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Psychologicka dimenze prodejnich technik

Psychological dimension of sales techniques



Souhrn

Téma této bakaidké prace je Psychologickd dimenze prodejnich tkchn
Zabyva se fedevsSim faktory, které ovliwji UsgsSny prodej a spokojenost

zakazniki. Teoretické znalosti @vuje v praxi.

Literarni reSerSe vystluje jednotlivé pojmy a oblasti souvisejici s psglogii

prodeje. Mapujetzné prodejni techniky a typy zakazinik

Zakladnim progedkem zkoumani v praktick&sti bylo anonymni dotaznikové
Seteni na souboru respondént zakaznil telekomunikani spol€nosti. Cilem

bylo zjistit, jak na zakazniky anonymni spilesti pisobi prodejni techniky.

Klicova slova: psychologie prodeje, prodejni techniky, komunikace,

telekomunik&ni spol€&nost



Summary

The theme of this thesis is the psychological disiam of sales techniques. It
mainly addresses the factors affecting successhless and customer’s

satisfaction. Verify the theoretical knowledge nagtice.

Literary research explains the different concepitsl areas related to the

psychology of sales. Maps the different sales tieglas and types of customers.

The basic means of researching the practical panecanonymous questionnaire
survey on the set of respondents - customers taletmications company. The
aim was to determine how the company operates amyamous customer selling

techniques.

Key words sales psychology, sales techniques, communigation

telecommunications company
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1 Uvod

A obchodnikekl: ,Promluv k nam o kupovani a prodavani.“ A odpm\wedél
temito slovy: ,Vam zemodevzdava své plody a vy chcete jéely jak mizete
naplnit své ruce. Az/jpvynene dar: zeng nalézate pocit nadbytku a uspokojeni.
Ale pokud to neni vyéna prova@na s laskou a poctivosti, povedekieré lidi

k lako¥ a jiné zas k hladu.”
Chalil DZibran

Uc¢elem podpory prodeje byvaji zejména pégn prostednictvim kterych je
podporovan nakup zboZi a sluzeb. Pro podporu peo@eju vyuZivanytuzné
mechanismy, jako je néilad umiséni prodejny a jeji vzhled ifstup prodeja a

reklama.

Tato bakaléskd prace se zabyva tématem Psychologické dimerodejpich
technik a seznamujéten&e se zakladnimi pojmy z této oblasti. Poukazuje na
aspekty, které na lidi jako na zékaznikyspbi vice, a které naopak ngen
Ziskava a analyzuje ¢mou vazbu od dotazovanych osob &chto dat vyvozuje

mozné naréty na zlepseni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakai&keé prace je zjistit, jak na zakaznik§spbi prodejni techniky

pii koupi produkti a sluzeb telekomunikaiho operatora.

2.2 Metodika prace

V literarni reSersSi jsou na zakkdtudia odborné literatury vy&tleny dilezité
pojmy a témata, bez kterych by mohlo byt hlubSi hopeni nasledného
vyzkumu obtizné. Jsou zde poskytnuty informaceam@nich technikach, které
vedou k uspSnému a opakovanému prodeji, o charakteristikadugjce i o

typologii zakaznik.

Empirick& ¢ast prace se zabyva kvalitativnim vyzkumem v tetekoikasni

spole&nosti. Zakladnim progtdkem zkoumani je dotaznikové igef, které
slouzi jako podklad prdizené rozhovory. Zjighé odpodi jsou zobrazeny
graficky a progtednictvim tabulek, kde jsou réderény podle pohlavi, &u nebo

typu zamgstnani.

K vyzkumu byl pouzit anonymni dotaznik, ktery obgeh 18 otazek a je
rozcklen na 4c¢asti. Prvnicast zahrnuje 3 demografické otazky, které&lemji
dotdzané podle pohlavi,éku a zamistnani. Druhacast je zamfena na
psychologii prodeje u mobilniho operatora a sklad& 6 otazek, z nichz jedna
otdzka je hodnotici (dotazovani vyjaguwij ndzor na reklamu od 1-5)réfi ¢ast

se zabyva konkrétni prodejnou mobilniho operatofi@lde a sklada se ze 5
otazek. Posledni¢tvrta, ¢ast je smfovana na prodejce mobilniho operatora
v Tabde a zahrnuje 4 otazky. V dotazniku jsou pouzityzkyauzawvene, kde
maji respondenti na v¢b z gfledem stanovenych odpali. Neékteré otazky jsou

polootewené, kde je naviciglana moznost volné odpéi.

-7 -
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Vzhledem k tomu, Ze se nepdidia sehnat povoleni od mobilni spofesti, aby
vyzkum probihal imo na prodej& mobilniho operatora, musela byt zvolena
alternativni varianta. V této varianbyly dotazniky distribuovany osobmied

prodejnou pimo zakaznikm zvoleného operatora.

Déale bylo provedeno zpracovani dotaznikovéhdegétpomoci statistickych
analyz, kde byla zkoumana existence zavislostji angenzity mezi jednotlivymi
kvalitativnimi znaky. Pokud tyto kvalitativni znakyabyvaly dvou obgn, byla
k testovani hypotézy fpouzita asocini tabulka. V pipadt znaki mnoznych

byla k testovani hypotézyghyuzita tabulka kontingemi.

Protoze vybrovy soubor byl vysSi nez 40, byl u asociace prewedest
nezavislostiy’, poté byl porovnan s kritickou hodnotod, () , ktera byla
nalezena v tabulkach. Pokyd > %7, ), nulova hypotéza o nezavislosti byla
zamitnuta a byl vypotan koeficient asociace V, ktery ziasilu zavislosti a
nabyval hodnot <-1; 1 > (kdy hodnota-1 Znsilnou nepimou zavislost, 1 silnou
ptimou zavislost, 0,5 &tdré silnou Fimou zavislost). Pokugf < y?, 1y nulova
hypotéza zamitnuta nebyla a v¥pb zn&il o tom, Ze mezi uvedenymi znaky

neexistuje zavislost.

U kontingence byl nejprve proveden v¥pb teoretickychc¢etnosti pomoci
sowinu fadki a sloupé a nasledném podilu celkového &nuznaki. Dale byl
proveden test nezavislosyi® — test, ktery vychazi zrozdilu skigch
(empirickych)cetnosti i a teoretickych (Gekavanychfetnosti g a vypaet byl
porovnan s¢, w.ymay Pokudy® > %% wim-1), Nulova hypotéza o nezavislosti
byla zamitnuta a byla zji&ta sila zavislosti pomoci Pearsonova koeficientu.
Jestlizey® < %%, w.1)m-1y NUlOVA hypotéza zamitnuta nebyla a vysledeKikoa

tom, Ze mezi uvedenymi kvalitativnimi znaky neeaxistvyznamna statisticka
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zavislost. VeSkeré testovani statistickych hypdigio provadno na hladig
vyznamnosti = 0,05, kterd zna 95% pravdpodobnost.

Testovani statistickych hypotéz:

Ho — Mezi sledovanymi kvalitativnimi znaky neexistagvislost

H, — Existuje zavislost mezi pohlavim zakaznika aojemimanim vzhledu
prodejny

H, — Existuje zavislost mezickem zakaznika a jeho nazoru na spravne @niist
prodejny

Hs — EXxistuje zavislost mezi pohlavim zakaznika eoj@mhledu na rychlost

obsluznosti v prodejn
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3 Literarni reSerse

3.1 Psychologie prodeje

,K psychologii prodeje péi trh jako vS8eobecna i konkrétni prodejni moznost.
Realizace zbozi na trhu probiha vzdy v konkrétpetiminkach. Ty ovliawji
specifickou povahu procesu prodejéicemz kazda malkost zde hraje velkou

roli.“ (Bedrnova, Pauknerova, 2004, str. 84)

Charakter prodejnich technik neni owovan pouze fmou interakci prodejc
se zakaznikem, ale gkterymi vrgjSimi determinanty prodeje, mezi které fjpat

zejména zpsob prodeje a typ prodejny, ale i jeji atmosféra.

3.1.1 Zpusob prodeje a typ prodejny

Dnesni zakaznik ma na Wb z mnoha typ prodejen. Mohou to byt
specializované prodejny, kde si zakaznikze koupit obvykle zbozi jedné firmy
nebo ukity typ zbozi (napp mobilni telefony). Také to mohou byt obchodni
domy, které poskytuji Siroky sortiment zbozi i €bz,V hospodasky vysplych
zemich jsou pro svou pestrost a koncentrovanou dikabioblibeny velké
obchodni komplexy (obchodnesta, kde se nachazi samostatné specializované
prodejny, firmy poskytujici sluzby, restauracéippdre i posta).” (Bedrnova,
Novy, 2004, str. 453) Své zastoupeni maji i supekety, v podob

samoobsluznych prodejen.
Samoobsluha je vhodnym prodejnim mistem tam, kdenaeupuje zbozi

kazdodenni spt¢by (nap. potraviny). Pultovy prodej je Zadouci tam, kdezb

vyZzaduje specializované prodejni misto @naqenoty).

-10 -
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Specifickymi prodejnimi misty jsou stanky a tréi§Bedrnova, Novy, str. 453)

3.1.2 Atmosféra prodejny

Dulezitym ukazatelem, ktery ovlivje UsgSnost prodeje, je sami@me
atmosféra prodejny, ktera jégulevsim dana (Bedrnova, Novy, 2004, str. 454):
- velikosti aclenénim prodejni plochy — pokud je prodejnilis mala, niize se
zakaznik citit poékud stisgné, pokud je naopakiflis velkda, mize mit zdkaznik
pocit ,ztracenosti®;

- uspdadanim, nabidkou zbozi — atmosféru prodejny spohdiynabidka zbozi
a jeho usptadani v prodeja

- Zpisobem a intenzitou o&tleni — s¥tlo je hlavnim pedpokladem k tomu, aby
zakaznik mohl vnimat, proto mezildzité sodasti zdizeni prodejny pat praw
oswtleni. Jeho vhodné umésti, tvar a spravna intenzita podmji dobrou
kvalitu vidéni a umoduji dojem z vystaveného zboZzi;

- barevnou intenzitou -tizné barvy isobi na s#tlo odliSnym zgisobem, bilé

stny odrazi s¥tlo nejvice, siny barevné zase odrazejida merg;

Na atmosfée prodejny se rozhodrpodili také hudba, vhodné pouzitickm a
prodejci, jak svym profesionalnim vystupovanim, ta#ipovidajicim stylem

obleteni a éesem.

3.2 Komunikace v obchodnim styku

Pokud chce prodejce dosahnout svého cile, must sprave komunikovat.
Komunikace je jednou ze zakladnich technik v obadfk@¢ vybaw. ,Docilit
toho, aby se komunikace zda, je obtizné proto, Ze probiha ¥anych rovinach

sowasre. Vnitni hodnoty prodejce jako charakter, postoje atdujsice dobré a

-11 -
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diilezité, avSak zakaznici se s nimi seznamuji azet&ind kontaktu. Tim, co
pusobi navenek okamzia bezprosedry, je celkovy zjev.{Cerny, 2003, str. 32)
Scélovani informaci probiha slo¢n(verbald) a mimoslove (neverbals).
Souwasti komunikace je vysilani informadieq, chovani, oblgeni) a pijem

informaci (nap. naslouchani, vighi).

3.2.1 Prvni dojem

Vztah se zdkaznikemirke byt vytvden jeSt pred prvnim osobnim kontaktem.
Nemusi je&t dojit ani k gfimému kontaktu. K prvnimu pocitu gfanag. jen
telefonatci poslani e-mailu a tim je na druhétlovéka vytvaren ,prvni nazor*.
P pfimém kontaktu (z& do i) si prvni ndzoglovek déla vzdy. Prvni dojem
snadno vznik4, ale obtiZrse néni. A to plati na obou stranach, jak na stran
zakaznika, ktery si wth svij prvni dojem o prodejci, tak na stiaprodejce,

ktery zase svym Zygobem vnima zakaznika.

,Uspésni lidé vytvéeji raport, coz znamena vylad se na druhéhdloveka, a
raport vytv&i diveru. Raport umozuje vystavt most k jinémuloveku, ziskat

urcitou Grovei porozunéni a kontaktu.“(Cerny,2003 str. 33)

Mezi tyto Grovie vyladkni byva v odborné literata uva@no napiklad

prizpusobeni rychlosti dechu, zaujmuti podobné polate, frizpisobeni volby
slov, vyjadovani stejnych nazérna dilezitd témata. Raport je provad za

Ucelem ziskani zakaznikovych sympatii, kdy existugors psychologicky se
otewit jeho vlivu a podédomé hledani hlubiho vztahdgrny, 2003, str. 34)

3.2.2 Naslouchani

»Ackoliv naslouchani je éto, co lidé dlaji cely zivot, malokdo to opravdu

dovede. Naslouchani s@sto uvadi do souvislosti s pasivitou, skoéeje ale

-12 -
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naslouchani vysoce aktiveinnost, které zahrnuje schopnost porozutamu, co
bylo /eceno, organizovat a analyzovatesehi tak, aby je bylo moZzno podrzet pro
nasledné pouziti.(Bedrnova, Novy, 2004, str. 415)

Mezi zdsady efektivniho a aktivniho naslouchantfipg@&@edrnova, Novy, 2004,
str. 416):

vénovat mlu¥imu dostaténou pozornost — aktivni posluchaje

sousted®n na mlu¥iho, snazi se s vyuzitim empatie poroZusttleni a
pocitim mluwiho, posloucha nejen slova, ale i¢kedana fakta a
neverbalni signaly mluiho

- udrZovat vizuélni kontakt — vizualni kontakt vyjape zdjem a fani
naslouchat

- projevovat zajem - aktivni posluchgrojevuje zajem o to, co je
scélovano prostednictvim nonverbalnich sigrig{nag. pritakani hlavou)

- klast vyjaswjici otazky — aktivni posluckiase nebrani tomu, polozit
mluv¢imu dophujici otazky

- parafrazovat a shrnovat &eni mlukiho — posluch& zopakuje jiz

scélenou \&c svymi slovy

3.2.3 Presvédcéovani

DalSi dilezitou dovednosti pro obchodni styk je vyuzivanstniho
preswdcovani. Reswdcéovani ostatnich znamenarepevSim zrnu jejich
mysSleni. Mize @itom byt pouzito i moci a natlaku, ale tentaigpb nepinasi do
budoucna mnoho Sanci na &sip. O mnoho lepSi je uni preswdcit a ovlivnit
mére krutym zpisobem. Z hlediska ¢innych peswdcovacich praktik se
v odborné literatte obvykle zdraziuji tfi pristupy k geswdcovani. Je mozné
pieswdcovat prostednictvim (Bedrnova, Novy, 2004, str. 417):
- davéryhodnosti

- logického zdvodiovani

-13-
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- emocionalniho apelu
Mezi nejdilezitéjSi zasady, jejichZ osvojenitibe zlepSit dovednost@swdcovat
druhé, pai (Bedrnova, Novy, 2004, str. 418):
a) ziskat si dveéryhodnost — ¥tSi nadje na uspsné geswdcovani je tehdy,
pokud utitému jedinci druzi &
b) pouzivat pozitivniho, taktniho tonu — tato zasadwnzena, howa
s druhymi s taktem a s respektem
C) prizpasobit své argumenty poslucgha- jde o zasadu neignorovatip
pieswdcovani druhého aifzpusobit ji svou peswdcovaci taktiku
d) odvolavat se na pimby a zajmy druhé osoby -iéto zasaél se musi
prodejce snazit ip preswdéovani dostatné respektovat a Zoaziovat
zajmy a pateby druhé osoby, které mohou byt jejim jednaninm¢itém

smeru uspokojeny

Nékdy se stane, ze zakaznik, ktery ma bigsgedcen, nema pocit jistoty o

piedmétu jednani. Proto jeddezité poskytnout mu chyiici informace.

Nekteri lidé jsou snad¥ji ovlivnitelni nez ostatni. Je to #pobeno inteligenci.
Lidé s nizSim 1Q sefpswdcuji snadwji, nez Ti, ktgi maji ptimérné a vysoké
IQ. Lidé s vySSim 1Q ckiji slySet logické argumenty a odgal na své vSetmé
otazky. Také zaleZi na seldeomi. Lidé s vysokym seb&fomim je opt daleko
18731 gres\edtit nez lidi s nizkym sebedomim. Cerny, 2003, str. 94)

| s opakovanim je pteba zachazet velice opairrizde neplati ima ungra —

¢im vicekrat sdleni opakuji, tim vice partnerargswdcim. Efekt mize byt
naprosto op&ny. Musi zde nastoupit cit pro zdravou miidefny, 2003, str. 94)
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3.2.4 Verbalni komunikace

Domluva mezi lidmi se na prvni pohled zda byt tosjpfirozergjSi a
nejobyejrejsi véci na s¥té. Kdyz nico neklape, lidé hledaji chyby néznych
mistech a nejragi na druhych lidech, ale pokud nejsou odborniky na

komunikaci, nenapadne je hledat chybu v tom, jataselouvaji.

Uzavirani obchodu, reklama, psani dopisu, telefangwsSe je domlouvani se.
Jsou lidé, ktd to umi velmi dobke, jini mérk dolre. Nicmér i nejus@srejsi
firmy na s«té stale hledaji cesty, jak zlepSitigmby domlouvani se. Tady jde

vzdy co zlepSovat.

.Efektivni komunikace je dvousmma ulice. Jestlize chceme upoutaécin
pozornost, musi byt v jeho vlastnim zajmu, aby masiouchal. Na druhé stran
musime ukazat, Ze mu naslouchdme. Sa&mxzto vyZzaduje #co vic, nez jen
prilezitostné ,hmm* nebo kyvnuti hlavou jakdk#z, ze naslouchame. Musime
dat klientzm p“esre najevo, Zze rozumime tomu,/Gkaji a jaké maji pocity. | kdyz
je lakavé jednoduSeici: ,rozumim*, zvlast pri odpowdi na namitku nebo
otazku, nikdo ndm neeiti, ze rozumime, pokud tégsre neprokazeme.{Gretz,
Drozdech, 1992, str. 60)

Je-li teba, aby se obchodni partrémovy zakaznik rozpovidal, musi mu byt
poloZzena spravna otazka. Vyplati se zjistit silovéku, se kterym probih&a
jednani, gjake informace (nap o jeho firng ¢i zajmech), aby mohla byt zvolena
taktickd otazka na Uvod. Pokud jsou vystihnuty mendvi zajmy ¢i jeho
problémy, se kterymiijchazi, pod& se ho ,rozmluvit. Pak uz nezbyva nic
jiného, nez naslouchat a dal3imi otazkami &rgimvat rozhovor. Cerny, 2003,
str. 47)
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Na za&éatku jednani je dobré polozit otewmou otazku, to znamena otazku, na
kterou se zakaznik obchodni partner vofnrozpovida. Otetené otazky zdnaji
tazacimi zajmeny: co, kdo, kdy, kde, jak, jaky apad obvykle se pouzivaji
k ziskani velkého objemu informaci. Podle toho, jakhot® se partner
rozpovida, je mozné odhadnout jeho zajem o nabizeoE¢i sluzbu. Pokud ma
byt rozhovor urychlen, byvaji polozené upaveé otazky, na které partner
odpovida ano¢i ne. Vybira si ze dvou moznosti. Tyto otazky jsale
nebezpeéné, protoze rive, ze strany zakaznika, vzniknout pocit, Ze séoglia
vyviji jako vyslech a Ze je s nim jednandlip neosoba a stroze. Dale mohou
byt pouzivany informéni otazky, které zaji%iji skutkovou podstatuéei, jsou
vétSinou kratké. Sugestivni otdzky zase byvaji pokidd s cilem ovlivnit
odpowdi partnera. Velmi pouZivané jsou také kontrolnézédy, které maji
podobu otekené otazky, ve kterych je &wvano, zda je partner spravn

pochopen, zda nedoslo k cliyii komunikaci. Cerny, 2003, str. 47)

Pri kladeni otazek by se ¢ia respektovat éitd pravidla. V prv&ad by nengl
byt druhy ghivaden do rozpak a prodejce by se ¢hvyvarovat zesgiovani a
davani najevo naSiigvahy. Tato pozice vede vzdy ke konfliktu a partiede
reagovat tim, Ze se stdhne do sebe, opevniage nam a nedojde k jeho

I'H

,fozpovidani“.

3.2.5 Neverbalni komunikace

,Kdo ma a’i na koukani a usi na poslouchani, ten zjisti, rbetelnici nemohou
skryvat zadna tajemstud rty mki, ten mluvi kongky prsii; z pon: se mu dere
prozrazeni“

Sigmund Freud
Informace nejsou stbvany pouze slovyClovék se také &ak tvéai, dotyka,

pohybuje, obléka...V odbornych knihach byva wrém Ze az 93 %ipdavanych
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informaci je vazano na mimoslovni, neverbalni slodkkdy se jitika iec téla.

Oblasti neverbalni komunikace popisuje tabuika

.Nase rec tela je daleko upimrejSi, nez je naneasto milé a prozrazuje naSe
skutené pocity. Dokonce i tehdy, kdyZ je n4s hlas alolpseitivni, ale nasee’
tela je vnimana jako negativni, je celkovy vysleda&i tkomunikace negativni.
Rec tela nemizeme vypnout,iggobi, & uZz se na niddon¥ soustedime nebo ne.
Chybné gesto, vahavé popotahovani za limec u kpsdgeti pres ob@i mohou
rozhodnout o tom, jestli bude zakaznik se smlogeatlasit, nebo ne. Proto je
velmi dilezité si nejdive vygstovat cit pro vlastnire¢ tela i pro rec tela
ostatnich. V dalsi fazi je uZiee svoji re¢ tela cilere prizpisobovat

komunik&nim partnetim a riznym situacim.(Klein, Kresse, 2008, str. 83)

Tabulka¢. 1 — Oblasti neverbalni komunikace

Oblasti neverbalnikomunikace
Vngj3i vzhled Mimika Retova motorika a dynamika
obleteni a dikce
uces celo poloha hlasu
liceni Usta modulace hlasu
Sperky rty volba slov
Osobni prosedi Gestikulace a motorika Prostorova vzdalenost
symboly statusu drzendla odstup a blizkost
vybaveni a zédzeni drzeni hlavy pozice v mistnosti
smer pohledu
océni kontakt

Zdroj: Klein, Kresse, 2008, str. 83

Uspsni prodejci si v3imaji detdiliesi téla. Nekteti se postaraji o to, aby je
mohli pozorovat uz f@d zahajenim samotného setkani, a fttpat tak dalSi
informace o jejich aktualnich rozpoloZenichii Pozdravu dbaji nejen na
obleteni a zetelnourec téla, ale i napiklad na podani ruky. Podivaji se na boty,
pasek, pofipact kravatu. VSimnou si také Spérkliceni ¢i hloubky vystihu.

Nabidnou svému novému obchodnimu partnerovi podiznwsti izné napoje a
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podle jejich vykru usuzuji jeho charakter. Tohle vSechno zvladayfgsionalni
prodejci Bhem rekolika sekund. (Klein, Kresse, 2008, str. 85)

3.2.6 Komunikace na trhu

v s

Mezi jedny z nejdlezit¢jSich aspeKt aplikace komunikace Vv trZznich

podminkach pat propagace.

,Pro efektivni realizaci obchodnfinnosti se ukazuje jako nezbytna citbema
koncepni c¢innost komunikéniho charakteru, ktera zprostdkovava specifické
podrety urcitym socialnim skupindm se svébytnymi sociodemiogyafy
(danymi pohlavim, é&kem, mistem bydl&t spoleenskym postavenimgi
zajmovymi charakteristikami. Byva ozbadna jako propagace a jejimi
producenty, resp. aktivnimi subjekty se stavajiysaymobni a obchodni podniky,
propagani agentury..., cilovymi subjekty/{lemci) pak konkrétni spebitelé

(kupujici).” (Bedrnova, Pauknerova, 2004, str. 84)

Souasti propagace je reklama. Vlastni reklamfsgbeni si podniky ¢kdy
zaji¥’uji sami, rkkdy davaji pednost specializovanym reklamnim agenturam.
Konetnym cilem propagace a reklamy je oviwn kupniho chovani zakazrik
smeérem, ktery je pro vyrobndi obchodnic¢innost zadouci. Propaguji se zbozi i
sluzby. Jako nastroje propagace slouiziné konkrétni propagai prostedky,
jejichz prostednictvim se fisobi na smyslovy aparatlovéka i na jeho
mysSlenkové procesy. Vyznam propagace z hlediskaogemého zasiu je
obrovsky, mnoho zde ale zalezi na vhodnosti uZzipampaganich prostedk,

které do zn&né miry utuji celkovou @innost propagace.

Reklamni prosedky byvaji obvykle roz&leny z fiznych hledisek. Jednim z nich

je, na které smyslyisobi, zda na zrakjch nebo nap na hmat. Dale se mohou
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také liSit pouzitymi technickymi prasidky. Mohou to byt nap tiS€né
materialy, jako propadai letaky nebo zvukové (napradio) a audiovizualni
prostedky (nap. televize, internet). Také s&di podle mista a dobyupobeni,
zda jsou situovany na kejnych prostranstviclii v obchodech nebotgobi na
¢lovéka v domacim prostdi (jako je televize, radio, reklamni letaky...) a
nakonec také podleigi a intenzity fisobeni, zda ovliwiji spiSe jednotlivcei
uzsi nebo SirSi okruh ¥Enosti a jak je toto gsobeni silné. (Bedrnova,
Pauknerova, 2004, str. 85)

Propagace ma vsSak také sveé limityii Padneérném ovliviovani migni
verejnosti se mze stat netinnou, Fipadré miZze mit i bumerangovy efekt.
Nemgla by také byt zneuzivana k manipulovani lidmi, dyk se musi
pochopitel@ brat v ivahu, ze lidé nenakupuji jen z ekonomibkyivoda.
,Ucinnost propagace zavisi naiyodnosti, gsobivosti a peswdcivosti uzitych

komunikanich prostedk:.“ (Bedrnova, Pauknerova, 2004, str. 85)

Velkou ulohu zde hraje napzda pouzita forma doé odpovida prezentovanému
obsahu, dale jeudkzité zdirazreni téch aspekt scleni, které jsou z hlediska
doby (v sodasnosti se v tomto siru uplatiuje teletext a internet) a v neposledni
fad vyuziti psychologickych poznaikpri tvorbé propaganich prostedki (jde o
poznatky z oblasti vnimani — napo tom, Zze 80% informaci lidé ziskavaji
prostednictvim sluchu a zraku, dale z oblasti motivagesychologicka hlediska
prijeti propagace a o vyuziti pobidek vychazejicighotteb jediné). F¥i tvorbe
propagénich prostedki je dilezity text a vytvarnd slozka. | kdyz vlastni
propagace staviipdevSim na textu, obrazova stranka text obvykleomméz

dophiuje a misobivost propagace zvysuje. (Bedrnova, Paukne29@4, str. 85)
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3.3 Prodejni techniky

V literarnich publikacich je popsano vice nez stoykodejnich technik, které
vedou k UuspSnému a opakovanému prodeji. Dobry prodejce musiiaaiu
osobnostnichiigdpoklad a znalosti k tomu, aby si vybral takové technikeré
mu pripadaji nejlepSi a u nichz si v praxiéy Ze jsou nejinnéjSi (osobnostni
piedpoklady prodejce popisuje nasledujici kapitold.13). Prodejni techniky
mohou byt vnimany jako tigobeni prodejceipmo na konkrétniho zakaznika
(viz. Kapitola 3.3.2.) nebo jakoupobeni &chto technik plosh na vSechny

zakazniky (viz. Kapitola 3.3.3.).

3.3.1 Charakteristika prodejce

Aby prodejce zvladal 0gpne svoji obchodni ¢innost, musi mitfadu
osobnostnichfiedpoklad — vedomosti, dovednosti, schopnosti a dalSi vlastnosti
osobnosti. Ze znalosti jsouldzité (Bedrnova, Novy, 2004, str. 405, 406):
- odborné obchodni znalosti — ty zahrnuji znalostibgihu prodejniho
jednani, drub obchodu, problémy plateb.
- znalosti komodity — sem paiznalosti o nabizeném zboZi nebo sluzbach,
jejich technické parametry, moznosti uZiti.
- znalost prava — zahrnuje pebné znalosti pravnich vztal pojmi

- znalosti z oblasti planovani a statistiky

Dobry prodejce se také musi vyZoaat éetnymi dovednostmi, které mohou byt
vymezeny nasledo¥nBedrnova, Novy, 2004, str. 405, 406):

- verbalni schopnosti — jde o pohotové vyg myslenek

- koncentrace — znamena schopnost $edit pozornosti na podstatné

VECi
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panmgétové schopnosti — dobrd pamm zvySuje pravépodobnost
pohotovéhdeSeni aktualniho problému

logické usuzovani — uplatje se pedevsim fi reSeni problémovych
situaci

technické uvazovani — umide orientaci ve slozZitych technickych
souvislostech

dobré organizéni schopnosti — prodejce si diky nim vytvgrehledny
systém a orientaci vém

socialni citlivost — sp&va ve schopnosti spragrma rychle se orientovat
ve spoléenském dni, odhadu lidi, poznani jejich momentalni situace

obratné a jisté osobnostni vystupovaniisgbi velice peswdcive

,Vyznamnou charakteristikou osobnosti je ze soeiflsychologického hlediska

orientace vztahu k druhym lidem — k zakazmikObecné sklony, které jedinec

projevuje v socialnim chovani, je mozné popsat/nam zaklad vyuziti

dvojdimenzionalniho Learyho schématu interpersdicélnendenci (viz obr. 1).

Projevy k druhym lidem jsou zde wtdsvany na zaklagl dvou nasledujicich
dimenzi.“ (Bedrnova, Novy, 2004, str. 408, 409)

1.

podle toho, zda ma ¢&ity ¢lovék tendenci druhé lidi spiSe ovladat
nebo se jim pagzovat (dimenze dominance — submise v Learyho
schématu-osa y)

podle toho, zda ma ¢&ity ¢lovék sklon chovat se k druhym lidem
pratelsky nebo ndgatelsky (dimenze agresivita — afiliance, t;.

laskavost, v$icnost — osa x)

,Kazdého jedince mW¢eme v Learyho modelu (viz obr. 1) znazorniityim

bodem

(pfisecikem uvedenych dvou gadnic) a tim jej zéadit do jedné z osmi

zakladnich kategorii podler/@vaZujicich tendenci ve vztahu k druhym lidem.

Learyho systém rozliSuje jednak normalni, adaptisitizky chovani, jednak
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abnormalni, neadaptivni extrémy, které mohourizepe ovliviiovat pribeh
socialnich interakci, do kterych jedinec vstupujéBedrnova, Novy, 2004, str.
408, 409)
Popis jednotlivych kategorii, které jsou charaldiické svymi prvky extrénin
vyhraréného chovani je nasledujici (Bedrnova, Novy, 2604,408, 409):
1. autokratickd osobnost — jeji chovani se vym@ moci, silou a
ambicemi
2. egocentricka osobnost ¥gvaZuje orientace na vlastni osobu
3. agresivni osobnost — ve styku s druhymi lidmi pwéazinegativni
agresivni projevy
4. podeziravd osobnost — podeziravy postoj k okoliyclpslogicka
vzdalenost mezi sebou a ostatnimi
5. ponizena osobnost — charakterizuje ji n&aréd skromnost, slabost
6. hyperkonformni osobnost — v meziosobnim styku saepuje jako
zavisla, poddajna
7. hyperafiliantni osobnost — napadratelskym stylem
8. hyperprotektivni osobnosti — jevi se jako rozumiggEsna, ohleduplna
osoba se snahou radit a poméhat druhym

Obr.¢.1 - Learyho schéma

Zdroj: Bedrnové, Novy, 2004 str. 409
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3.3.2 Techniky uzavirani prodeje

PsychologCerny ve své knize popisujekteré techniky uzavirani prodeje. Jako
prvni technika je uvégha ,technika fjcené hraky" (také byva nazyvana trik
zvany Sénatko), zde se jedna o to, Ze prodejce necha zdapnddukiti sluzbu

si vyzkouSet, nejlépe na tak dlouhou dobu, kdy za#a zjisti, Ze uz bez
produktu ¢i sluzby neobejde a prodej se uskmie Mize to byt fjceni

automobilu, ale také elektroniky nama vikend.

DalSi technika je nazyvana technika ,Bena Frantlipéi niz necha prodejce
nakreslit zdkaznika na papir svisl@éaru, kde zakaznik uvede vSechny své
davody pro a proti nakupu daného produkiusluzby. Poté s nim obchodnik

rozebira jeho @ivody pro koupi a snazi se hteg\wdcit, aby obchod uzael.

Jako dalSi technika je popisovana technika takavap®strého uhlu“, kdy zboZi
¢i sluzba je ze strany prodejce zakaznikokédstavena, ale on ma namitky,
nagiklad takove, Ze si koupi nerbe dovolit, protoZze zbozi je moc drahé. V tom
zakraii prodejce a nabizi muizna ieSeni jeho problému; napmu nuze

vypccitat vhodné splatky, které si jiz zakaznikza dovolit.

MaZe byt jmenovéana také technika nazvana ,Salek kawgera spoiva
Vv prezentaci zbo4ii sluzby ze strany prodejcéqu potencionalnim zakaznikem.
Po skokeni prezentace nechava prodejce zakaznika samoui@hsi vSe dadie
rozmyslel a zvazil, f tom mu ntize, nabidnouiéba Salek kavy... Pokud

zakaznik pijme, je to pro obchodnika dobry signal k moznémudpiji.

Existuji téZ nejiiznéjSi variace a kombinace zékladnich technik. Pradefgak

nesmi pouzivat zadné triky ani techniky, které byhim zpisobit, Zze zakaznik
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bude mit pocit, Ze ho nuti K&emu, co neni v jeho zajmu. Prodejce by nikdy

nentl zakaznika jakkoliv manipulovat.

3.3.3 Nékteré prodejn & — propaga €ni techniky

,U ¢innost propagace podstatrovliviiuje i obsah propagaiho s@leni. Ten by
mel byt upraven tak, aby odpovidal pebam, zajnam, hodnotanvi ideakim
prijemce tohoto stleni, v tomto pipade potencionalnim zakaznik. Obvykle se
v odborné literatige uvadi, Ze propadai techniky maji racionalni a emocionalni
stranku, gicemz ob jsou stejd vyznamné a #y by byt v souladu.(Bedrnova,
Novy, 2004, str. 469)

Rozhodi by mely mezi prodejnimi technikami byt zniiné pélivé promyslené
propagéni akce, které vyznaminprispivaji k obchodu a ve spojeni s poétiv
nasazenymi cenami jsou hlavnim nastrojem zlepSox@hediki. To znamena, ze
velice &inn¢ pasobi na psychiku potenciondlnich zakaani tim sméruji k

jejich touzeci potieke vlastnit pra¥ to zbozi¢i sluzbu, které je tak zaujalo.

Mezi propagéni techniku je zahrnovana publicita, kterou je fidpd
sponzorstvi atzné spoléenské akce, které mohowtkay pomoci vice nez
nagiklad inzerat ve Zlatych stranka¢hregionalnim tisku. Firmy mohou ziskat
timto zpisobem mnoho, navic pro lidi je to silna vypdwo vztahu k dané obci,

kde je sponzorstvi vykonavano.

Dale byva uvaéha reklama nap ve zkuSebnich kabinkach, kidi vystavach,
kde maji zakaznici spoustasu nateni a jsou vnimavi. Mezi rozéhé techniky
pafi také takzvané ti8né tipy, které Ize snadndipravit bez ohledu na to, jaky
druh zboZi¢i sluzby je uéen k prodeji. Jsou k dostani velrv prodejnach,

zakaznici si je mohou odnést s sebou tlodedna se naixlad o kuch#&ské
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recepty v prodejh potravin, vys¥tleni a porovnavani elektroniky, navrhy
zaizeni doni nebo byt a tak dale. (Bedrnova, Novy, 2004, str. 471)

Nékteré prodejny nabizi vyhod$i drobné darky za ziskani nového zékaznika.
Mezi podporu prodeje také pahabidka 1kusu produktu, s tim, Ze 2 (ten samy)
kus dostane zakaznik zdarma. A v neposléali jsou to fizné vyprodeje, které
zakaznici miluji, slevy naifsti ndkupy, vyhodné soupravy zbaiisluzeb a

bezur@né pijcky.

Nekteré firmy ugednosiiuji nag. osobni prodej formou specialnichcedl, kde
probiha prezentace vySkolenych odboiinikteri nabizi zboZici sluzby. Po
skorteni ,predvadci akce si lidé mohou produkty koupit, i kdyZz de arodej
neuskuteéni, dostavaji drobnou pozornost zéast na akci. (Bedrnova, Novy,
2004, str. 472)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, odborné publikace éjadnoho &chto prodejnich i
propagénich technik, vzdy vSak zalezi na fimktera je pro ni, na zaklad

reakci zédkaznik tou nejvhodyjsi.

3.4 Psychologie koup é

.Psychologie koup se zabyva protipblem prodeje, kterym je kQuap to
z hlediska psychickych pochiggez probihaji u zakaznikVlastni koup pritom
byva jen jednou fazi sloZj$iho procesu, jaky fedstavuje konkrétni kupni
jednani kazdého zakaznikgdBedrnova, Pauknerova, 2004, str. 108) paatku
kazdé koup byva kupni zarr, ktery je zaloZzen natgobeni vnitnich a vijSich

motivacnichcinitel, které popisuje kapitola 3.4.1.
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3.4.1 Motivace lidi ke koupi

Co motivuje lidi ke koupi? Lidé nakupuji, aby seagli nespokojenosti,Ve
smyslu motivace /pdstavuji piciny kolem 15 procentuadodi, proc lidé reco
delaji, avSak nasledky/dstavuji okolo 85 procentidod:, proc lidé nakupuiji.”
(Cerny, 2003, str. 185) D4 g¢ci, ze zakaznici od svého rozhodnuti o koupi

ocekavaji utitou zmenu, ukité nasledky.

Z tohoto divodu, ¢im vice se P své prodejni prezentaci soteslime na
zdurazreéni faktu, o kolik 1épe na tom nas zakaznik budeyzkdude pouzivat

praw nase zbozi, tim&si motivani vliv budou naSe slova mit.

Motivy lidi ke koupi jsou roz8lovany na prvotni a druhotné motivatory. Prvotni
motivatory jsou zakladnim tdodem, pré clovék néco kupuje. To jsou
minimalni poZzadavky, které musi nabizeny prodilkiuzba spiovat, pokud ma
zakaznik vibec naslouchat. Mezi druhotné motivatoryipativody, pr@ si
zakaznik koupi zrovna dané zb@tisluzbu, pré nevyuzije nabidkyreba jiné
znaky ¢i firmy. (Cerny, 2003, str. 185)

3.4.2 Typologie charakteru zakaznika

.Procesy prodeje jsou ubvany nejen psychologickyiasto jsou uvashé
racionalni prvky jako ekonomicky princip, konkufenboj, tlak na inovaci aj.
Jsou ale oemi objektivnimi kritérii, diky nimz dochazi nedochazi k prodeji
produki: ¢i sluzeb? Jsou zdanbiwecne prednesené argumenty, jako je tlak na
cenu ¢i termin skuténe nevyvratitelné? Je v souladu eésito fakty to, ze
zakaznik po dlouhych jednanietsre pred dosazenim vysledku najednielne,
Zze si vSe musi v klidu rozmyslet? Odpovida snakazméa tl@t na cenu
skute’ne nutnosti Uspory naklai®“ (Klein, Kresse, 2008, str. 109,110)
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Je samozjme, ze v ramci prodeje dochazi k racionalnim wioti rozhodovani.
Ale otazkou je to, prd dochazi ktolika rozhodnutim bez znamychcip.
Nepredvidatelna reakce zakazaikize byt zfisobena nagklad nedostataou
etikou prodejé. Prodejce chce mnohdy gvprodukt nebo sluzbu prodat za
kazdou cenu. Zakaznik se v minulostkaolikrat setkal s n&stnym jednanim,
proto je opatrny f rozhodovani. Tento stav je mozZzné nazvat ,nedestau

moralizaci trhu” a vyskytuje se zejména v mlad$izhich ekonomikach.

V psychologii koup maji vyznam dva aspekty. Na jedné s¥rgmto zakaznik
jako psychologicky ufeny povahovy typ, kdy kazdému typu odpovidaji
opakova® pozorovatelné typické #Asoby chovani. Na druhé steafsou to
metody, strategie, techniky atgoby chovani, které dané povahové typy ve své
kazdodenni ,nakupni praxi“ pouzivaji, a které koikygi proces prodeje nebo
preswédéovani. Uspchu g prodeji je dosazeno tehdy, kdyz je provedena
analyza obou aspektdojde k jejich propojeni a pokud mozno i k Sikéxru
ovlivnéni. V literarnich zdrojich jsou uvédy rizné nazvy typ zékaznik, ale

z prectenych publikaci vyplyva, Ze se liSi pouze pojmerom tygi. Zde jsou
popsany jednotlivée typy zakaziik které vychazeji zdkterych primarnich

osobnostnich rysa ve své publikaci je uvagd autai Gretz a Drozdech:

Dominantni typ — rozhodny, energicky, nezavisly

» Podizeny typ — nerozhodny, pasivni, zavisly

 Nepatelsky typ - Ihostejny, arogantni, chladny, nerad
spolupracuje, netaktni

» Pratelsky typ — rad spolupracuje, ma zajem o druihéyEviely

Nasledujici pehled ukazuje, co @xe prodavajici od takto vymezenych iyp
zakaznik ocekavat:
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1. Sociabilni typ zakaznika fatelsky a potizeny). Chova setptelsky, je
zdvaily, snadno se nadchne pro to, co mu prodavajicinme, je snadno
ovlivnitelny, malokdy projevuje vlastni iniciativumiva potize p

rozhodovani.

Prodavajici by si # uvédomit, Ze vyraznou pi#bou tohoto fatelského
typu je byt @iznivé vniman, citit Gctu a jistotu. Tohoto zdkaznikakais
prodavajici ke koupi &tSinou tim, zdrazni-li, Zze pray tento produkti

sluzba uspokoji jeho pi@bu bezpéné investice.

2. Byrokraticky zakaznik (neptelsky a potizeny). Na prvni pohled
s nazory prodavajiciho souhlasi, ovSem ierse rozhodnout. Obvykle si

nechavaas na rozmyslenou.

Prodavajici musi projevit ztmou davku trplivosti a postupé u takového

typu budovat @ivéru k nabizenému produktii sluzke.

3. Diktatorsky typ zdkaznika (n&ftelsky a dominantni). Mysli si, Ze ma ve
vdem pravdu, je sobecky. DokdZze se sam rozhodgeatpchoten

podstoupit i wité riziko.

Prodavajici by il pocitat s tim, ze diktatorsky typ je velmi podeziravy,
pii jednani s nim jeréba uplatnit princip asertivity. Pokud si ho pradej

ziska, byva to zakaznik velmi ochétspolupracujici.
4. Vykonny typ zakaznika @atelsky a dominantni). Je nezavisly,

samostatny, dostate diarazny, wely a klidny. Ma jasnou iiedstavu o

produktuci sluzke, chovéa se pozitivha otevers.
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Prodavajici by @ pii jednani stimto zakaznikem vzdy trdziovat
vyhody, které pro & z pripadné koup vyplyvaji. Vykonny typ zadkaznika
se rychle rozhoduje aubkzity je pro ®j predevSim vysledny efekt

jednani.

,2Oobecne Izerici, Zze skuténe UspsSny prodavé by neél byt pipraven vyuzit ve
své praci jak odborné znalosti a dovednosti, takopoosti komunikace,
prizpiisobeni se novym zakaznikem a schopnosteds#mezi nimi orientovat.”

(Bedrnova, Novy, 2004, str. 452)
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4 Empiricka ¢ast

V praktické casti bakaléské prace jsou aplikovany ziskané poznatky
z psychologie prodeje. Pro analyzovani této probtém byly vyuZity znalosti
kvalitativnino vyzkumu, ktery byl za¥hen na zakazniky telekomunika
spoleénosti vCeské republice. Dotazovanim bylo zjigh a nasledh
analyzovano, jak zakaznici vnimaji prodejni teciirtiéto spolénosti a do jaké

miry dokazi prodejni techniky ovlivnit jejich rozthouti.

4.1 Charakteristika vybrané spole €nosti

Vybrané spolénost je pednim integrovanym telekomunik@m operatorem na
c¢eském trhu. V sailasnosti provozuje vice nez sedm mitiGmobilnich a
pevnych linek, coz z nicini jednoho zvedoucich poskytovditelplne

konvergentnich sluzeb naés.

V Cesku spolénost provozuje jako jedind pevnou i mobilni telefbst. Dle
vyroéni zpravy telekomunikai spol€nost zamistnava 9 069 zagstnand (1.
¢tvrtleti 2009) a ma 4 835 000 mobilnich zakaan(derven 2009).

Nabizi nejucelefjsi nabidku hlasovych a datovych sluZzeleské republice.
Mimotradnou pozornosténuje vyuZziti fistového potencialurpdevsim v datové
a internetové oblasti. Spdleost provozuje nejrozsahlejSi pevnou a mobiltii si
véetrg siti 3. generace — datovoudi SIDMA a st UMTS, kterd umoiiuje grenos
dat, hlasu, obrazu a videa. Spwlest je také fednim poskytovatelem ICT

sluzeb v zemi.

4.2 Charakteristika prost redi vyzkumu

Po dohod s vedoucim pohiky, byl kvalitativni vyzkum proveden fed
prodejnou telekomunikaiho operatora, kterd je s@sti supermarketu Kaufland
v Tabde. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak zakaznici sp@esti vnimaji prodejni

techniky a jak je dokazi ovlivnit fp jejich rozhodovani. Odchéazejicim
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zakaznikm z prodejny telekomunikaiho operatora byly pokladany otazky dle
dotazniku a odpaydi byly zaznamenanyipmo na mist. Vyzkum se uskutail
v mgsici srpnu roku 2009. Celkem bylo osloveno 186 zakai tohoto

operatora, z nichZ 74 bylo ochotno zodgait poloZzené otazky.

4.3 Analyza dat

Vysledky dotaznikového &eni byly pro pehlednost zpracovany pomoci
tabulek a graf. Dale byly provedeny statistické analyzy pfedhictvim
asocig&nich a kontingetnich tabulek.

4.3.1 Charakteristika dotazniku

K vyzkumu byl pouzit anonymni dotaznik, ktery sdadié z 18 otazek a je

rozcdlen na 4¢asti:

I. Demografick&ast — rozlenuje zakazniky dle pohlavigku a zanistnani
II. Psychologie prodeje — zabyva se vzhledem prodemgdejce, fistupem
prodejce a reklamou
lll. Psychologické aspekty prodejny — zabyva se otazkoavného umishi,
prvniho dojmu a rozmi&bim reklamy
IV. Charakteristika chovani prodejce — pozornost fmovana rychlosti

obsluznosti a odbornosti prodéjc

Otazky v dotazniku byly pouzity uz@ene, kde respondenti &n na vybsr

z p‘redem stanovenych odpsli. Nékteré otazky jsou polootéené, kde byla
piidana moznost volné odp&di. Jedna otadzka je hodnotici, kdy dotazovani
vyjadrili svaj ndzor od 1-5. NiZe jsou popsany jednotlésti dotazniku spolu

s rozborem vysledk
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4.3.2 |. Demograficka ¢ast

Demografick&ast popisuje obecnaiast dotazniku a rékenuje respondenty

podle pohlavi, ¥ku a zamistnani.
4.3.2.1 Roglenéni zakazniki podle pohlavi

Graf¢. 1 a tabulk&. 2 zobrazuji peet vSech respondentkteri vyplnili dotaznik
a roZlenuji je dle pohlavi. Dotaznik vyplnilo celkem 74 zakika
telekomuniké&niho operéatora, z toho 37 Zen a 37 thuz

Graf¢. 1 — RoZlenéni odpowdi podle pohlavi

@ muzi

50% | Zeny

50%

Tabulkac¢. 2 — Rozlenéni odpowdi podle pohlavi

Pohlavi zeny muzi | celkem
Cetnost 37 37 74

4.3.2.2 Roglenéni zakazniki podle wku

Respondenti byli rozdeni do wkovych kategorii po 10 letech, az nadwrajni

skupiny 20 a ménlet a 61 a vice let. NejmenSi zastoupeni ma &pidajni
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skupina 20 a meénlet, nejwtsi potom 21 — 30 let a 31 — 40 let, kdecgenost

stejna — 22 dotazanych.

Graf¢. 2 — RoZlenéni odpowdi podle ¥ku

8%

12%

16%

4%

30%

@60

@ méné nez 20 let
m2l-
o31-
041 -
W51 -

30 let
40 let
50 let
60 let

- vice let

Tabulka¢. 3 — Rozlenéni odpowdi podle ¥ku

vékova kategorie | Zeny muZi celkem
20 a méneé let 2 1 3
21 - 30 let 15 7 22
31 - 40 let 8 14 22
41 - 50 let 3 6 9
51 - 60 let 2 4 6
61 a vice let 7 5 12

4.3.2.3 Roglenéni odpowdi dle zaméstnani

Respondenti byli rozdeni podle typu zawgstnani. Nej¢tSi zastoupeni maji
zanestnanci a naopak nejmensi zastoupeni ma skupireamsnany, do které

se fifadila pouze jedna dotazovana. Dale je zde také&aktoupenitdthoddi.
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Graf¢. 3 — RoZlenéni odpowdi dle zansstnani

% 1%

16%

@ zaméstnanec
| podnikatel

O student

O dichodce

56% W rodi¢ovska dowlena
9%

@ nezaméstnany

Tabulkac. 4 — Rozlenéni odpowdi podle zaréstnani

zaméstnani zeny muZzi celkem
zameéstnanec 19 22 41
podnikatel 3 5 8
student 2 5 7
dichodce 7 5 12
rodiCovsk& dovolena 5 0 5
nezameéstnany 1 0 1

4.3.3 Il. Psychologie prodeje

Druhacast dotazniku je zagtena na celkovy vzhled prodejny i prodejcisiup
prodejce a na reklamu.

Otazkacé. 4: VSimate si fi ndkupu vzhledu prodejny?

Na otazku¢. 4 84 % dotdzanych responderddpovdélo, ze si pi nakupu
v8imaji vzhledu prodejny, zbylych 16 % uvedlo, Zkoliv. Podle tabulky
cetnosti je patrné, ze Zeny si vzhledu prodejny a&fimice nez muzi. Byla
testovana hypotéza o tom, zda existuje statistz&@islost mezi pohlavim

zakaznika a jeho vnimanim vzhledu prodejny.
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Graf¢. 4 — Rehled odpow#di vSimavosti vzhledu prodejny

O ano
| ne

62

Tabulkag. 5 —Cetnost odposdi respondetitna viimavost prodejny dle pohlavi

vSimavost prodejny zeny muZzi celkem
ano 35 27 62
ne 2 10 12

Ho — Neexistuje zavislost mezi pohlavim zdkaznika aho vnimanim vzhledu
prodejny

H, — Existuje zavislost mezi pohlavim zakaznika a jehvnimanim vzhledu
prodejny

ProtoZze kvalitativni znaky nabyvaly dvou o&m (jsou alternativni), byla

hypotéza testovana pomoci asoniaabulky.

Tabulkac¢. 6 — Asociace |

vSimavost prodejny | Zeny muzi  delkem
ano 35 27 62
ne 2 10 12
celkem 37 37 74

Rozsah souboru byktsi neZ 40; n > 40, je pou#it test pro nezavislost

-35-



Martina Pistulkova Psychologicka dimenze proibdinechnik

2 _ 74(272- 3510)2
62.37.37.12

v* = 6,366

V tabulkachy® rozcleni byla nalezena kritickd hodnojd, 1y a porovnana
s vypaitenou hodnotou testového kritéria.
6,366 > 3,841 nulova hypotéza o nezdavislosti byla zamitnuta,istdst je

mirna, byla vypoétena sila zavislosti pomoci koeficientu asociace V

v = |23 y=0,203
74

ZAavislost mezi pohlavim zdkaznika a jeho vnimanimahledu prodejny Ize
charakterizovat jako mirnou. Zeny se zandfuji na vzhled prodejny vice

nezli muzi.

Otazka¢. 5: Dokaze VaSe rozhodnuti o koupi ovlivnit vzhleabdejny?
(odpovd’ na tuto otadzku vyplnili respondenti jen tehdy, pok/ gredeslé otazce
zaSkrtli, Ze si vSimajifpnakupu vzhledu prodejny)

Na otazkuc. 5 odpo¥délo celkem 62 dotazanych, ktesouhlasili s tim, Ze siip
nakupu vS8imaji vzhledu prodejny. Z grafu5 vyplyva, Ze ¥tSinu Zen dokéze
vzhled prodejny odradit od nadkupu, zatimco muzireadodnuti nezgmni.

Graf¢. 5 — Rehled dilezitosti vzhledu prodejny

20+
18+
16+
14
12+
10+

8 o muzi
6- | Zeny
4,
2,
0,
Gasté vnékterych  je promé nenipro mé
ovivnéni pfipadech dulezity, mé  dulezity
mé odradi od rozhodnuti
nakupu nezméni
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Otazka¢. 6: Oblaeni a vzhled prodejce:

Na otazku¢. 6 odpovdélo 44% dotazanych, Ze olskni a vzhledu prodejce si
vSimaji, ale ovlivnit je nijak nedokaze. 22%agdtniki vyzkumu obléeni a
vzhled prodejce ovlivnit dokdze. Na dalSich 22%sqgbi pozitive firemni
obleteni a 12% respondénbbleieni a vzhled prodejceitdinou nevnima.

Graf¢. 6 — Rehled dilezitosti obl€eni a vzhledu prodejce

18+
16+
14+
12+

10+

8 O muzi
6] m Zeny
4,
2,
0,
&tSinou neovivni mé¢  dokazi meé pozitivni je
nevnimam ovivnit pfi firemni
nakupu obleceni

Otazkaé. 7: Z mého pohledu je idealniifstup prodejce:

Na otazku¢. 7 odpovdélo 11% respondefit Ze idealni Hstup prodejce je,
oslovit zakaznika ihned po vstupu do prodejny, AdEednosiiuji osloveni ze
strany prodejce aZz po dité dok¥, ktera je jim dana na prohlédnuti nabidky.
Naproti tomu 18% vyplnilo, Ze vyhledavaji prodegami.

Tabulka ¢. 7 zobrazuje odp@di responderit rozdtlenych podle zagstnani,

z které je opt patrné, Ze &sSina dotdzanych dednosiuje, kdyz je prodejce

oslovi aZz po uité doke po vstupu do prodejny.
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Graf¢. 7 — Idealni fistup prodejce

13

@ oslovi mé ihned
M| oslovi mé po urcité dobé

O oslovi mé na pozédani

Tabulkac. 7 — Idedlni pistup prodejce

idealni p Fistup prodejce zam éstnanec |podnikatel |student il Gchodce | rodi €.dov. |nezam éstnan
oslovi mé ihned 2 1 1 2 2 0
oslovi mé po urcité dobé 30 6 6 7 3 1
oslovi mé na pozadani 9 1 0 3 0 0

Otazka¢. 8: Oznamkujte prosim, ktery druh reklamy Vas nieg@ ovliviuje

(otazka byla znamkovaci od 1-5)

Tato otdzka je pro svoughlednost zpracovana do tabulek podle druhu reklamy
tak, jak ji respondenti oznamkovali.

Z vyzkumu je patrné, ze zakazniky telekomutikaspol€nosti dokaze nejvice

ovlivnit televizni reklama, nejmé&motom internet.

Tabulkac. 8 — Rehled reklamy &etnost odpogdi

znamky 1 2 3 4 5 celkem
televize 35 21 9 5 4 74
internet 11 13 11 14 25 74
letaky 20 25 7 10 12 74
tisk 5 11 35 14 9 74
bilboardy 3 4 12 30 25 74
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Otazkacé. 9: Dokazala Vas jiz &aka reklama gfeswdéit o koupi produktu éi
sluzby?

R

preswdcit ke koupi produktuci sluzby telekomunikéni spol€nosti. Naproti
tomu zbylych 28% respondénese zadna reklama ke koupi neovlivnila.

Graf¢. 8 — Ovlivnitelnost reklamou podle pohlavi

354
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154

10+

muzi Zeny

4.3.4 lll. Psychologické aspekty prodejny

Treti ¢ast dotazniku se zabyva psychologickymi aspektydgjny, kdy je
pozornost ¥novana spravnému umidsf prodejny, prvnimu dojmu z prodejny a
rozmisgni reklamy.

Otazkaé. 10: Myslite si, Ze je prodejna diébsituovana?

S umisEnim prodejny je spokojeno 49% dotadzanych, 51% nikalelikoZz na
tuto otazku odpadéla polovina respondeftkladre a téngt polovina zaporé,
byla vyhodnocena hypotéza o existenci zavislostzinaékem zakaznika a jeho

spokojenosti s umistim prodejny.
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Graf¢. 9 — Spokojenost s umésiim prodejny

49% O umisténi vyhovuje
51% B umisténi nevyhovuje

Tabulkac. 9 — Spokojenost s umésim prodejny dle &kovych kategorii

umist éni prodejny | do 20 let | 21-30 let | 31-40 let | 41-50 let | 51-60 let | 61 a vice let
vyhovuje 1 13 12 6 2 2
nevyhovuje 2 9 10 3 4 10

Ho — Neexistuje zavislost mezidkem zakaznika a jeho nazorem na umishi
prodejny

H, — Existuje zavislost mezi ¥kem zakaznika a jeho nazorem na umishi
prodejny

Pro statisticky vypéet byla pouZzita kontingeni tabulka, jelikoZ se zde nachazi

vice kvalitativnich znak, z nichz jeden je znakem mnoznym.

Tabulkac¢. 10 — Kontingence |

umist éni prodejny | do 20 let | 21-30 let | 31-40 let | 41-50 let | 51-60 let | 61 a vice let | celkem

vyhovuje 1 13 12 6 2 2 36
nevyhovuje 2 9 10 3 4 10 38
celkem 3 22 22 9 6 12 74

vypocet teoretickycltetnosti g = ?

Tabulkac. 11 - Vyp@et teoretickycltetnosti |
1,459]  10,703] 10,703 4,378 2,919 5,838
1,541]  11,300] 11,300 4,622 3,081 6,162
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Vice nez 20% teoretickyatetnosti je mensich neZ 8 nelze gimo pouzit. Proto

bylo provedeno slaieni sloupé vekové kategorie 41-50 let a 51-60 let a

opétovné vypdateni teoretickyclEetnosti.

Tabulkac¢. 12 — Kontingence Il

umist éni prodejny |do 20 let |21-30let |31-40let |41-60let |61 avice |celkem

vyhovuje 1 13 12 8 2 36
nevyhovuje 2 9 10 7 10 38
celkem 3 22 22 15 12 74

Tabulkac. 13 — Vypa@et teoretickycltetnosti Il

1,459

10,703

10,703

7,297

5,838

1,541

11,3

11,3

7,703

6,162

Podil teoretickycltetnosti nefekraiil povolenych 20%, proto nasleduje vyjed

testu nezavislosti.

V tabulkachy’ rozckleni byla nalezena kritickd hodnog os 1)@ porovnana
s vypaitenou hodnotou testového kritéria.

6,594 > 9,488— hodnota testovaného kritéria je mensSi nez hodhkot&ka,
proto nulovou hypotézu o nezavislosti nelze zanuitno

Neexistuje zavislost mezi &kem zakaznika a jeho nazorem na spravné

umisténi prodejny.

Otéazkaé. 11: Umiséni prodejny mi nevyhovuje zidvodu:

(odpovd’ na tuto otazku vyplnili respondenti jen tehdy, pdkna pedeSlou
otazku zasSkrtli, ze jim nevyhovuje untist prodejny)

47% dotazanych odpeéselo, Ze jejich nespokojenost s ungisim prodejny
spaiiva ve velké vzdalenosti od centra, 34% uvedlo melikzdalenost od mista
sveho bydlist, dalSich 16% Spatnou dostupnost MHD. Jeden regpond/ed!

nespokojenost situovani prodejny v supermarketu.
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Graf¢. 10 — Divod nespokojenosti s umdsim prodejny

@ Spatna dostupnost MHD
| elk& vzdalenost od centra
0O wvelk& vzdalenost od mista

bydligte
Ojiné

Otazka¢. 12: Co, jako prvni, upouta VasSi pozornost pstupu do prodejny?

Z vyzkumu vyplyva, Ze 53% respondérdge f#i vstupu do prodejny zagii na
vystawné vzorky, 27% na prodejce, 9% na reklamu, 4% nétlesi a necelych
7% upouta pozornost naseo jiného. Dotdzani do kolonky jiné uvedli dap
koberec a televizi.

Graf¢. 11 — Prvni zagieni se lidi pi vstupu do prodejny

O prodejci

@ os\&tleni

O wstavené vzorky
O reklama

mjiné
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Otazkaé. 13: Prvni dojem z prodejny méte:

80% respondentodpowdélo, Ze prodejna ma praerstandardni vzhled, takovy,
ktery si pro tento typ prodejergdstavuji. 15% se prodejna velmi libi, 4% se
prodejna nelibi a 1% by si u tohoto typu prodejdgkavalo vzhled lepsi.

Graf¢. 12 — Prvni dojem z prodejny

35

30

25+

20+

15+ @ muzi
m Zeny

10+

prodejna se mi prodejna ma  ocekawal/a prodejna se mi
velmi libi standardni bych lepsi nelibi
vzhled vzhled

Otazkaé. 14: Vyhovuje Vam rozmiéhi reklamnich predméti a vzorki

produkti v prodejr?

47% &astniki vyzkumu je spokojeno s rozmistm prodejny, 45% je spokojeno
také, ale upednostiuji spiSe pimou nabidku od prodejce. 4% respondent
rozmiséni prodejny nevyhovuje a prodejna jiniijge negehledna, dalSim 4%
dotazanych fipadda, Ze prodejna neposkytuje kompletighped o produktech.

Graf¢. 13 — Spokojenost s rozmistm reklamy a vzonk produkfi v prodejré

@ whowije, v prodejné se
rychle orientuju a vzorky
jsou prehledné usporadané

| whowije, ale upfednostnuiji
35 pfimou nabidku od prodejce

O newhowije, pro svou
neprehlednost

0O newhowje, prodejna
neposkytuje kompletni
prehled
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4.3.5 IV. Charakteristika chovani prodejce

Poslednicast dotazniku se tyka charakteristiky chovani pgomda je zarrena

na spokojenost zakaztiils rychlosti obsluhy a odbornost prodejc

Otazkaé. 15: Vyhovuje Vam rychlost obsluznosti v prodé&m

S rychlosti obsluznosti je spokojeno celkem 698astniki vyzkumu, z toho
41% mui a 28% Zen, nespokojeno je 31%, z toho 9% dotaramichi a 22%
Zzen. Na tuto otazku byla testovana hypotéza z $iadexistence zavislosti mezi
pohlavim zakaznika a jeho spokojenosti s rychtdstluhy v prodej&

Graf¢. 14 — Spokojenost zdkaznika s rychlosti obslupyodejré

o muzi
| Zeny

ano ne

Ho — Neexistuje zavislost mezi pohlavim zakaznika aeljo spokojenosti
s rychlosti obsluhy v prodejré
H, — Existuje zavislost mezi pohlavim zakaznika a je&h spokojenosti
s rychlosti obsluhy v prodejré

ProtoZze kvalitativni znaky nabyvaly dvou oe&m (jsou alternativni), byla

hypotéza testovana pomoci asoniaabulky.
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Tabulka¢. 14 — Asociace I

spokojenost s obsluhou zeny muZi celkem
ano 21 30 51
ne 16 7 23
celkem 37 37 74

Rozsah souboru bykt&i nez 40; n > 40, je pou#it test pro nezavislost

2_ 74(3016- 217)2
51.37.37.23

v¥=511

V tabulkachy® rozcleni byla nalezena kritickd hodnojd, 1) a porovnana
s vypaitenou hodnotou testového kritéria.
5,11 > 3,841 nulova hypotéza o nezavislosti byla zamitnutajstast je mirna,

byla vypatena sila zavislosti pomoci koeficientu asociace V

V=2 vi=0,263
74

Zavislost mezi pohlavim zakaznika a jeho spokojentiss rychlosti obsluhy

v prodejné Ize charakterizovat jako mirnou. Muzi jsou s rychbsti obsluhy

spokojengjsi nezli Zeny.

Otazkaé. 16 — Mysilite si, Ze prodejci v této prodé&jaou odbornici?

Na 57% dotazanychugobi prodejci prodejny jako odbornici, necelych 37%
vnima prodejce jako odborniky, ale jiz se jim v oiosti stalo, Ze nedokéazali
odborrg poradit. Naopak 6% respondémtrodejci jako odbornici néjpadaji.

Graf¢. 15 — Odbornost prodejos prodejré

12+
10+

o N A O @
TR N T

41-50
let

51-60
let

61la
vice let

do 20let 21-30
let

31-40
let

O prodejci této prodejny na mé pusobi jako odbornici
B prodejci této prodejny jsou odborniky, ale jiz se mi stalo, Ze mi odborné& neporadili

O prodejci této prodejny na mé nepusobi jako odbornici
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Otazkaé. 17 — Stalo se Vamékdy, Ze Vas prodejce v této prodéjmutil* ke
koupi?

Z vyzkumu vyplyva, ze 84% zakaziilse je&t nikdy nesetkalo s tim, ze by je
prodejce ,nutil* ke koupi produktdi sluzby. 11% dotazanych odpsmiélo, Ze se
s tim jiz jednou setkalo a 5% se to stéato.

Graf¢. 16 — Nuceni ke koupi

O stalo se mi to jednou
| stdva se mi to asto

O jeSté jsem se s tim
nesetkal/a

62

Otazkaé. 18 — Stalo se Vamdkdy, Ze Vas prodejce v této prodé&johybré
informoval o nabizeném produktd sluzké?

93% dotazanym se je&Stnikdy nestalo, Ze by byli chyBninformovani o
nabizeném produktdi sluzke. 7% se jiz setkaly s mylnou informaci tykajici se
produki ¢i sluzeb.

Graf¢. 17 — Chybné informovanost o nabizeném produkibo rséuz &

O ano
mne
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5 Diskuze

Analyzovanim demografickécasti dotazniku bylo zji8ho, Zze nejsilgjSi
skupinou respondeint podle rozleréni dle zamistnani byli zarméstnanci,
nejslabsi poté skupina nez&smanych. DalSi klasifikace rdgilila dotazané
podle pohlavi, kde bylacast naprosto vyrovnana. Posledni skupina ddad
respondenty podle¢kovych kategorii. Zde byl podil 2astrénych vyrovnany ve
strukturach 21 — 30 let a 31 — 40 let, nejghéde byli zastoupeni lidé do 20 let.

Analyzovanim otadzek dotazniku za&mnych na psychologii prodeje u
telekomunik&niho operatora vyplyva, Ze existuje mirna zavistoski pohlavim
a vnimanim vzhledu prodejny. Zeny sleduji vzhleddejny vice nez muzi. Dale
bylo zjiS&€no, Ze Zeny jsou vice ovlivniteIné vzhledem progejrvzhledem a
obletenim prodejce nezli muzi. &ina respondefif nezavisle na pohlawi
véku, ugednosiiuje stejny pistup prodejce k zakazril a to osloveni az po

urcité dol®, kterou ma zakaznik na seznameni s nabidkou.

Zvyzkumu je dale patrné, Ze zakazniky nejvice deka&vlivnit televizni
reklama, nejméh internet. Potvrdilo se tak, Ze reklama je pro pjod

nezbytnym nastrojem podpory prodeje.

Z hodnoceni otadzek zatenych @gimo na prodejnu telekomunikaiho operatora
v TAbde je #zejmé, Ze vice jak polovina dotazanych neni spokojse
situovanim prodejny. Jako nejvyra&g$i divod byla uvedena velka vzdalenost od
centra a od mista bydl&tDalSi zdsadnifinou je Spatnd dostupnost MHD.
V prodejre se lidé nejvice za#huji na vystavené vzorky a na prodejce, mpak
na reklamu a os#leni. Prodejna ma standardni vzhled, takovy, k&&gro tento

typ prodeje zakaznicitpdstavuji a jeji usgadani je uspokojive.
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Posledni ¢ast vyzkumu byla za#éena na prodejce mistni patky
telekomunik&niho operatora. Po zhodnoceni otazek bylo &t Ze ¥tSina
responderit vnima prodejce jako odborniky a je spokojena ermbvanosti o

nabizenych produktech nebo sluzbach.
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6 Zaver

V této bakaléské praci, ¥nované tématu Psychologicka dimenze prodejnich
technik, bylo hlavnim cilem zjistit, jak zakazntelekomunik&niho operatora
vnimaji prodejni techniky. Bakakkad prace obsahuje seznameni s touto
problematikou, jak po strance teoretické, tak parste praktické. Teoreticka
stranka prodejnich technik byla popsana v literareserSi, kterd pomoci
odbornych publikaci pomohla ro#$iznalosti z oblasti psychologie prodeje,
komunikace v obchodnim styku a psychologie Koufpeoretické znalosti byly
poté vyuzity pro praktickowast bakaléské prace, ktera byla z#&mena na
psychologii prodeje, na konkrétni prodejnu a nadpjee telekomunikaniho
operatora.

Empirickd c¢ast se zabyvala kvalitativnim vyzkumem v telekorketmi
spole&nosti. Zakladnim prostdkem zkoumani bylo dotaznikové i&efi, které

slouzilo jako podklad préizené rozhovory.

K vyzkumu byl pouzit anonymni dotaznik ra&sehy do ¢tyr ¢asti (uveden
v piiloze ¢. 1). Ten byl distribuovan zakaziiik telekomunikaniho operatora
piimo pred prodejnou v Takie. Celkem bylo osloveno 186 zakazhilkz nichz

bylo ochotno vyplnit dotaznik 74. Z analyzy vyslédkyplynulo, Ze existuje
mirn& zavislost mezi pohlavim a vnimanim vzhledodpjny. Zeny sleduji
vzhled prodejny vice neZli muzi a jsou vice ovlteiné vzhledem prodejny i
vzhledem a obkenim prodejce. DalSim vysledkem vyzkumu je reklakaly, na

zakazniky nejvice ysobi televizni reklama, nejm&mpak reklama na internetu.
Respondenti povazuji za ne&8i negativitu prodejny telekomunik@ho

operatora jeji situovani. Celkem 51% dotazovanygfadiilo nespokojenost

s velkou vzdalenosti od centra&sta a od mista bydli&t
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Zakaznici v prodega nejvice ¥nuji pozornost prodejgn a vystavenym
vzorkam, kterych si po vstupu do prodejny vSimaji jakenpr Prodejna jim
piijde standardni, igsre tak, jak si od tohoto typu prodejéeolstavuji. Prodejce
vnimaji jako odborniky.

Vysledky vyzkumu byly pedany také manageru prodejny telekomumiiao
operatora, ktery v budoucnostiuie provest op&tni k zlepSeni spokojenosti
zakaznika.

Prodejni techniky jsou tdezitym néastrojem pro zlepSeni postaveni na trhu,
ziskani novych zakaznik zlepsSeni ekonomického hlediska. Je velrileité
nepodceéovat jejich vliv. Bakaléska prace dokazala, Ze prostym dotazovanim
stavajicich i1 potencionalnich zakazhniknize prodejce zjistit, zda jsou jeho
prodejni techniky spravné. Pravidelnym proy@icn podobnych gizkumi je
mozné neustale optimalizovat techniky prodeje pdmpgEtné vazby od
zakaznik (stavajicich i potencialnich) Adit se tak jejich pdebami. Takovy
piistup si vyZzaduje dneSni moderni dynamicka dobg, na prvnim mist je
zakaznik a jeho pieby.
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8 Prilohy

Priloha ¢. 1 - Dotaznik a pfivodni dopis

Véazeny @astniku pizkumu,

timto bych Vas ckta poprosit o vyplani tohoto anonymniho dotazniku na
telekomunik&ni spol€nost. Zaskrtnuti vSech otdzek Vam zabere maxi&nEhminut.
Vyplnénim dotazniku pspejete k plizkumu o mobilni spolaosti z pohledu
psychologie prodejnich technik. Tento dotaznik bpdezit v praktické (empirické)
casti mé bakaigkée prace, ktera je zpracovavana na téma Psychkéoglimenze
prodejnich technik. Velice Vanekuji za vyplreni odpoedi. Martina Pistulkova

I. Demograficka ¢ast

1. Pohlavi
[ ] muz
[ ]zena

2. Veék

[ ] mére nez 20 let
[]121-30
[]31-40

[ ]141-50
[[]51-60

[ ]61 - vice

3. Zangstnani

[ ] zameéstnanec

[ ] podnikatel

[ ] student

[ ] dachodce

[ ] rodicovska dovolena
[ ] nezangstnany

II. Psychologie prodeje

4) VSimate si p nakupu vzhledu prodejny?

[ ]ano [ ]ne
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Pokud jste na at.4 odpo¥déli ano, vyphte, prosim, ot. 5

5) Dokaze VaSe rozhodnuti o koupi ovlivnit vzhledgejny?

[ ] vzhled prodejny méasto oviiviuje

[ ] vzhled prodejny mv nekterych gipadech dokaze odradit od nakupu

[ ] vzhled prodejny je pro &dilezity, ale mé rozhodnuti ovlivnit nedokaze
[ ] vzhled prodejny pro gneni dilezity

[ ]jiné (doptite)

6) Obleteni a vzhled prodejce:

[ ] vétSinou nevnimam

[ ] obleseni a vzhledu prodejce si vdimam, ale nijaktmineovliiuje

[ ] obleteni a vzhledu prodejce si vdimam aze ne to ovlivnit pi nakupu
[ ] pasobi na m pozitivné pokud jsou prodejci ve firemnim obkni

[ ]jiné (doptite)

7) Z mého pohledu je idedlnfiptup prodejce:
[ ] oslovi m& ihned po vstupu do prodejny
[] oslovi n& po ukité dok, kterou mam na prohlédnuti nabidky

[ ] oslovi n& az kdyz ho o to pozadam

8) Oznamkujte prosim (1 nejlepsi, 5 nejhorsi), jakyreklamy Vas nejvice ovliwuje:
[ ] televizni a rozhlasové reklama

[ ] internetova reklama

[ ] letaky

[ ] reklama v tisku

[] billboardy

9) Dokazala Vas jiz ¢gjaka reklama feswdcit o koupi produktui sluzby?

[ ]ano [ ]ne
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Ill. Psychologické aspekty prodejny

10) Myslite si, Ze je prodejna di@situovana?
[ ] jeji umis&ni mi vyhovuje

[ 1 jeji umis&ni mi nevyhovuje

Pokud jste na at.10 odpo¥déli, Ze Vam umisini prodejny nevyhovuje, vyiile,
prosim, ot.11

11) Umiseni prodejny mi nevyhovuje zigtodu:

[ ] 8patné dostupnosti MHD

[ ] velké vzdalenosti od centra

[ ] velké vzdalenosti od mista bydtst

[]jiného (dopite)

12) Co, jako prvni, upouta Vasi pozorno#tystupu do prodejny?
[ ] prodejci

[ ] oswtleni

[ ] vystavené vzorky

[ ] reklama

[ ]jiné (doptite)

13) Prvni dojem z prodejny méte:

[] prodejna se mi velmi libi

[ ] prodejna ma standardni vzhled

[] u tohoto typu prodejny bychtekaval / a lepsi vzhled
[] prodejna se mi nelibi

[ ]jiné (doptite)
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14) Vyhovuje Vam rozmishi reklamnich pedmeta a vzorki produkfi v prodejrg?

[] vyhovuije, v prodejéise rychle orientuji a veSkeré vzorky jsdelpledrd uspdadané
a pistupné

[] vyhovuije, ale ufednostuji piimou nabidku od prodejce

[ ] nevyhovuije, reklamnichiednta a vzork je pilis a tim je prodejna néphledna

[ ] nevyhovuije, prodejna neposkytuje komplettghped o produktech

IV. Charakteristika chovani prodejce

15) Vyhovuje Vam rychlost obsluznosti v prod&in

[ ]ano [ ]ne

16) Myslite si, Ze prodejci v této prodé&jjsou odbornici?

[ ] pracovnici této prodejny nagpasobi jako odbornici

[] vétSina pracovnik je odborniky, ale jiz jsem se setkal / a s timpig@rodejce
nedokazal odbognporadit

[] pracovnici této prodejny nagmepisobi jako odbornici
17) Stalo se Vamgkdy, Ze Vas prodejce v této prod&jmutil* ke koupi?
[ ] stava se mi toasto

[ ]jest jsem se s tim nesetkal /a

18) Stalo se Vam, Ze Vas prodejce v této pradelrybreé informoval o nabizeném
produktuci sluzbs?

[ ]ano [ ]ne

Déekuji Vam za stravenyas nad timto dotaznikem.
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Priloha ¢. 2 — Vzorce vyuZivané fi testovani kvalitativnich znaki

Asociatni tabulka:
n>40

hypotéza i mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost

test nezavislosti’— test

2 _ n(ad —bc)2
L = @+b)a+o)brd)c+d)

pokud %> > %, ) - koeficient asociace V (sila zavislosti)

V= ad-be nebo |V| :\/E
J(@+b)(c+d)(a+c)(b+d) n

Kontingenéni tabulka:

teoretick&etnosti:

Noj = % kde na njsou okrajové ( marginalnidetnosti a n je celkovéetnost.

hypotéza g mezi sledovanymi znaky neexistuje zavislost

test nezavislosti’— test
k m " )
2 _ (nu _n01)2
=22
]:1 0]

i=1 j

pokudy® > 3%, «-1)m-1— Pearsoiiv koeficient (sila zavislosti)

Zdroj: Kéba, SvatoSova: Statistické metody KlZ2008
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Priloha &. 3 — Seznam tabulek

&islo tabulky

nazev tabulky

1. Oblasti neverbalni komunikace

2. Roz¢lenéni odpovédi podle pohlavi

3. Roz&lenéni odpoveédi podle véku

4. Rozélenéni odpovédi podle zaméstnani

5. Cetnost odpovédi respondentt na viimavost prodejny
6. Asociace |

7. Idedlni pristup prodejce

8. Prehled reklamy a ¢etnost odpoveédi

9. Spokojenost s umisténim prodejny dle vékovych kategorii
10. Kontingence |

11. Vypocet teoretickych ¢etnosti |

12. Kontingence I

13. Vypodet teoretickych ¢etnosti |l

14. Asociace ||

-57 -




Priloha €. 4 — Seznam pouzitych graf

Cislo grafu

nazev grafu

1. Rozc&lenéni odpovédi podle pohlavi
2. Rozé&lenéni odpovédi podle véku
3. Rozé&lenéni odpovédi dle zaméstnani
4, Prehled odpovédi vS§imavosti vzhledu prodejny
5. Prehled dullezitosti vzhledu prodejny
6. Prehled dalezitosti oble¢eni a vzhledu prodejce
7. Idealni pristup prodejce
8. Qvlivnitelnost reklamou podle pohlavi
9. Spokojenost s umisténim prodejny
10. Dlvod nespokojenosti s umisténim prodejny
11. Prvni zaméreni se lidi pfi vstupu do prodejny
12. Prvni dojem z prodejny
Spokojenost s rozmistenim reklamy a vzorku produktu
13. v prodejné
14, Spokojenost zakaznika s rychlosti obsluhy v prodejné
15. QOdbornost prodejct v prodejné
16. Nuceni ke koupi
17. Chybna informovanost o nabizeném produktu nebo sluzbé
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