhodami, a to sam od sebe. Pouze tak vyvold prodejce dojem, Ze je o své nabidce
presvédceny. DalSim dalezitym aspektem prezentace nabidky je podavani spravnych a
kompletnich informaci zdkaznikovi. Svou nabidku by mél prodejce podpofit vyuzitim
propagacnich materiald, které by zdkaznikovi mél ponechat. Tyto propagaéni materidly
dopomohou zakaznikovi, ktery neni znaly nabidky poskytovatele sluzeb, k predstaveni

si nabidky, jejiho uzitku a mtZze tak s prodejcem navazat diskuzi.

Prodejce

,»Pred tim nez vam feknu, jakou nabidku pro vas mam, bych rad zrekapituloval vasi aktualni situaci a

potieby.*

,»Na zéakladé informaci, které jste mi fekl, bych pro vas mél tuto skvélou nabidku. Zde v katalogu vidite

nasledujici ... . Pokud byste se v prubéhu mé nabidky na cokoliv chtél zeptat, urit€ mé preruste.*

,»Tato nabidka je pro vas zarucené nejlepsi a zaroven se vejdete do rozpoctu, ktery mate.*

»Sice je tento bali¢ek sluzeb nad ramec vaseho ptivodniho rozpoctu, ale obsahuje vSechny tyto sluzby...,

které byste zaruc¢ené vyuzil.*

4. fize — RESENI NAMITEK (Argumentace)

Témét vkazdém obchodnim rozhovoru se prodejce setkd s ndmitkami
zakaznika. Dullezité je vhodné na namitky reagovat, to znamend nebyt agresivni ani
pasivni. Zbrani prodejct je znalost argumentdl a umeéni je pouZit v ten spravny okamzik.
Pokud zékaznik vznese ndmitku na sluzby konkuren¢niho poskytovatele sluzeb,

prodejce by se mél vyvarovat hanéni konkurence ¢i jeji pomlouvani. Takovéto chovani
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Vv zadném piipadé nevyvold v zédkaznikovi dojem profesionality prodejce. Vhodnym

argumentim piedchazi znalost nabizenych produkti a jisté sebevédomi prodejce.

Zakaznik Prodejce

Namitka na cenu sluzby/mobilniho pfistroje. Prodejce  argumentuje  vyhodami  produktu,
vyzdvihne servisni sluzby poskytované
zékaznikiim, moznost kdykoliv se zastavit na

prodejné.

Namitka na ptipadnou reklamaci. Prodejce zakaznika odkaZe ptimo na sebe a projevi

zajem na Ucasti reklamacniho fizeni.

Namitka na pokryti izemi CR signalem. Prodejce zakaznikovi na mapé€ pokryti vyhleda

veskera mista, kde se bude pohybovat.

Namitka na levné&jsi konkurenci. Prodejce nehani nabidku konkurence, ale
zakaznika vyslechne a argumentuje napi. lepSim

pokrytim, kvalitnéj$imi sluzbami apod.

5. faze — UZAVRENI PRODEJE

Na zavér obchodniho jednani je vhodné zrekapitulovat jak potteby klienta, tak
prodejcovu nabidku. Dale by se mél prodejce ujistit, Ze zdkaznik s nabidkou souhlasi a
odrazi jeho skutecné potieby. V tomto okamziku by se mél prodejce dotdzat na nazor
zékaznika, a zda obchod uzaviou. Zde muze prodejce projevit prodejni aktivitu a snazit
se primét zakaznika ke koupi (,,uzaviit prodej). M¢l by se vSak vyvarovat ptiliSnych
argumentl a vycCkat na reakci zakaznika. Pfemrs$ténou argumentaci by zédkaznika mohl
odradit ¢i by zacal nad nabidkou véhat. Pokud klient stale vaha, prodejce si ovéfi, co
zakaznika k nerozhodnosti vede, a teprve na tento popud muze prodejce dale
argumentovat ¢i zrekapitulovat divody, pro¢ by si mél zdkaznik danou sluzbu ziidit.
Pokud ssebou zakaznik nema doklady nebo potiebuje nabidku probrat
S partnerem/rodinou, ¢asto jsou Vv této fazi nabidnuty nadstandardni sluzby, dale muze
byt komunikovdna omezena platnost nabidky nebo prodejce nabidne zdkaznikovi

prezent. Mnohdy praveé to rozhodne o nakupu.
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Prodejce

,Zridime vam tedy novy tarif? Pustime se do toho? Takze to zaktivujeme?*

»Mohu se zeptat, pro¢ jesté vahate? Je néco, co jsem vysvétlil Spatné?

,,Jak se vam tahle nabidka 1ibi? Co na to fikate?

»Pokud stale vahate, je néco ¢im bych vas mohl presveédéit?

,»Pokud souhlasite, mizeme si mou nabidku projit znovu.*

»Nabidka je platna do .... Co kdybychom to tedy nyni vyfesili — at’ o tuto nabidku nepfijdete, co vy na

to?“

,Pokud stale vahate, mizeme spole¢né vasemu partnerovi zavolat a zeptat se co na nabidku fika.*

6. faze — UKONCENI ROZHOVORU

Ptesto ze ne vzdy dojde k sepsani smlouvy ¢i objednavky, prodejce by si mél byt
jisty zakaznikovym postojem. Pokud k dokonceni prodeje nedojde, prodejce by si mél
se zakaznikem dohodnout termin dal$i schiizky, pfedat mu na sebe kontakt ¢i si od
zakaznika vyzadat jeho kontakt. Velmi ucinné je téz dobrozdani od prodejce.
Do ukonceni rozhovoru patii i zdvofilé a energické rozlouceni a zdvoftilostni fraze.
Prodejce by si m¢l byt védom, Ze vielé rozlouceni a pozvani zakaznika k dalsi navstéve

je jednim z faktord, pro¢ se k nim zakaznici vraceji.

Prodejce

,»DEkuji za navstévu, preji vam hezky den.*

»Pokud se potiebujete poradit s partnerem, mohu si na vas vzit kontakt a spojit se s vami, jak jste se

rozhodnul?*

»Zde je ma vizitka s mym telefonnim Cislem, zitra se mi ozvéte, jak jste se rozmyslel. D&kuji za

névstévu, na shledanou.*

»Dohodneme se tedy, Ze se zitra stavite, ja zde urcité¢ budu. Pokud byste mé& na prodejné nezahlédnul,

feknéte nékterému z kolegli a on mé zavola. Nashledanou a zitra se budu t&sit.*

»Zitra se tedy budu t&sit na shledanou. Pfeji vam hezky den.*
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5 ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé prazkumu aplikaci vyzkumné
metody Mystery Shopping zhodnotit a porovnat kvalitu poskytovanych prodejnich
sluzeb mobilnich operatorti, a to na zékladé¢ vypracovéani literarni reSerSe studiem
odborné literatury, vnitropodnikovych dokumenti a nasledné vlastni zpracovani
prizkumu. DalSimi dil¢imi cili pak bylo identifikovat nedostatky a navrhnout zpisob
zkvalitnéni péce o zakazniky tak, aby vedla k prukaznym vysledkim v oblasti kvality
poskytovanych sluZzeb a navrhnout zmény a mozna zlepSeni.

Autorka prace mohla projit fadou situaci, které s hodnocenim prodejnich sluzeb
bezprostifedné souvisi a zaroven mohla provést pozorovani procestt hodnoceni kvality,
jelikoz je v nejmenované marketingové agentufe zaméstnana. Takto ziskané informace
byly pak pouZity ve vlastnich vysledcich prace.

Vysledkl prace bylo dosazeno na zdkladé podrobné zpracovanych piipravnych
¢innosti, pfi kterych byly stanoveny cile vyzkumu a na zakladé dikladné tvorby
manudlu, dotazniki, které svym obsahem zmapuji troven prodejnich sluzeb.

Vysledky vyzkumu piinesly zjisténi, ze zlepSeni prodejnich sluzeb mobilnich
operatori by mélo probihat v oblastech:

- prohloubeni a posileni vztahu se zakaznikem,

- tréninku a motivaci k aktivnimu vedeni prodejniho rozhovoru a dale ke
schopnosti rozhovor vést a ur¢ovat jeho smér,

- provadéni Skoleni prodejnich dovednosti, obzvlast¢ nabidce dalSich sluzeb a
jejich blizsi specifikace.

Jak u operatorii byva zvykem, nabidce nové sluzby vetejnosti pfedchazi Skoleni
prodejcii. Autorka doporucuje tato Skoleni vzdy zakonCit tréninkem prodejnich
dovednosti napf. simulovanymi ndkupy ¢i scénkami navozujicimi mozné vzniklé
situace na prodejné. Trénink by byl zaméfeny, jak na prezentaci nové sluzby, tak
prodejni chovani pti kazdodennim provozu.

Pokud by mobilni operatofi zefektivnili své tréninkové programy na zakladé
vySe uvedenych doporuceni (kapitola 4.3 Zavére¢na zhodnoceni a doporuceni), ktera

vyplynula z dotaznikl vypInénych Mystery Shoppery a v tomto duchu dale pokracovali,
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nejen ze by prospéli motivaci zaméstnancu, ale tato opatfeni by se nadale pozitivné

projevila i v poskytovanych sluzbach a zvysila by celkovou konkurenceschopnost.
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Ptiloha ¢. 1 - Dotaznik pro Mystery Shoppera
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TECHNICKE PARAMETRY NAVSTEVY

Mobilni operator. T-Mobile/ Telefénica/ Vodafone

Adresa navstivené prodejny.

Datum navstévy.

Cas ptrichodu na prodejnu.

Celkova délka navstévy (prichod - odchod)

Délka interakce s prodejcem.

Kolik minut a vtefin jste ¢ekal/a do zac¢atku prodejniho rozhovoru
(interakce s prodejcem)?

Kolik bylo v prodejné ¢ekajicich zakaznikid na obsluhu?

Kolik bylo v prodejné prodejnich stolkl (obsluznych mist)?

Kolik bylo v prodejné obsluhujicich prodejci (prodejce, ktei
neobsluhuji, nepocitejte)?

Kolik bylo v prodejné volnych prodejct?

Jméno prodejce.

Popis prodejce.

Popiste slovné situaci na prodejné béhem celé Vasi navstévy:

OBCHODNI PRIPAD

.. JNM:SS

.. JNMISS

v IMMESS

situace v prodejné

Cekal(a) jste na obslouzeni déle nez 3 minuty? ano / ne
Pokud ANO: Omluvil se prodejce za ¢ekani? ano / ne
Privitani

Dal Vam pracovnik prodejny do 30 vterin od Vaseho prichodu

najevo, Ze o Vas vi? (staci pohled) ano / ne

prodejce prisel za mnou

Jak zacal rozhovor? musel/a jsem prodejce oslovit sdim/sama

na prodejné je liste¢kovy systém (Cekal/a jsem ve

fronté)
Privital Vas prodejce prratelsky s ismévem? ano / ne
Oteviel prodejce rozhovor vhodnou otazkou? (Tzn. kromé pozdravu
jesté dotaz, napf. s ¢im Vam mohu pomoci, co pro Vas mohu udélat ano / ne
apod.)
Byl prodejce oznac¢en jmenovkou? ano / ne
Komentar k privitani
IeSeni pozadavku: servis
Pustil se prodejce do feSeni pozadavku? ano / ne
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Pokud ano, jakym zptlisobem prodejce pozadavek zacal resit?
(vypiste)

Pokud ne, popiste detailné, jak se zachoval (vypiste):

Byl Vas pozadavek nakonec vytreSen?

Pokud ne, popiste proc:

Byla Vam nabidnuta néjaka specialni roamingova sluzba?
nabidka dalsi sluzby: orientace na prodej

Byla Vam béhem navstévy nabidnuta néjaka dalsi sluzba?

ano / ne

ano / ne

ano / ne

specifikace nabidky

Nabidl Vam prodejce (zeptal se, zda byste vyuzil/a):

hlasovy tarif

Pokud ANO: Jaky tarif/tarify Vam prodejce
nabidl? (vypiste nazvy)

mobilni/pevny internet (do notebooku i
pc - pienosny USB modem ¢i ADSL
modem)

Pokud ANO: Jaky tarif/tarify Vam prodejce
nabidl? (vypiste nazvy)

internet v mobilu

Pokud ANO: Jaky tarif/tarify VAm prodejce
nabidl? (vypiSte nazvy)

televize - pouze u 02 a TM

Pokud ANO: Jaky tarif/tarify Vam prodejce
nabidl? (vypiSte nazvy)

hlasova pevna linka - pouze u 02

Pokud ANO: Jaky tarif/tarify Vam prodejce
nabidl? (vypiSte nazvy)

Nabidl Vam prodejce néjaké balicky sluzeb?

Pokud ANO: Jaké balicky zminil? (Vypiste)

ano / ne

ano / ne

ano / ne

ano / ne

ano / ne

ano / ne

argumentace

Vysvétlil prodejce vyhody nabizenych sluzeb a produktt
(argumentoval pro né)?

Pokud ANO: Zaznamnejte argumenty, kterymi prodejce podpoftil
svou nabidku (vSechny argumenty).

Pouzival prodejce pri prezentaci sluzeb néjaké tisténé

ano, sam od sebe / ano, po dotazu / ne, ani po
dotazu/prodejce neargumentoval, nebot Zadnou
nabidku neprezentoval

materialy/makety telefonti/tabulky tarift...? ano / ne
Pokud ANO: Jaké?

uzavi'eni prodeje
Shrnul prodejce podané informace? ano / ne

Snazil se Vas prodejce primét k okamzité koupi/aktivaci sluzby?
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prodejce se mé viibec nesnazil pfimét

1 k okamzité aktivaci, nebot zadné dalsi
sluzby ani produkty nenabizel
malo aktivni pfistup - prodejce se omezil

2 na podavani informaci, musel/a jsem se
spise ptat
aktivni ptistup prodejce, snaha udélat

3 obchod, nejste ale zcela presvédcen/a, ze
byste si sluzbu skute¢né aktivovala/a
velmi presvédcivy prodejce, zdlraznil
nékolik vyhod, je vidét, Ze nabidce sam

4 veéri a ma zajem na tom, abyste si tarif
ihned potidil/a, poskytnuty zakladni
informace o dal$im postupu

Popiste slovné prodejcovo uzavieni prodeje.

Jak reagoval prodejce ve chvili, kdy bylo zfejmé, Ze nic nekoupite?

reagoval pratelsky, skutecnost akceptoval,

1 nesnazil se v zakaznikovi vzbudit pocit
provinéni

2 snazil se v zakaznikovi vzbudit pocit
provinéni
prodejce nereagoval, nebot mi zaddnou

3 sluzbu ke koupi/aktivaci nenabidnul

Snazil se Vas prodejce po Vasem sdéleni, Ze si to rozmyslite, jesté

presvédcit ke sjednani? ano / ne
prodejni dovednosti
Plisobil prodejce dojmem, Ze ma opravdu zajem prodavat nabizené
\ ano / ne
sluzby?
Zjistoval prodejce VaSe potieby pred tim, nez zacal nabizet
et s ano / ne
konkrétni sluzby?
Vypiste, na co se Vas prodejce spontanné sam od sebe zeptal
(vSechny otazky).
Byl prodejce aktivni a sim se snazil nabizet sluzby a produkty
e vrowe v 1y ano / ne
odpovidajici Vasi potrebé?
Nabizel Vam prodejce dalsi adekvatni sluzby ¢i balicky? ano / ne
Komentar k prodejnim dovednostem
odborné znalosti
Plisobil prodejce jako odbornik, tzn. Ze nabizenym vécem rozumi? ano / ne
zavér: ukonceni rozhovoru
Predal Vam prodejce néjaké informacni materialy? ano / ne
Pokud ANO: Jaké?
Vyzadal si od Vas prodejce kontaktni tidaje, nebo Vam nabidl, Ze Vas ano / ne
bude kontaktovat, jak jste se rozhodl(a)?
Podékoval Vam prodejce za navstévu? ano / ne
Rozloudil se s Vami prodejce vhodnou frazi? (Nejen pozdrav, ale i
ano / ne

néco navic - prani hezkého dne, pozvani k pristi navstéve,...)
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Komentar k rozlouceni

CELKOVE HODNOCENI - SPOKOJENOST

Jak byste ohodnotil(a) jednani s prodejcem? (10 nejlepsi / 1

e 10987654321
nejhorsi)

Jak byste celkové ohodnotil(a) navstévu tohoto prodejniho mista?

(10 nejleps{ / 1 nejhor) 10987654321

Kdyby bylo ¢isté na Vas, doslo by z Vasi strany ke koupi nabizeného
produktu/sluzby (za piedpokladu, Ze sluzbu potrebujete a finan¢ni ano / ne
prostiedky mate)?

Pokud NE: Pro¢ ne?

Podrobné popiste priibéh navstévy:
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Ptiloha ¢. 2 - Pokyny pro Mystery Shoppera
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Pokyny
Hodnoceni prodejnich sluZzeb vybraného mobilniho
operatora

Rijen 2011




CiL PRUZKUMU

Cilem prizkumu je zhodnoceni urovné poskytovanych prodejnich sluzeb vybraného

mobilniho operatora, hodnoceni pfistupu k zakaznikiim, dale zhodnoceni reakce prodejce

na VaSe namitky, argumentace a uzavieni prodeje.

Uskutecnite navstévu u vybraného telefonniho operatora a chcete se informovat, zda mate

na svém C¢isle aktivni roaming.

MYSTERY STORY (ROLE TAINEHO ZAKAZNIKA)

>
>

Do prodejny operatora prijdete v dobu, kterou jsme Vam piidélili
Po prichodu do prodejny se bud' zaradite do fronty, nebo je-li v prodejné cekaci
systém, vezmete si listeCek z vyvolavaciho zarizeni a pockate, az na Vas prijde
fada. Pokud zde fronta neni, piejdete rovnou k prodejci u pultu. Peclivé sledujete
ptivitani prodejce a fec jeho téla.
Hovor zacinate Gvodni vétou: ,Dobry den, jd mdm od Vds néjakou predplacenou SIM,
kterou pouZivdm vyjimelné - tieba kdyZ jedu na dovolenou, tak aby mé nikdo
neotravoval.... Ted ale odjiZdim do zahranici a nevim, jestli tam mdm roaming.”
Po této tvodni vété budete vyckavat na reakci prodejce. Soustied'te se na to, jaké
otazky Vam bude pokladat a jaké argumenty pro svou piipadnou nabidku vyuZije.
Sledujte prodejcovo vystupovani i profesionalitu.
Prodejce si v databazi ovéri Vase cislo. Sdélte cislo pridélené pro ucely Mystery
Shoppingu.
S sebou na prodejnu si miZete vzit papirek, na kterém budete mit napsané cislo
popft. heslo (v pripadé Vodafone SIM).
o SIM VODAFONE
= Pri obdrzeni SIM Vam bude sdéleno heslo, které bude slouzit
k ovéreni, Ze jste majitel karty. Tuto informaci by po Vas prodejce
mél pozadovat. Heslo s sebou kazdopadné pii navstéveé mit musite.
= PIN kéd je nastaven vychozi - 1234.
= Telefonni ¢islo je uvedeno na ,platicku”.
= Na téchto SIM kartach jiZ roaming aktivni bude - pouze pro Vasi
informaci.
o SIM TELEFONICA
= PIN kéd je uveden na ,platicku”.

= Telefonni ¢islo je uvedeno na ,platicku”.
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o SIM T-MOBILE
= PIN kdd je uveden na pribalovém letdku uvniti baleni.

= Telefonni ¢islo je uvedeno na zadni strané baleni SIM karty.

VAS PROFIL: SERVISNI SITUACE

Jste redlnym zdkaznikem operatora. Dle scénare vyuZzivate predplacené sluzby.
Danou dobijeci kartu prili§ nevyuzivate, pouze prilezitostné, kdyz potiebujete
nékam odjet a nebyt prilis k zastiZeni.

Do prodejny jste se priSel/a informovat, zda mate na svém telefonnim ¢isle aktivni
roaming (sluzbu umoziujici volani ze zahranicf).

V nejblizsi dobé odjizdite na dovolenou, kterou jste si naplanovali (s pritelkyni/s
ptitelem) na posledni chvili. Pfred odjezdem se chcete zkontrolovat, zda mate
roaming aktivni.

Pokud se prodejce zeptd, kam planujete jet, odpovézte, Ze do Egypta. Sam od sebe
tuto informaci nesdélujte.

V pripadé, Ze se Vas prodejce zepta, jestli budete ze zahranici volat, sdélte, Ze
neplanujete zadné dlouhé volani, ale miZe se stat, ze prece jen budete muset
ptijimat hovory nebo budete muset sam volat do Ceské republiky - sami tuto
informaci nesdélujte.

SMS spiSe psat nebudete. Tuto informaci sami nesdélujte - pouze pokud se
prodejce zepta.

I kdyZ se jdete zeptat pouze na tuto sluzbu, nesmite ptlisobit uspéchané. Prodejce
nesmi mit pocit, Ze nemate cas.

Kdyz Vam prodejce sdéli,

o Zeroaming aktivni nemate, aktivujte si jej;

o Ze roaming aktivni jiz mate, podékujte a aktivné dodejte, Ze jste si toto

myslel/a, ale nebyl/a jste si jisty/a.

VAS PROFIL: NABIDKA DALSICH SLUZEB

>

Cilem je zhodnotit péci o stavajictho zakaznika, prodejciv aktivni pristup a
moznost vyuZziti zdkaznického potencialu.

Pokud se prodejce zeptd, jakého operatora bézné vyuzivate (kdyZ jste uvedl, Ze

danou predplacenou sluzby vyuzivate pouze prilezitostné), reknéte, Ze pouZzivate
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sluzebni telefon u Paegasu/Eurotelu/Oskara, ale tam nemdtzete pfriliS volat.

Zaméstnavatel pracovni ¢isla hodné omezuje a moZna je bude rusit uplné.

» Nyni ma prodejce prostor pro zjisténi dal$ich potieb a nabidku sluZeb.

» Pouze pokud bude prodejce dale individualné zjistovat Vase potieby, odpovézte

dle scénare, viz nize. Odpovidejte pouze, pokud se zepti na danou oblast sluzeb.

Volate do riiznych siti (nemate preferovanou sit, volate podle potieby).
Volate na rtizna telefonni ¢isla (nemate nékolik ¢asto pouzivanych cisel).

JiZ nejste student.

Za hlasovou tarifni sluzbu (pausal) je ochotny platit okolo 400 K¢.
Tuto informaci nefikate ,piimo“, musi byt vidét, Ze skutetné nevite
anejste si jisti presnou Castkou, teprve odhadujete, jaka suma by byla
idealni. Diive jste totiz placeni telefonniho uctu neresili.

O pevny internet, pevnou linku a TV (napf.. 02TV, T-Mobile televize)
nemate zajem - mate vSechno vyreSené sjinymi poskytovateli (napf.
lokalnimi nebo UPC) a jste dlouhodobé spokojeny.

Internet v mobilu, jste dosud nevyuzivali. Odhadujete ale, Ze by se Vam

mohl hodit (pouze na velmi prilezitostné vyhledani spojl, pocasi,

aktualnich zprav). Na nabidku internetu v mobilu reaguje pozitivné, se
zajmem si vyposlechnete blizsi informace.

Nemate zajem o mobilni telefon, mate vlastni, se kterym jste nyni
spokojeni. Vas telefon podporuje mobilni internet.

Zadné balicky sluzeb si nepiejete.

Prodejcovu nabidku sluzeb se zajmem vyslechnéte.

Pokud Vam prodejce nabidne také materidly, vezméte si je s sebou.

Materialy si vzadném pripadé neberte na zacatku navstévy sami.

Rozlucte se s prodejcem s tim, Ze si to jesté promyslite a pripadné si to

pirimo do této prodejny prijde aktivovat.

Prodejci se béZné ptaji na kontakt - na Zadost reagujte tim, Ze se sdm urcité

jeSté zastavite, pokud se pro jejich nabidku rozhodnete.

o
o
o
o
o
o
o
o

>

>

>

>

Navstéva skondi pripadnou aktivaci roamingu (pokud jej jiz aktivni nebudete mit)

a tim, Ze si nabidku prodejce jeSté rozmyslite, protoZze nyni jste hlavné chtél/a

zjistit, zda mate ¢i nemate aktivni roaming. S ismévem se rozloucite a podékujete

za aktivaci sluzby.
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» V pripadé dalSich neuvedenych dotazili, odpovidejte dle svého uvazeni, ovSem za

predpokladu neporuseni daného scénare.

DOTAZNIK
» Pred kazdou navstévou si peclivé prostudujte dotaznik. Je nutné, abyste po
navstéveé byl/a schopen/schopna zodpovédét veSkeré otazky. Obzvlasté velky
pozor je nutné dat na otazky tykajici se casu, poctu cekajicich zakaznikd, poctu
obsluhujicich prodejci atd.
» Nejpozdéji do 24 hodin vyplite dotaznik do webové aplikace.

» Dotaznik je rozdélen do téchto sekci:

Technické parametry ndvstévy
Obchodni pripad

Celkové hodnoceni ndvstévy

Technické parametry ndvstévy

Veskeré ciselné a casové udaje musi korespondovat s Vasi navstévou. Dbejte na
presné vyplnéni udaji.

Obchodni pripad

Privitani - sledujte, zda Vas pti prichodu nékdo z prodejniho persondlu pozdravil
(nepocita se ochranka). V piipadé zaneprazdnénych prodejcti je za privitani
povazovan i ismév ¢i kyvnuti hlavy. Sledujte, zda s Vami prodejce navazal o¢ni
kontakt. Pripadné nedostatky v komunikaci zaznamenejte do dotazniku.

Prodejni dovednosti - otazky v této sekci vypliite bud’ ve formé komentari popt.
Skalovym hodnocenim. VSimejte si prodejcovi presvédcivosti, profesionality a
prodejnich dovednosti.

V této fazi by mél prodejce zjistit veskeré Vase potteby. Ridte se VASIM PROFILEM
a nic sdm od sebe nesdélujte. Dotazy na potireby mohou zaznit v jakékoliv ¢asti
hovoru. Pokud byste mu vse z Vaseho profilu sdélil, bude provedeny Mystery
Shopping neplatny a navstéva Vam nebude uznana.

Na otazky odpovidejte dle PROFILU a nesdélujte prodejci navic Zadnou informaci.
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Vsimejte si prodejcova uzavreni prodeje: , Tak sluzbu aktivujeme?, ,Nastavime to

tedy?”, ,Pustime se do toho?".

Argumentace a uzavieni prodeje - peclivé sledujte prodejciiv pristup k uzavieni

prodeje a zaznamenejte veSkeré argumenty, kterymi prodejce podpofil svou
nabidku.

OBECNE POKYNY

Napln prace Mystery Shoppera

>

Zodpoveézte vSechny otazky v dotazniku a vyuZijte prostor pro komentare.
Komentare prosim vypliiujte s diakritikou a interpunkci. Véty zacinejte velkym
pismenem a koncete teckou.

Vyplnéni dotazniku musi byt presné. Slovni hodnoceni musi odpovidat piedevsim
realité i Skdlovému hodnoceni. Je nutné hodnotit obsluhu mobilniho operatora
operatorem ¢i konkrétni pobockou.

Zaznamenejte veskeré nabidnuté sluzby a tarify. Pro zachovani objektivity musi
byt vycet Gplny.

Vyplnovani dotazniku musi probihat diskrétné (daleko od pobocky), prodejce
nesmi dotaznik zahlédnout.

Pied kazdou navstévou si dikladné prostudujte dany scénar, se kterym ptijdete do
prodejny daného mobilniho operatora a také dotaznik, ktery pozdéji vyplnite do
online aplikace. Je nezbytné nutné, aby byl scénar dodrzen na 100 %. Kazdy
Mystery Shopper je povinen dodrZet ¢asovy harmonogram navstév a navstivit
pridélené prodejny.

Dotaznik vyplite okamzité po navstévé pobocky, ale nikoliv v blizkosti pobocky.
Do 24 hodin od navstévy na pobocce musi byt vyplnén dotaznik v online aplikaci.
Pri kazdé navstévé se chovejte prirozené, pokud nebude ve scénafi uvedeno, jak
mate na nékteré otazky odpovidat, doporucujeme odpovidat podle pravdy, ovsem
tak, aby nebylo ohrozeno dodrzeni scénare.

Po celou dobu projektu nesmite byt odhalen/a jako Mystery Shopper, je nutné
postupovat diskrétné a ziistat v utajeni®.

Nedélejte Mystery Shopping v doprovodu jiné osoby, neberte sebou ani déti.
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Mystery Story (Role hodnotitele)

>

Vsechny dotazy ke scénairtim prosim konzultujte s Agenturou. Pred navstévou na

prodejné je nutné, abyste si byl/a v§emi pokyny jist/a.

Dotaznik

>

Pted kazdym Mystery Shoppingem musite peclivé prostudovat dotaznik, ktery po
navstéve prodejny daného mobilniho operatora vyplnite do aplikace.

Méjte na pameéti, ze vyplnéni dotazniku musi byt presné. Nemiize se stat, ze
vyborné ohodnotite prodejce a nasledné mu v komentdii mnoho véci vyctete.

Slovni hodnoceni musi odpovidat hodnoceni skalovému, ale predevsSim realité. Je

nutné hodnotit objektivné, a to tak aby se v hodnoceni neodrazila
piredchazejici pozitivni nebo negativni zkuSenost s operatorem. Pokud bude

z dotazniku ziejma VaSe zaujatost pro nebo proti konkrétnimu operatorovi,
nemiZe byt navstéva proplacena.

Audionahravka neni vyzadovana.

SnaZte se zodpovédét vSechny otazky, vyuzijte prostor pro komentare. Veskeré
Vase negativni odpovédi musi byt vysvétleny v komentarich.

Vyplnovani dotazniku musi probihat diskrétné, prodejce nesmi dotaznik
zahlédnout.

Do 24 hodin vyplnte dotaznik do webové aplikace.
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Ptiloha ¢. 3 — Komentafe tajnych zakaznikt
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KOMENTARE K PRIVITANI

¢ ADRESA
MOBILNI - - DATUM A
x NAVSTIVENE P Komentar k privitani
OPERATOR PRODEJNY NAVSTEVY
OC Eden, U
Telefénica Slavie 1527,
02 Praha 10, 100 19.10.2011 Prodejce slusné pozdravil a zeptal se: "Co pro Vas mohu
00 udélat?".
OC Eden, U
Telefénica Slavie 1527,
02 Praha 10, 100 | 18:10-2011
00 Prodejce mé oslovil slovy "Dobry den, jak vdm mohu poradit?"
OC Eden, U
Telefénica Slavie 1527,
02 Praha 10, 100 20.10.2011
00 Prodavajici jen odpovédéla na pozdrav "Dobry den".
OC Chodov,
Telefénica Roztylska 14.10.2011 Privitani bylo vielé a probéhlo prakticky hned po mém pfichodu
02 2321/19, Praha T na prodejnu. Prodejce se usmal a na vzeti liste¢ku ani nedoslo.
4 Prodejce mi vykroCil vstfic a pfizval mé k obsluznimu mistu.
OC Chodov,
Telefénica Roztylska 18.10.2011 PFi mém pfichodu k pultu mé prodejce velice mile a s Gsmévem
02 2321/19, Praha T privital a zeptal se, jak mi mGze pomoci. Jmenovku jsem
4 nevidéla, je mozné, Ze byla skryta pod dlouhymi vlasy.
OC Chodov,
Telefonica Roztylska 18.10.2011 Po pfichodu na prodejnu jsem si vytiskl listecek, ale v tu samou
02 2321/19, Praha T chvili se na mne jiz usmivala prodejkyné se slovy co pro mne
4 muZe udélat.
0C Smich Zavolal si mne prodejce u pultu ¢islo a optal se co pro mne
Telefonica Pizen michov, mUze udélat, poté zjiStoval informace, zda je uvedené Cislo na
02 zggsll«a 8 150 14.10.2011 kredit ¢i pausal. Prodejce se usmival, i kdyz bylo patrné, Ze na
raha 5 p S PO P < y .
této prodejné se nezastavi kvali velkému pocCtu zakaznika.
Telefénica OQSrqlchov,
02 Plzenskéa 8, 150 | 14.10.2011 o o 3
00 Praha 5 S usmévem, pusobil prijemné.
Uplné jako prvni mne pozdravil zaméstnanec, ktery chodil po
prodejné, pozdravil mne a optal se, za jakym Gcelem prichazim
Telefénica OQSrqfchov, na .pro’dejnu.l Po sd.élem’informace, 2§ .sevjdu zeptat, zda rp:am
02 Plzenska 8, 150 | 18.10.2011 | aktivni roaming, mi zaméstnanec sdélil, ze toto on nedokaze a
00 Praha 5 abych pockal a vydrZel na vyzvani systému, to probéhlo
prakticky hned do 5 vtefin. Poté jsem presel k pultu ¢. 8 a druhy
prodejce me pozdravil uz na dalku.
OC Eden, U
. Slavie 1527,
T-Mobile Praha 10, 100 19.10.2011 Prodejkyné slusné pozdravila a s s Gsmévem se zeptala: "Co pro
00 Vas mohu udélat?"
0C Ed Prodejce mé privital s Gsmévem, pozdravil slovy "Dobry den." a
en, U . S as . N
. Slavie 1527 zeptall, se jak [nl muze pomoci. lhned po‘pozdravu.Jeste‘
T-Mobile p ’ 18.10.2011 | prodejce vysvétloval cestu na autobus zakaznikovi, kterého
raha 10, 100 o y ~ o Y
00 obslyhoval E)r.ede mnovu. a Eentg zakaznik se vratil ke stoleCku v
dobé, kdy uz jsem u néj stala ja.
OC Eden, U
. Slavie 1527, Prodejce byl né¢im zaujaty na své pocitaci a reagoval aZ kdyz
T-Mobile Praha 10, 100 20.10.2011 jsem pristoupila bezprostiedné k nému. Privital mne s
00 Usmévem a zeptal se s ¢im potfebuji pomoci.
T-Mobile (0] Chodoy, 14.10.2011 ?Fivrtvénf bylo pFéte}I_ské, ale ponékud unavené a vlahé, bez
Roztylska usmeévu. Nebyla citit negace.
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2321/19, Praha

4
OC Chodov,
. Roztylska PFi mém pfichodu k pultu mé prodejce pouze stroze pozdravil,
T-Mobile 2321/19, Praha 18.10.2011 bez (smévu - spide naopak a nezeptal se na nic. Cekal, co
4 feknu ja.
OC Chodov,
. Roztylska
T-Mobile 2321/19, Praha 18.10.2011 Prodejkyné mne privitala slovy "Dobry den, jaké mate prani?".
4 Vzhledem k velikosti fronty se prodejkyné neusmivala.
0OC Smichov,
T-Mobile | Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 | Prodejce se mne optal, co pro mne muZe udélat. Prodejce mél
00 Praha 5 prijemné vystupovani.
0OC Smichov,
T-Mobile | Plzenska 8, 150 | 14.10.2011
00 Praha 5 Privitani bylo spiSe vlahé, formalni.
OC Smichov, Prodejce mne privital pouze pozdravem "Dobry den." Nechal
T-Mobile | Plzenska 8, 150 | 18.10.2011 | jsem prostor prodejci, jako prvni jsem ho nepozdravil. Prodejce
00 Praha 5 pusobil unavenym dojmem, ale mél prijemné vystupovani.
OC Eden, U
Slavie 1527,
Vodafone Praha 10, 100 19.10.2011 PFivitani bylo vielé s Gsmévem. Uvitala mé slovy: "Dobry den, s
00 ¢im Vam mohu pomoci?".
OC Eden, U Prodejkyné mé ihned oslovila pozdravem: "Dobry den." a
Slavie 1527, otazkou, co si preji. Na obslouzeni jsem necekala, na prodejné
Vodafone Praha 10, 100 18.10.2011 neni listeCovy systém, takZze mé prodejkyné oslovila sama, kdyz
00 jsem se rozhlizela, zda tam takovy systém je nebo neni.
OC Eden, U
Slavie 1527,
Vodafone Praha 10, 100 20.10.2011 Prodejce se usmal okamzité pfi mém vstupu do prodejny a s
00 pozdravem "Dobry den." se mne ptal s ¢im by mi mohl pomoci.
OC Chodov,
Vodafone Roztylska | 14 10,2011
2321/19, Praha T
4 Privitani vielé, energické.
OC Chodov,
Vodafone Roztylska | 15 10,0011 o 3
2321/19, Praha Prodejce mé mile a s usmévem privital a zeptal se, co pro mé
4 muZe udélat.
OC Chodoyv,
Roztylska Prodejce Honza mne s Gsmévem privital. Za ¢ekani se mi
Vodafone 2321/19, Praha 18.10.2011 neomluvil, nicméné stylem pohodové komunikace béhem
4 celého jednani navozoval pozitivni atmosféru.
OC Smichov,
Vodafone | Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 | Sleéna byla pfijemna, mohla se troSku vice usmivat, ale jinak
00 Praha 5 byla ochotna.
OC Smichov,
Vodafone | Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 | Prodejce mé privolal diive nez jsem si vzala listecek. Privitani
00 Praha 5 bylo velice milé, prodejkyné byla po celou dobu usmévava.
Prodejkyné mne privitala pozdravem "Dobry den." a dale se mne
0C Smi zeptala otazkou "S ¢im Vam pom0zu?". Prodejkyné mne ihned
michov, o . . T
Vodafone | Plzefiska 8, 150 | 18.10.2011 | Pozdravila, jako prvni jsem nepozdravil. Prodejkyne vypadala
00 Praha 5 unaveng, ale méla prijemné vystupovani. Prodejkyné se mi

nemohla omluvit za ¢ekani asi proto, protoze pred tim
neosluhovala a nejspis ani nevédél dobu cekani zakaznik(.
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KOMENTARE K UZAVRENI PRODEJE

MOBILNI

OPERATOR

Telefénica

ADRESA _
NAVSTIVENE
PRODEJNY

OC Eden, U
Slavie 1527,

DATUM
NAVSTEVY

Popiste slovné prodejcovo uzavreni prodeje

Prodejce mné po zjisténi mych potieb pfesvédéil za pomoci
svych argumentd, Ze nabizeny tarif je pro mé ten spravny.

02 Praha 10, 100 19.10.2011 Prodejce opravdu véfil tomu, co nabizi a mél zajem mi to prodat.
00 Argumenty mél promyslené a dobre cilené ve spravny okamZik.
Prodejce se mé vyptal na potfeby, nastinil mozné varianty feSeni
OC Eden, U a nabidl konkrétni tarif, nicméné mé nijak nepfesvédcoval, spis
Telefénica Slavie 1527, 18.10.2011 sam dospél k zaveru, Ze pokud mam tuto SIM kartu zatim v
02 Praha 10, 100 T Supliku a nevyuzitou, tak neni tfeba na ni nastavovat pausaini
00 tarif, nicméné mi nabidl, Ze mohu kdykoliv pfijit a aktivovat si
tarif pro toto telefonni ¢islo.
OC Eden, U
Telefénica Slavie 1527, 20.10.2011 Prodejkyné neméla zZadny tah na branku, prodavajici nic
02 Praha 10, 100 T nenabizela.
00
Prodejce zjistoval velice nenasilné informace o mé soucasné
situaci, plynule pfechazel v nabidku, ktera byla nenasilné
podana. Prodejce byl velice technicky zdatny, hovoril nenucené,
OC Chodov, byl velice véruhodny. Svou nabidku, hlavné v pfipadé mobilniho
Telefonica Roztylska 14.10.2011 internetu, podpofil demonstraci flash disku a nenechal se
02 2321/19, e odradit tim, Ze mam internet jiz zafizeny a jsem spokojend. Podal
Praha 4 informace a navrhl, abych tuto nabidku zvazila. Prakticky jsem
nabyla dojmu, Ze mam néjakou speciaini pfilezitost, kterou bych
jiz pristé mit nemusela a Ze se mi prodejce snhazi pouze dobre
poradit, ne pouze uskutecnit obchod pro firmu.
OC Chodov,
Telefonica Roztylska 18.10.2011 Prodejce pfilis vyrazny tah na branku nevykazoval, spiSe se
02 2321/19, e snazil nabidnout vSelijaké sluzby, ale spiSe informativné.
Praha 4
Po nabidnuti hlasového tarifu na volani mi prodejkyné nabidla
0C Chodov. moinpst, Ze si jej mGzZu rovnou koupit a v tu chvili se usmala se
T . P na bali¢ek, ktery lezel na stole. Po mé negativni odpovédi (Ze ti to
elefonica Roztylska PR . I N P
02 2321/19, 18.10.2011 mus[mjeste rozmyslet), sina mne prodejkyné chtgla vvz[t .
Praha 4 teIefonm kontakt. A ke k'o'nC| na§eho hpvoru se p!'odejvkyp.e jesteé
jednou zeptala, zda-li jsem si koupi tohoto tarifu preci jen
nerozmyslel.
L 0C Smichov, . P, p . . -
Telefonica Plzefska Prodejce byl velmi mily, pfijemny a snazil se vSe vysvétlit. Nebyl
zenska 8, 150 | 14.10.2011 . 0 . 2 . X
02 00 Praha 5 to typ prodejce, ktery Vam vnucuje produkty dané spolecnosti.
Pokud bych méla posoudit prodejcliv tah na branku na zakladé
nabidky specialniho roamingu, tak byl tah na branku slusny. Jako
vizuaIni pomucku pouZzil brozuru, kde mi ukazal vyhodné&jsi ceny.
Telefénica OQSrrlfchov, Praktigky rovnou natzl’dllalftivacii .tohot.o ;peciélgmq roamingl{ na
02 Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 misté. Také mi oznamil, ze muj kredit je 50 K¢ a ihned nabidl
00 Praha 5 dobiti na misté. Jeho nabidka ohledné nabiti kreditu a aktivace
roamingu znély tak rezolutné, Zze mi délalo problém nalézt
vhodna slova pro odmitnuti. Dale ale Zadny tah na branku
ohledné dalSich sluzeb nebyl, Zadné dalsi sluzby nenabidl.
Telefonica OQSrqfchov, Proij?jce mi nic dalsiho nenab[g]l, neinformoval a]ni nepredstavil
02 Plzenska 8, 150 | 18.10.2011 | dalSi produkty, tarify nebo balicky, proto hodnotim jeho "tah na
00 Praha 5 branku" zcela nulovy.
OC Eden, U Prodejkyné byla malo aktivni, musel jsem se zeptat na nabizené
T-Mobile Slavie 1527, 19.10.2011 | tarify, témér provedla jen servis a nebyt mé otazky, co mi miize

Praha 10, 100

nabidnout za tarify, by mi Zadnou sluZzbu nenabidla. P¥i
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00

sebemensim naznaku mého nesouhlasu s nabizenym tarifem
"pokr&ila rameny" a prestala tarif "prodavat".

Prodeje nebyl pfilis aktivni, nabidl mi pouze hlasovy tarif Kredit
300. Otazku, jak mam jinak vyfeSené volani, prodejce polozZil az

OC Eden, U ve chvili, kdy jsem si po vyfeSeni poZadavku na roaming a
3 . Slavie 1527, podékovani uklizela sim kartu do kabelky u prodejcova stolku.
T-Mobile Praha 10, 100 18.10.2011 Neméla jsem pocit, Ze by se prodejce snazil mi prodat sluzbu,
00 spiSe mé jen informoval 0 moZnosti pofidit si hlasovy tarif s
nizkym pausalem u T-Mobile a vyzval mé, at v pripadé zajmu
pfijdu znova na prodejnu, Ze mi radi pomohou.
OC Eden, U
. Slavie 1527, P . . P
T-Mobile Praha 10, 100 20.10.2011 Neni co popsat, prodejce nic nenabizel.
00
Zadny tah na branku nebyl. Byla zde ze zadatku snaha se mé
0OC Chodov, gy v 2 Te o ) h P
Roztylska doptat, jakého pouzivam béZné mobilniho operatora, aole poté co
T-Mobile 2321/19 14.10.2011 zjistil, Ze nemam Paegas (T-Mobile), jak jsem mu puvodné
! omylem sdélila (ale hned jsem se opravila), nabidku neucinil
Praha 4 P - . )
Zadnou a otazky prestal klast
OC Chodoyv,
. Roztylska PP p .
T-Mobile 2321/19 18.10.2011 | Prodejce zadné sluzby nenabidl, argumentace naprosto chybéla.
Praha 4
OC Chodoyv,
. Roztylska Prodejkyné neméla zadny tah na branku, zadnou sluzbu mi
T-Mobile 2321/19, 18.10.2011 nenabidla.
Praha 4
OC Smichov, . o [ p
T-Mobile | Plzefiska 8, 150 | 14.10.2011 Prodejce nemél tah na branku, pouz? sdélil informace, na které
byl dotazovan.
00 Praha 5
0C Smichov, Z&adny tah na branku nebyl, protoZe nic nenabidnul. Nabidl pouze
T-Mobile | Pizefiské 8, 150 | 14.10.2011 y yl, protoze r : P
nabiti kreditu.
00 Praha 5
P Prodejce mi pouze ovéfil, zda ma moje karta aktivni roaming,
OC Smichov, sdélil mi, Ze je to automaticky aktivni u téchto pfedplacenych
T-Mobile | Plzefiska 8, 150 | 18.10.2011 » £€ J€ 1o automaticky a >chto predplacenych
SIM karet, ale jelikoz mi nic dalSiho nenabidl, vnimam prodejcuv
00 Praha 5 . P
tah na branku jako nulovy.
0C Eden. U Prodejkyné neustale mluvila o nabizeném studentském tarifu,
Slavie 15’27 nabidnula mi také internet. Poté, kdyz si myslela, Ze se o tarif
Vodafone ’ 19.10.2011 | zajimam, nabidla, Ze mi vytiskne materialy k tarifu, abych je mohl
Praha 10, 100 P N  iax M Ve
00 doma ukazat, vSe si tedy jeSté jednou promyslet, rekla mi, ze mi
zavola, aZ se vratim z dovolené, jak jsem se rozhodl.
Prodejkyné se pfimo dotazala: "Tohle budete teda chtit zfidit?",
OC Eden, U S S S P .
. takze jeji tah na banku byl pomérné zjevny, dale se tazala, co si
Slavie 1527, o . e o ; o
Vodafone 18.10.2011 | presné chci rozmyslet a zda se muzeme domluvit na konkrétni
Praha 10, 100 . _ L o v
datum, dokdy si to rozmyslim. Prodejkyné se skutecné nedala
00 b
snadno odbyt.
OC Eden, U
Slavie 1527, Prodejce vSe srozumitelné vysvétlil, zeptal se zda by jsem
Vodafone | paha 10, 100 | 20-10-2011 nechtéla néjaky z balickd &i tafirii nastavit.
00
OF(z:o(z:th?de%v' Chybg! zde okamity tah na branku, ktery by vybizel k tomu, aby
Vodafone 2321//19 14.10.2011 doslo k obchodu hned na misté. Na druhé strané prodejce
Praha 4 nepusobil "agresivné", spise pratelsky a privetive.
OC Chodov,
Vodafone Roztylska 18.10.2011 Prodejce zadné jiné sluzby nenqblgl Cili ani tah na branku nebyl
2321/19, mozny.
Praha 4
OC Chodov,
Roztylska Prodejce mi sdélil, Ze mam roaming aktivni a dale mi vysvétlil
Vodafone | 5357,19, | 181020111 4 2 o6 tarify. Zadna dalsT sluzba mi nabidnuta nebyla.
Praha 4
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0OC Smichov,

Vodafone | Plzenskéa 8, 150 | 14.10.2011 "Tak to hned aktivujeme?"
00 Praha 5
Prodejkyné vécné reagovala na sdélenou informaci a okamZzité
OC Smichov, zacala nabizet. Argumentovala vyhodnymi cenami tarifd a
Vodafone | Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 demonstrovala vyhody balikU. Vypichla vyhodné ceny SMS,
00 Praha 5 volani a internetu, sdélila mi o kolik bych to méla levnéjsi (hodné
pracovala s €isly) a na zacatku uvedla, Ze maji ve Vodafonu akci.
Citil jsem z projevu prodejkyn€, Ze se spiSe pouze spokojila s tim,
jak mi odpovédéla na otazku ohledné roamingu, a dale se
OC Smichov, nesnazila nabizet jiné produkty, coZ také podporila vétou "Tak jo,
Vodafone | Plzefska 8, 150 | 18.10.2011 | takZe v tuhle chvili to bude asi vSechno". Jediné co mi nabidla
00 Praha 5 bylo, Ze ceny hovor(i a SMS mi mUze dat nebo je najdu na

strankach Vodafone. Poté zjiStovala ceny s ohledem na cestu do
Norska, za jakych podminek se zde da volat a posilat SMS.

KOMENTARE KE SPONTANNE POLOZENYM OTAZKAM

MOBILNI

OPERATOR

ADRESA
NAVSTIVENE
PRODEINY

DATUM

NAVSTEVY

Vypiste, na co se Vas prodejce spontanné sam od sebe zeptal
(vSechny otazky).

Telefénica S(I)af\:viEedigéLYJ Co Vam rrjohu jesté nabidnout? Jste student? Mate doma
’ 19.10.2011 | internet? Mate internet v mobilu? Kolik tak mési¢né provolate?
02 Praha 10, 100 p . e .. :
00 Mohu Vam nabidnout né&jaky zvyhodnény mobil?
"Jak Vam mohu poradit?" "Jaké mate telefonni Cislo?" "Kam se
chystate na dovolenou?" "A kam tam?" "Takze spi$ za zabavou?"
OC Eden, U "Mohu pomoci s né¢im jinym?" "Pouzila jste jiz nékdy tuto SIM
Telefonica Slavie 1527, 18.10.2011 kartu?" "M{Zu se na ni podivat, jestli je jeSté aktivni?" "Nechcete
02 Praha 10, 100 e rovnou dobit kredit?" "Vy mate asi jiné ¢islo predpokladam?"
00 "Bylo by pro Vas zajimavé tam dat néjaky zakladni tarif
alespon?" "Bylo Vam jiz 26?" "A pevny internet mate vyreSeny
jak?"
0C Eden. U Prodavajici se jen tak lehce a nesméle zeptala, zda mam telefon
T P . y u 02. Mou odpovéd, Zze u 02 mam jen tuto SIM kartu pochopila
elefonica Slavie 1527, L PR L o SR
02 Praha 10, 100 20.10.2011 | tak, zevrvna’mje‘stgjedr]y gjobuegl kar}u, kdyZ jsem vysvetllla., ze
00 na bézné voIam’pouzwam sluvz.ebnl telefon naprosto ztratila
zajem a rozloucila se se mnou.
Prodejce se zeptal kam do zahrani¢i budu cestovat. Také se ptal
jestli bézné pouzivam néjaky mésicni tarif a zda by se mi na této
OC Chodov, SIM nevyplatilo néjaky zahdjit. Také se zeptal, jestli mam
Telefonica Roztylska 14.10.2011 zarizeny internet na doma. Probéhla také otazka jestli mame
02 2321/19, T doma zajisténou televizi, ale s touto informaci dale nepracoval,
Praha 4 protoZe se zeptal zaroven s internetem a rozvijel dale pouze
nabidku mobilniho internetu. Na zavér probéhla otazka jestli
jsme vyresili vSe, co jsem potrebovala.
0OC Chodov, Prodejce se ptal, jestli bych nechtéla misto dobijeci karty néjaké
Telefénica Roztylska 18.10.2011 tarif, jestli nékdo z rodiny je u 02, jakym zplisobem mame
02 2321/19, I vyfeSen internet a TV a také, jestli mame notebook a cestujeme
Praha 4 s nim.
1/ Hlasovy tarif - Na mou informaci, Ze mdj zaméstnavatel bude
OC Chodov, . > . .. ) N PO
Telefénica Roztylské mozna sluzebni Felefony rl£SIt, mi rovnou nabidla hlasovy tarlf Og
02 2321/19 18.10.2011 | Neon M a ten mi podrobné popsala. 2/ Internet, TV - Prodejkyné
Praha 4‘ se mne zeptala, jak mam feSeny internet a pfimo se zeptala,

ktera spoleénost mi tyto média poskytuje. 3/ BEhem rozhovoru
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se mne prodejkyné nékolikrat zeptala, co fikdm na konkrétni
nabidnutou situaci (u TV, internetu, hlasovych hovor( a
roamingu) a zda-li jsem se rozhodl tuto nabidku vyuZit (koupit).

Telefonica OCvSrrllchov, . . . .
02 Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 Prodejce se pouze optal, zda jsem neuvazovala o pausalu.
00 Praha 5
0C Smich Co se tyce specialniho roamingu a dobiti kreditu, zde byl
Telefénica  Smic olv, 14.10.2011 prodejce presvédcivy. Vypadal, Ze mi chce sluzbu prodat a
02 PlzggsFl,(a 8,150 -10.20 vypadal, Ze tomu rozumi. Ale mimo roaming prodejce nezjistoval
raha 5 P . . SR p
mé potreby ani neucinil jinou nabidku.
L OC Smichov, . o .
TOT1e® | a6 50| 18102013 | %S e pouns et e o e, o e v
00 Praha 5 ’ )
OC Eden, U
. Slavie 1527, Co pro Vas mohu udélat? Je vam méneé nez 27 let? Volate ¢asto
T-Mobile | b oha 10, 100 | 19-10-2011 v siti T-Mobile?
00
OC Eden, U "Jak Vam mohu pomoci?" "Jakeé je telefonni ¢islo té SIM karty?"
. Slavie 1527, "Mohu Vam jesté s nééim pomoci?" "Toto telefonni Cislo
T-Mobile Praha 10, 100 18.10.2011 pouZzivate jen obcas?" "Jak mate jinak vyfeSené volani, mate
00 telefon rovnéz u nas?"
S(I);;viidigég Prodejce se pouze zeptal s ¢im potfebuji poradit (pfi mém
T-Mobile p ’ 20.10.2011 pfichodu) a pozdéji, jak mame doma vyreSeny internet a zda
raha 10, 100 .. ! . -
00 cestuji a nehodil by se mi internet na cesty, to je vse.
OC Chodov,
T-Mobile Roztylska 14.10.2011 Zeptal se mé na telefonpl’ é[slo aBoEé na to jakého operatora
2321/19, bézné pouzivam.
Praha 4
OC Chodoyv,
T-Mobile gg;‘g/}srg 18.10.2011 Prodejce se pouze zeptal na telefonni ¢islo a kam cestuji.
Praha 4
OC Chodoyv,
. Roztylska Prodejkyné se mne zeptala: 1/ pfi privitani - jaké mam prani; 2/
T-Mobile 2321/19, 18.10.2011 a pfi rozlouéeni - zda-li je to vSechno.
Praha 4
OC Smichov,
T-Mobile | Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 "Co pro Vas mohu udélat?"
00 Praha 5
T-Mobile Pl(z):hilgcgolvéo 14.10.2011 Prodejce mi nic nenabidnul awnepoloiill Zadné otazky, které by
00 Praha 5 podporily prodej.
OC Smichov, Aktivné se mne prodejce pouze zeptal, kam jedu. Na konci se
T-Mobile | Plzenska 8, 150 | 18.10.2011 | prodejce jeSté zdvorile zeptal, zda je to vSe. Prodejce se mne na
00 Praha 5 sluzby, tarify nebo bali¢ky nezeptal.
0C Eden. U Prodejkynfz se mé zeptala na tyto otazky: S ¢im Vam mohu
Slavie 15'27 pomoci? Shanite tarif jen pro sebe, nebo pro celou rodinu? Jste
Vodafone ’ 19.10.2011 student? PouZivate internet v mobilu? Mate doma internet?
Praha 10, 100 . NEP . ) . P
00 Kolik tak mesicne provola}te? Mohu Vam’vytlsk.nout materialy
tykajici se nabidky studentského tarifu?

"Co si prejete?" "Jaké je telefonni Cislo té SIM karty?" "A
nechcete vymyslet néjakou lepsi variantu nez dobijeni?" "Chcete
se na to ted podivat rovnou?" "A jak mate telefon vieSeny nyni?"

"A vy podnikate nebo jste zaméstnana?" "TakZe na soukromou
OC Eden, U osobu?" "Mate v rodiné nékoho s kym si hdné volate?" "Jakou
Slavie 1527, mate UGtratu zhruba?" "Tohle Cislo vyuzivate?" "Konkrétné na
Vodafone Praha 10, 100 18.10.2011 dovolenou kam jedete?" "V jaké Utraté byste se chtéla
00 pohybovat, pokud budete vyuZivat telefon tady v Cechach?" "Vite

jak funguje internet v mobilu?" "Telefon na néj mate (internet v
mobilu)?" "Telefon tedy novy nechcete?" "Tato varianta by se
Vam libila?" "Mate pripojeni v internetu v pocitaci?" "A jakym
zpUsobem ho mate vyfeSené?" "Telefon teda fesit nechcete?"
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"Tohle budete teda chtit zfidit?" "Co si chcete presné rozmyslet?"
"Mizeme se domluvit na néjaké konkrétni datum?"
OC Eden, U i ey . .
Slavie 1527 I?rodejt_:e z_adne p’otreby nezjistoval, jen poskyvtl !nformace o
Vodafone | 20.10.2011 | tarifech, jedinou otazkou bylo, zda chci tarif zménit nebo zda mi
Praha 10, 100 RSN )
00 muZe jeSté s néEim pomoci.
OC Chodov, Ptal se mé, jakého telefonniho operatora bézné pouzivam a
Roztylska jestli mam u néj sjednany néjaky tarif. Dale se mé zeptal, jestli
Vodafone 2321/19, 14.10.2011 bych neméla zajem predplacenou SIM rozvinout na néjaky z
Praha 4 tarifli, které mi posléze nabidnul.
OC Chodov,
Roztylska e ey
Vodafone 2321/19, 18.10.2011 Prodejce zadné potfeby nezjiStoval.
Praha 4
OC Chodov,
Roztylska . - - .
Vodafone 2321/19 18.10.2011 | Prodejce se mne zeptal, zda-li planuji ze zahrani¢i hodné volat.
Praha 4
OC Smichov, Zda mam néjaky tarif, zda bych méla zajem o internet v
Vodafone | Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 | notebooku, poté ho zajimalo, zda bych méla zajem o internet v
00 Praha 5 mobilu a poté, zda internet aktivujeme ted hned.
0C Smichov, Na zacatku se zeptala, jestli pouzivam jiné telefonni islo a jestli
Vodafone | Plzefiska 8, 150 | 14.10.2011 ' eptala, jestll pouzivam Jine teletonn J
mam pausal. Zeptala se, jestli je mi méné nez 26 let.
00 Praha 5
Poradkyné se mne zeptala na to, zda mi jde u tohoto telefonniho
p Cisla vyloZzené pouze zjistit informace o roamingu, a dale se mne
OC Smichov, zeptala, zda mam jesté néjaké dalsi telefonni Cislo, které
Vodafone | Plzefiska 8, 150 | 18.10.2011 eptala, zd Jeste nejake cals 1510, iere
pouzivam. Zajem o prodej dalSich sluzeb nebo balicku zde sice
00 Praha 5 S ) o L e
byl, ale minimalni, prodejce se spokojil s tim, co mi fekl a sam si
odpovedél.

KOMENTARE K PRODEJNIM DOVEDNOSTEM

MOBILNI

OPERATOR

ADRESA
NAVSTIVENE
PRODEJNY

DATUM
NAVSTEVY

Komentar k prodejnim dovednostem

Prodejce byl opravdovym odbornikem, dokazal dokonale zjistit
OC Eden, U ; o L P S o
.. . mé potreby, a mél spravny tah na branku podporeny dobrymi
Telefonica Slavie 1527, PRV p < P
19.10.2011 | argumenty. Je dobry recnik. Dokazal vzdy spravné reagovat na
02 Praha 10, 100 S o o PR
00 vyvoj rozhovoru. Mél Siroké znalosti nejen o nabizenych
sluzbach, ale i o mobilnich telefonech celkové.
OC Eden, U . . . . L
- . Prodejce se snazil nabidnout rizné produkty, nicméné je
Telefonica Slavie 1527, . . < . ;
18.10.2011 | nevnucoval a pusobil na mé v tomto celkem rozumnym dojmem,
02 Praha 10, 100 - . < <
00 nesnazil se aktivovat sluzbu za kazdou cenu.
P 0oc !Eden, U K prodejnim dovednostem nemam zadny komentar, prodavajici
Telefonica Slavie 1527, . B . . L :
20.10.2011 | nic nenabizela nemohu je tedy posoudit. Prodejkyné byla velice
02 Praha 10, 100 PR ) .
00 pasivni, zadné dovednosti nebyly patrné.
Velice zdatny prodejce, podaval informace s lehkosti. Plisobil
OC Chodov, dojmem, Ze se snazi dobre poradit a Ze méa v nabidce cosi
Telefénica Roztylska 14.10.2011 mimoradného, co si nemlzu nechat ujit. O tom, zda je nabidka
02 2321/19, I vyhodna jsem ani na chvili nezapochybovala. Prodejce vypadal,
Praha 4 Ze opravdu vi o ¢em mluvi a Ze ma dobré amysly. Nebyl vtiravy,
presto sdélil mnoho informaci a vybidnul k tomu, abych nabidku
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zvazila. Prakticky bylo prijemné si s nim povidat i o téch vécech,
kterym moc nerozumim, coZ bézné nebyva.

OC Chodov, . S . . . L
Telefonica Roztylsk vPvrodt’eJce‘ dobrevzpstoval mou situaci avsna‘zn se qajlt r_1eJI§p_S|
02 2321/19, 18.10.2011 | reSeni mych potreb. ’Prodej nechgl otevreny —pzi\t?ldl mi, at sito
Praha 4 promyslim a kdykoli je mohu navstivit.
Prodejkyné mi vedle mého puvodniho poZadavku nabidla
Sirokou Skalu sluzeb. Méla silny zamér uzavfit obchod, kazdou
OC Chodov, L ) - < . P .
Telefénica Roztylska sltﬂzbu mi pqpsa!a a oztlacna_v casopise 0“vSem. Bohuzel
18.10.2011 téchto nabizenych sluzeb a informaci o produktech bylo
02 2321/19, o : Y p L
Praha 4 skutegne mn_oﬁo na_uedpgu. Ii’rodejkynfe Casto nabizela konkrfetm
sluzbu, aniz by si ovérila, Zze by nabidka pro mne mohla byt
vyhodna.
Telef6nica oc S[nlcbov, ) iy L p
02 Plzenska 8, 14.10.2011 Prodejce se optal na pausal, konkrétni typ ale nenabidl.
150 00 Praha 5
Telefénica oC S[nl’chov, Prodejge sevsng\_iil_ aI_«tivo_vat spfeciélnfvroaming a d‘ot‘)l’t kredit.
02 Plzenska 8, 14.10.2011 Také chtél zjistit, jestli nemam potrebu stahovani dat v
150 00 Praha 5 zahranici.
Prodejce pouze Zjistil, Ze roaming je aktivni, dale mi sdélil
Telefénica oC S[m’crjov, info_rmacil Zena kgrté pr_opadl kred_it, alve karta zfj§tala al«tivnl’,
02 Plzenska 8, 18.10.2011 | aleje Qotreba dobit kredit, upozornil mée na skutecCnost, Ze bez
150 00 Praha 5 dobiti se mi do ciziny nikdo nedovola, jelikoz budu platit i za
prichozi hovory.
OC Eden, U Prodejkyné byla velmi malo aktivni, nabidku jinych sluZeb by ani
. Slavie 1527, neuvedla, kdybych se sdm nezacal zajimat. Cela navstéva trvala
T-Mobile Praha 10, 100 19.10.2011 jen 4 minuty, z toho 2 minuty probihal pouze servis. Prodejkyné
00 neméla zajem o prodavani jinych sluzeb.
Prodejce mi neprisel prilis presvédéivy a nesnazil se mé nijak
OC Eden, U zvlast presvédcovat k uzavieni smlouvy, pouze zminil moznost a
. Slavie 1527, konkrétni hlasovy tarif jako pfiklad a vysSi pausalu. Prodejni
T-Mobile Praha 10, 100 18.10.2011 dovednosti tohoto prodejce nebyly prilis dobré, je ovsem mozné,
00 Ze to bylo dano situaci na prodejné a vétsim poctem zakaznik(,
ktefi ¢ekali na obslouZeni.
OC Eden, U
. Slavie 1527, | prestoze prodejce budil dojem, Ze svému oboru rozumi, pfili§
T-Mobile | b 2ha 10, 100 | 20-10-2011 sluzeb mi nenabidl.
00
0C Ch K provérenim prodejnich dovednosti nedoslo, jelikoz byl hovor
odov, < L . SR N
. Roztylské EJkonE:ep tllm, JeSt!I Jeftevneco nepot@lpuy. S.d(i:hvla jsem mu,
T-Mobile 2321/19 14.10.2011 | vahave, zeje to nejspis vSechno. Chvili jsem jesté postala bez
Praha 4’ rozlouceni, ale kdyZ prodejce v hovoru nepokracoval, rozloucili
jsme se a odesla jsem.
OC Chodoyv,
T-Mobile ggétly}slkg"" 18.10.2011 Prodejni dovednosti zde viibec nebyly.
Praha 4
OC Chodov,
T-Mobile ggétly}sfg 18.10.2011 Prodejkyné mi nenabidla z&dnou jinou sluzbu.
Praha 4
T-Mobile %?zgr[rsllfg(gy 14.10.2011 Prodejce byl rpily, alennepl.‘]sob.il aktivpé. Prode:jcevsp@e jerl rekl,
150 00 Praha 5 co bylo nutné a nepusobil dojmem, ze by chtél néco prodavat.
T-Mobile OP(I:ZZTSIISQO; 14.10.2011 Prodejnl’dovednos.tjsem peméla pfﬂeii.tost pozorovat, protoze
150 00 Praha 5 se mi prodejce nesnazil nic prodat.
Prodejce vystupoval pfijemné, byl usmévavy, ale neplsobil na
0C Smichov, mé dojmen]l Ze by mi phtél nabl’dnoutVnéjaké da[éfsluiby, tqrify
T-Mobile Plzefiska 8, 18.10.2011 nebo balicky T-Mobile - vtomto sméru nebyl vibec aktivni.

150 00 Praha 5

Prodejce mi pouze odpovédél na maj dotaz, sdélil mi vse okolo
roamingu, zde mi podal dostatec¢né informace o sluzbé, ale
neplsobil na mne dojmem, Ze by chtél néco jiného prodavat. O
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sluzbé roaming mi byl schopny predat dostatek informaci.

OC Eden, U Prodejkyné byla velmi dobry fecnik, kvalitné zjiStovala potreby
Slavie 1527, klienta. Zeptala se spravné poloZzenymi otazkami a méla vyborny
Vodafone Praha 10, 100 19.10.2011 tah na branku. Ve své prezentaci pouzivala vizualni pomucky -
00 tiSténé materialy.
OC Eden, U Prodejkyné byla velmi aktivni, nabidla mi hodné sluzeb,
Slavie 1527, informovala o cenach a vyhodach. Celkové si myslim, Ze
Vodafone Praha 10, 100 18.10.2011 prodejkyné byla velmi schopna a snazila se mé skutecné
00 presvédcit k ndkupu sluzeb.
OC Eden, U Prodejce nijak nic nevnucoval, vSe nabizel pfijemnou a
Slavie 1527, nenucenou formou. SnaZil se poskytnout dllezité informace,
Vodafone Praha 10, 100 20.10.2011 taarify a baliGky predstavil vSechny nenabizel jen né&jaky
00 konkrétni.
Prodavac vychazel z poznatku, Ze m(lj zaméstnavatel omezuje
mé osobni hovory. Poté Sel na jistotu a snazil se mi nabidnout
tarify ¢i baliCky s internetem. Jinak prakticky dalSi informace
0C Chodov. neziiét’oval, aby za_cﬂil svou r_labJ’dku: Cili odpoy_éd’ na,otézkuv 14 je
Roztylska ’ spiSe Ano - prodejce pyl e}alftlvm’a sam se snazil nablzgt sluzby a
Vodafone 2321/19 14.10.2011 | produkty, ale odpovidajici moji potfebé NE. Mohl si vice zjistit,
Praha 4’ jakogu més[ém’ééstku b}lch uv(tala, jestli mam o internet v mobilu
vlibec zajem, jestli vice volam ¢i piSi zpravy. Potom mi mohl
nabidnout konkrétni tarif, ktery by mé asi zaujal vice nezZ cela
Skala, to mlZe byt pro zakaznika demotivujici, jelikoZ se nevyzna
a tim padem obchod unika.
OC Chodov,
Roztylska Prodejce nemél vibec Zadné prodejeni dovednosti. Nesnazil se
Vodafone 2321/19, 18.10.2011 ani nabidnout jinou sluzbu.
Praha 4
OC Chodov, 5
Roztylska Prodejce mi vysvétlil pouze roamingové sluzby. Zadny jiny
Vodafone 2321/19, | 18102011 produkt mi nenabidl.
Praha 4
OC Smichov,
Vodafone Plzenska 8, 14.10.2011 Prodejce byl aktivni a snazil se zjistit potfeby zékaznika.
150 00 Praha 5
Sle¢na pusobila nenucené, nadSené, pouzivala vécné
OC Smichov, argumenty a vSe bylo sdéleno prehledné. Jeji sdéleni mélo
Vodafone Plzenska 8, 14.10.2011 prehlednou osnovu, takze nebylo tézké pochopit vyhody o
150 00 Praha 5 kterych hovofi. Slecna se stale usmivala a byla mila, jako
zakaznice jsem se citila v prodejné vitana.
Prodejkyné se mne zeptala na to, zda mi jde u tohoto
telefonniho ¢isla vyloZzené pouze zjistit informace o roamingu,
0C Smichov coijsefm dogriel, jglikoi prim?rn!’ 0k9| byl aktiva(}e roamivn'gu na
Vodafone Plzefiska 8,’ 18.10.2011 karté, ale i tak mi poradkyné klidné mohla nabidnout néjaké

150 00 Praha 5

tarify nebo balicky, zvlast, kdyZ se mne zeptala, zda mam jesté
néjaké dalsi telefonni Cislo, které pouzivam. | tak jsem necitil
aktivni pristup v tomto sméru, resp. vétsi snahu a tendenci mi

néco jiného nabidnout, predstavit nebo prodat.
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KOMENTARE K ROZLOUCENI

MOBILNI

OPERATOR

ADRESA _
NAVSTIVENE
PRODEJNY

OC Eden, U Slavie

DATUM
NAVSTEVY

Komentar k rozlouceni

Telecf)oznlca 1527, Praha 10, | 19.10.2011 Prodejce se roz;o;glIrsgijloévgl,(;ez;né\?;?;d:(;zkou dovolenou
100 00 )
Telefonica OC Eden, U Slavie Prodejce se I’OZ|OU£)i| s E)Fép_l’m hezké_ho d_neg, predtim _mé
02 1527, Praha 10, | 18.10.2011 vyzval at se v pfipadé zajmu o aktivaci tarifu kdykoli
100 00 zastavim. Prodejce mi bohuzel nepodékoval za navstévu.
Telefénica OC Eden, U Slavie o ~ -
02 1527, Praha 10, | 20.10.2011 Prodejkyné se rozloucila: "Méjte se hezky, na shledanou."
100 00
Telefonica oc ChOdO,V’ L o - B
02 Roztylska 14.10.2011 Rozlouceni probéhlo pratelsky a s Gsmévem.
2321/19, Praha 4
Telefénica oc ChOdO,V’ Prodejce se ke konci hovoru zeptal, jestli mi mize jesté
02 Roztylska 18.10.2011 né&jak pomoci a popral hezky den
2321/19, Praha 4 )
Prodejkyné mi pfi rozlouceni predala vizitku se svym jménem
Telefonica (o]0} Chodoy, a tqlefo’nem pro pFl’opad,’ Ze bycvh se rozhodl pro nékte_ry z
02 Roztylska 18.10.2011 nabizenych produktl. Nasledné se mne zeptala, zda-li pro
2321/19, Praha 4 mne mUZe jeSté néco udélat a rozloucila se se mnou mile as
GUsmévem.
. OC Smichov, ) . _ P
Teleéc;nlca Plzefiska 8, 150 | 14.10.2011 Prodejce mi prendaarl)Sp;;‘onLi)z]_eaﬁavpz)llr;etk2 r;az il;t;rem bylo rukou
00 Praha 5 ’
Telefénica OCVSITIIChOV, Rozlouceni probéhlo s Gsmévem a podékovanim za
02 Plzenska 8,150 | 14.10.2011 navstévu. Také popral hezky den
00 Praha 5 ) )
p Na konci navstévy, béhem chvile, kdy jsem si uklizel SIM
Telefonica OCvSrrllchov, kartu zpét do penéZenky a nechal tak prostor prodejci, se
Plzenska 8, 150 | 18.10.2011 . - - AR
02 mne prodejce uz jen zdvorile zeptal, zda pro mne muze jesté
00 Praha 5 < < ) SR | .
néco udélat a poté se se rozloucil uz jen slovy "Nashle.".
T-Mobile 01%5??2};2'6‘1\3? 19.10.2011 Prodejkyné se rozloucila frézf:“"Méjte se hezky,
nashledanou.
100 00
0C Eden, U Slavie Prodejge [ni na z:é\v.ér sdélil, ze v pﬁriadé potFeby svevmém
T-Mobile | 1527, Praha 10, | 18.10.2011 | Zastavit, ze miradi pomohou a podekoval za navstevu a
100 00 popral mi bez!«y dgn. Frodgce S|vn’evy’zadal mge kontaktni
Udaje ani mi nepredal zadné materialy.
OC Eden, U Slavie
T-Mobile 1527, Praha 10, | 20.10.2011 | Prodejce jen na mé podékovani rekl: "Také a nashledanou".
100 00
OC Chodoy, Rozlouceni bylo stejné jako privitani vlazné, ale ne negativni
T-Mobile Roztylska 14.10.2011 & nepratelské ’
2321/19, Praha 4 )
OC Chodov,
T-Mobile Roztylska 18.10.2011 Prodejce mi pouze stroze odpovédél na mUj pozdrav.
2321/19, Praha 4
OC Chodoy, Prodejkyné se mne ke konci rozhovoru zeptala, zda-li je to
T-Mobile Roztylska 18.10.2011 vSechno, co jsem chtél. Dale se se mnou rozloudila vétou
2321/19, Praha 4 "Nashledanou".
OC Smichov,
T-Mobile Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 Prodejce se rozlougil slovy "Méjte se".
00 Praha 5
T-Mobile 0OC Smichov, 14.10.2011 Stejné jako privitani pusobilo rozlouceni formalné.
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Plzenska 8, 150
00 Praha 5
OC Smichov, Prodejce se mne pfi louceni zeptal, zda je to vSe, poté se uz
T-Mobile Plzenska 8, 150 | 18.10.2011 . .. P v
jen rozloucil slovy "Méjte se, nashle.".
00 Praha 5
OC Eden, U Slavie Podékoval jsem za materialy, za nabidku a prodejkyné
Vodafone 1527, Praha 10, | 19.10.2011 | odpovédéla s Gsmévem: "Nemate za¢, méjte se na dovolené
100 00 hezky, nashledanou".
OC Eden, U Slavie Prodejkyné se rozloudila slovy "Jsem rada, Ze jste nas
Vodafone 1527, Praha 10, | 18.10.2011 navstivila, méjte se hezky, nashledanou." Prodejkyné
100 00 pusobila i pfi rozlouceni prijemné.
OC Eden, U Slavie Prodejce se predstavil a poznamenal, Ze budu-li néco
Vodafone 1527, Praha 10, | 20.10.2011 - - o
potrebovat rad mne uvidi.
100 00
OC Chodov,
Vodafone Roztylska 14.10.2011 Rozlouéeni bylo vielé a s Gsmévem.
2321/19, Praha 4
OC Chodoy, Prodejce se mile rozloucil, zeptal se, jestli mi mlze jesté s
Vodafone Roztylska 18.10.2011 nécim dalsim pomc,>ci a popFéI prijemny den
2321/19, Praha 4 )
OC Chodov,
Vodafone Roztylska 18.10.2011 Prodejce se se mnou rozlougil vétou "Nashledanou".
2321/19, Praha 4
0OC Smichov,
Vodafone Pizenska 8, 150 | 14.10.2011 Prodejce se rozloucil mile a popfal mi hezky den.
00 Praha 5
0OC Smichov,
Vodafone Plzenska 8, 150 | 14.10.2011 Stejné jako privitani bylo rozlouceni's Gsmévem a vielé.
00 Praha 5
OC Smichov, Prodejce na zavér jesté jednou shrnul, jak nejlépe volat a
Vodafone Plzenska 8, 150 | 18.10.2011 | psét ze zahraniéi, Ze roaming funguje a ceny vim. Poté se uz
00 Praha 5 jen rozloucila slovy "Méjte se krasné, nashledanou.".

KOMENTARE K PRUBEHU NAVSTEVY

MOBILNI

OPERATOR

ADRESA
NAVSTIVENE
PRODEJNY

DATUM
NAVSTEVY

Podrobné popiste priibéh navstévy:

asi minutu a pll az na mé prijde fada. Poté mé slusné pozdravil
prodejce a zeptal se mé, co si preji. Potom, co jsem mu fekl, ze
bych rad zjistil, jestli mam aktivovany roaming, se mé zeptal na
Cislo SIM a bleskurychle mi odpovédél, Ze ho aktivovany mam.
OC Eden, U N o . ) o ew A N .
. . Dale se mné zeptal, jestli mné muze jesSté s néCim pomoci. Tak
Telefonica Slavie 1527, . . o Z [
19.10.2011 | jsem se ho zeptal, co mi muze konkrétné nabidnout. Po zjisténi
02 Praha 10, 100 b . T P ) P
00 mych potreb mi nejdrive nabidnul tarif 02 Neon M a poté
studentsky tarif 02 "kal" véetné zvyhodnéného internetu v
mobilu START a mobilu, ktery mi sam osobné doporucil a popsal
mi jeho funkce. Prodejce mél velky tah na branku podporeny
argumenty. Rekl jsem mu, Ze si to musim jeSté rozmyslet doma.
Podékoval mi, rozloucil se a popral mi hezkou dovolenou.
OC Eden, U Na prodejnu jsem prisla v 11:03 h, vzala jsem si listecek z
Telefénica Slavie 1527, 18.10.2011 listeckového systému a ihned si mé prodejce zavolal k pultiku,
02 Praha 10, 100 I dva dalSi prodeijci, ktefi byli rovnéz na prodejné zrovna
00 obsluhovali dva jiné zakazniky, Zadny zakaznik ne¢ekal na
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obslouzeni. Prodejce mé oslovil slovy "dobry den, jak vam mohu
poradit?" Kdyz jsem mu prednesla svlij dotaz, vyZzadal si
prodejce telefonni ¢islo sim karty, kterou jsem chtéla provéfit a
zkontroloval toto v pocitaci a ujistil, mé Ze roaming aktivni ma,
zeptal se kam jedu na dovolenou, odpovédéla jsem, Ze do
Egypta,dale se ptal kam do Egypta, odpovédéla jsem, Ze do
Hurgady, pak se prodejce ptal, jestli teda spiS za zabavou, fekla,
jsem, Ze ano. Nasledné mi prodejce sdélil, Ze ohledné ceny
volani mi pfijde sms a nabidl rovnéz tistény cenik romingovych
volani a sdélil mi, Ze Egypt je nejspis pasmo 2 a dle toho se
bude odvijet cena. Cenik jsem s diky pfijala. Nasledné se
prodejce zeptal, zda mi mize pomoci jesté s nééim, odpovédéla
jsem, Ze asi ne, Ze jsem prisla kvili tomu roamingu. Prodejce se
dale zacal vyptavat na SIM kartu, kterou jsem drZela v ruce, zda
skutec¢né minimalné, dale se ptal, zda se na tu SIM miZe
podivat, nebyla jsem si jista, jakna toto reagovat, takze jsem mu
ji plijcila, prohlédl si ji a fekl, Ze v poradku, Ze jen chtél védét,
jestli bude jesté platna a mit platny kredit. Nasledné mi jesté
nabidl, jestli nechci rovnou dobit kredit, to jsem odmitla s tim, Ze
to obvykle feSim pres internetové bankovnictvi z domova.
Nasledné se mé prodejce, zacal vyptavat zda mam tedy jinak
jiné Cislo, ja odpovédéla, Ze mam sluzebni telefon u T-Mobile,
ale zaméstnavatel ted volani celkem omezuje. Prodejce se
zeptal, zda by pro mé bylo zajimavé dat na tuto sim néjaky
zakladni levny tarif, odpovédéla jsem, Ze mozna ano, ale dosud
jsem o tom neuvaZovala. Nasledné se prodejce zeptal, zda mi jiz
bylo 26 let. Prodejce mi na to nabidl, Ze by bylo moZné pro moji
predplacenou SIM kartu zfidit alespon néjaky zakladni tarif a v
katalogu mi ukazal tarif 02 Neon S, zminil jeho vyhody jako
nizkou cenu pausalu a sluzby v jeho cené tzn. 40 volnych minut
do vSech siti a neomezené volani o vikendu do sité 02, déle
nizsi cenu volani nez na predplacené karté. Prodejce se rovnéz
zeptal, jak mam vyfeSeny internet doma, odpovédéla jsem, Ze
mam od UPC a jsem s nim spokojena, takze se ménit operatora
nechystam. Navstévy skondila tak, Ze prodejce sdm konstatoval,
Ze sluzebni telefony jsou v tomto Gplné jinde, ja reagovala tak,
Ze jsem mu sdélila, Ze u nas je to celkem kontrolovano a
omezovano,mozna se bude rusit, takze prilis volat soukromé
nemuZzu, prodejce mi i presto sdélil Ze pokud zatim tuto sim
pfilis nevyuzivam a mam ji domav Supliku tak asi neni tfeba tarif
zfizovat, ale kdybych potfebovala,tfeba protoze by doslo ke
zruSeni sluZzebnich telefonl zZe se mohu kdykoliv zastavit na
prodejné a tarif zfidit. V tomto na mé prodejce pusobil velmi
rozumné, protozZe pokud bych si dosud vystacila se sluzebnim
telefonem, byt omezovanym a pod dozorem a ob¢asnym
vyuZitim predplacené karty, tak by asi pausal byly z mého
pohledu spiSe vyhozené penize. Prodejce se se mnou pratelsky
rozloudil s pranim hezkého dne, bohuzel mi nepodékoval za
navstévu.

Telefénica
02

OC Eden, U
Slavie 1527,
Praha 10, 100
00

20.10.2011

Pfi mém pfichodu na prodejnu zde byli tfi prodejci za svymi
stolky, dva z nich obsluhovali své zakazniky, jeden se vénoval

svému pocitaci, kterym byl naprosto plné zaujat, tak Ze ani
nezved| o¢i. Od jednoho stolku po chvili zdkaznik odesel a i tento
prodejce se dale vénoval praci na svém PC, anizZ by se na mne
podival. Po chvilce jsem si vSimla, Ze je zde listeCkovy systém a
ve chvili, kdy jsem si vzala ¢islo odeSel i druhy zakaznik. SleCna
od tohoto stolku mne pozvala k sobé. Prodavajici nic nefesila,
odpovédéla Ze by zde roaming mél byt automaticky, pfi mém

otaleni mi jeSté SIM kartu zkontrolovala - zda je platna a

doporucila ji brzy dobit. Prodavajici se jen tak lehce a nesméle
zeptala, zda mam telefon u 02, mou odpovéd', Ze u 02 mam jen
tuto SIM kartu pochopila tak, Ze mam jesté jednu dobijeci kartu,

kdyZ jsem vysvétlila, Ze na béZné volani pouzivam sluzebni
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telefon naprosto ztratila zajem a rozloudila se se mnou. Nezajem
ostatnich dvou prodejcll pfi mém prichodu byl velmi nepfijemny.

Telefonica
02

OC Chodov,
Roztylska
2321/19,

Praha 4

14.10.2011

Prisla jsem do prodejny, okamzité probéhl oéni kontakt s
jedinym volnym prodejcem, ktery zde byl a byla jsem pfivolana
ke stolecku. V prodejné bylo vse v pofadku, nezaznamenala
jsem jakékoliv nedostatky. Prodejce byl velice pfijemny a
presvédCivy. V prlibéhu mé navstévy v prodejné nevznikl Zadny
naval ¢i fronta, ostatni prodejci plynule pracovali s prichozimi
klienty. Prodejce vyslechl mUj dotaz ohledné roamingu, zjistil
pomoci ¢tecky z plata mé telefonni &islo. Zeptal se kam do
zahrani¢i jedu. Nabidl Smart Roaming. Poté se snaZil zjistit jaky
tarif vyuzivdam bézné a nabidl pfechod z predplacené SIM na
tarif. Tuto nabidku vice nerozvijel, spiSe se zaméfil na nabidku
mobilniho internetu. Argumentaci a prodejclv pristup jsem
hodnotila v otazkach vysSe. Ve bylo plynulé a nenucené. Poté co
ukoncil svou nabidku se zeptal, jestli jsme vSe vyresili. Kdyz
jsem ho ujistila Ze ano, probéhlo pratelské rozloucenis pranim
hezkého dne a podékovanim za navstévu. Poté jsem odesla.

Telefénica
02

OC Chodov,
Roztylska
2321/19,

Praha 4

18.10.2011

PfiSla jsem na prodejni misto a vzala jsem si listek z ¢ekaciho
systému. Cekala jsem na obslouZeni cca 9 minut. Pfi mém
prichodu k pultu mé prodejce mile pfivital a pozdravil, zacal se
ptat s 6im mi mdze pomoci. Sdélila jsem svou zaminku a
prodejce vyhledal a ovéfil, zda dana sluzba je aktivni. Sdélil mi,
Ze roaming i do dotazané zemé je aktivni, sdélil mi cenu hovori
+ SMS. Ptal se na dalSi potfeby a snaZil se nabidnout vhodna
feSeni. Ke konci hovoru prodejce sdélil, Ze pokud bych chtéla
jejich sluZeb vyuzit, mam se kdykoli zastavit. Mile se se mnou
rozlou€il a popral hezky den.

Telefénica
02

OC Chodoy,
Roztylska
2321/19,

Praha 4

18.10.2011

PFi mém pfichodu na pobocku byli pravé obsluhovani 4
zakaznici. Po tisku listku mne ihned zaregistrovala prodejkyné,
ktera pfistoupila k volnému prodejnimu pultu a s Gsmévem se

mne zeptala, co pro mne miZe udélat. Nejprve vyfidila mdj
prvotni poZadavek a nasledné mi zacala nabizet vySe zminéné
sluzby. Kazdou nabidku mi prodejkyné vyznacila v asopise
0 “vSem. Béhem celého rozhovoru byla prodejkyné presvédciva
a mila. Na muj vkus mi podala az mnoho informaci a ne kazda
nabidka pro mne byla vyhodna (napf. balicek TV + internet +
hlasovy tarif). Doporucil bych spiSe nejprve zjistit, ktera sluzba
by pro zakaznika byla opravdu vyhodna a teprve nasledné se
zameéfit na jeji prosazeni. BEhem rozhovoru mi prodejkyné
nabidla vodu, za kterou dodatecné dékuji.

Telefénica
02

OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha 5

14.10.2011

PFi pfichodu na prodejnu mne nejdfive pozdravil zaméstnanec u
tzv. "Cekaciho systému", ktery mne pozdravil a optal se za jakym
Gcelem prichdzim na prodejnu, po sdéleni informace, Ze si
nejsem jista, zda mam aktivni roaming mi zaméstnanec
vytisknul pfislusné ¢islo a podal mi listek s informaci, Ze budu
troSku déle ¢ekat. Na prodejné v té dobé bylo Sest obsluhujicich

prodejcl a jeden volny prodejce, ktery sedél u pultu a tiskl
néjaké papiry, dale tam ¢ekalo dalSich 5 osob na obslouZeni.
Poté si mne zavolal prodejce u pultu ¢islo a optal se "co pro mne

mUze udélat", poté zjistoval informace, zda je to na kredit Ci
pausal a sdélil mi, Ze je roaming aktivni, ale je potfeba si dobyt
min. 200 K¢, aby mi toto Cislo fungovalo v ciziné. Poté se mne
optal, zda jsem neuvazovala o pausalu. Pfi odpovédi dle MS,
podékoval za navstévu a rekl, Ze kdybych cokoliv potfebovala
mam se zastavit. Na konci mi jeSté popral hezky den. Negativa -
dlouha ¢ekaci doba, proto u L2 znamka 7.

Telefénica
02

OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha 5

14.10.2011

PFisla jsem do prodejny, vzala si listeCek. VSe na prodejné se
jevilo v poradku. Nejdrive bylo jedno obsluzni misto neobsazeno,
ale po chvili jej obsadil prodejce, ktery pfisel ze zazemi. VSichni
obsluhovali a tak jsem se dostala po péti minutach na radu.
Prodejce mé pozdravil a zeptal se co potrebuji. Sdélila jsem mu
svou otazku. Zeptal se mé na ¢islo, kam jedu, jestli budu vice

volat Ci zasilat SMS. Nabidl mi Smart Roaming, pfedved| na
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brozufe jeho vyhody. Také mi sdélil, Ze mam kredit pouze 50 K&
a Ze mi jej mlze na misté dobit stejné jako mi aktivuje Smart
Roaming. Toto jsem tedy odmitla. Poté se mé zeptal jestli je to

vSechno. Rekla jsem, Ze asi tedy ano. Poté se jesté vratil k
roamingu a zeptal se, jestli nebudu v zahraniéi stahovat data.

Tento pojem jsem si nechala vysvétlit. Prodavacovi jsem fekla,

Ze si preju byt v zahrani€i spiS nezavisla na mobilu. Poté fekl, Ze
chape. Popral mi hezky den a rozloudili jsme se. Prodavac¢ tedy

chtél nabizet sluzby ohledné roamingu, veskery nas rozhovor byl

ohledné roamingu. Poté jsem odeSla.

Telefonica
02

0OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha 5

18.10.2011

Po pfichodu na prodejnu jsem si musel vytisknout listecek a
vyCkat na vyzvani vyvolavaciho systému. Pfi éekani ke mé
pristoupil prodejce a zeptal se mne, s ¢im potrebuju poradit nez
prijdu na fadu. Sdélil jsem mu, Ze se chci zeptat ohledné
roamingu, na toto mi prodejce odpovédél, Ze toto on nedokaze a
abych pockal na vyzvani ke stolecku. Na prodejné v té dobé bylo
osm obsluhujicich prodejcli a tento jeden volny prodejce, ktery
pak ke mé pristoupil, spolu se mnou zde Cekal jesté jeden
zakaznik na obslouzeni. Poté si mne zavolal prodejce u pultu
Cislo 8 a z dalky mne pozdravil. Potom jsem vznesl sv(ij
poZadavek a prodejce se mne zeptal na ¢islo, poté zjiStoval
informace, zda je roaming aktivni. BEhem chvilky mi prodejce
sdélil, Ze roaming aktivni je a kredit je platny do 27/09/2011,
ale pokud nékam pojedu, je potfeba si dobyt kredit, a sice min.
za 200 K¢, SIM karta neni blokovana, je jen propadly kredit, ale
stejné se mi nikdo nedovold, protoZe budu platit za pfichozi
hovory a takhle by se to nemohl z niéeho strhavat. Nakonec se
mne prodejce uz jen zeptal, zda pro mne mUzZe jeSté néco jiného
udélat a rozloucil se.

T-Mobile

OC Eden, U
Slavie 1527,
Praha 10, 100
00

19.10.2011

Vstoupil jsem do prodejny, vzal jsem si listek. Prodejkyné mé
oslovila, Ze m{zu jit k ni k pultu. Poprosil jsem ji, aby se mi
podivala, jestli mam aktivovany roaming. KdyZz mi potom po cca
minuté fekla, Ze jej mam aktivni, tak jsem si pomalu balil véci,
abych ji dal prostor. Na posledni chvili se mé zeptala: "Mohu pro
Vas jesté néco udélat? Byl jsem uz skoro na odchodu, ale zeptal
jsem se, co mi mize nabidnout za tarify... Nabidla mi pouze
studentsky tarif, neméla dostatek argumentu pro tarif, tvafila se,
jako kdyby nechtéla prodavat sluzby T-Mobile, byla velmi malo
aktivni. Servis probéhl absolutné bez probléml, ale prodej nebyl
tak dobry. Poté, kdyZ jsem ji fekl, Ze studentsky tarif ziejmé
nevyuziju, neméla ani maly zajem o to, aby se mé& svymi dalSimi
argumenty snazila presvédcéit. Podékoval jsem ji za materialy,
rozloucil jsem se s ni a odeSel.

T-Mobile

OC Eden, U
Slavie 1527,
Praha 10, 100
00

18.10.2011

Na prodejnu jsem prisla v 10:41 h, kdy na prodejné obsluhovali
2 prodejkyné a na 2 zakaznici byli obsluhovani a dalsi 2 na
obslouzeni ¢ekali, tfetim ¢ekajicim jsem byla ja. U jednoho

konzultovala i s jinym pracovnikem (pravdépodobné vedoucim

prodejny) a dale telefonicky. U Druhé prodejkyné se prvni

zakaznici vystfidali rychle, nicméné druhy tam fesil néco s
notebookem a rovnéz tam setrval delSi dobbu, takze se béhem
mého éekani zacala na prodejné tvorit fronta, na obslouzeni v
jednu chvili ¢ekalo 7 zakaznik( (nepocitam sebe, tzn. se mnou

8). Pravdépodobné z tohoto divodu zacal nasledné obsluhovat i

treti prodejce, ktery nakonec obsluhoval i mé. Na obslouZeni
jsem ¢ekala 15 minut a 20 sekund, coZ mi prijde v dopolednich
hodinach dost dlouho, nicméné bylo to pravdépodobné
zpUsobeno tim, Ze prodejkyné musely fesit komplikovanéjsi
pripady a obslouzeni téchto zakaznik( jim trvalo déle. KdyZ na
mé dle listeCkového systému prisla fada, priSla jsem ke stolecku
prodejce, kam mezitim prisel jeSté jeden starsi pan, prodejce

mu tedy musel vysvétlit, Ze si ma vzit listeGek. Poté co jsme se s

prodejcem vzajemné pozdravili, se jesté vratil pan, ktery byl u
tohoto prodejce pfede mnou a ptal se na cestu k autobusu,
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takZe se prodejce v prvni chvili nevénoval pouze mé, ale jesté
vysvétloval cestu. Nasledné jsem jiz méla prodejce jen pro sebe,
takZe jsem mu sdélila svij pozadavek. Prodejce mi sdélil, Ze
roaming pravdépodobné aktivni mam, protoze vSechny twistové
SIM Karty jej aktivni maji, ale pro jistotu se mé zeptal na
telefonni ¢islo SIM karty a na nastaveni roamingu ovéfil v
pocitaci a sdélil mi, Ze roaming aktivni mam a dovolam se tak
vSude po svété, je pouze tfeba mit dostatecny kredit a rovnéz mi
poskytl informaci, Ze kredit mi muZe dobit i nékdo jiny z domova.
Podékovala jsem prodejci, stim, Ze jsem si to myslela, ale nebyla
jsem si na 100% jista a prodejce mi podékoval rovnéz. Nasledné
jsem si zacala uklizet SIM kartu do kabelky u prodejcova stolku,
¢ehoz prodejce vyuZzil, aby se mé zeptal, zda mam tuto SIM kartu
skuteéné jen na vyjmecné pouziti, odpovédéla jsem, Ze ano,
tfeba na dovolenou, kdyZ nechci byt rusena. Déale se prodejce
zeptal, jak mam jinak vyreSené volani, zda rovnéz u T-Mobile.
Odpovédéla jsem, ze mam sluzebni telefon u 02, ktery
zaméstnavatel v posledni dobé& ovSem dost omezuje. Prodejce
se tedy v rychlosti zminil o tom, Ze bych mohla mit pausal u T-
pfipadé zajmu mam prijit, Ze mi radi pomohou a poradi mi.
Prodejce mi nasledné podékoval za navstévu a rozloudil se se
mnou. Domnivam se, Ze neaktivita prodejce v tomto sméru
mohla byt zpUsobena vétSim poctem zakazniku, ktefi cekali na
obslouzeni, tudiz se prodejce nechtél prilis zdrzovat
vysvétlovanim véech mozZnosti a celkem mé odbyl, i kdyZ jsem
davala najevo, Ze bych ho rada vyslechla a pfechodu se UGpiné
nebranim, pouze jsem o tom doposud nepfemyslela.

T-Mobile

OC Eden, U
Slavie 1527,
Praha 10, 100
00

20.10.2011

PFi mém pfichodu byli na prodejné dva prodejci a jeden ¢ekajici
zékaznik u prazdného stolku, ke kterému prisel prodejce po
chvili ze zazemi prodejny. BEhem mé navstévy se situace prilis
nezménila, jen obslouzeny zakaznik odesel. Prodejce byl né¢im
zaujaty na své pocitaci a reagoval aZ kdyz jsem pfistoupila
bezprostiedné k nému. Privital mne s Gsmévem a zeptal se s
¢im potrebuji pomoci. Prodejce pozadavek nijak neresil, na mou
otazku odpovédél, ze na téchto SIM kartach je roaming
nastaven automaticky. Kdyz jsem podékovala a stale se neméla
k odchodu nabidl se, Ze mi SIM kartu zkontroluje zda je vibec
jesté funkeni, po této kontrole mi doporudil jeji nabiti. Prodejce
nenabidl Zadny tarif jen se zeptal, jak mame doma vyreSeny
internet a po odpovédi, ze pres UPC se jen jesté zeptal zda
cestuji a nechtéla by jsem internet mobilni k notebooku, kdyz
jsem odpovédéla, Ze ani moc ne a podékoval, bez ekani se se
mnou rozloudil.

T-Mobile

OC Chodov,
Roztylska
2321/19,

Praha 4

14.10.2011

Misto bylo pIné ¢ekajicich zakazniku, prodejci se snazili chod
urychlit. Zfejmé proto nebylo tolik prostoru pro ucinéni nabidky,
coz se odrazilo i na mém Mystery Shoppingu. Pfesto misto
vyhliZzelo upravené, byly zde makety mobilnich telefond, které si
Clovék mohl vyzkouset a také péar polstrovanych Zidli na
posezeni, které jsem uvitala. Poté, co na mé priSla fada a byla
jsem prostfednictvim tabule vyvolana jsem uskutecnila navstévu
prodejce. Zjevné se na ném odrazilo stresové prostredi a snaZzil
se chod celé véci urychlit. Z néjakého divodu neuznal za vhodné
dale rozvijet svou nabidku a rozloucil se se mnou. Cela zalezitost
nepUsobila nepratelsky ¢i uspéchané. Za mnou byli dalsi lidé a
dalsi prichazeli. Ohledné hodnoceni, musela jsem pres vSe
prodejné udélit 6, vzhledem k situaci byla snaha o uc¢inéni
situace co nejplynulejsi a nejlepsi.

T-Mobile

OC Chodov,
Roztylska
2321/19,

Praha 4

18.10.2011

Po pfichodu na prodejnu jsem si vzala listek z vyvolavaciho
systému a Cekala na obslouZeni. Mezi tim pfibyli na prodejné
dalsi 2 prodejci. Kdyz jsem pfisla na fadu, prodejce pusobil
neprijemné a pouze stroze pozdravil. Potom se zeptal na
telefonni ¢islo a kam jedeme. Sdélil mi, Ze roaming je aktivni, a
Ze ceny jsou vySSi, sdélil mi ceny volani a SMS. PFi odchodu mi
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jen odpovédél na mlij pozdrav.

T-Mobile

OC Chodov,
Roztylska
2321/19,

Praha 4

18.10.2011

KdyZ jsem se po 16ti minutach dostal na fadu, pfistoupil jsem k
pultu ¢. 1. Prodejkyné se mne zeptala, jaké mam prani. Po
nadiktovani mého ¢&isla mi sdélila, Ze roaming aktivni mam a ze
tato sluzba se u predplacenych karet aktivuje automaticky.
Nasledné mi poloZila otazku, jestli je to vSechno, co jsem chtél.
Nezbylo mi nic jiného, neZli se rozloucit. | pfi mém odchodu byla
pred pobockou znacné velka fronta ¢ekajicich zakazniku.

T-Mobile

0OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha 5

14.10.2011

PFi pfichodu na prodejnu jsem si vyzvedia listek z ¢ekaciho
systému. VSichni prodejci byli vten moment obsazeni, poté
zezadu vySel dalSi prodejce, ktery si mne zavolal k pultu.
Prodejce mi sdélil, Ze roaming je aktivni na této SIM karté a Zze u
T-Mobile, je to automaticky aktivni. Postavala jsem jesté u pultu
a davala si véci pomalu do kabelky, ale prodejce nereagoval, tak
jsem odesla.

T-Mobile

0OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha 5

14.10.2011

PFiSla jsem, nasledovalo ¢ekani a poté vyvolani k prodejci se
jménem Jirka. Tento mé pozdravil a zeptal se, co pro mé mlze
udélat. Vznesla jsem svUj dotaz, ktery prodejce vyresil. V
pribéhu mi také podal informaci o nutnosti dobiti kreditu. Poté
se prodejce rezolutné zeptal, jestli pro mé miiZe jeSté néco
udélat. Odpovédéla jsem, Ze to bude asi vSechno. Na to se se
mnou prodejce rozloucil, takze nebyla moznost dalsi
konverzace. Poté jsem odeSla.

T-Mobile

OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha 5

18.10.2011

Po pfichodu na prodejnu jsem si musel vyzvednout listek, jelikoz
zde byl listeCkovy systé. V tento moment byli na prodejné 3
prodejci a vSichni se vénovali zakaznikim. Jeden stolecek byl
neobsazeny a nikdo zde neosluhoval. Po zvukovém signalu na
informacénim panelu, jsem byl vyzvan, abych Sel k jednomu z
prodejcl. Prodejce mne prvni pozdravil. Sdélil jsem mu svij
dotaz, na ktery mi prodejce odpovédél, Ze roaming by mél byt na
kazdé dobijeci SIM karté, ale Ze to ovéri, poté mne poprosil o
¢islo SIM karty. Poté se mne prodejce jesté zaptal na to, kam
jedu do ciziny. Béhem toho zjistil, Ze opravdu je na karté aktivni
roaming a dale mi jesté zjiStoval, jak je to s T-Mobile partnery
pravé v Norsku. Ujistil mne, Ze tam, kde ma T-Mobile partnery je
roaming aktivni vSude po svété. Prodejce mi sdélil, Ze tam maiji
3 partnery, takze by to mélo byt vSe bez problémud a normainé by
to mélo vSe fungovat. SIM karta je na to pfipravend, aktivni
roaming, je mezinarodni a normalné by to mélo i v Norsku bézet.
Pomalu jsem si uklizel obalku se SIM kartou do tasky a ¢ekal na
reakci prodejce, ale nezareagoval, prodejce se mne nakonec uz
jen zdvofile zeptal, zda je to vSe a prijemné se rozloucil, poté
jsem odesel z prodejny.

Vodafone

OC Eden, U
Slavie 1527,
Praha 10, 100
00

19.10.2011

PriSel jsem do prodejny, pozdravil jsem, ¢ekal jsem asi 45 vtefin.
Poté mé oslovila prodejkyné. Zeptal jsem se na roaming, ona
podle telefonniho Gisla a hesla, co jsem ji fekl, zjistila, Ze
aktivovany je. Prodejkyné mné poté zacala aktivné nabizet dalSi
sluzby - nejdrive tarify na miru, poté studenstky tarif, internet v
mobilu jako soucast studentského tarifu, a zvyhodnény telefon s
moznosti prohliZzeni internetu. Poté, co jsem pozitivné reagoval
na studentsky tarif, prodejkyné zacala nabizeny tarif prodavat
(tah na branku). Kdyz zjistila, Ze si to musim jesté promyslet,
vytiskla mné materialy na doma. Potom se se mnou pratelsky a
s Usmévem rozloucila.

Vodafone

OC Eden, U
Slavie 1527,
Praha 10, 100
00

18.10.2011

Na prodejnu jsem prisla v 11:15 h, v tu chvili jeden prodejce
obsluhoval zédkaznika, druha prodejkyné byla "volna" a poté co
jsem vstoupila do prodejny a rozhlédla se po listeCkovém
systému mé ihned oslovila. Prodejkyné se zeptala, co si preju,
odpovédéla jsem Gvodni vétu, prodejkyné si vyZadala telefonni
Cislo SIM karty a heslo k SIM karté a nasledné ovérila nastaveni
roamingu v pocitaci. Prodejkyné se mé aktivné dotazala, zda
nechci vymyslet néjakou jinou variantu nez dobijeni, odpovédéla
jsem, Ze bych se tomu GpIné nebranila, ale zatim jsm to prili§
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nefesila. Prodejkyné se dotazala, zda se chci na nabidku podivat
rovnou, dale zjistila, jak mam telefon vyreSeny nyni. Ackoli jsem
odpovédéla, Ze mam sluzebni telefon a zaméstnavatel volani
omezuje, se opét zeptala, zda podnikdm nebo jsem
zaméstnana. Pak se jesté jednou ujistila, Ze chci telefon pro
soukromou osobu. Prodejkyné dale zjiStovala méé potreby,
opétovné se ptala na to, zda tuto konkrétni sim kartu bézné
pouzivam, odpovédéla jsem tedy, Ze jen vyjmecné. Déle se
zeptala kolik provolam, odpovédéla jsem, Ze nemam predstavu,
plati mi to zaméstnavatel. Pak zjistovala, kolik bych zhruba
chtéla provolat, odpovédéla jsem, Ze jsem o tom zatim moc
nepremyslela, ale cca 400 KE mésicné. Na to mi prodejkyné
zacGala nabizet balicek za 552 K¢ s internetem mobilu a
zjistovala, zda umim ovladat internet v mobilu, zda jej vyuZivam
a zda na néj mam vhodny telefon. Znova se zeptala, zda nechci
novy telefon. Odpoveédéla jsem, Ze internet v mobilu dosud
nevyuzivam, nato mi prodejkyné ukazala, jak ho lIze vyuZit na
svém mobilnim telefonu. Sdélila jsem ji, Ze telefon pro internet v
mobilu mam, zeptala se jaky, odpovédéla jsem Ze Samsung
Star. Dale se mé prodejkyné vyptala na pripojeni k internetu a
spiSe zminila varianty, jaké vodafone nabizi s tim, Ze na mobilni
internet do notebooku je ted momentalné akce. Osobné jsem
internet fesit nechtéla, takze to prodejkyné po chvili vzdala a
vratila se k hlasovému tarifu s internetem v mobilu. Poté se
jesté jednou zeptala, zda tedy nechci novy telefon, fekla jsem
opét ne. Kdz jsem ke konci rozhovoru fekla, Ze si to jesté
promyslim, zeptala se prodejkyné, co si pfesné chci promyslet.
Rekla jsem, Ze jsem o tomto zatim neuvaZovala a s ohledem na
to, Ze jedu na dovolenou bych to v pFiStich dnech stejné prilis
nevyuzila, takze se kdyztak zastavim jindy. Poté se prodejkyné
zeptala, dokdy si to chci rozmyslet, odpovédéla jsem, Ze se na to
pfes dovolenou podivam a az se vratime, tak bych se pfipadné
zastavila, tzn. koncem fijna. Prodejkyné mi predala svou vizitku,
Casopis Chilli a vytiSténé mterialy k balicku hlasového tarifu s
internetem v mobilu. Prodejkyné se se mnou nakonec pratelsky
rozloudila slovy: "Jsem rada, Ze jste nas navstivila, méjte se
hezky, nashledanou."

Vodafone

OC Eden, U
Slavie 1527,
Praha 10, 100
00

20.10.2011

konkrétni. Na zavér se predstavil a poznamenal, Ze budu-li néco

PFi mém pfichodu na prodejnu zde byli dva prodejci, jeden se
vénoval zadkaznikovi a druhy se na mne usmal okamzité pfri
vstupu do prodejny a s pozdravem se mne ptal s ¢im by mi mohl
pomoci. Prodejce mi vyvétlil, Ze na mé karté je nastaven tarif "Po
svém" s nulovymi hodnotami, Ze to neni "dobijeci" karta. Pri té
prileZitosti mi nabidl moznost zmény tarifu a v &asopise CiliChili

ukézal vSechny moznosti, Gasopis mi dal s sebou dom.
Prodejce nijak nic nevnucoval, vSe nabizel pfijemnou a
nenucenou formou. Snazil se poskytnout dulezité informace,

tarify a balicky predstavil vSechny nenabizel jen néjaky

potfebovat rad mne uvidi.

Vodafone

OC Chodov,
Roztylska
2321/19,
Praha 4

PriSla jsem do prodejny, vzala si listek. VSe bylo Cisté a Uhledné.

Byl zde klid, prodejci byli zabrani do obsluhy. Vybaveni bylo
sympatické, ¢ekajici zakaznici si mohli vyzkouSet jisté typy
telefond, které zde byly k dispozici. Poté co na mé prisla fada,

tak prodejce pozdravil, usmal se a probéhla komunikace. Byl

14.10.2011

velice sympaticky, padné argumentoval, vychazel z toho, co jsem
mu fekla, ale nikam mé netlagil. Citila jsem se tak komfortné.
MozZna byl vétsi potencial k nabidce a mohl byt silnéjsi tah na
branku. Rozhodné by to prospélo vice osobé€, ktera je
nerozhodna. Néktefi zakaznici ale nejsou radi do jednani tlaceni,
mezi né patiim i ja. Nejdfive prodejce vyreSil mlij dotaz ohledné
roamingu a posléze zacal s nabidkou tarifl a balickl. Reagoval
velice svizné na informace, které se ode mé dozvédél, pro jejich
ziskani chytre vyuzil ¢ekani, kdy vyfizoval muj pozadavek s
roamingem. Rozlouceni bylo vielé, vcelku mé to prekvapilo.
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Vodafone

0OC Chodov,

Roztylska
2321/19,
Praha 4

18.10.2011

PFi mém pfichodu na prodejnu jsem si vzala listek z vyvolavaciho
systému a postavila se do fronty. Prodejce mé, kdyzZ jsem prisla

cenik volani a SMS do Egypta. Zeptal se, jestli mi m(ze jesté s

na fadu, mile privital a zeptal se, jak mi muzZe pomoci. Podle
telefonniho éisla zjistil, Ze roaming je zde aktivni a vytisknul

nécim pomoci a poté se rozloudil a popral mi prijemny den.

Vodafone

OC Chodov,

Roztylska

2321/19,
Praha 4

18.10.2011

Po pfichodu na poboc¢ku Vodafone v OC Chodov v Praze jsem si

dva jini zakaznici. U obsluZnych pult(l byli 3 prodejci. KdyZ se za
mne zafadil dal$i par (=1 zakaznik), ze zadni kancelare vystoupil

z automatu vytiskl listecek a zjistil, Ze pfede mnou Gekaji jeSté

dalSi prodejce, ktery zacal ihned obsluhovat. Tento prodejce
obslouzil ony dva ¢ekajici zakazniky pfede mnou, a pak jsem k
nému priSel na fadu ja. Zbyli 3 prodejci se vénovali stale tém
zakaznikGm, ktefi uzZ byli obsluhovani v dobé mého pfichodu na
pobocku. KdyzZ jsem se dostal na fadu, prodejce mi sdélil, ze
roaming aktivni mam a pokud bych chtél, miZu si aktivovat
druhy tarif (ob& moZnosti byly na vytiSténé nabidce). Ke konci
hovoru mi jesté prodejce pripomenul, Ze v nékterych zemich je
potfeba pfi volani zadat pred tel. ¢islo znaky *123*, ale na m(j
dotaz, zda-li toto plati i v Egypté, nebyl schopen mi toto
dohledat. Béhem feSeni mého pozadavku mi nenabidl Zzadnou
dalsi sluzbu, rozlou€il se se mnou pratelsky.

Vodafone

0OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha 5

14.10.2011

PFi pfichodu na prodejnu jsem si vyzvedia listek z Eekaciho
systému. Na prodejné byli tfi prodejci, ktefi obsluhovali. Po
chvilce jsem $la k vySe zminénému prodejci. Prodejce zjistoval
mimo roamingu je$té dalsi potfeby. Prodejce mi nabidl rizné
nabidky internetd v mobilu, poté se zeptal, jak ¢asto byste
internet v mobilu pouZivala a na zakladé toho doporugil tarif za
177 KE. Rozhovor zakon€il, zda je aktivujeme. Po mé odpovédi,
Ze si vSe musim promyslet, mi fekl at si to promyslim a popral mi
hezky den.

Vodafone

OC Smichov,
Plzenska 8,

150 00 Praha 5

14.10.2011

PriSla jsem na prodejnu, kde vSe vypadalo v poradku, prakticky
jsem ani neméla prilezitost se poradné rozhlédnout. Sle¢na si
mé ihned zavolala k sobé a to jeSté nez jsem se stacila
rozhlédnout, kde je vydej listeckl s Cislem. Prodejce navazal
ocni kontakt, pozdravil a pfizval ke stoleCku. Zeptala se, s ¢im
mi mdze pomoct. Nejdfive byl vyfizen m(ij dotaz ohledné
roamingu, poté se doptala jestli pouzZivam néjaké jiné ¢islo. Kdyz
zjistila potfebné informace, zacala nabizet tarify a balicky véetné
moznosti studentské varianty a v rdmci balicku internet.
Obdrzela jsem &asopis CILI CHILI a s rozloudenim jsem odesla.

Vodafone

OC Smichov,
Plzenska 8,
150 00 Praha

5

18.10.2011

Jednani se samotnym prodejcem bylo pfijemné, prodejce mi
odpovédél na maj dotaz, vyhledal mi ceny hovor(l a SMS v
zahranici, ale nic dalSitho mi nenabidl (tarif, balicek, sluzku

apod.), pouze vyresil mdj dotaz. U prodejce jsem postradal vétsi
snahu, "tah na branku", Zadny konkrétni produkt mi nabidnuty
nebyl, ale kdybych byl v situaci, Ze produkt nebo sluzbu
potrebuji, klidné bych je koupil, protoZe prodejkyné méla snahu,
ikdyZ malou. Jednani bylo pratelské.
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