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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem prace je vypracovat navrh doporuceni na zvySeni kvality poskytovanych sluzeb podniku
nabizejiciho produkty v oblasti médy, zejména odévy a odévni dopliikky. Mezi dil¢i cile patfi:

- zjistit nedostatky v prodejnim procesu;

- porovnat pobocky z pohledu prodejniho procesu;

- vyhodnotit prodejni proces jednotlivych prodejcti a navrhnout pro né doporudeni.

2. Vyzkumné metody:

Hlavni metodou teoretické casti této diplomové prace je rozbor sekundarnich zdroji, které vychazeji z Ceské
odborné literatury. Zaroveti byly vyuzity i zdroje ze svétové odborné literatury. Teoreticka ¢ast této prace
komparuje nazory z odbornych zdroji a z¢asti se vénuje hodnoceni zaméstnanci, a to pomoci metody
mystery shopping a metody osobniho prodeje.

Nosnou ¢asti této prace je prakticka ¢ast, a aby bylo mozno ziskat relevantni podklady pro seznameni se s danym
Podnikem ABC, byl aplikovan polostrukturovany rozhovor. Pro prakticky vyzkum bylo nalezité vyuzito metody
mystery shoppingu. Jednotliva hodnotici kritéria vybrané metody byla nalezité vybirana a zaznamenéna do
hodnoticiho formulafe, ktery byl nasledné hodnotitelem vypliiovan. Pfedmétné mystery shoppingy jednotlivych
vyzkumnikt se uskutecnily v obdobi 18. 11.2019 az 20. 12. 2019, a to v riizném Case oteviraci doby provozoven
Podniku ABC. Po navstévach byly provedeny s mystery shoppery polostrukturované rozhovory.

3. Vysledky vyzkumu/préace:

Obecné lze Fici, Ze mystery shoppefi byli s ndkupy spokojeni na Pobocce A a C. Kazda pobocka vykazovala
rozdily ve svém fungovani a prodejci méli znaéné odlisna hodnoceni. Pobocka A byla hodnocena jednoznaéné
nejlépe mezi vemi zkoumanymi pobockami, primérné vSichni prodejei ziskali v rdmci hodnoceni 82,7 bodu
z 84 moznych bodl. Vysledek je povazovan za velmi zdafily, jelikoz nedosazeni plného poctu moznych bodi
bylo disledkem jen drobnych chyb v prodejnim procesu. Pobocka B byla naopak hodnocena jednoznaéné
nejhiife mezi v§emi zkoumanymi poboc¢kami, primémé vSichni prodejci v rdmci hodnoceni ziskali 34,3 bodd
z 84 moznych bodl. Tento vysledek rozhodné neni vhodny, jelikoz prodejci nedosahli primérné ani poloviny
moznych bodt, navic 10 bodi bylo ziskano v kritériich ohledné prostiedi, jinymi slovy prodejni proces nebyl
fadné naplnén. Pobocka C byla hodnocena na ,,prostiednim® misté mezi zkoumanymi pobockami, primérmné
v8ichni prodejci v rdmci hodnoceni ziskali 71,3 bodi z 84 mozZnych bodii. Tato bodova hranice je v principu
pftijatelna, vysledek lze hodnotit pozitivné, a navic zadnou z oblasti fungovani nelze u této pobocky oznacit
za problematickou.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni vyplyvajici ze zjisténi jsou nasledujici:

- udrzet Groven Pobocky A, ktera funguje z hlediska prodejci i z hlediska celkového hodnoceni pobocky velmi
dobre;

- naPoboc¢ce B mit zodpovédnou osobu za kontrolu prodejniho procesu, dokud nebude prodejni proces spravné
nastaven, je vhodné vénovat mu vyssi pozornost;

- minimalné na Poboc¢ku B a C posilat jednou za ¢as mystery shoppera za uc¢elem ovéfeni, zda noveé nastaveny
prodejni proces stale funguje.

Celkovym doporucenim pro Podnik ABC je provadét pro prodejce nejen zaskolovaci proces, ale zavést také
nésledna skoleni ohledné prodejniho procesu, a to nejméné jednou roéné tak, aby si vSichni prodejci pravidelné
sjednotili pozadovany standard. Je to zptsob, jak pravidelnym opakovanim zajistit naplnéni kritérii, které vedeni
podniku oéekava od svych prodejct. Tim by mélo dojit ke zlepSeni zakaznického servisu a zaroven k sjednoceni
prodejniho procesu, ktery by mél byt stejny na vSech pobockach podniku. Toto Skoleni 1ze vyuzivat i k pfedavani
novych informaci pro prodejce — napiiklad inovace v ramci prodejniho procesu a dal$i novinky.
Taktéz je doporuceno pouzit manudl na prodejni proces.

KLICOVA SLOVA

Mystery shopping, moda, hodnoceni pracovnikd.
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SUMMARY

1. Objective:

The main objective of the thesis is to develop a draft recommendation to improve the quality of services provided by a
company offering products in the area of fashion, including but not limited to garments and garment accessories. The sub-
objectives include:

- identify deficiencies in the sales process;

- compare the branches in terms of the sales process;

- evaluate the sales process of individual retailers and propose recommendations for them.

2. Research methods:

The main method applied in the theoretical part of this thesis is the analysis of secondary sources which are based on Czech
professional literature. Sources from international professional literature were also used. The theoretical part of this thesis
compares the opinions from professional sources and partly deals with the evaluation of employees, using the method of
mystery shopping and the method of personal sales.

The principal part of this thesis is its practical part. In order to obtain the relevant resource information necessary to become
familiar with ABC Company, a semi-structured interview was applied. The mystery shopping method was properly used for
the practical research. The individual evaluation criteria for selected method were properly chosen and recorded in an
evaluation form which was filled in by the relevant evaluator. The mystery shopping by the individual researchers took place
in the period from 18 November 2019 to 20 December 2019, at different times during the opening hours of the branches of
ABC Company. Semi-structured interviews were held with the mystery shoppers after the visits.

3. Results of the research:

In general, the mystery shoppers were happy with their purchases at Branches A and C. Each branch showed differences in
its operation, and the respective salespeople received significantly different scores in the evaluations. Branch A was clearly
rated the best among all branches surveyed; on average, all salespeople received 82.7 points out of 84 possible points in the
evaluation. The result is considered very successful, as the failure to reach the full score was the result of only minor errors
in the sales process. Branch B, on the other hand, was clearly the worst among all the ABC Company branches surveyed; on
average, all salespeople received 34.3 points out of 84 possible points in the evaluation. This result is definitely not
satisfactory, as the salespeople did not achieve even half of the possible score on average and, moreover, 10 points were
achieved within the criteria related to the sales environment. In other words, the sales process was all the more unsatisfactory.
Branch C was rated in the "middle" among the branches of ABC Company surveyed; on average, all salespeople in the
evaluation received 71.3 points out of 84 possible points. This score limit is acceptable in principle, the result can be viewed
as positive, and moreover, none of the areas of operation of this branch had to be described as problematic.

4. Conclusions and recommendations:

The recommendations resulting from the findings are as follows:

- maintain the level of Branch A which operates very well in terms of salespeople and in terms of the overall rating of the
branch;

- increased attention should be paid to the sales process quality control at Branch B, and it would be advisable to create
the position of a person responsible for sales process control and for implementation of corrective measures, all this at least
until the sales process has been set up correctly;

- mystery shoppers need to be sent at least to Branch B and C once in a while in order to check whether and to what extent
the newly set-up sales process is working.

The overall recommendation for ABC Company is to provide only initial training process for all salespeople, but also the so-
called follow-up training regarding the sales process in order to verify and confirm the quality of this process, at least once a
year. The purpose of this process of initial and follow-up training must be for all salespeople to properly adopt a uniform
required standard of conduct within the sales process. It is also a way to ensure that the sales process meets the criteria that
the management expects its salespeople to meet. This should improve the customer service and, at the same time, unify the
sales process which should be the same at all branches of the company. This training can also be used to transfer new
information to the salespeople — for example, information on innovation in the sales process and other news. Another
recommendation is to make consistent use of the manual defining the sales process
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1 Uvod

Byt podnikatelem v dne$nim svété neni jednoduché. Ne kazdy obor je pro podnikani vhodny,
kazdy ma sva specifika a uskali v€etné vSudypfitomné konkurence. Uvedené plati o to vice
Vv oblasti médy, odévi a médnich doplnkti. Pti pohledu na zékaznika a jeho potieby je obtizné
vést podnik uz z toho divodu, Ze se zakaznik stava stale naro¢néjsim, je tieba se mu vice a vice
prizptisobovat. Soucasny spotiebitel za své finance ocCekava jen to nejlepsi. Je pfitom
nerozhodné, o jaké cenové (Ci jiné) kategorii produktii se bavime, protoze zdkaznik chce
v ramci dané kategorie produktll vzdy maximum mozného. Podniky se tedy snazi svymi
produkty co nejvice uspokojit ptani a tuzby svych klientli. Pti poskytovani ,,toho nejlepSiho*
se ovSem podniky stale Castéji musi vedle vlastniho produktu zamé&tovat 1 na prodejni proces,
protoze napiiklad zplsob jednani se zdkaznikem mulze dnes znamenat klicovy faktor,
ktery ovlivni rozhodnuti zakaznika, zda nakoupi produkt v daném podniku, nebo od jeho
konkurence. Podnikatelé museji hledat nové a nové cesty, jak si svého zakaznika nejen ziskat,
ale hlavné si ho udrzet, tedy jak uc€init zakaznika skutecné ,,vérnym®.

Tématem, kterym se tato diplomova prace zabyva, je jeden konkrétni zplisob, kterym se miize
podnik putsobici v oblasti médy a realizujici své podnikani v obchodech (tzv. kamennych
prodejnach) odlisit od své konkurence a zvysit tak svou uspéSnost pii podnikani.
Timto konkrétnim ,,zplisobem™ je tzv. kvalita sluzeb souvisejicich s nabizenim vlastniho
produktu v ramci osobniho prodeje. V oblasti osobniho prodeje mize byt pravé zminéna
kvalita sluzeb, které tvofi prodejni proces jako takovy, tim rozhodujicim faktorem,
proC si zakaznik koupi produkt v daném podniku. Pro zajisténi kvality ptisluSnych sluzeb
je ovSem nutné tuto kvalitu nejen spravé nastavit a zaveést, ale také sledovat a hodnotit
jeji troven, protoze jediné tak lze na kvalité sluzeb 1 nadale pracovat a zlepSovat piipadné
nedostatky.

Osobnim prodejem se spravnym pristupem lze docilit nejen toho, Ze si zakaznik koupi produkt
daného podniku, ale Ze se zakaznik do obchodu vrati i v budoucnu. Dokonce lIze docilit i toho,
ze zakaznik koupi urcity konkrétni produkt, ktery chce obchodnik prodat, aniz by zdkaznik mél
puvodné zamér takovy produkt vibec koupit. Uvedeného je mozné dosahnout jediné tehdy,
pokud je osobni prodej uskute¢novan prostfednictvim kvalitniho prodejniho procesu,
realizovaného prostfednictvim Spickové vySkolenych zaméstnancti (prodejcti) podniku.
Prave¢ tito prodejci jakoZto ,,zastupci® podniku zprostiedkovavaji pfimy kontakt se zakaznikem.
Jinymi slovy, je tfeba sledovat, jak kvalitn€ ¢i nekvalitné prodejci podniku odvadéji svou praci
pii nabizeni a prodeji produktu, ¢ehoZ lze dosdhnout riznymi zplsoby. Cilem je vzdy zjistit,
jestli je zakaznik s podnikem a produktem spokojeny, zda se mu libi prostiedi podniku, resp.
obchodu, a jak hodnoti a vnima dalsi faktory souvisejici s nabizenim a prodejem daného
produktu. Pomérné jednoduchou, a pfesto velmi efektivni metodou je vtomto sméru
tzv. mystery shopping, ktery patii mezi metody kvalitativni a sleduje prodejni proces z pohledu
zakaznika daného podniku.

Tématem této diplomové prace je vyuziti metody mystery shoppingu v podminkach podniku,
ktery ma své prodejny po celé Ceské republice a ktery se zaméiuje na modu pro Zzeny
1 pro muZe. V rdmci zpracovani této diplomové prace byly vybrany tfi obchody (pobocky)
v Praze, které byly vytipovany feditelem podniku, zde probihaly tzv. mystery navstévy,
pii kterych byli hodnoceni jednotlivi prodejci a pobocky jako takové. Podnik si neptal byt
V této praci jmenovan, proto je jeho nazev skryt pod oznacenim ,,Podnik ABC*.

Autorka této diplomové prace si dané téma vybrala proto, aby poukédzala na vyuZitelnost
metody mystery shoppingu Vv praxi, konkrétn¢ pak v podminkdch Podniku ABC.



Autorka je rovnéz piesvédCena, ze tato prace mize realné ovlivnit kvalitu prodejniho procesu
v ramci zkoumaného podniku. Podnik ABC pak byl vybran dle preferenci autorky, jelikoZ sama
je jiz 1éta spokojenou zakaznici a zna jak sortiment podniku, tak i prostfedi jeho pobocek.
V neposledni fad¢ pak byla autorka této diplomové prace vedena zdjmem zjistit, resp. overit si,
zda ma vyuziti metody mystery shopping néjaké své limity, napiiklad z hlediska toho,
zda jeji vyuziti umozni identifikovat pri¢iny ptipadnych nedostatkii prodejniho procesu.

Zejména prakticka zjisténi ziskand béhem ptipravy této prace smetfuji k naplnéni hlavniho cile
prace, tim je navrh doporuceni na zvyseni kvality poskytovanych sluzeb.
Mezi dil¢i cile patfi:

- zjistit nedostatky v prodejnim procesu;

- porovnat poboc¢ky z pohledu prodejniho procesu;
- vyhodnotit prodejni proces jednotlivych prodejcti a navrhnout pro né doporuceni.

Tato diplomova prace se sklada ze ctyf hlavnich kapitol, kterymi jsou tvod,
teoreticko-metodologicka Cast, prakticka ¢ast a zaver.

vvvvv

a pro¢ si autorka prace dané téma vybrala. Dale jsou zde formulovany cile a struktura prace.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je napsana ve formé literarni reserSe. Zprvu je prostor vénovan
hodnoceni zaméstnancti, kdy je popsana podstata a cile takového hodnoceni. Prace se déle
vénuje jednotlivym metoddm hodnoceni zaméstnancli, mezi které se pocitad napiiklad
metoda dohodnutych cili ¢i stanovenych norem, assessment centra a mnohé dalsi.
Podrobnéji je rozebrdna metoda tzv. mystery shoppingu, jelikoz se jednd o hlavni vyuZzitou
metodu, na které je zalozena tato diplomova préace. Nasledné se prace vénuje tzv. osobnimu
prodeji a popisuje jeho konkrétni podoby, které mohou ménit charakteristiku prodejniho
procesu a pristupu. Teoreticko-metodologickou ¢ast uzavira popis metodiky, ktera byla vyuzita
pro zpracovani této prace.

Prakticka cCast této diplomové prace vychdzi znalostné a metodicky z ptedchozi kapitoly.
V Gvodu praktickeé ¢asti je nejprve predstavena zkoumana spolecnost, resp. zkoumany podnik.
Déle se prace vénuje prodejnimu procesu Podniku ABC. Dale jsou zde popsany scénate nakupu
a definovan prodejni proces, ktery slouzil jako vychozi bod pro sestaveni hodnoticich
dotaznikti. Tyto dotazniky vypliiovali tzv. mystery shoppefi po navstévach pobocek
Podniku ABC. Rovnéz zde bylo popsano hodnoceni jednotlivych otazek.

Vyzkum byl vyhodnocovan dle jednotlivych tematickych oblasti dotaznikového archu,
kdy byly vysledky komentovany i podle slovniho hodnoceni mystery shoppert. Vyhodnoceni
vyzkumu se rozpadlo na hodnoceni jednotlivych pobocek a nasledné az na jednotlivé prodejce.

Kapitolu uzaviraji konkrétni doporuceni a navrhy na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb
pro Podnik ABC.

Zavérecna ¢ast uvadi shrnuti vysledkli prace z praktické ¢asti a vyzdvihuje celkovy ptinos
diplomové préace.

Tato prace je dokonCovdna v dobé celosvétové krize spojené s pandemii onemocnéni
koronavirem SARS-CoV-2, jinak téz COVID-19. Je otazkou, jak bude trzni a konkurenéni
prostiedi (v podstaté v jakémkoli segmentu podnikani) vypadat po teéto krizi,
lIze vSak predpokladat, Ze COVID krize zdsadn¢ ovlivni zpiisob podnikani v fad¢ obor,
byt se jest¢ vplném rozsahu dusledky této krize neprojevily. Uvedené nemeélo vliv
na obsah této diplomové prace, zejména na vysledky jeji tzv. praktické casti, jelikoz byly
sebrany a hodnoceny jesté v dobé pted touto COVID krizi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka ¢ast je pojata formou literarni reSerSe a pracuje s mnozstvim
pramend k dané problematice a zkoumané oblasti, srovnava ziskané poznatky a pfinasi hlubsi
vhled do tématu této diplomove prace. V podkapitolach charakterizuje metody a postupy,
jako je napiiklad hodnoceni zaméstnancu, stézejni mystery shopping a osobni prode;.
Kapitolu uzaviré popis metodiky vyuzité pro zpracovani diplomové préace.

2.1 Hodnoceni zaméstnanci

Lidské zdroje jsou podle nazoru Kocianové (2010, s. 1) témi nejdilezitéjSimi prvky,
které podnik ma. Proto by jim, jak dodava autorka, méla byt vénovana nélezita pozornost,
nejenom co se tyka spokojenosti, ale predevsim z hlediska rozvoje. V souvislosti s tim
si dovoluje vyslovit nazor i Koubek (2015, s. 252), ktery uvadi, Ze na zaméstnance dne$ni doby
jsou kladeny stale nové a vétsi naroky na rozdil od minulosti. A aby byl zaméstnanec nalezité
schopen vykonavat ty ¢innosti, které mu piedepisuje pracovni smlouva, respektive které
vyplyvaji z popisu jeho pracovni ¢innosti, musi mit dostatek prostoru nejenom na regeneraci
sil, ale pfedev§im na sviij profesni rozvoj.

K myslence orientace na budoucnost se piiklani i De Wall (2013, s. 18), ktery oblast rozvoje
dava do urcité souvislosti s hodnoticim procesem, respektive tvrdi, ze hodnoceni zaméstnanct
mize pozitivnhim zplisobem ptispét k orientaci na budouci vysledky a ptinosy. Tento nazor
jiz diive vyslovuji Dvofakova et al. (2012, s. 257), kdy uvadéji, ze jmenovany hodnotici proces
je jistym zptusobem schopen odhalit rozvojovy potencial daného zaméstnance.

Koubek (2015, s. 20) povazuje hodnoceni zaméstnancli za jeden ze stézejnich ukold,
kterym by se mé¢lo zabyvat personalni oddéleni podniku. Primérni cil personalisti ov§em autor
vidi ve vybéru a ziskani spravného jedince, ktery by byl piedev§im platnym zaméstnancem
na dané konkrétni pracovni pozici. Zaroven s tim musi byt pracovnici personalnich oddéleni
schopni, jak dopliuje autor, spravné propracovavat pracovni tkoly, a to v pfimé souvislosti
se schopnostmi daného zaméstnance, a to do té miry, aby doslo k optimalnimu, respektive
maximalnimu vyuziti jeho schopnosti a dovednosti. Autor dale dodava, ze samoziejmosti
se jevi ptihlédnout i k budoucimu potencidlu zaméstnance.

Dalsi pomérné klicovou skuteCnosti se jevi vztahovost na pracovisti, tu podle nazoru
Koubka (2015, s. 20) nelze v zadném piipadé opomenout. Vse je nutné posoudit samoziejmeé
s ohledem na konkrétni ptipady, jestli dany zaméstnanec je schopen se pozitivnim zplisobem
podilet na budovani mezilidskych vztahti na pracovisti, jestli se V ném ukryva mozny potencial,
ktery by byl jistym pfedpokladem k vedouci pozici v pracovni skupin€ anebo vétsiho kolektivu,
ptipadné piimo ke schopnosti budovat pracovni tymy. Zarovenn autor poznamenava,
ze personalni oddéleni ve svém hodnoceni mimo uvedené zkouma napiiklad i socialni
preference jedinci.

Zminovany rozvojovy potencial zaméstnance je samoziejme hodnocen (posuzovan) z n¢kolika
uhlf, pro podnik méa nejvetsi vyznam ta ¢ast zjiStované skutecnosti, ktera je tzce propojena
s ohledem na budoucnost podniku, a jak podotyka Koubek (2015, s. 207—208) nedilnou soucasti
tohoto hodnocenti je i zpétna vazba od hodnoceného zaméstnance, ta totiz miize mit zdsadni vliv
nejenom na zlepseni pracovnich vykond, ale mize i uzce souviset s celkovou spokojenosti
zamestnance. Proto autor dodava, Ze soucasti hodnoceni, které provadi personalni oddéleni
(tedy kromé kontroly, jakym zptisobem dany jedinec plni svéfené tikoly v souladu s pozadavky
a predpoklady na danou pracovni pozici), by mélo byt i zjistovani, jaky je vztah hodnoceného
zaméstnance ke kolegim v rdmci pracovniho kolektivu. A zaroven, jak poznamenava autor,



by mélo byt feSeno i jeho chovani k ostatnim osobam, se kterymi se béhem vykonu své pracovni
cinnosti setkava.

Dvotakova et al. (2012, s. 416) si dovoluji klast diraz na systemati¢nost v hodnoceni
zaméstnanct podniku a zaroveii i na jeho pravidelnost. Spravné postavena hodnotici kritéria
mohou podle nazoru autorti odhalit mnohé skryté skutecnosti a v jistém ohledu i piispét
ke zlepSeni pracovnich vykontl jednotlivych hodnocenych zaméstnancti, potazmo pracovnich
skupin nebo kolektivll. Zaroven by mélo jit o objektivni proces, ktery by mohl odhalit skryté
skuteénosti véetné toho, aby bylo zajisténo spravedlivé povySovani a s tim souvisejici
pfehodnoceni nastaveni systému odménovani.

Urban (2017, s. 67) se v souvislosti s hodnocenim zaméstnancti zabyva i otazkou zpétné vazby,
a to spolu s motivaci zaméstnancti. Motivaci autor dava do urcitého vztahu se spokojenosti,
ktera mize sméfovat nejenom k pracovni ¢innosti, zaroveit se mize pohybovat na roviné
osobniho charakteru. Urban (2017, s. 14) motivaci vnima jako urcity proces, béhem kterého
dochazi k ¢inku vnéjsich i vnitinich vlivii. K vnitinim vliviim autor fadi ve$keré skute¢nosti,
které mohou ur¢itym zpusobem piimo ovlivnit pracovni vykon. V jistém ohledu by se dalo
hovofit o vSech vlivech, které maji pfimou souvislost se spokojenosti s pravé vykonanou praci
v dany okamzik, tzv. okamzity faktor uspokojeni. Ke vn&j$Sim vlivim autor pak pfifazuje
veskeré skutecnosti, které nasleduji po dobfe odvedeném pracovnim vykonu.

Motivaci se zabyvaji i autofi Armstrong, Taylor (2015, s. 218), kdy davaji vnitini
motivaci do uréité vztahovosti s védomim daného konkrétniho zaméstnance, jenz je schopen si
v ur¢itém stupni pracovni Cinnosti uvédomit, ze je jeho prace dualezitd a smysluplna.
Zaroveil je predmétny zaméstnanec schopen pocitit, jak poznamenavaji autofi, ze jeho ziskané
védomosti a dovednosti jsou pro ného prostfedkem, ktery mu pomize smérovat k dosazeni jeho
vytouzenému uspéchu.

Motivaci se zabyva 1 Plaminek (2014, s. 17), ktery uvadi, Ze zaméstnanec je mnohdy schopen
uspeésného pracovniho vykonu bez dodatecnych podptrnych vnéjSich motivaci. Tohoto postoje
lze ovSem pomérné tézko dosahnout, jak poznamenava autor, zpravidla je potiteba urcitych
podptirnych vlivli. K pomérné jistym vnéj$im motivac¢nim prvkiim autor fadi vyplaceni odmény
(ptipadné jinou formu kompenzace), pokud dany zamé&stnanec pii vykonu pracovni ¢innosti trpi
urcitou mirou nepohodli.

Vngj§i podpurné vlivy napiiklad formou pochvaly jsou podle nazoru autoru
Armstrong, Taylor (2015, s. 219) velmi G¢innymi prvky co do efektivity, ovSem s pomérné
rychle vyprchavajici tendenci, respektive pochvala je sice vybornym podptrnym prostiedkem,
ale jeji U€inky snadno odeznivaji. Proto je vhodné, jak poznamenavaji autofi, se nalezité
a podrobné¢ vénovat vybéru nejvhodnéjSich vnéjSich podplrnych motivacnich prvka,
které by v jistém ohledu kolidovaly se systémem vnitinich, respektive osobnich motivaénich
faktori daného konkrétniho jedince. Autofi postupné vyjmenovavaji celkem tfi druhy
podptlrnych opatieni, se kterymi pracuji vrcholovi manazeti ke zvySeni motivace zaméstnanct,
a to témi opatfenimi jsou autonomie, dokonalost a ucel.

Dvorakova et al. (2012, s. 219) uvadéji, Ze podnik ma k dispozici pomérné Sirokou Skéalu
podpiirnych pozitivnich prostredkd, a proto by jich mél nalezitym zpisobem vyuZit, predevsim
smérem k ovlivnéni chovani zaméstnancl. Autofi totiz zastavaji nazor, Ze na samotny pracovni
vykon zaméstnanc ma jisty vliv celd fada faktord (at uz vyznamného charakteru nebo jiné
povahy). Ty pak mohou tspésné daného konkrétniho zaméstnance piivést nejenom k vétsimu
uspokojeni, co se tyka pracovniho procesu, ale ho i uré¢itym zpisobem stimulovat k vys$sim
pracovnim vykontm.



Koubek (2015, s. 320) poznamenava, ze zdjmem kazdého uspé$ného podniku je mimo jiné
I spokojenost zaméstnancu, a to nejenom co se tyka pracovné pravnich vztaht, ale pfedev§im
je kladen duiraz na vztahovost na jednotlivych pracovistich, v pracovnich skupinach i v celych
kolektivech. Machacek (2017, s. 17) charakterizuje uvedené jako urcity typ vztahu, do kterého
na jedné strané vstupuje podnik jako zaméstnavatel, a na druhé strané stoji urcity zaméstnanec.
Hlavnim zajmem podniku, respektive zaméstnavatele je zvySovani produktivity/efektivity
préace a za tuto ¢innost nabizi podnik ur¢itou formu odmén a jak dale podotyka autor, zjmem
zaméstnance je ziskat za svlij pracovni vykon nalezité ohodnoceni, a to bud’ formou finanéni
odmény, nebo jinym patfiénym benefitem. Autor dodava, Ze vhodné a spravné nastaveny
systém odménovani pozitivnim zplisobem ptispiva ke spokojenosti na obou stranach
a k budovani urcitého stupné vzajemného vztahu.

Blaha et al. (2013, s. 108) povazuji odménovani zaméstnanci v jistém ohledu za jeden
z klicovych prvkl, ktery lze efektivnim zplsobem vyuzit jako urcity motivaéni nastroj
k ovliviiovani vykonnosti zaméstnanci. V jistém smyslu je souladny s Koubkem (2015, s. 203),
ktery tvrdi, Ze pozitivnim piikladem vedoucich pracovnikil 1ze vhodnym zpiisobem ovlivnit
I pracovni ¢innost fadového zaméstnance. Podle autorova nazoru totiz existuje jista souvislost
mezi spravnym vedenim zaméstnanci a jejich pracovnim zaujetim. Pokud je zaméstnanec
veden spravnym zpiisobem, je schopen odvadét vyssi pracovni vykon. Autor zaroven vyslovuje
jistou skutecnost, kdy ve vét§in€ podnikl ptfevlada nazor, ze odména by méla byt posuzovéana
na zéklad¢ jistych odvedenych pracovnich vykona. V nékterych piipadech je ovSem tézkeé,
jak poznamenava autor, jasn¢ specifikovat métitelnost pracovniho vykonu.

Dvotakova et al. (2012, s. 305) podrobnéji rozebiraji jisté slozky filosofie odménovani
zaméstnancu, predevsim poukazuji na nutnou uzkou spolupraci zastupct personalnich oddéleni
se zaméstnanci jako jednotlivci. Jak uvadéji autofi, ve vétSin€ podnikii prevladd nazor,
ze ur¢itému pracovnimu vykonu, respektive k urcité konkrétni pracovni ¢innosti nalezi tradicné
stanovena odmeéna. V jistem ohledu by se dalo hovofit o pfedem stanovené odméné,
kterd odpovida charakteru té dané pracovni pozice (bez ohledu na smér vyvoje nejen podniku,
ale i celé spole¢nosti). Jak dale dopliuji autofi, je nutné piistupovat k jednotlivym pracovnim
pozicim nejenom po strance skute¢nosti, ale i s vyhledem na budoucnost. Nezanedbatelné
je také zkoumat jakym zpusobem s charakterem dané pracovni pozice pracuje konkurence.
Blaha et al. (2013, s. 109) dodavaji, Ze systém odménovani zaméstnancti by mél byt v jistém
ohledu transparentni, samoziejmé spravedlivy, a hlavné by mél mit podrobné propracovanou
motivacni strategii.

Hronik (2006, s. 16) upozorfiuje, Zze V problematice hodnoceni zaméstnancti nelze systém
odménovani chapat pouze jako podplrny nastroj, ale naopak by mu méla byt dana patticna
dulezitost a vaznost. Systému hodnoceni zaméstnanct v zavislosti na systému odménovani
se vénuje i Vnouckova (2013, s. 51-52), kdy uvadi, ze oba dva systémy, tj. hodnoceni
a odménovani by mély byt nalezit¢ propojeny a uréitym zplsobem by mély vzijemné
korespondovat. Tedy ziskané vysledky v ramci programu hodnoceni daného konkrétniho
zaméstnance by mély byt relevantnim podkladem jak pro systém odméiovani, tak pro systém
planovani. Pfedmétnd hodnoceni by méla byt, jak poznamenava autorka, nalezit€ Casové
propojena. Dale dodava, ze by mely byt brany ve zfetel jak vysledky aktualniho zkoumani
V ramci programu hodnoceni zaméstnancti, tedy zjiSténi soucasné urovné, zaroven by mély byt
nalezité¢ porovnany s vysledky jiz pfedchozich uskuteénénych zkoumani (a to celé s ohledem
na budouci ¢asovy vyvoj konkrétni pracovni pozice v daném podniku).

Vnouckova (2013, s. 51-52) na zdklad¢ svych zjisténi vyslovuje doporuceni vénovat se
hodnoceni zaméstnanct ze strany podniku v ur¢itych, pravidelnych a v co mozna nejkratsich
¢asovych intervalech. Kratky ¢asovy odstup mezi jednotlivymi stupni hodnoceni podle nazoru
autorky pozitivnich zpisobem pfiispiva k celkovému chdpéani samotného principu hodnoceni



konkrétnich jedinct. V jistém smyslu Ize hovofit i 0 odbourdvani negativnich pocitd a postoj,
které sebou miize prinést predpokladany stres. Nemén¢ dilezitou se jevi i zpétnd vazba smérem
k hodnocenym jednotliveim. Jak poznamenava autorka, néktefi jsou schopni, pokud jim
systém neni nalezitym zpuisobem vysvétlen, nabyt dojmu, Ze piedmétné hodnoceni
zaméstnancu postradd smyslu, nefunguje, dokonce ho mohou povazovat i za zbytecné.

Kocianova (2010, s. 147-148) se vénuje cilim hodnoceni zaméstnancu, které si pak dovoluje
shrnout do tzv. zakladnich skupin, jejichz c¢elem je sledovat jasn¢ definovany cil, t€émi jsou:

- skupina, kterd se vénuje zjiStovani narokd na danou pracovni pozici véetné moznosti
zlepSeni pracovniho vykonu konkrétniho hodnoceného jedince spolu s efektivitou,
a to vCetn¢ zlepSeni kvality odvadéné prace;

- skupina, ktera se zabyva otazkou, jak nejlépe zajistit moZnost zvySovani motivace
zaméstnancu a tim 1 stability zaméstnaneckého portfolia;

- skupina cili v hodnoceni zaméstnanct, kterd se vénuje zlepSeni kvality Fidici prace,
a to na vSech Grovnich véetné managementu daného podniku, nutné zpravidla byva
1 zlepSeni komunikace mezi podiizenymi a nadfizenymi, jeji uspé€Sné zlepSeni je
schopno pozitivnim zplUsobem ptispét nejenom ke zlepSeni pracovniho klimatu,
ale i mezilidskych vztahu;

- skupina cilt, ktera piimo souvisi s konkrétnim danym jedincem, jako je otazka jeho
osobniho rozvoje a zkoumani rozvojoveho potencialu, kdy zakladem je dokonaly rozbor
existujiciho stavu a vyhodnoceni provedenych zjisténi.

Hronik (2006, s. 86) se zabyva otazkou hodnoticich kritérii, hodnotici syst¢ém by mél mit
podle jeho nazoru piesné nastavena pravidla, mél by byt v souladu s vyznavanou kulturou
a politikou daného konkrétniho podniku, v prvni fadé¢ by ovSem mél mit podporu fidicich
pracovnikii, a to vcetné¢ vrcholového managementu podniku. Pfi zpracovdvani navrhu
hodnoticiho systému, jak poznamenava autor, by bylo vhodné urcitym zptisobem vychazet
z planu strategického rozvoje podniku, z planu rozvoje lidskych zdroji, samoziejmé s ohledem
na kratkodobeé i dlouhodobé cile podniku, respektive s celkovym vyhledem na budoucnost.
Hodnotici systém by mél byt zaroven ptijatelny i pro samotné zaméstnance, ti by méli byt podle
ndzoru autora s nastavenymi pravidly v relativni shod¢, tedy méli by ho v jistém smyslu
akceptovat.

Nasledn¢ pak muze dojit, jak poznamenava Kocianova (2010, s. 147-148) k identifikaci
pozadovanych potfeb nejenom ze strany zameéstnavatele, ale 1 ze strany samotného
zaméstnance, na zdklad¢ takto ziskanych dat je mozno pfipravit adekvatni systém dal§iho
vzdélavani véetné planu fizeni karierniho rustu zkoumanych jedinct. Autorka dale uvadi,
7e na uvedené logicky navazuje i zména smérem k odménovani, kdy jistd diferenciace se jevi
nanejvy$S vhodnou. Neékteré ze skupin pak autorka rozebird pomérné podrobnéji, v§ima si
naptiklad jestli predmétny zkoumany jedinec podle charakteristiky narokii na urcitou pracovni
pozici je schopen pfedmétnou pozadovanou c¢innost vykonavat za soucasnych podminek,
tedy jiz ziskanych znalosti a dovednosti, anebo zda bude potieba jistych podptrnych opatieni,
napiiklad doskoleni pfipadné zvyseni kvalifikace. Podle nazoru autorky, je zaroven nutné
zkoumat, jestli kvalita soucasn¢ odvadéné prace ma nastupujici tendenci smérem k efektivité
(respektive zda by mohlo dojit ke zvySeni pracovniho vykonu), a za jakych podminek
by spravné nastavené urcité podplrné motivacni prvky byly tim optimalizovanym zakladem.

Déle se Kocianova (2010, s. 147-148) vénuje zkoumani a naslednému rozboru vztaht,
které plynou z daného pracovniho zafazeni, nejenom vztahy s dal§imi kolegy na uréeném
pracovisti, ale i vztahy v zavislosti podfizeny — nadfizeny. S timto se autorka zabyva
i zjisfovanim pracovniho klimatu na daném konkrétnim pracovisti, jaké je celkova pracovni
atmosféra. Predmétné zkoumani muze byt podle nazoru autorky vhodnym podkladem



pro zpracovani planu rozvoje podniku, zdroven mohou takto ziskand zjisténi slouzit
jako relevantni zaklad pii planovani potiebnych lidskych zdroji. Uvedené stru¢né shrnuje
Koubek (2012, s. 210), kdy odkazuje cil hodnoceni zaméstnanci smérem k personalnimu
fizeni. Dle autora by zéjmem, respektive cilem prace schopného personalisty mélo byt umistit
spravného ¢lovéka na spravné pracovni misto, tedy na spravnou pracovni pozici v ramci daného
podniku.

Armstrong (2012, s. 416) je smérem k vedoucim, respektive manazerim podniku v zalezitosti
hodnoceni trochu skepticky, vyslovuje poznamku, Ze se manazefi v mnohych piipadech
domnivaji, Ze hodnoceni zaméstnanci prispivda pouze k navySeni byrokratické cinnosti
bez nésledné efektivity. Autor dile upozoriuje na to, Ze nékterym vedoucim pracovnikiim neni
piijemné vést uCelové rozhovory, stejné¢ jako se nckterym podiizenym pfi¢i vyslovit
pred nadfizenym sviij nazor, a to z obavy moznych nasledkt, tedy relativni moznost aktivni
zpétné vazby selhava. Proto si autor dovoluje vyslovit nazor, ze zaméstnanecky hodnotici

systém by mél byt v pfevazné fad¢ zaleZitosti personalnich oddéleni.

S uvedenym c¢astecné souhlasi i Dvotakova et al. (2012, s. 263-265), kdy dopliuji, ze piimi
nadfizeni zpravidla byvaji témi, kdo hodnoti zaméstnance v ramci efektivity pracovni ¢innosti.
Personalisté nebo jiné dalsi osoby ti¢astné na hodnoticim systému podniku, zpravidla se jedna
0 spolupracujici pracovni agentury, se pak zabyvajici dal§imi hodnoticimi prvky. Podle ndzoru
autord je oblibenym hodnoticim prvkem zpétna vazba od zaméstnance, kdy hodnoceny
zaméstnanec podle predem stanovenych pravidel posuzuje sam sebe.

Kocianova (2010, s. 54) d€li hodnoceni zaméstnanctu co do systému na:

- hodnoceni formalni;

- hodnoceni neformalni;

- hodnoceni prubézné;

- hodnoceni ptilezitostné;
- hodnoceni systematicke.

Dle Kocianové (2010, s. 54) byva formalni hodnoceni zpravidla systematickym hodnocenim,
probiha ptfesné podle pfedem stanoveného a odsouhlaseného scénare, samoziejmé s ohledem
na pravidla stanovena podnikem. Podnik je tim, ktery, jak dopliiuje autorka, stanovi piesné dana
regulativa véetné pravidel, kritérii a ¢asového rozvrhu, a to v souladu s planem periodického
opakovani hodnoceni. Autorka se nasledné vyjadiuje 1 k pribéznému hodnoceni zaméstnancti,
pricemz toto fadi do kategorie tzv. neformalnich hodnoceni, kdy vétSinou jde o hodnoceni
samotné kvality prace, ktera odpovida danému pracovnimu zafazeni a vychazi z popisu
pracovni ¢innosti konkrétniho hodnoceného jedince. U pribéZzného hodnoceni, jak dopliuje
autorka, je zpravidla Zddouci zpétna vazba od hodnoceného zaméstnance.

Kocianova (2010, s. 54) se zabyva i tzv. prilezitostnym hodnocenim, které rovnéz nalezi
do kategorie neformalnich hodnoceni, a které zpravidla byva Uzce propojeno s procesem
celkoveho vyhodnocovani v ramci uplynuti zkusebni doby zaméstnance nebo po uplynuti doby,
kterd odpovida €asu potfebnému na zapracovani se na novém pracovnim misté nebo nové
pracovni pozici. Pfilezitostné hodnoceni 1ze podle autorky provadét i v piipadech, kdy si situace
vyZaduje zpétnou vazbu od konkrétniho hodnoceného jedince.

Koubek (2015, s. 208) dodava, ze neformélni hodnoceni zaméstnanci zpravidla slouzi
ke zjiStovani urcité skutecnosti a ziskanych vysledkil lze vyuzit naptiklad jako relevantnich
podkladi k napravé zjisténych pochybeni. Zaroven autor dodava, ze tato zjiSténi nelze
v zadném piipad¢ povazovat za konecna, z jejich vysledki nelze vyvozovat jakékoli zavéry,
ani z nich ptistupovat k zadnym postihtim, jejich ucelem je pouze zmapovat danou konkrétni
skute¢nost nebo situaci.



Zhu (2014, s. 1) hleda ekonomicky vyznam v procesu hodnoceni zaméstnanci a dodava,
ze na zaklad¢ spravného hodnoceni lze alokovat co mozna nejefektivnéji spravného Clovéka
na spravnou pracovni pozici, respektive ze vhodnym zafazenim lze dosahnut u konkrétniho
jedince maximalné efektivnich vysledkt v jeho pracovnim vykonu a zaroven optimalnim
zpusobem vyuzit jeho schopnosti a dovednosti. Zjisténi téchto skutecnosti miize, jak dopliuje
autor, pozitivnim zptisobem piispét nejenom k plnéni ukolt, ale i1 ke zlepSeni pracovniho
klimatu, K lep§imu formovani pracovnich tymu a skupin, k efektivnimu vedeni, a tedy celkové
k vytvafeni zdravych mezilidskych vztahti na pracovisti i v rdmci podniku. Hodnoceni
zaméstnanct by mélo, poznamenava autor, byt v souladu s realizaci personalniho a socialniho
planu daneho podniku, a to s vyhledem na budoucnost.

Zhu (2014, s. 1) se dale smérem k hodnoceni zaméstnanct v souvislosti s efektivitou zminuje
také o dalsich moznych ekonomickych aspektech, které sice logicky nalezi k tzv. provoznim
zalezitostem, nicméné, sohledem na SirSi kontext podnikani, jako je napf. omezenost
ptirodnich zdroju ¢i potieba ochrany Zivotniho prostiedi, jsou tyto aspekty také velice aktualni.
Strucné 1ze podle nazori autora shrnout, Ze v zajmu kazdého podniku by mélo byt, aby na kazdé
aktivni pracovni misto vynaloZil pravé tolik potfebnych finan¢nich prostiedki v podobé
energie, strojil, technologickych zatizeni, mezd aj. kolik je nezbytn& nutné. Sikyt (2016, s. 32)
uvadi dalsi determinanty, které mohou mit dulezity vliv na vysledky podniku, a to provozni,
trzni a finan¢ni aspekty.

Dvotéakova et al. (2012, s. 257) dodévaji, ze hodnoceni zaméstnancti by mélo piredevsim ukézat
mozny rozvojovy potencial danych konkrétnich jedinct, ktery by mél byt nasledné spravnym
zpusobem vyuzit nejenom pro dobro podniku, ale i ve prospéch samotného zaméstnance.
Angazovani zaméstnanci jsou vétSinou schopni, jak uvadi Koubek (2015, s. 209),
sami vyhodnotit na zéklad¢ vysledki hodnoceni své silné stranky a obratit je smérem k lepSim
a efektivnéj$im pracovnim vykontim. Jak autor poznamenava, vétSina zaméstnancti pod vlivem
urcité motivace je schopna nejenom piehodnotit své pracovni aktivity uvnitf podniku,
ale je ochotna se zaméfit i na karierni rust v ramci hierarchie podniku, a dokonce je ochotna se
i vzdélavat, pokud bude jejich snaha o zdokonaleni se nalezité podnikem ocenéna.

Na uvedené reaguji mimo jinych i Armstrong, Taylor (2015, s. 424), pticemz vychazeji
ze skuteCnosti, ze spokojenost podniku je svym zplGsobem propojena se spokojenosti
samotnych zaméstnanct, a ta je v ur¢itém uhlu pohledu propojena i se systémem odménovani.
Ten by mél vychazet z celkové strategie podniku, a jak poznamenavaji autofi, nejveétsi oblibé
se tési kombinace penéznich forem odménovani spolu s ur¢itym druhem benefitlh nepenézni
povahy. Machacek (2017, s. 17) oboji dava do jakéhosi vztahu, kdy za dobte odvedenou praci
nalezi konkrétnimu danému zaméstnanci spravedliva odména.

Jak jiz bylo uvedeno, hodnoceni zaméstnancu Ize i podle Koubka (2015, s. 208) stru¢né rozdélit
na formalni hodnoceni a neformalni hodnoceni. Formalni hodnoceni podle nazoru autora byva
zpravidla vyvolano urcitou potiebou nebo urcitym pozadavkem na okamzitou reakci.
Kocianova (2010, s. 54) uvadi, Ze formalni hodnoceni zaméstnancii by mélo byt piedevsim
systematické, standardizované, detailné propracované, a hlavné by se mélo v pravidelnych
periodickych intervalech opakovat. Z vysledku takto provedenych Setieni 1ze, jak poznamenava
autorka, vyvozovat i konkrétni zavéry. Naproti tomu neformalni hodnoceni zaméstnanct
nevychazi z ur¢itého pozadavku, a jak uvadi Koubek (2015, s. 208), nemélo by s sebou nést
jakékoli postihy ¢i jakékoli odmény.

Dvorakova et al. (2012, s. 263-265) se zabyvaji typem hodnotiteli v rdmci systému hodnoceni
zaméstnanct. Zpravidla jsou do hodnoticiho systému, jak uvadéji autofi, zapojeni, jak pfimi
nadfizeni jednotlivych zaméstnancii, tak i vyssi stupen fizeni, ptipadné vrcholovy management.
Nedilnym tucastnikem hodnoticiho procesu je i1 personalista nebo personalni agentura,



ktera ma na starost veskerou agendu souvisejici ptimo s lidskymi zdroji podniku. V nékterych
pripadech, dopliuji autofi, tedy pokud to situace nalezitym zplsobem vyzaduje, mize byt
hodnoticimu procesu pfitomna i nezavisla externi (a expertni) persona, zpravidla se jedna
0 psychologa.

Koubek (2015, s. 216-219) wvycet ucastnikit dopliuje o samotného hodnoceného.
Respektive uvadi, Ze zpétna vazba od hodnoceného zaméstnance muze mit v jistém ohledu
pomérné¢ zasadni vliv na vysledek celého hodnoceni. Jak déle autor uvadi, k dalSim
neopomenutelnym ucastnikiim hodnoceni patii i pfimi kolegové v pracovni skupiné
nebo kolektivu, podfizeni nebo tfeti strana. Wagnerova (2008, s. 61) si dovoluje vyslovit
zvlastni poznamku, kdy tvrdi, Ze obcas je vhodné nalezitym zplisobem ze strany podniku,
respektive zaméstnavatele, zaméstnanclim pfipomenout, jaky je vlastné jejich konkrétni cil
v ramci jejich pracovniho zatazeni.

2.2 Metody hodnoceni zaméstnancu

Sikyt (2016, s. 113) se vénuje rozboru nékterych metod, které se pouzivaji v ramci hodnoceni
zaméstnanci. Tyto metody, jak podotyka autor, jsou zavislé na povaze hodnoceni
a na pozadavcich na ngj. Metody hodnoceni autor déli stru¢né na metodu hodnoceni
podle dohodnutych cilii, metodu podle stanovenych norem, metodu, kterd hodnoti pomoci
stupnice, metodu tzv. volného popisu, metodu kritickych pfipadti a metodu zvanou assessment
centre. Uvedeny vycet metod hodnoceni vSak neni uzavieny, nebot’ jini autofi poukazuji i na
dalsi metody. Naptiklad Pricha (2014, s. 127) mezi metody hodnoceni fadi metodu
tzv. 365° zpétné vazby. A napiiklad Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 18) uvadéji jako
dal$i metodu hodnoceni zaméstnancii metodu oznaCovanou jako tzv. mystery shopping.

Metoda dohodnutych cili je zpravidla pouzivana, jak uvadi Kocianova (2010, s. 150)
pi1 hodnoceni specialistli, vedoucich pracovniki nebo manazera. Tato metoda je kromé jiného
postavena na hodnoceni jasného planu s piedem stanovenymi cili a na hodnoceni, zda bylo
téchto cilti dosazeno, jak ostatné dopliuji Dvotakova et al. (2012, s. 266). Hodnotici kritéria
vV rdmci této metody jsou pfesné zaméfena smérem na naplnéni stanovenych cilti a nasledné je
pak hodnoceno naplnéni stanovenych cili. Vysledkem hodnoceni je podle autorti posouzeni,
zda bylo stanovenych cilti dosazeno, respektive je posuzovana mira splnéni stanovenych cili.
A vysledkem hodnoceni provedeného dle této hodnotici metody zpravidla byva dohoda
0 stanoveni cill pro piiSti obdobi.

Koubek (2015, s. 132) podrobnéji rozpracovavd hodnoceni zaméstnanci podle norem.
Tato metoda hodnocenti je zpravidla pouzivana, jak poznamendva autor, ve vyrobnim procesu,
kde byva uroven pracovniho vykonu zpravidla definovdna pfislusSnymi normami a kazdy
pfisluSny zaméstnanec s nimi musi byt ndlezitym zpisobem sezndmen. Tato metoda,
jak dopliuje autor, se jevi pomérné narocnou, co do stanoveni spravnych a objektivnich norem,
na druhé stran¢ se jevi take metodou spravedlivou, co do posuzovani plnéni sledovanych
kritérii. Proto si autor dovoluje apelovat v ramci stanovovani norem vykonu na peclivost,
propracovanost, pfiméfenost a spravedlivost pifi jejich tvorbé. Kocianovd (2010, s. 150)
této metodé¢ hodnoceni zaméstnancli vytykd jistou orientaci pouze na pracovni vykon
bez ohledu na jiné moZné souvisejici okolnosti.

Metoda hodnoceni podle stupnice se podle nazoru Sikyfe (2016, s. 113) jevi pomérné
univerzalni metodou hodnoceni, kterou Ize aplikovat ve vztahu k pomérné Sirokému spektru
sledovanych kritérii. Této metody je mozno, jak dopliiuje autor, vyuzit napiiklad u jednotlivych
zamestnancl, smérem na hodnoceni jejich pracovniho vykonu, kdy je jedinec bud’ hodnocen
né¢kym, kdo byl timto ukolem povéfen, anebo se dany jedinec pfimo hodnoti sam.



V této hodnotici metod¢€ jsou, doplituje autor, vyuzivany stupnice Ciselné, stupnice grafické
nebo stupnice bodové.

Dvorakova et al. (2012, s. 271) se vénuji zkoumdni metody hodnoceni zaméstnanct
tzv. volnym popisem. Tato metoda se jevi, jak poznamenavaji autofi, pro hodnotitele pomérné
naroc¢nou, v podstaté se jedna o doslovny popis podle predem stanovené struktury, metodiky
a obsahu. Sice méa hodnotitel pfedem stanovena kritéria, presto je, jak dopliuji autofi,
tato metoda pomérné naro¢na nejenom co se tyka pozadavku na pomérn¢ velky ¢asovy prostor,
ale i z hlediska objektivity, nebot’ hodnotitel je vramci této metody vystaven jistému
emocionalnimu tlaku, ktery sebou miize pfinést jisté napéti ve snaze o co nejobjektivnéjsi
hodnoceni. Zaroven mize na stran¢ hodnotitele vzniknout obava, podotykaji autofi, zda bude
hodnoceni ze strany podniku ndlezité¢ ptijato, respektive zda management podniku bude
povazovat hodnoceni za dostate¢nym zpuisobem podloZené, resp. akceptovatelné.

Sikyt (2016, s. 113) se §ifeji vénuje i otdzce metody hodnoceni zaméstnancii formou
tzv. assessment centra; této metody se suspéchem pouziva pievazné pii vybéru novych
zaméstnanct, kdy vramci hodnoceni dochazi Kk porovnani dosavadnich vysledki
s predpokladanym potencidlem rozvoje predev§im po pracovni strdnce. Soucasti této metody
hodnoceni, jak dopliuje autor, je take jakasi simulace pracovnich podminek, v nichz by uchaze¢
0 pracovni pozici mél ptisobit. Nevyhodu metody autor spatiuje ve vytvofeném, tj. nerealném
prostiedi, kdy potencidlni zaméstnanec je vystaven pisobeni do jisté miry uméle vytvoienych
podminek, které se mohou od reality mnohdy dost podstatnym zptisobem odliSovat.

Prtcha (2014, s. 127) se vénuje metodé tzv. 365° zpétne vazby. V podstaté se jedna o hodnotici
metodu zaméstnancu, ktera v rdmci ziskavani informaci, které jsou nasledné predmétem
hodnoceni, vyuziva vice zdroju, ovSem, vramci této metody jsou ziskavany informace
definované na zakladé stejnych kritérii. Podle nazoru autora takovymto postupem dochazi
k pomérn¢ objektivnim zjisténim. Toto hodnoceni zpravidla probihda pomoci predem
piipraven¢ho dotazniku, ktery obsahuje jasna hodnotici kritéria, se kterymi byli hodnotitelé
predem nalezit¢ sezndmeni. Zpravidla si hodnoceny zaméstnanec vybird hodnotitele sam,
a jak uvadi autor, zalezi na personalnim odd¢leni, jestli na tento vybér pfistoupi.
Autor poukazuje na pomérné vysokou ¢asovou naroc¢nost této metody hodnoceni, zaroven je
i sama metoda pomérné slozitou zalezitosti. Armstrong (2012, s. 133) v této metod¢ spatiuje
velkou vyhodu co do sebehodnoceni, kdy Ize pomoci této metody zicastnéné strany vybidnout
k diskuzi a jistému dialogu, ktery miize nasledné mit pozitivni vliv na zlepSeni prostredi.

Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 18) uvadéji jako dalsi metodu hodnoceni zaméstnanci
tzv. mystery shopping. Podle nazoru autorii se jednd o pomérné oblibenou a zaroven asi
nejvyuzivangj$i metodu hodnoceni. Tato metoda je suspéchem vyuZzivana piredev§im
v takovych segmentech maloobchodu a sluzeb, kde osobni kontakt a souvisejici komunikace
se zakazniky pfedstavuje mimofadné vyznamnou slozku prodejniho procesu. Jak dodavaji
autofi, tato metoda hodnoceni zaméstnanci slouzi ke zkoumani pfistupu zaméstnanct
k z&kaznikovi, kdy timto zpusobem lze zaroven zkoumat kvalitu nabizenych, resp. skute¢né
poskytovanych sluzeb, jakoz i dalsi souvisejici aktivity, které jsou soucasti prodejniho procesu
(naptiklad kvalitu a rychlost vyfizovani objednavek pozadovanych vyrokt a sluzeb, kvalitu
a rychlost dodani pozadovanych vyrobku a sluzeb, ¢i kvalitu a rychlost vyfizovani ptipadnych
reklamaci).
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2.3 Mystery shopping

Mystery shopping fadi Wagnerova (2008, s. 71) mezi behavioralni metody zkoumani v ramci
hodnoceni zaméstnanct. Jak uvadi autorka, ukolem tohoto druhu hodnoceni je zkoumat,
jaka je kvalita poskytovanych, respektive nabizenych sluzeb, nejcastéji se to tyka odvéetvi
prodeje. Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 180) pfirovnavaji mystery shopping
kjistému druhu vyzkumu, ktery ma za tkol pfinést pozadované informace.
Burda, Dluhosova (2011, s. 11-12) hovofi o mystery shoppingu jako o uréité formé
kvalitativniho vyzkumu, ten vyzaduje pomérné velké mnozstvi dat pro zpracovani nasledné
analyzy.

Mystery shopping definuji Burda, DluhoSova (2011, s. 13) jako fiktivni ndkup, ktery je
provadén povétrenou osobou za ucelem ziskani informaci o kvalité sluZzeb poskytovanych
v souvislosti s takovym fiktivnim ndkupem. Fiktivni nakupujici byva, jak uvadéji autofi,
za timto ucelem Skolenou osobou, jejimz tkolem je pozorovat, sbirat informace a ty nasledné
nalezitym zptisobem vyhodnotit. Autofi v tomto ptipadé¢ kladou dliraz na anonymitu fiktivniho
kupujiciho, kterd je vtomto ohledu zasadni. Totiz, v piipadé, Zze dojde k odhaleni identity
kupujiciho, poznamendvaji autofi, musi dojit ke stornovani celého fiktivniho nakupu,
respektive takto ziskana data nelze v zadném piipadé pouzit jako relevantni zaklad k dalSimu
vyhodnoceni.

Jak uvadi Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 180) je U¢elem zkoumani pomoci metody
mystery shoppingu, piedevS§im ziskani cO nejvétsiho mmnozstvi relevantnich informaci
o kvalité nabizenych a poskytovanych sluzeb, pfipadné 0 nabizenych produktech, vyrobcich
nebo sluzbach komeréni povahy. Zkoumani pomoci metody mystery shoppingu vsak také
umoziuje ziskavat potfebné informace o tom, jak v daném segmentu pusobi konkurenti
zadavatele takového zkoumani. Burda, DluhoSova (2011, s. 11-12) poznamenavaji, Ze metoda
hodnoceni zaméstnanci pomoci mystery shoppingu je pomérné tradiCni zalezitosti,
pomoci které je napiiklad posuzovana odbornost obsluzného personalu a jejich prodejni
kompetence v maloobchod¢, véetné dokonalé znalosti nabizeného obchodniho portfolia,
které dany podnik nabizi. A jak dale autofi dopliuji, metoda hodnoceni zaméstnancti pomoci
mystery shoppingu umoznuje napiiklad také zkoumani kvality poskytovanych sluzeb,
¢i zkoumani rychlosti dodavek, piipadné také zkoumani kvality ¢i rychlosti vyfizovani
reklamaci a stiznosti.

Kozel, Mynéaiova, Svobodova (2011, s. 180) dopliuji, Ze u mystery shoppingu se v hodnoceni
lze zaméfit jen na nékteré preferované prvky, kterymi mohou byt naptiklad ochota obsluzného
persondlu odpovidat na dotazy, rychlost jejich reakce, schopnost feSit pfipadny problém,
zaroven miZze tato metoda zkoumani pfinést 1 informace ohledné atmosféry vzniklé pii prodeji,
pfipadné se mize zaméfit 1 na hodnoceni Cistoty pracovniho, respektive prodejniho mista
nebo celého prostiedi.

Tahal et al. (2017, s. 183) upozornuji na neopominutelnou skute¢nost, kterou je nezbytnost
dostate¢né piipravy konkrétniho zkoumani v rdmci mystery shoppingu. Jak uvadéji autofi,
spravné vedeny mystery shopping ma jasn¢ stanovena pravidla, ma pfedem piipraveny scénaf.
Autofi dale popisuji, ze ve spravné piipraveném scénaii ma mystery shopper predem
a jasn¢ stanoveno, jakym zpusobem bude celé¢ pfedmétné zkoumani probihat, respektive ma
jasné stanovend pravidla, jak zkoumat a co zkoumat, a jenom v jistém ohledu je mu ponechan
prostor pro improvizaci (pokud by takové improvizace bylo s ohledem na p¥ipadné vzniklou
situaci potieba).

Singh, Verma (2014) uvadéji, Ze hodnotici metoda mystery shopping je snadno vyuzitelna
v pomérné Siroké Skale odvétvi od finanénictvi, pfes cestovni ruch, po zdravotnictvi
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nebo stavebnictvi, Ize ji s Gspéchem vyuzit i v socialnich sluzbach. Asi nejéastéji se s touto
metodou v ramci hodnoceni zaméstnanct Ize podle nazoru autort setkat u bézné prodavanych
komodit, jako jsou potraviny, drogerie, elektro i automobily, ptipadné u bézné poskytovanych
sluzeb, naptiklad u sluzeb, které nabizeji tzv. servisni stiediska, resp. servisy.

Wagnerova (2008, s. 6-8) se podrobné&ji vénuje rozboru nékterych metod zkoumani pomoci
mystery shoppingu, respektive rozebira ty metody, které mohou efektivnim zpisobem piispét
k relevantnim vysledkim pfedmétného zkoumani. Za pomérné jednoduchou, ackoliv ¢asové
naro¢néjsi, avsak nesporné efektivni, autorka povazuje metodu pozorovani. Jak uvadi autorka,
v ramci této metody je mystery shopper anonymné piitomen na misté zkoumani, pozoruje
konkrétniho ¢lena z obsluzného personalu pii jeho bézné pracovni ¢innosti odpovidajici jeho
pracovni pozici, respektive naplni prace této pracovni pozice. Nasledné je pak prostiednictvim
pozorovani chovani daného jedince nalezitym zpisobem analyzovano a piedano zadavateli
k hodnoceni.

Metoda hodnoceni zaméstnanci formou dotazovani smérem k zakaznikim je, jak uvadi
Wagnerova (2008, s. 6-8), dalsi pomérné rozSifenou vyzkumnou metodou Vramci
mystery shoppingu. Dle autorky, je tato metoda zkoumani naro¢néjsi, jeji vysledky ovsem
pfindSeji hlubsi poznatky, a to pfimo od konkrétnich dotazovanych jedincii, zékaznikd.
Jak autorka dopliuje, timto zptisobem lze pfimo od zakazniku ziskat data naptiklad jak kvalitné
jsou zpohledu zakaznika poskytovany sluzby, jakym zplsobem jsou mu piedavany
pozadované informace. Dotazovani se mulze tykat i nazoru z&kaznika na cenu
¢i na kvalitu servisu. Zjednodusené feceno, tato metoda umoznuje ziskat data vyjadiujici nazor
zékaznikl, vCetné jejich minéni ohledné spokojenosti s kvalitou poskytovanych sluzeb atd.
Metodu dotazovani je mozno s uspéchem vyuzit i pfi hodnoceni samotného zkoumaného
zaméstnance, kdy, jak poznamenava autorka, se zpravidla hodnoti, jakym zptisobem odpovida
vykonavana pracovni aktivita se stanovenym popisem pracovni ¢innosti. Singh, Verma (2014)
k uvedenému dopliuji, Zze v dnesni dob¢ je tato metoda dotazovani pomérné hojné vyuzivana
a stala se jakymsi béZznym standardem piedevSim v procesech maloobchodnich fetézci,
kde, jak poznamenava Hrabalova (2015, s. 6), je zpétné vazby od zakazniki poticba.

Mystery shopping jako metoda zkoumani je podle nazoru Burdy, DluhoSové (2011, s. 13)
nej¢astéji vyuzivana v konkrétnich mistech prodeje, kdy, jak jiz bylo uvedeno, timto zptasobem
byva zpravidla hodnocen poskytovany servis smérem k zakaznikim. Jak vSak autofi dale
uvadéji, prfedmétem posuzovani a hodnoceni mize byt i samo konkrétni prodejni misto,
kdy se zpravidla hodnoti, zda umisténi daného prodejniho mista bylo z pohledu zdkaznika
zvoleno spravng, zda a jak piesné ¢i srozumitelné je dané prodejné misto oznaceno véetné
hodnoceni vSech nalezitosti takového oznaceni, zda jsou piislusné informaéni napisy dostatecné
zietelné a srozumitelné a zda a jak jsou schopny potencidlniho zakaznika zaujmout potazmo
prilakat pfimo k mistu prezentace, tj. k pfislusnému prodejnimu misto. Samoziejmé se hodnoti
i kvalita obsluzného personalu daného prodejniho mista, hodnoti se doba jejich reakce
na zakaznika. A jak dopliuji autofi, nedilnou souc¢asti takovéhoto zkoumani je i samotna kvalita
prodejniho mista, zkoumani jeho vybaveni a zkoumani, resp. hodnoceni toho, zda dané prodejni
misto, v€etné naptiklad Cistoty a upravnosti, odpovida béznym ¢&i zakaznikem vyzadovanym
standardim; uvedené zkoumani a hodnoceni zpravidla zahrnuje i tzv. obsluzné prostory
nalezejici k pfislusnému prodejnimu mistu.

Simar (2014) se kromé jiného vé€nuje samotné osobé mystery shoppera, kdy piedevsim klade
dtraz na jeho anonymitu vyzkumnika. V opa¢ném piipadé by totiz dle autora dané zkoumani
postradalo vyznamu, cely vyzkum by byl znehodnocen. Proto, jak dopliuje autor,
byvd mystery shopperem $kolena osoba, ktera byla vybrana zpravidla specializovanou
agenturou, jejichz pfedmétem Ccinnosti je praveé zkoumdni spokojenosti zékaznika.
Pied zahajenim celého zkoumani je pak nutné, jak upozoriuje autor, vypracovat dokonaly
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scénaf priabéhu mystery shoppingu, a to poc¢inaje piipravou, pies samotné provedeni zkoumani
na misté zajmu, az po vyhodnoceni vysledku provedeného zkoumani. Vysledky jsou nasledné
analyzovany, vystaveny posuzovani a hodnoceny; a jak dopliuje autor, na zakladé zpracované
analyzy nésleduje vypracovani seznamu opatfeni vyplyvajicich ze ziskaného Setfeni,
kterd byvaji postupné zavadéna do praxe; a koneéné, jak uvadi autor, v rdmci realizaci takovych
opatteni, Vv ptipadech zjisténych pochybeni, musi nasledovat bezodkladna reakce sméfujici
k nastoleni souladu mezi ptislusnymi opatfenimi a skuteéné zjisténymi projevy jejich
uplatiiovani.

Newhouse (2004, s. 56) doporucuje V ramci mystery shoppingu provadét dvé na sobé nezavisla
Setfeni. Timto postupem lze totiz podle nazoru autora ziskat objektivnéjsi nazor a relevantnéjsi
informace, resp. vysledky, nez je tomu v piipadé jednoho zkoumani. Jak jiz bylo uvedeno,
mélo by se jednat o dvé samostatna Setfeni pomoci dvou na sobé nezavislych vyzkumnikd,
a jak dopliuje autor, v tomto zkoumani jde predevsim o ziskani, co mozno nejpiesnéjsich dat.
Nésledna analyza je neméné dtlezitou fazi v ramci Setfeni pomoci metody mystery shoppingu.
Jak totiz dale poznamendva autor, vyznamnym faktorem ovliviiujicim kvalitu vystupt
ze Setfeni pomoci metody mystery shoppingu je faktor kvality nasledného zpracovani ziskanych
dat, v¢etné toho, zda a jak je nasledné pracovano s témito zjiSténimi a daty v ramci zavadéni
ptislusnych opatteni do praxe.

Mystery shopping je podle ndzoru Burdy, DluhoSové (2011, s. 12) pomé&rné dobrym a zaroven
vhodnym nastrojem, respektive metodou Vv ramci programu hodnoceni zaméstnancu.
Pokud je dobie nastaveny, uvadéji autofi, mize byt ucinnym prostiedkem v rukou manazeri
podniku a vedoucich skupin nebo pracovnich kolektivii. Mystery shopping nejenze muze podle
autord slouzit k pfimému hodnoceni zaméstnanct, ale zaroven ho lze obecné vyuzit
pti hodnoceni systému kvality, coz sice dnes jiz pfestavuje pomérné bézny standart,
ale s vyhledem na budoucnost je tfeba vnimat také mozny rozvojovy potencial této metody.

2.4 Osobni prodej

Karlic¢ek, Kral (2011, s. 149) tadi osobni prodej mezi nejstarsi nastroje komunika¢niho mixu,
7e prestoze jde vyvoj smérem V oblasti komunikac¢nich technologii zavratnou rychlosti vpied,
osobni prodej ma v ramci marketingu stale své platné misto. Vastikova (2014, s. 135) u formy
osobniho prodeje vyzdvihuje piedevsim moznost oslovit vét§i mnozstvi zékaznika najednou,
anebo se piipadné vénovat pouze jednomu, pokud to situace dovoluje. Zaroven podle nazoru
autorky tato forma komunikace smérem k zdkaznikovi poskytuje jistou vyhodu v obsahu
sd€leni, ale i ve flexibilité formy. Jistym zpisobem autorka klade duraz i na moznost ziskani
okamzité zpétné vazby. Forma osobniho prodeje si mnohdy 74d4a individudlni pftistup,
ptiCemz se Casto stava, jak autorka dale poznamenava, Zze pokud je obchod tspésny a dojde
k oboustranné shodé, lze timto zptisobem ziskat stalého a vérného zakaznika.

Kotler, Keller (2013, s. 532) definuji osobni prodej jako nejefektivnéjsi nastroj v celkovém
prodejnim procesu, jehoz Ucelem je piesvédCit zakaznika k ndkupu, pfi¢emz v mnohych
piipadech tento systém prodeje vyZaduji, respektive preferuji sami zakaznici. Jak dale autofi
poznamenavaji, osobni prezentace poskytuje zakaznikovi nejenom dostatek prostoru pro osobni
rozhodovani, ale soucasné umoziuje okamzité reagovat na mozné dotazy a pripominky
ze strany zékaznika, coz je nejcastéji prezentovanym pozitivnim kritériem. Za kli¢ovy prvek
Vramci charakteru osobniho prodeje povazuji zdkaznici rovnéZz osobni piistup ze strany
prodejce, zdkaznik se citi byt se zastupcem podniku, ktery ptedstavuje pfedmétny prode;,
v uréitém az osobnim kontaktu. Jak dale dopliuji autofi, v mnohych pfipadech se jedna
o jakysi druh vztahu, ktery muze prerist i ve vztah dlouhodobého charakteru.
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Karlicek et al. (2016, s. 152) dopliuji, ze spravny prodejce by mél byt schopen vybudovat
se zakaznikem vztah zalozeny na oboustranné duvéfe smérem do budoucnosti a nepreferovat
uskutecnéni jednorazového obchodu.

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 130) se vénuji charakteristice osobniho prodejce, podle jejich
nazoru, by mé¢l vykazovat jisté dovednosti a znalosti, a pfedev§im byt vzorovym obchodnim
zastupcem podniku, jehoz vyrobky nebo sluzby prezentuje. Dale autorky uvadéji nékteré
vlastnosti, které jsou smérem k charakteru této pracovni pozice vice méné zadouci,
a to predev§im samostatnost, nezavislost a jistd davka cilevédomosti. Pfislusny pracovnik
by dale podle autorek mél by byt poctivy, pratelsky, a predevsim by jej dana pracovni ¢innost
méla bavit a v jistém ohledu uspokojovat; zkratka by pracovnik mél byt do své prace zapaleny.
Jak dale autorky poznamenavaji, ptisluSny pracovnik by rovnéz mél vykazovat jisté prvky
shovivavosti se zakaznikem v piipadé¢ jeho nerozhodnosti, m¢l by mit jistou davku pochopeni
pro problémy zakaznika a mél by mit snahu o jejich co mozna nejefektivnéjsi feseni.
Srpovaet al. (2010, s. 221) vidi prezentaci formou osobniho prodeje jako urcitou formu dialogu,
ktery je veden mezi dvéma subjekty, podnikem a zakaznikem, a proto by zastupce podniku m¢l
vykazovat nezbytné vlohy pro styk s vetfejnosti, m¢l by mit vyborné rétorické vyjadfovani
vcetné schopnosti pozitivnim zplisobem zaujmout.

Podle Karli¢ka et al. (2016, s. 152, 159) by prodejce, pokud chce usp&Snym, mél mit jisté
prodejni vlohy a ptfedpoklady, mél by byt citlivy vii¢i pfani a tuzbdm zakaznikli, mél by
vykazovat jisté znadmky empatie a ochotu se vcitit do zdkaznikovych potieb. Zaroven je
od prodejce, jak poznamenavaji autofi, ze strany podniku o¢ekavan vzorovy profesionalni
pristup smérem k zakaznikovi a diistojna prezentace podniku nebo znacky, ktery dany prodejce
piedstavuje.

Charakteristice osobniho prodejce se hloub¢ji vénuje Zamazalova (2009, s. 205), kdy za jeho
podstatnou vyhodu povazuje dokonalou znalost portfolia vyrobku a sluzeb, které ma
prezentovat. Jak autorka dale dopliuje, v zajmu takového prodejce by méla byt perfektni
piipravenost, a to nejenom po strance technicke, ale v ur¢itém ohledu by mé¢l vykazovat i jisté
prvky psychologickych znalosti, které mu pomohou snaze rozpoznat piani zakaznika a 1épe
zvladnout pripadné namitky, které mohou ze strany zakaznika zaznit. Jak uvadéji
Heskova, Starchoti (2009, s. 122), aby byl prodejce toto schopen zvladat, je vhodné tdastnit se
riznych seminafu a tréninkq, které jsou k témto uceliim potadany.

Zamazalova (2010, s. 275-276) vnima osobni prodej jako uréitou formu interakce probihajici
mezi dvéma subjekty za Ucelem komunikace, konkrétné mezi zdkaznikem a prodejcem.
Autorka u tohoto typu prodeje vyzdvihuje moznost ze strany prodejce pozorovat okamzitou
reakci zdkaznika, a tudiZ i moZnost ihned aktivnim zpGsobem reagovat na pifipadné dotazy,
podnéty nebo pifipominky, pfipadné podle zmény postoje zakaznika upravit prezentaci
nebo i cely prubéh jednani.

Heskova, Starchon (2009, s. 120) se zabyvaji otazkou, co je vlastné cilem osobniho prodeje.
Autofiuvadéji, ze osobni prodej ma za cil pfedevsim prodat prezentovany vyrobek nebo sluzbu.
V ptipadé osobniho prodeje, jak uvadeji Karli¢ek et al. (2016, s. 152, 159) hraje prodejce
klicovou ulohu, je tim, kdo z urcitého thlu pohledu buduje pozitivni spojnici mezi podnikem,
jehoz vyrobek predstavuje, a mezi samotnym zakaznikem. Autofi dale uvadéji, ze prodejce je
V podstaté tim stéZejnim prvkem, na kterém zalezi uskuteénéni prodeje. Aby byl prodej
uspésny, mél by se prodejce, jak doporucuje Vastikova (2014, s. 135-136), snazit co mozna
nejvice harmonizovat prezentaci podle piani zakaznika, mél by volit kladné, a ptredev§im
pozitivni hodnoceni vyrobku nebo sluzby, které predstavuje, a rovnéz by mél dbat na distojnou
prezentaci podniku, ktery zastupuje véetné jeho image.
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ktefi zacinaji preferovat dodavatele vyrobkid nebo sluzeb podle toho, jakym zplisobem
je o n¢ postarano v piipadé, kdy vznikne problém. Zakaznici si v§imaji, poznamenavaji autofi,
zda je podnik ochoten a schopen nabidnout feSeni obratem, piipadné jinou formou zajistit
odstranéni ptipadného nepohodli, které vzniklo na strané zakaznika v mozné souvislosti s jejich
produktem. Autofi dale dopliuji, Ze zdkaznici zaroven u podniku preferuji nejenom neustalou
inovaci produkovanych vyrobki a sluzeb, ale i pribézné rozsitovani obchodniho portfolia.

Prodejni proces formou osobniho prodeje prochazi nékolika fazemi, které na sebe, jak uvadi
Zamazalova (2009, s. 205), nalezitym zpiisobem navazuji a zarovefi jsou vzajemné propojeny.
Autorka si dovoluje vyslovit pfipominku, Ze mnohdy je opomijena zavérecna tzv. poprodejni
faze, kterd predstavuje jakési pomyslné zavrSeni celého prodejniho procesu, kdy je zakaznik
ubezpeCovan v presvédceni, ze si koupil pravé pro ného vhodny vyrobek nebo sluzbu.

Karlicek et al. (2016, s. 155) rozpracovavaji prodejni proces formou osobniho prodeje
podrobnéji, identifikuji celkem osm fazi, které jsou nutné k uskute¢néni tispésného zakondéeni
celého prodeje, témi jsou:

- spravné¢ vytipovani potencionalniho zakaznika potazmo klienta, pokud se jedna
0 nabidku sluzeb;

- ziskani co mozna nejvétsiho mnozstvi potiebnych informaci, které mohou mit
vyznamny vliv na uskute¢néni prodeje;

- postupné navazani kontaktu;

- pomérné zasadni se jevi dokonala piiprava na osobni setkani s klientem, na kterém
by mély byt nejprve shrnuty veskeré poznatky, které vyplynuly z pfedchoziho jednani;

- osobni jednanti;

- patficnd komunikace, pokud ma byt cely proces uspésné ukoncen;

- uzavieni obchodu;

- poprodejni péce o klienta, kdy mnohdy, jak autofi poznamenavaji, je tato faze
Z neznamych divodi opomijena.

Karli¢ek et al. (2016, s. 155) kladou duraz piedev§im na precizni piipravu, ta totiz muze
zasadnim zplisobem ovlivnit cely pribéh jednani, ptipadné, pokud je cokoli ze strany prodejce
zanedbano, mize cely proces ukoncit jiz v této fazi, tedy k samotnému uskute¢néni prodeje
nedojde.

Srpova et al. (2010, s. 222) si v§imaji n€kterych negativnich stranek osobniho prodeje,
kdy nejcastéjsim problémem se podle jejich nazoru jevi sdm prodejce, kdy svym
neprofesiondlnim chovanim mize pfispét k neuskutecnéni zamysSleného obchodu,
a kdy k ¢astym chybam prodejcti patii i neznalost nabizeného sortimentu potazmo sluzeb,
a dale prodejcim vytykaji neochotu k ¢emukoli. Autofi se dale vymezuji proti pomlouvani
konkurence. Spravny prodejce by mél byt, jak jiz bylo uvedeno, ¢estny, poctivy a citlivy, a jak
poznamenavaji autofi, v zddném piipadé by si nemél dovolit vytvaret na klienta jakykoli
nepfiméfeny natlak. Zaroven si autofi dovoluji upozornit na né€které nevyhody osobniho
prodeje, napiiklad v urcitych piipadech lze hovofit o pomérn€ vysoké finan¢ni narocnosti
az rizikovosti, pfiCemz vyznamnym negativnim prvkem se jevi i averze nékterych zakaznikt
na osobni prodej jako takovy, kterd zpravidla vychazi z piedchozi nepiijemné zkuSenosti
s timto typem prodeje.

Jakubikova (2013, s. 321) uvadi, ze forma uskute¢néni obchodu pomoci osobniho prodeje je
vyuzitelna ve spotiebitelském i primyslovém segmentu trhu, kazdy trh ovS§em ma sva specifika
a vyzaduje pon€kud odlisny pfistup. Zatimco primyslovy trh, jak poznamenava autorka,
poskytuje pomérné Sirokou Skalu moznosti, spotiebitelsky trh vykazuje jisté mantinely.
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Karlicek et al. (2016, s. 150) rozpracovavaji moznosti trhu pomérné podrobnéji,
respektive formu osobniho prodeje rozd¢€luji do tii zasadnich trhi:

- trh B2B tedy prumyslovy;
- trh ptedstavujici velkoobchod, a to véetné distribuénich kanali;
- trh maloobchodni, do maloobchodniho prodeje pak zahrnuji i pfimy prode;.

Heskova, Starchon (2009, s. 120) rozdéluji formy osobniho prodeje do n&kolika kategorii,
jedna se o prodej pultovy, prodej obchodni, prodej terénni a prodej misionarsky. S pultovym
prodejem je mozno, jak uvadéji autofi, se setkat v maloobchodnich prodejnéach, kde prodejce
muze byt zdrovei tim, kdo je schopen poradit, pfipadné poskytnout jiné dopliiujici informace,
a zaroven je schopen ihned reagovat, pokud je zdkaznik nerozhodny, ptipadné prodejce muze,
pokud mu to situace a okolnosti dovoluji, nabidnout zakaznikovi néjaké dalsi souvisejici
¢i nadstandardni sluzby. Zaroven se s pultovou formou osobniho prodeje setkdvame, jak dale
uvadégji autofi, v ptipadech, kdy je nutno vyftesit reklamaci na misté prodeje, piipadné na misté
k tomuto tcelu specialné ziizeném.

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 127) si dovoluji vyslovit ndzor, ze pultova forma osobniho
prodeje je obvykle vyuzivana pii prodeji exkluzivniho az luxusniho zbozi, kde je mnohdy
pritomnost osobniho prodejce vyloZzené¢ zaddouci. Bloudek et al. (2013, s. 157) dodavaji,
7e k pultové formé prodeje kromé prodejcit luxusniho zbozi zpravidla pfistupuji 1 podniky
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prodejniho artiklu je osobni prodej zcela zdsadnim prvkem tspéSnosti.

Heskova, Starchoni (2009, s. 120) se vénuji kromé jiného i tzv. misionafskému prodeji.
Podle autort se jedna o informovani az ptesvédcovani nepfimych zakaznika a zpravidla se Ize
s timto typem osobniho prodeje setkat napiiklad ve velkoobchodé nebo v hypermarketech
pii prezentaci vyrobku od jednotlivych dodavatelti. Podle nazoru autord je dale specifickym
typem osobniho prodeje prodej terénni, ktery je uskute¢iiovan bud’ na ulici nebo na jiném misté
nez obvyklém nebo dokonce v byt¢ klientd.

2.5 Metodika

Metodika diplomové prace patii do teoreticko-metodologické ¢asti, kde je jednou z podkapitol.
V metodice je vysvétlovan postup pii vypracovavani této diplomové prace. Cela metodika
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, kdy kazda z téchto ¢asti byla vypracovana pomoci jiné
metody. Pfed zapocetim této diplomové prace bylo nejprve vybrdno téma a nasledné bylo
pomoci internetu, respektive e-mailem osloveno n€kolik vybranych spole¢nosti se zadosti
0 spolupréci. Jeden z vybranych podnikii projevil zajem se na této diplomové praci podilet,
V tomto ptipadé¢ bylo osloveno HR odd¢leni daného podniku. Z daného odd¢€leni byly obdrzeny
nalezité kontakty na kompetentni osoby, které¢ se budou na vzajemné spolupréci podilet.

Po odevzdani zadéani této diplomové prace bylo moZzno formulovat hlavni osu metodiky této
prace, na kterou budou postupné navazovat dalsi ¢asti prace. Hlavni metodou teoretické casti
této diplomové prace je rozbor sekundarnich zdroji, které vychazeji z ¢eské odborné literatury,
zaroven byly vyuZity i zdroje ze svétové odborné literatury. Teoretickd Cast této prace
komparuje nazory z odbornych zdroji, ¢ast teorie se vénuje hodnoceni zaméstnanct,
a to pomoci metody mystery shoppingu a metody osobniho prodeje. Text teoretické ¢asti této
diplomové préce spolu s pouzitymi odbornymi zdroji slouzi jako primarni zéklad pfi tvorbé
vlastniho vyzkumu préce.

Odborné publikace, které byly vyuzity v této praci, pochézeji z vétsi ¢asti z publikaci tisténych
V knizni podobé a byly vypljceny z vetejné meéstské knihovny. Elektronické zdroje byly
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vyhleddvany pomoci internetového portalu Google. Jako metoda cita¢niho standardu byl vyuzit
harvardsky styl. U kazdého jmenovaného zdroje je uvadén autor zdroje spolu s rokem vydani
dané publikace, zaroven je uvedena i strana, na které se dand myslenka autora nebo jeho nazor
v pfedmétné publikaci nachazeji. Bibliografické zdroje jsou sumarizovany a uvedeny na konci
této diplomové prace, fazeny jsou abecednim potfadkem. Chybovost cita¢nich zdroji byla
nalezité piekontrolovana na webovém portalu www.citace.com.

Nosnou ¢asti celé této diplomové prace je tieti kapitola, tedy praktickd ¢ast. Ta vychazi
z podkladti uvedenych v teoretické ¢asti a logickym zptisobem i na uvedenou teoretickou ¢ast
navazuje. Uvadéné teoretické informace maji jistou provazanost s provadénym vyzkumem,
ktery je soucasti této prace. Jak jiz bylo zminéno, zkoumany podnik je v ramci této prace
oznacen jako Podnik ABC, a to z diivodu zachovani anonymity a kvili zvetejiiovani citlivych
dat. Podniku ABC byla piedstavena celé struktura této diplomové prace, a predev§im pak
prakticka ¢ast vyzkumu vcetné predpokladaného harmonogramu postupu jednotlivych krokd.

Vybrany Podnik ABC byl nejprve kontaktovan prostfednictvim e-mailu, a to v 1ét¢ 2019,
kdy bylo osloveno oddéleni HR ke vzajemné spolupréci. Podnikem ABC bylo vydano
souhlasné stanovisko, nasledné bylo patficné oddéleni Podniku ABC informovano
0 jednotlivych krocich planovaného vyzkumu. Aby bylo mozno ziskat relevantni podklady
pro sezndmeni se s danym Podnikem ABC, byl aplikovan polostrukturovany rozhovor
se zastupcem Podniku ABC, jeho teditelem, a to formou kvalitativniho vyzkumu. Tato schiizka
se uskutecnila 23. 10. 2019 v sidle Podniku ABC a rozhovor trval 36 minut. Nasledovala dalsi
schtizka s provoznim feditelem Podniku ABC, a to 25. 10. 2019 tamtéz, s délkou rozhovoru
22 minut. Otazky, které byly pii obou rozhovorech vyuzity, jsou soucasti této diplomové prace
a jsou uvedeny jako pfiloha 1 a ptiloha 2.

Oba zminéné rozhovory se ¢leny vedeni Podniku ABC byly nasledné¢ vyuzity jako jista
kontrolni kritéria pro provedeni samotného vyzkumného Setteni. Pro prakticky vyzkum bylo
nalezit¢ vyuzito metody mystery shoppingu. Jednotliva hodnotici kritéria byla nalezité vybirana
a zaznamendna do hodnoticiho formuldie (nebo jinak do dotaznikového archu), ktery byl
nasledné hodnotitelem vypliovan. Hodnotici formulaf byl rozélenén do celkem péti Casti,
a to prostredi, prvni dojem, osloveni, obsluha a zavér. Predmétny formuldf z navstévy
Podniku ABC, ktera byla realizovana metodou mystery shopping, je uveden jako piiloha 3 této
diplomove préace.

Pted zapocetim samotného vyzkumu formou mystery shoppingu bylo nutné sestavit jednotliva
hodnotici kritéria, samoziejmé s ohledem na ndzory obou jiz uvedenych cleni vedeni
Podniku ABC. Ruznd kritéria mohou mit odliSnou véhu, proto bylo nanejvy§ vhodné
pii sestavovani téchto podkladi dbat i na nazor samotného zakaznika predmétného
Podniku ABC. Jednotlivé c¢asti vyzkumu byly strukturovany podle vyznamu a bylo jim
pfitazeno jist¢ bodové ohodnoceni, které ma predstavovat dulezitost vlivu kritéria na
spokojenost zékaznika. V podstaté Ize tici, ¢im vyssi bodové ohodnoceni, tim vétsi dileZitost
daného kritéria. Zapis o jednotlivych navstévach véetné nalezitého bodového ohodnoceni
jednotlivych mystery shoppingovych navstév je soucasti prilohy 4.

Zminované formuladfe o navstévach byly vypliovany v elektronické podobé, a to formou
rolovaciho menu, a nasledné ulozeny v dokumentu. U nékterych kritérii jsou vepsany nutné
poznamky do zvlastni ur¢ené kolonky k vyplInéni. Nasledné bylo vybrano 20 mystery shoppert,
ktefi dany Podnik ABC navstivili. Detailni vysledky téchto ndkupi jsou soucasti
ptiloh 5 a 16 této prace.

Vybrani mystery shoppeti pochazeji z blizkého okoli autorky této diplomove prace, samotna
autorka byla jednim z uc¢astniki tohoto vyzkumu, a to pii prvnim mystery shoppingu.
Na zéklad¢ vysledkt tohoto pilotniho nakupu byli vybrani mystery shoppefi nalezité vyskoleni.
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Aby mohla ziskana data poskytnout co mozna nejrelevantnéj$i vysledky, byli vybrani
jednotlivei patficn€ instruovani smérem k vyplhovani jednotlivych kritérii ve formulafi.
Piedmétné mystery shoppingy jednotlivych vyzkumniki se uskute¢nily v obdobi
18. 11. 2019 az 20. 12. 2019, a to v rizném case oteviraci doby provozoven Podniku ABC.

Kazdy z ucastnikii predstavovaného mystery shoppingu pracoval podle pfedem stanoveného
scénaie, ktery je také soucasti této diplomové prace. Pro potieby této prace vystupuji jednotlivi
aktéti anonymné a jednotlivé mystery navstévy jsou skryty pod ozna¢enim MS 1 az MS 36.
Jednotlivé uskuteénéné nakupy byly po ukonceni s kazdym aktérem fiktivniho ndkupu nalezité
rozebrany, a to metodou polostrukturovaného rozhovoru. Pfedmétné rozhovory probé&hly
nejpozdéji tfi dny po uskuteCnéném mystery shoppingu a vysledky téchto rozhovort byly
zapsany do textu prace pii vyhodnoceni. Otazky pro zminované rozhovory jsou soucasti
ptilohy 17 této diplomované prace.

Po ukonfeni vyzkumné ¢asti pomoci metody mystery shoppingu byla ziskana data nalezité
zpracovana, jako hodnotici metoda byla pouZita komparace a syntéza. Syntéza slouzila
i k sestaveni vysledkti hodnoceni. Na zakladé takto vyhodnocenych vysledkti bylo moznost
nasledné formulovat jistd doporuceni, ktera by mohla byt vyuzita ke zlepSeni prodejniho
procesu v provozovnach Podniku ABC. Dokumenty textové podoby byly sepsany v programu
Microsoft Word, tabulkové ¢asti dokumentt pak v programu Microsoft Excel.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast prace je tfeti kapitolou této diplomové prace a vychazi znalostné a metodicky
z predchozi kapitoly. I tato kapitola je ¢lenéna do dil¢ich podkapitol a v prvni fad¢ je nutné
predstavit zkoumanou spole¢nost, ktera je posuzovana v celé této praci. Déle je piedstaven
prodejni proces podniku, kdy ptislusné informace byly ziskany od feditele a provozniho feditele
Podniku ABC a z internich dokumentt podniku. V dalsi podkapitole jsou popsany scénaie
nakupu. Popis prodejniho procesu slouzil jako vychozi bod pro sestaveni hodnoticich
dotaznikli, které vyplnovali mystery shoppefi po navstévach. Rovnéz zde bylo sestaveno
hodnoceni jednotlivych otdzek, aby bylo moZzné je objektivné vyhodnotit a porovnat navzajem.

Vyzkum byl vyhodnocovan dle jednotlivych tematickych oblasti dotaznikového archu,
kdy vysledky byly komentovany i podle slovniho hodnoceni mystery shoppert.
Vyhodnoceni vyzkumu se rozpadlo az na hodnoceni jednotlivych pobocek proti sobé a nasledné
az na jednotlivé prodejce. Kapitolu uzavird podkapitola doporuceni a navrhy (pro ucely

vvvvvv

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Podnik, ktery byl pfedmétem zkoumani je podle svych internetovych stranek
(Podnik ABC, 2020) firmou, ktera byla zalozena v roce 1993 a méla vytvaret kvalitni ¢eskou
modu. Stejny zdroj uvadi, ze zacatky podniku spocivaly v nakoupeni latek a vybéru fazon k §iti
odévi. Majitelim se vSak uSité modely nelibily a nespliiovaly jejich pfedchozi predstavy.
Od té doby majitelé zacali pracovat s vlastnimi navrhafi, a nakonec i konstruktéry a dal§imi
odborniky. Reditel podniku v rozhovoru (2019) uvedl, Ze dnes navrhuje pod touto znadkou fada
navrhaitt z Ceské republiky i ze zahrani¢i, dne$ni podoba podniku je také pomérné vétsi
nez kdysi, podnik je zastoupen v Sesti zemich svéta a ma cca 40 pobocek.

Podle internetovych stranek podniku (Podnik ABC, 2020), podniku vznikla velka konkurence
na prelomu tisicileti, a to zejména se silnym rozvojem obchodnich center, kdy se Podnik ABC
snazil udrzet krok aVnejmenovaném obchodnim centru rovnéz zalozil pobocku.
Reditel podniku (2019) uvedl, Ze do té doby znacka dodavala do multibrandovych obchodt,
az pozd¢ji byly zakladany obchody pod znackou Podniku ABC.

Podnik ABC byl podle internetovych stranek (Podnik ABC, 2020) po roce 2015 prodan
investorovi, ktery se zamétuje na silné ceské firmy, ten se s podnikem szil a plisobi v ném
jako teditel. Toto potvrzuje i rozhovor s feditelem podniku (2019), ktery zmifiuje, Ze si znacku
oblibil, a proto se rozhodl aktivné zapojit do jejiho ptisobeni.

Podle feditele podniku (2019) si podnik zaklada na vysoké kvalité materialti, na zpracovani
a jedine¢nosti, kdy moda je zaméfena na Zeny i muze, jedna se o médu formalni, spolecenskou,
smart casual i neformalni modu. Mottem podniku podle zdroje je vSak originalita ze strany
ptednich odbornikd, jedine¢nost v kvalité a v dilenském zpracovani (navic jsou edice zbozi
limitované) a lokalni produkce.

Reditel v rozhovoru (2019) dale uvedl, Ze se podnik ¢leni na n&kolik ¢asti — hlavni je holding,
ktery je €lenén na dil¢i subjekty. Vypis z obchodniho rejstiiku uvadi, ze byl tento holding
zalozen v roce 2000 a pfedmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 aZ 3 Zivnostenského zdkona. SpoleCnost je dle totozného zdroje zaloZena jako akciova
spole¢nost s kmenovymi akciemi na jmeéno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté.

Podle teditele podniku (2019) pracuje v podniku pfiblizné 200 zaméstnanci a ztoho je
podle provozniho feditele (2019) vice nez 100 zaméstnancti pusobicich pfimo v prodejnach
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podniku. Podnik je podle feditele podniku (2019) Clenén na dvé ¢asti, jedna Cast se zabyva
damskou kolekci a druha &ast se zabyva panskou kolekci. Reditel podniku je v &ele podniku
a je I jednatelem dcetinych spole¢nosti. O pobocky se podle obou rozhovort poté stara provozni
feditel, ktery ma na starosti i jejich personélni obsazeni.

Cilem pobocek je podle provozniho feditele (2019) mit dobie vySkoleny personal, ktery se bude
kvalitn¢ starat o zdkazniky a bude jim nabizet takovou ptidanou hodnotu, aby se zdkaznik vzdy
chtél vratit. Personal podle zdroje taktéz absolvuje zaskolovaci proces, ve kterém jsou kazdému
zaméstnanci predstaveny jeho povinnosti a fungovani procesu péce o zakaznika. V idealnim
ptipadé by nemél byt rozdil v tom, jestli zakaznik ptijde na tu ¢i kterou pobocku, ¢i n&jakou
uplné jinou. Stejny ptistup ma totozny zdroj 1 v ramci vizualu pobocek, neni tfeba mit naprosto
totoznou vylohu, ale jde spi§ o princip, jednoduchost a eleganci. Toto souvisi dle stejného
zdroje s hodnotami podniku, které byly piedstaveny vyse.

3.2 Prodejni proces spole¢nosti

Informace v této podkapitole jsou shrnuty z rozhovora s feditelem podniku a provoznim
feditelem, diky tomu bylo mozné popsat prodejni proces, popsat sledovaneé cile tohoto procesu
a podle toho sestavit i scénafe nakupu a formulaf, do kterého byly nasledné zapisovany
vysledky ziskané v ramci mystery shoppingu.

Provozni feditel v rozhovoru (2019) zminoval, Ze by poboc¢ky mély vypadat v principu vSechny
stejné, protoze za soucast prodejniho procesu povazuje i vizualni podobu pobocek. Zdroj dale
uvedl, Ze zakaznik, ktery kolem obchodu prochazi, musi byt né¢im zaujat a lakan, aby mél
zajem obchodu navstivit. Z toho divodu jsou dle totozného zdroje podnikem nastaveny
standardy, ze napiiklad ve vyloze nesmi byt nic vic, kromé povoleného designu, vystavni panny
musi byt vkusné oblecen a do vyloh se smi vkladat pouze stojany a tabule, které podnik dodava.

Dale provozni feditel (2019) uvedl, Ze se zakaznik musi citit pfijemné i uvnitt provozovny;
s tim souhlasi rovnéz feditel podniku (2019), o¢ekavanou charakteristikou je elegance, Cistota,
jednoduchost. Provozni feditel (2019) taktéz uvedl, ze ma v prodejné¢ hrat klidnd piijemna
hudba, ktera v zékaznicich vyvola dojem krasy a elegance. Z toho divodu bylo zahrnuto
vramci hodnoceni mystery navstév i kritérium prostiedi. Provozni feditel (2019) uvedl,
ze prave prostiedi pobocky je v kompetenci personalu, ktery se o dané zalezitosti stara.

Pozadavkem obou uvedenych ¢lenti vedeni Podniku ABC je, aby se zakaznik citil piijemné
a vitan, a je tedy naprosto neakceptovatelné, kdyz se personal vénuje néemu jinému, nez je
zakaznik, a pfitom pfili§ nezélezi na tom, jestli je v prostiedi pobocky jiz zdkaznik ptitomen.
Provozni feditel (2019) uved], Ze personal je Skolen tak, aby se vzdy v prvni poloviné pobocky
ode dvefi nachazel prodejce. To nasledné umoziuje ihned zakaznika pozdravit a vénovat se
mu. Pozdrav je podle totozného zdroje dilezity a navazuje kontakt, coz je prvni krok
k Gspésnému obchodu. S timto souvisi, ze by mél prodejce zakaznika pozdravit prvni, mél by
se na n&j podle zdroje podivat, usmat se a slovné pozdravit.

Nasledné je podle provozniho feditele vhodné dat zakaznikovi prostor, aby mél Sanci se
rozhlédnout, co pobocka nabizi, pfiCemz jsou zakaznici, kteti pfesné védi, co hledaji,
avSak jsou rovnéZ takovi, ktefi si prosté jenom chtéji udélat radost a hledaji to spravné,
co je zaujme. Prodejce by mél podle totozného zdroje zéakaznikovi poskytnout prostor
pfiblizné jedné minuty, aby si zakaznik v prodejné zvykl a mél ¢as se porozhlédnout. Poté ma
podle stejného zdroje prodejce zakaznika oslovit otevienou otdzkou, kterd mulze byt
naptiklad: ,,Jaké mate ptani?* apod. Cilem tohoto osloveni je, aby zdkaznik nemohl odpovédét
jednoduchou odpoveédi ,,ano®, nebo ,,ne*, oteviena otazka poskytuje podle zdroje moznost,
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aby se zakaznik vyjadfil rozvité a prodejce mél zakladni informace k tomu, aby dokazal
nasledné poradit S vybérem.

Osloveni zékaznika by mélo podle provozniho feditele (2019) umoznit zjistit, co zdkaznik hleda
a jaké zbozi (jaké produkty) by mél prodejce zakaznikovi nabidnout. Dale je také nutné ziskat
vice informaci o zdkaznikové potiebé, jak ma produkt vypadat, pti jaké ptilezitosti ma byt
produkt vyuzit, tj. obleCen atd. V tomto piipadé je dle feditele podniku (2019) nejhorsi,
kdyZ prodejce po osloveni zdkaznika pouze ukaze na stojan, kde se ptislusné zbozi nachazi,
a ponecha zékaznika, aby si s&m nasel, co potiebuje. To lze uvést dle totozného zdroje
na piikladu, kdy zakaznik hleda Saty a prodejce mu odpovi ve smyslu: ,,Podivejte se na tomto
stojanu, zda se Vam néco bude libit.“, a poté se vzdali. V takovém piipadé se jedna o zpusob,
pti kterém cely prodejni proces kon¢i a potencialni zdkaznik ma tak moznost velmi jednoduse
odejit, coz je absolutnim opakem cile prodeje.

Reditel podniku (2019) proti uvedenému piikladu pozaduje, aby prodejce zjistoval potieby
zakaznika, aby nabizel alternativy ke srovnani a aby byl produkt prezentovan, coz je podle néj
zpusob, jak zaujmout zdkaznika jesté pfed vyzkouSenim vybranych artikld. Provozni feditel
(2019) k uvedenému dodal, ze prodejce ma byt profesionadl vzhledem i chovanim, méa byt
piijemny a pii prezentaci musi byt jasné, Ze chce, aby byl zakaznik spokojeny a nakoupil
V podniku. Nabidka alternativ navic podle totozného zdroje slouzi k tomu, aby mél zakaznik
veétsi moznost si vybrat a nepfemyslel o tom, zda si pofidi ¢i nepofidi pfisluSnou véc,
ale aby pfemyslel o tom, ktery z nabizenych artikla tzv. odejde s nim.

Klicovym momentem procesu prodeje je podle feditele podniku (2019) okamzik, kdy si
zakaznik vyzkousi zbozi v kabince. Provozni feditel (2019) s timto souhlasi a tuto ¢ast procesu
prodeje vice vysvétluje s tim, Ze prodejce musi zkouseni aktivné nabidnout, aby bylo jasné,
ze si zakaznik nabizené zbozi opravdu vyzkousi. Iniciativou prodejce je 1 fakt, ze musi zbozi
odnést zadkaznikovi az do kabinky a byt v prib&hu zkouSeni na blizku. Totozny zdroj uvadi,
7e je nutné se zakaznika ptat, jestli je spokojen, zda se ve vécech citi dobie, jestli nepoticbuje
jinou velikost apod. Zdroj zminuje, Ze ve zkusebnich kabinkadch mtize byt tésno a mize zde byt
horsi svétlo, proto musi prodejce zakaznika vybidnout, aby z kabinky vystoupil ven
a v produktu se mu ukazal. V tu chvili je idealni pochvalit zakaznikovi padnouci oble¢eni
a vyzdvihnout jeho piednosti a vyhody. Mezi ty lze fadit napiiklad kvalitni nemackavy
material, vysoky podil elastanu, diky némuz je odév pohodlny, nebo v podzimnich a zimnich
kolekcich byva benefitem vysoky podil viny, diky niz je i tenky material velmi hiejivy.
Timto zptsobem lze podpoftit prodej konkrétnich produktd. Prodejci musi podle zdroje rovnéz
umét reagovat na cokoli, co zakaznik prohlasi, i kdyz se jedna o negativni zalezitost smérem
k nabizenému artiklu.

Provozni feditel (2019) taktéz uvedl, Ze je nutné piinést zdkaznikovi na vyzkouSeni dalsi
podobny produkt, doporuéit mu zbozi do kombinace (dopliiky) a i toto donést na vyzkouseni.
Prodejce by se mél od prvni chvile, jakmile zakaznik vystoupi z kabinky ve zkouSeném,
snazit uzaviit obchod. Podle totoZzného zdroje by se mél prodejce zakaznika dokonce zeptat,
jestli miize odnést vybrané zbozi k pokladné. V tu chvili se rozhoduje, jestli zdkaznik produkty
koupi, nebo ne.

Pokud se zakaznik rozhodl zbozi nekoupit, prodejce by se mél, podle rozhovoru s provoznim
feditelem (2019), snazit o presvédéeni zakaznika ke zméné rozhodnuti, a pokud i tak zakaznik
zbozi nekoupi, prodejce by mél zakaznikovi nabidnout rezervaci zbozi. I kdyz zakaznik zbozi
nekoupi, prodejce by mél byt stale slusny a zdkaznikovi podékovat za navstévu a ptijemné se
s nim rozloucit. V piipad¢, Ze se zakaznik rozhodl zbozi koupit, prodejce se u pokladny musi
zeptat, zda bude zékaznik platit hotoveé, nebo kartou. Zajimavosti prodejniho procesu je
podle totozného zdroje, Ze podnik pozaduje, aby prodejce ptedal nakonec tasku se zakoupenym
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zbozim zakaznikovi nikoli pies pult, ale aby mu ji s podékovanim a rozlouc¢enim ptedal aZ poté,
co prodejce obejde prodejni pult smérem k z&kaznikovi. Dulezitym momentem na konci
prodejniho procesu a po vyzkouseni zbozi je, aby prodejce kazdému zakaznikovi nabidl
vérnostni kartu, coz uvadi stejny zdroj.

3.3 Scénai‘e nakupu a hodnoceni

Pro vypracovani praktické ¢asti prace byly sestaveny rizné scénafe nakupu
pro mystery shoppery (dale také jen jako ,,MS®). V tivodu je vSak nejdiive popsano, jak se ma
MS chovat a co ma pii navstévé probéhnout, poté jsou jiz specifikovany konkrétni scénaie
pro jednotlivé mystery shoppery. Zadny z mystery shoppert by pfitom na sebe nemél piilis
upozoriiovat a v8ichni méli za ukol se chovat ptirozené, jako standardni zakaznik.

Cilem mystery shoppingu pro tcely této prace bylo, aby u kazdého prodejce probéhly
téi navstévy, které poskytnou dostatek informaci k vyhodnoceni. Termin byl mystery shoppery
ihned nahlasen autorce prace, aby nedoslo k tomu, Ze se na fiktivni nakup k jednomu prodejci
nahlasi ve stejny den dvé navstévy. Nize jsou uvedeny dva scéndie, které jsou zaméteny hlavné
na nové aktualni kolekce podniku.

Mystery shoppefi byli instruovani, aby po navstévé v principu ihned vyplnili dotaznik,
ktery jim byl zaslan pro zaznamenani navstévy. Dale byli instruovani, ze v dotazniku je nutné
vyplnit vS§echny otdzky a pod kazdou sekci je prostor pro komentai. Mystery shoppeti byli
rovnéz instruovani, ze v prubéhu navstévy neni vhodné fikat, ze nemaji moc ¢asu, méli by se
taktéz zdrzet komentait k cené vyrobki, pfiCemz bylo také zddraznéno, Ze je nutné
nezapomenout na prvni odmitnuti (viz nize) a na uplatnéni namitky viaéi vybranému zbozi.

Scénar 1

Zaminka nakupu: je zapotiebi vybrat halenku, Saty, sako, kalhoty nebo sukni. Toto je scénaf,
jehoz zakoncenim neni koupé produktu, coZ znamena, Ze je nutné se na konci vymluvit,
ze zbozi mystery shopper nekoupi. Zbozi je nutné poptavat vzdy velmi neurcité, neni vhodné
prodejci sdélovat konkrétni specifika, jelikoz je zde nutna aktivita prodejce. Nize je navod, jak
postupovat v pritbé¢hu mystery navstévy.

Pted vstupem do prodejny si mystery shopper prohlédne vylohu, zda neni zaprasena a zda je
upravena. Zaroven nahlédne do prodejny, aby zjistil, co se tam déje — naptiklad zda stoji alespon
jeden prodejce u vchodu, ptipadné se vénuje zdkaznikovi?

Mystery shopper vstoupi do prodejny, nesmi zdravit jako prvni. Prochazi se jako obvykly
zakaznik prodejnou a sleduje okolni déni. Dulezité je vybirat pouze pohledem a ni¢eho
se nedotykat, neni vhodné ani dlouho udrZovat pozornost na konkrétnim vyrobku.
Mystery shopper ma za ukol dat prodejci ptilezitost k jeho osloveni. Mystery shopper ma vyckat
na osloveni cca dvé minuty po pfichodu, pokud tak prodejce neucini, ma jej oslovit sam.

Muze vSak dojit k situaci, Ze prodejce oslovi mystery shoppera dfive neZz za dv€é minuty
(naptiklad ihned po pfichodu), zde ma mystery shopper sdélit, Ze se jesté po prodejné rozhlédne,
pokud k osloveni doslo ptili§ brzo, ma vyckat druhého osloveni ze strany prodejce a poté mu
sdélit, co mystery shopper hleda. Pokud druhé osloveni ze strany prodejce neprob&éhne do dvou
az tii minut, mystery shopper oslovi prodejce sam. Pokud se mystery shopper rozhodne
po Uvodnich dvou minutach prodejce neoslovit a dal se diva a prodejce k nému ptijde po vice
nez tiech minutach, mystery shopper mu rovnou sdéli, co hleda a neodmité ho.

Zaminkou k nakupu je primarni zaméfeni na zbozi z nové kolekce. Pokud prodejci nabidnou
né&jaké vyprodejové zbozi, mize se mystery shopper na takové zbozi podivat, ale primarné musi
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svlj zajem sméfovat Kk noveé kolekci. Pokud se tedy prodejce mystery shoppera zepta,
jaky produkt hledd ¢i mu polozi jinou podobnou otazku, vzdy je nutné prodejci odpovidat
neurcité, jako napiiklad: ,,Shanim n&jakou halenku® (pfipadné svetr, kalhoty, kosili apod.).
Vice by mystery shopper prodejci sdélovat nemél, prodejce musi mit ptilezitost, aby sam
zjistoval, co zakaznik hleda. Ze strany mystery shoppera je dulezité sledovat reakci prodejce,
napiiklad zda se zepta, jak by mél produkt vypadat, anebo zda mystery shopperovi nabidne
rovnou konkrétni produkt. Na otdzky prodejce odpovida mystery shopper podle svych
preferenci.

Prodejce na plose vybere zbozi, které by se mohlo mystery shopperovi libit, a ten se rozhodne
dle svych preferenci. Prodejce by mél nabidnout zkouSeni v kabince a zbozi by mél sdm odnést
do kabinky. Poté si mystery shopper zkousi zbozi v kabince, mél by vyc¢kat, zda za nim prodejce
piijde a pomiize mu s vybérem. Nutné je si v§imat, jestli prodejce:

- pomaha vybrat to nejlepsi;

- hodnoti produkty a snaZi se ptesvédcit ke koupi;
- lichoti;

- nabidne vodu nebo jiné obcerstveni.

Prodejce by se mél zeptat: ,,Co na to tikate? Jak se v obleceni citite?* Prodejce by mél mystery
shoppera vyvést z kabinky ven — pozvat ho do prodejny na lepsi svétlo. Prodejce by také mél
sam od sebe piinést zbozi do kombinace (k halence naptiklad kalhoty) a také dalsi zbozi jako
dopln€k (naptiklad pasek, $atek). Toto zbozi musi prodejce piinést, ne pouze nabidnout slovné.
Pokud prodejce néjaké dalsi zbozi pfinese, mystery shopper projevi zajem a minimalné jeden
az dva kusy, které prodejce piinese, si vyzkousi.

Prodejce by mél také mystery shopperovi poradit se stylingem, tedy s ¢im pfinesené zbozi
spravn¢ kombinovat, jak je upravit, ohrnout apod. Béhem zkouSeni ma mystery shopper vznést
néjakou namitku ¢i pochybnost, naptiklad: ,,A nebude se halenka ptili§ mackat?* nebo ,,Nebude
se material pti noSeni zatrhavat?* Prodejce by se mél jesté béhem zkousSeni pokusit o uzavieni
prodeje. M¢l by se zeptat jesté v kabince, zda si zbozi mystery shopper koupi, at’ uz piimo,
nebo jinym zpusobem, naptiklad dotazem, zda ma prodejce zbozi pfipravit na pokladnu.

Poté vyjde mystery shopper z kabinky a sd¢li u nenakupnich navstév prodejci, Ze se mu produkt
libi, ale Ze si to jesté promysli. Prodejce musi od mystery shoppera citit, ze ma o zbozi zajem
aprodejce by se meél pokusit zvratit jeho rozhodnuti, podpofit prodej a zalichotit mu.
Prodejce by mél nabidnout rezervaci zbozi, to mystery shopper pfijme a zbozi si necha odlozit.
Poté by se prodejce mél s mystery shopperem piijemné rozlou€it a podeékovat mu.
Mystery shopper sleduje rozlouceni a odchazi, jakmile odejde z prodejny, vyfoti prodejnu
z dalky.

Scénar 2

Druhy scénar vychazi ze scénaie prvniho a postup je v principu totozny, od prvniho scénafe se
1i81 pouze v zavéru navstévy mystery shoppera, kdy mystery shopper vystoupi ze zkuSebni
kabinky. Pokud je navstéva v tomto piipadé nakupni, pak by mél mystery shopper pofidit zbozi
v hodnoté minimalné 2 000 K¢, tyto finance jsou nasledné refundovany, pokud si mystery
shopper nechce zbozi ponechat.

V piipadé nakupnich navstév mystery shopper jesté piedtim, nez vyjde ze zkuSebni kabinky,
¢eka, zda jej prodejce vyzve k nakupu. Prodejce se miize zeptat, zda si mystery shopper zbozi
koupi, nebo jestli jej mize ptipravit na pokladnu apod. Tato véta musi padnout jesté pied tim,
nez mystery shopper ukon¢i zkouseni. U pokladny a po vyjiti z kabinek se obdobné dotazy jiz
nepovazuji za vyzvu k ndkupu.
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Poté mystery shopper prechazi k pokladng, kde zbozi zaplati v hotovosti, nebo platebni kartou.
Prodejce by mél nasledné zminit nabidku vérnostni karty, toto si mystery shopper vyslechne
(neodmitd hned), ale poté, co prodejce zmini vyhody karty, fekne, Ze si jesté zalozeni karty
promysli. Dulezité je, zda prodejce na konci prodejniho procesu a po zaplaceni zbozi obejde
prodejni pult a pfredd mystery shopperovi tasku se zbozim, anebo jestli ji pouze mystery
shopperovi poda ptes pult. Poté by se prodejce mél s mystery shopperem ptijemné rozloudit
a podékovat mu za navstévu, resp. nakup. Mystery shopper sleduje rozlouceni a odchazi.
Jakmile odejde z prodejny, vyfoti prodejnu z dalky.

Hodnoceni scénaru

Pro hodnoceni scénaiti byl vytvoren hodnotici arch, tento formulaf tvoti spolu s bodovym
ohodnocenim piilohu této prace. Struktura tohoto hodnoceni je rozdélena do péti kategorii:

- prostiedi;

- prvni dojem a osloveni;
- obsluha zakaznika;

- ukoncCeni a rozlouceni;
- zaver.

Tyto kategorie obsahovaly hodnotici otazky, které byly samostatné bodové ohodnoceny.
Ztetel byl bran na kli¢ové body v ramci prodejniho procesu, a to podle feditele podniku
a podle provozniho feditele. Cim podstatngj§i piislusné kritérium bylo, tim vy$si bodové
ohodnoceni prodejce obdrzel. Celkem bylo mozné ziskat 84 bodii.

Kategorie prostiedi reflektuje dulezitost prvniho dojmu. Pokud by se potencialnimu
zakaznikovi napiiklad nelibilo zbozi ve vyloze, je mozné, Ze by do prodejny ani nevstoupil.
Prostfedi je hodnoceno v principu po jednom bodu, pouze prezentace zbozi ve vyloze
a usporadani zbozi bylo hodnoceno dvéma body. Toto jsou kritéria, kterd mohou ovlivnit
v ramci vysledku prodejci.

Kategorie prvni dojem a osloveni jiz hodnoti prodejcovu snahu a toto jeho chovani jiz mize
byt z jeho strany vyznamné ovlivnéno. Pusobeni prodejce je velmi podstatné, jelikoz je vhodné,
aby byl pfijemn¢ naladény a byl zde pro zékaznika, proto je tento kladny vysledek hodnocen
péti body. Poté mlze byt prodejce neutralni a diky tomu muze ziskat tfi body a posledni
moznosti je, ze je prodejce unaveny a bez zajmu, piicemz takové chovani nebylo ocenéno
zadnymi body, jelikoZ se jedna o nezadouci stav.

Reditel Podniku ABC i provozni feditel nadto pozadovali, aby byl zdkaznik patiiénd ptivitan
a bylo o né&j pe¢ovano, z toho diivodu je pozadavkem Podniku ABC, aby alespon jeden prodejce
stal v pfedni ¢asti pobocky, nebo aby se vénoval zakaznikovi. Uvedené neni zcela zékladnim
kritériem a je tedy vice bodové hodnoceno, a to tiemi body. Dale mohou prodejci stat
za pokladnou a nevénovat se zdkaznikiim, kdyZ nejsou v prodejné ptitomni, toto je taktéz
moznost, ale jiz vyrazné méné preferovand a z toho diivodu je hodnocena pouze jednim bodem.
Nakonec je neptipustné, aby se persondl vénoval nepracovnim zélezitostem v pracovni dobg,
coz je 1 diivod, pro¢ jsou pocitace podniku na pobockach omezeny jen na urcité internetové
stranky.

Podstatny je pozdrav zdkaznika, prodejce by mél zdravit jako prvni, proto je kritérium
hodnoceno dvéma body. Nemén¢ diilezita je i vizualni stranka pozdravu. Pozdrav mohl vypadat
tak, Ze se prodejce na zdkaznika pouze usmal (hodnoceno dvéma body), nebo se na zékaznika
podival (hodnoceno dvéma body), nebo je mozna kombinace obou variant, coz je preferované,
a proto prodejce obdrzel tfi body, kdyZ dané splnil. Zakaznik by se mél citit v prodejné rovnéz
vitan, coz je kritérium za jeden bod.
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V dalsich krocich jiz vznika osloveni zakaznika, kdy je vhodné, aby tuto konverzaci zahjil
prodejce a oslovil zakaznika jako prvni, toto je cennéjsi a je tedy ocenéno dvéma body.
Déle je hodnocena doba, ve které prodejce zakaznika oslovil — moznosti jsou v principu tfi.
Pti osloveni zdkaznika do 60 vtefin ziskal prodejce Sest bodd, pokud byl zdkaznik osloven
do 120 vtetin, obdrzel prodejce body dva a posledni moznost je, ze zakaznik osloven nebyl,
nebo byl osloven az za vice nez dvé minuty, coz je nezadouci stav. V této ¢asti je nakonec
hodnocen jesté zpusob osloveni zakaznika, zda byl z&kaznik osloven otevienou otazkou,
ktera umoziuje potencidlnimu zikaznikovi reagovat. Toto je pii kladném hodnoceni
obodovéano jednim bodem.

Kategorie obsluha zakaznika je nejobsahlejsi ¢asti, ktera zahrnuje nejvice kritérii, v prvni fadé
je hodnoceno zjistovani potieb zakaznika. V potadi 18. kritérium se dotazuje,
jak prodejce reagoval, kdyz mu mystery shopper sdélil, jaky druh zbozi hleda, nejvice
bodovanou odpovédi ptitom bylo, pokud se prodejce dotazal, jak by mél produkt vypadat,
coz je zpusob, jak nejlépe zjistit od zakaznika jeho pfedstavu a je vhodnéjsi neZ se pokouset
zékaznikovu predstavu zjistit zcela ndhodnymi dotazy na konkrétni zbozi. Odpovéd’ byla
hodnocena jako klicova, a proto je tato moznost ohodnocena ¢tyimi body. Dale mize prodejce
doporucit produkt bez otazek, ale jak jiz zaznélo, nemusi se trefit do predstavy zékaznika,
tato moznost je ohodnocena pouze jednim bodem. Za neptipustné byla oznacena moznost,
kdy prodejce pouze ukaze sekci produktl, aby si zdkaznik prohlédl zboZi sdm, toto bylo
hodnoceno za nula boda.

Déle by mél prodejce zjistovat potieby, prezentovat produkt, mél by byt pfijemny, slusné
obleCeny a jeho prezentace produktu by méla zaujmout. Toto jsou vSechno kritéria,
ktera jsou hodnocena jednim bodem. V ramci nabidky je dal$im klicovym momentem nabidka
vice alternativ ke srovnani, toto je kritérium hodnocené za dva body, jelikoz je Zadouci,
aby zékazniky mél moznost si vybrat. Kompletnim cilem prodeje je mit tzv. tah na branku
smérem k uzavieni obchodu, a proto i tento piistup je hodnocen dvéma body.

Dulezitou ¢asti prodejného procesu pro zakaznika je vyzkouSeni zboZzi. Prodejce by mél
vybidnout zakaznika k vyzkouseni zboZi, protoze takova pobidka muze velmi rychle produkt
prodat, pokud bude zékaznikovi vyhovovat. Prodejce dostane tii body pii takovém
vybidnuti a za odneseni zbozi do kabinky dalsi dva body. Mezi kritéria patii
1 pritomnost prodejce u zkousSeni, kdy se mize stat, ze zakaznik potiebuje pomoci nebo poradit,
coz je jednani hodnocené za dva body. Prodejce by mél nasledné zjistit zp&tnou vazbu
zakaznika ve vztahu ke zbozi, tzn. zjistit, jestli se zakaznikovi libi, jestli se v ném citi dobfe,
pficemz takovy postup je hodnocen rovnézZ dvéma body. Dal§im kritériem je vybidnuti
zakaznika k vystoupeni z kabinky pti zkouseni zbozi a komentovani vyhod produktd, toto je
oboje hodnoceno po jednom bodu. Uméni obhajeni namitky je hodnoceno dvéma body,
nebot’ jde o jednani, které je dileZité jako presvédCovaci argument pfi prezentaci zboZzi.

Zavérecna Cast dotazl této kategorie se zamétuje na jednani prodejce, kdy zékaznikovi piinese
a doporuci jiné zboZi, nebot’ prodejce by mél sdm od sebe piinést dalsi podobny produkt
na vyzkouSeni. Je vhodné, aby si zdkaznik vybiral mezi vice moZnostmi zboZi,
a tedy nepfemyslel, jestli si zboZi viibec koupi. Toto je hodnoceno dvéma body. Pokud prodejce
doporucil ke zkousenému produktu jiné produkty do kombinace, ptinesl produkt do kombinace
a pfinesl dopln€k ke zkouSenému zbozi, mohl prodejce obdrzet jeden bod za kazdy tento tkon.
V néavaznosti na uvedené je dotazovani zaméteno na to, zda se prodejce pokusil uzavtit obchod,
coz je dilezité k tispésnému dokonceni prodejniho procesu, a proto je takové jednani prodejce
ohodnoceno dvéma body. Pokud se prodejce zeptal, jestli mize odnést zbozi k pokladné,
dostal taktéz dva body.
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Kategorie ukonéeni a rozlouceni je zakon¢ena dvéma zpisoby — rozhodujicim faktorem je,
zda mystery shopper nakoupi. Spole¢nymi otazkami je, zda a jak prodejce mystery shoppera
sezndmil s vérnostnim programem, takové jeho jednani bylo hodnoceno dvéma body.
Pod¢kovani a rozlouceni bylo bodovano vzdy jednim bodem. U nendkupni navstévy piitom
bylo podstatné, jestli se prodejce snazil piesvédcit mystery shoppera k uzavieni obchodu i pies
ptedchazejici odmitnuti koupé, za coz mohl prodejce v rdmci hodnoceni ziskat jeden bod.
Poté mohl prodejce nabidnout rezervaci zbozi, kterd je hodnocena taktéZ jednim bodem,
a poslednim kritériem v tomto pfipadé bylo, zda prodejce ztstal ve svém chovani mily i poté,
kdy nedoslo k nakupu. U nakupniho scénaie se prodejce pta, jestli chce zakaznik platit kartou,
nebo hotoveé, coz je ohodnoceno jednim bodem. Déle by mélo byt zakaznikovi nabidnuto
zaloZeni vérnostni karty a zbozi by mél prodejce podat zdkaznikovi tak, Ze obejde pult a poda
mu taSku, oboji je hodnoceno dvéma body.

Kategorie zavér hodnoti pouze zpétnou vazbu z mystery shoppingu, napiiklad jestli
je pravdépodobnost, Ze by se mystery shopper vratil, a jestli by na zaklad¢ navstévy prodejnu
doporucil. Reakce na tyto dotazy jsou ve vztahu ohodnoceny dvéma body. Nakonec je
navstéva ze strany mystery shoppera hodnocena obecné znamkami jako vyborng, velmi dobie,
dobfte, Spatn¢ a velmi Spatné, ptiCemz kazda tato znamka ma bodové ohodnoceni od péti bod
(pro nejlepsi hodnoceni) po jeden bod (pii nejhor§im hodnocenti).

3.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Tato podkapitola obsahuje jiz vlastni komentare k vysledku mystery navstév, které byly
provedeny na pobockach Podniku ABC v obdobi 18. 11. 2019 az 20. 12. 2019, kdy byly
uskutecnény v riznych ¢asech i dnech v pracovni dobé pobocky. Podkapitola je ¢lenéna podle
formulafe pro zapis navstévy mystery shoppingu a obsahuje informace ziskané z téchto
vyplnénych formulafi a rozhorti s mystery shoppery. Struktura tohoto hodnoceni je rozdélena
do péti Casti: prosttedi, prvni dojem a osloveni, obsluha zakaznika, ukonceni a rozlouceni,
ZAver.

3.4.1 Hodnotici formulaF — prostiedi

Nejen projev a chovani samotného prodejce ale i pocit zakaznika ziskany béhem pobytu
v pobocce je pro prodejni proces dilezity, podstatnou ¢asti prodejniho procesu je proto
1 prostiedi, které mize vibec jiz na zac¢atku urcit, jestli zdkaznik projevi touhu se v pobocce
alespoil porozhlédnout. Tato ¢ast hodnoti, jestli se prodejci dostatecné o prostiedi prodejny
staraji.

Byla vyloha prodejny ¢ista a upravena? — toto kritérium bylo stejné jako ostatni kritéria v této
sekei prosttedi splnéno na 100 %.

Pisobila vyloha dojmem likajicim ke vstupu? — toto kritérium bylo stejné jako ostatni
kritéria v této sekci prostiedi splnéno na 100 %.

Byla vyloha dobie osvétlena? — toto kritérium bylo stejné jako ostatni kritéria v této sekci
prostiedi splnéno na 100 %.

Byl interiér prodejny ¢isty a upraveny? — toto kritérium bylo stejné jako ostatni kritéria v této
sekci prostfedi splnéno na 100 %.

Byly kabinky cisté, upravené a dobre nasvicené? — toto kritérium bylo stejné jako ostatni
kritéria v této sekci prostiedi splnéno na 100 %.
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Hrala v prodejné hudba? — toto kritérium bylo stejné jako ostatni kritéria v této sekci prostiedi
splnéno na 100 %.

Pisobila na Vas dobie prezentace zboZi ve vyloze? — toto kritérium bylo stejné jako ostatni
kritéria v této sekci prostiedi splnéno na 100 %.

Bylo usporadani zboZi pro Vas prehledné? — toto kritérium bylo stejn¢ jako ostatni kritéria
Vv této sekci prostiedi splnéno na 100 %.

Celou tuto sekci Ize komentovat zpusobem, Ze nebylo téeba ji dale v této diplomove préci
vyhodnocovat a komentovat, jelikoz se evidentné v ramci fungovani Podniku ABC jedna
0 naprosto bezproblémovy bod, kdyz v§echny pobocky byly v tomto ohledu hodnoceny stejné
dobfte. Pro zajimavost bylo zjiStovano, jakym zptisobem jsou vylohy a zbytek kritérii feSeny,
coz komentoval provozni feditel az poté, co byly vysledky préace zpracovany.

Vylohy jsou podle provozniho feditele feSeny tak, Ze Cistotu musi hlidat prodejci, stejné jako
napravit pripadné nedostatky. OvSem, také zbozi ve vyloze a jeho kombinace jsou plné
v kompetenci prodejcti. Vzdy je nutné, aby byla vystavena aktudlni kolekce, kterd je prave
na trhu, musi zde byt pfedepsané druhy produktli, ale kombinace a dal$i styling jsou pouze
v rukou prodejce. Aby nedochazelo Kk riznym designovym nedostatkim v ramci vkusu,
prodejci po nachystani vylohy tuto vylohu vyfoti a zaSlou na uréenou adresu, kde vizazisté
posoudi, zda je vystavované zbozi vkusné kombinovano. Zaroven pokud prodejci potiebuji
poradit, co vystavit do vylohy a jakym zptisobem, mohou se poradit rovnéz s vizazistou.

Dale, naptiklad hudba dokreslujici atmosféru prodejny je feSena hudebni smyckou, kterou doda
podnik, ndbytek a osvétleni je feSeno designem pobocky, toto prodejci neovliviiuji,
k tomu dochézi pouze v ptipadé, kdyZ se néco rozbije. Cistotu zajist'uji prodejci na poboéce
sami a toto je feSeno formou sluzeb.

3.4.2 Hodneotici formula¥ — prvni dojem a osloveni

Prvni dojem je kli¢ovy, mize rozhodnout o mozné koupi, a v tomto piipad¢ je minén prvni
dojem pifi setkani s prodejcem, ktery je dilezitym faktorem prodejniho procesu.
Zalezi na schopnostech prodejce, zda dokaze zakaznika piimét ke koupi. Nize uvedené body
jsou zamétené na hodnoceni téchto kritérii.

Jak na Vas prodejce pisobil? — toto kritérium zahrnovalo 3 moznosti, za které bylo mozné
obdrzet v ramci hodnoceni bodové hodnoceni. Bud’ byl prodejce pozitivné naladény a ochotny
pomoci, nebo byl hodnocen neutralng, nebo byl unaveny a bez zajmu. Toto kritérium bylo
hodnoceno primérné 3,8 body z5 moznych, kdy nejvice vtomto ohledu ztratila
Pobocka B, jelikoz ve 4 piipadech prodejci ziskali 0 bodi. Hodnoceni 3 body bylo
zaznamenano ve tfetiné piipadl ze vSech mystery shoppingt.

Jaka byla situace v prodejné pr¥i vstupu? — i toto kritérium nabizelo 3 moznosti, za které bylo
mozné dostat bodové hodnoceni. Bud’ stal alesponi jeden prodejce v piedni ¢asti prodejny,
¢i se vénoval jinému zékaznikovi, nebo stali prodejci za pokladnou a nevénovali se jinym
zakaznikiim, nebo se persondl vénoval nepracovnim zalezitostem. Maximalni moZné bodové
hodnoceni ¢inilo 3 body. Odpovédi na uvedenou otazku byly hodnoceny V praiméru
za 1,8 bodu, coz bylo opét zpusobeno hlavné chybami prodejcti Pobocky B.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu? — u této otazky bylo mozné ziskat 2 body.
Odpoveédi na tuto otazku byly hodnoceny primérnym hodnocenim za 1,6 bodu.
V tomto ptipadé excelovaly Pobocka A a Pobocka C, které ziskaly plny pocet bodu.
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Jak vypadal pozdrav? — toto kritérium nabizelo 3 moznosti hodnoceni, za které bylo mozné
ziskat bodové hodnoceni. Bud’ se prodejce na mystery shoppera usmal, nebo byl proveden oéni
kontakt, nebo oboji. Maximalni pocet bodt v rdmci této otdzky byl 3 body a primérnym
hodnocenim bylo 2,3 bodu. Opét bez chyby bylo hodnoceni Poboc¢ky A a Pobocky C.

Citil/a jste se v prodejné prijemné a personalem vitané? — zde bylo zjistovano, jaky prvni
dojem ziskali ~mystery shoppefi v prodejné. Maximalné bylo mozné ziskat
1 bod a primérnym hodnocenim bylo 0,7 bodu. Opét bez chyby bylo hodnoceni
Pobocky A i Pobocky C.

Oslovil Véas prodejce jako prvni? — dulezitym kritériem je osloveni zakaznika, jelikoz je
to zacatek kontaktu v prodejnim procesu. Maximalné bylo mozné ziskat 2 body
a primérnym hodnocenim bylo 1,4 bodu. Bez chyby bylo hodnoceni Pobocky A, ale v ptipadé
Prodejce 9 u Pobocky C bylo hodnoceni dvakrat za 0 bodd. U Poboc¢ky B prodejci oslovili
pouze 4 mystery shoppery.

Probéhlo osloveni do 60 vterin od prichodu do prodejny? — na ¢ase osloveni zalezi, proto
bylo toto kritérium vysoce bodové hodnoceno. Maximalnim hodnoceni byly 4 body
a pramérnym hodnocenim byly2 body. Pobotka A meéla hodnoceni bez problému,
ale zbyvajici pobocky byl v tomto hodnoceni problémove.

Probéhlo osloveni do 120 vterin od prichodu do prodejny? — toto kritérium znamenalo delsi
Casovy ramec pro osloveni ze strany prodejce. Pokud prodejce nestihl oslovit mystery shoppera
do 60 vtefin, mohl tak ucinit v del§im ¢asovém do horizontu 2 minut. Zde bylo mozné
maximalné ziskat 2 body a primérnym hodnocenim bylo 1,4 bodu. Hodnoceni bylo horsi
prevazné kvtli vysledku Pobocky B.

Oslovil Vas prodejce otevienou otiazkou? — otdzka méla maximalni bodovou hranici
stanovenu 1bodem, prumérnym hodnocenim bylo 0,6 bodu. V 16-ti ptipadech bylo hodnoceni
0 bodti, jednou u Prodejce 2, 10, 11 a 12, poté dvakrat u Prodejce 7, 8 a 9 a nésledné tiikrat
u Prodejce 5 a 6.

Tato sekce nebyla tézka pro Poboc¢ku A, nejhiife skoncila Pobocka B, ktera nema v tomto sméru
témef zadné dobré hodnoceni. Problematickym bodem byla oproti pozadovanému standardu
situace na pobo¢kach v okamziku vstupu mystery shopperd, tzn. situace ohledné toho, kde se
prodejci nachazeli a ¢im se zabyvali. Dale v ramci hodnoceni prodejci ptsobili neutralng,
coz by ovSem mohlo byt vynahrazeno aktivitou, ktera by toto mohla vylepsit. Problematické
bylo oslovovani zékaznika, z hlediska jeho v€asnosti a jeho spravnosti. V zasadé pak platilo,
ze kromé Pobocky B byly ostatni pobocky hodnoceny skvéle.

3.4.3 Hodnotici formular — obsluha zdkaznika

Péce o zakaznika je vyznamnou ¢asti prodejniho procesu, dilezité je zjistit potieby zakaznika,
postarat se 0 zakaznika a pecovat o n¢j tak, Zze nebude mit jinou moznost nez si zakoupit
nabizené zbozi. Zde jsou hodnocena kritéria, ktera hodnoti obsluhu zakaznika, v tomto ptipadé
mystery shoppera.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdélil/a, co hledate? — toto kritérium obsahovalo
3 moznosti, za které bylo mozné ziskat bodove hodnoceni. Bud’ se prodejce zeptal, jak by mél
produkt vypadat, nebo doporucil produkt bez pokladani otdzek, nebo ukazal sekci produktt
a vybidl mystery shoppera k porozhlédnuti. Toto kritérium je hodnoceno primérné 2,6 body
ze 4 moznych. Nejvyssi ztrata bodt byla zpisobena Pobockou B, u které dokonce
ve 2 ptipadech prodejce vybidl mystery shoppera k porozhlédnuti.
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Zjistoval prodejce potieby? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod a primérné hodnoceni ¢inilo
0,6 bodu. Celkem 16 mystery navstév bylo hodnoceno za 0 bodd.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani? — kritérium umoznilo ziskat 2 body
a pramérné hodnoceni ¢inilo 1,3 body. Celkem 12 mystery navstév bylo hodnoceno za 0 bodu
a vSechny tyto navstévy se tykaly Pobocky B.

Prezentoval prodejce produkt? — toto kritérium bylo v této sekci splnéno na 100 %,
takZe neni komentovano dale.

Zaujala Vas prezentace produktu? — kritérium umoznilo ziskat 1bod a primérné hodnoceni
¢inilo 0,6 bodu. Celkem 16 mystery navstév bylo hodnoceno za 0 bodi. VSichni prodejci
Pobocky B pFitom v rdmci tohoto kritéria ziskali O bodd.

Byl prodejce béhem rozhovoru prijemny? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod
a pramérné bylo hodnoceno za 0,8 bodu. V této otazce byli Prodejce 5 a 8 hodnoceni za 0 bodt,
Prodejce 6 ziskal pouzel bod a Prodejce 7 dostal 2 body.

Byl prodejce slu$né oblefeny? — toto kritérium bylo v této sekci splnéno na 100 %, takZe neni
komentovano dale.

Mél prodejce ,,tah na branku“? — kritérium umoznilo ziskat 2 body a primérné hodnoceni
¢inilo 0,9 bodu. Toto kritérium je podstatné z hlediska dokonceni uzavieni obchodu.
V 19-ti piipadech bylo bohuzel chybovano. Zcela chybovali prodejci Pobocky B, prodejci
Pobocky A chybovali ve 2 piipadech a prodejci Pobocky C chybovali pétkrat.

Vybidl Vas prodejce k vyzkousSeni zbozi? — toto kriterium bylo v této sekci splnéno na 100 %,
takze neni komentovano déle.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkouSeni do kabinky? — toto kritérium bylo v této sekci
splnéno na 100 %, takZe neni komentovano déle.

Byl Vam prodejce v prubéhu zkouseni zboZi na blizku? — toto kritérium bylo v této sekci
splnéno na 100 %, takZe neni komentovano déle.

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousSené véci libi ¢i jak se v nich citite? —toto kritérium
bylo v této sekci spInéno na 100 %, takze neni komentovano dale.

Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu v produktu ukazal/a? — v ramci
tohoto kritéria bylo mozné =ziskat 1 bod. Primérné hodnoceni ¢inilo 0,7 bodu,
pfi¢emz méné, nez tfetina mystery shoppert hodnotila naplnéni tohoto kritéria negativné.

Komentoval prodejce vyhody zboZzi, které Vam nabidl? — kritérium umoznilo ziskat 1bod
a prumérné hodnoceni ¢inilo 0,7 bodu. V piipadé tohoto kritéria doslo ze strany prodejcti
k pochybéni v 11-ti ptipadech mystery shoppingt. K jednomu pochybeni doslo u prodejce
na Pobocce C, ke zbyvajicim pochybeni doSlo na Pobocce B.

Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku? — toto kritérium bylo v této sekci
splnéno na 100 %, takZe neni komentovano déle.

Piinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na vyzkouseni? — kritérium
umoznilo ziskat maximalné¢ 2 body a primérné bylo dosazeno hodnoceni 1,2 body.
Pobocka B neziskala v rdmci tohoto hodnoticiho kritéria ani 1 bod. Pobocka C chybovala
dvakrat.

Doporu¢il Vam prodejce ke zkouSenému produktu jiné produkty do kombinace?
— kritérium umoznilo ziskat 1 bod. Primérné¢ bylo dosazeno hodnoceni 0,6 bodu,
kdy Pobocka B viibec produkty nedoporucila ani v 1 ptipadé a Pobocka C produkt nedoporucila
ve 3 piipadech.
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Prinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouSeni? — kritérium umoznilo ziskat
1 bod a primérné hodnoceni ¢inilo 0,6 bodu. Prodejci Pobocky B neptinesli k vyzkouseni
produkty vhodné ke kombinaci ani v 1 pfipadé. Prodejci Poboc¢ky C Kk vyzkouSeni produkty
vhodné ke kombinaci nepfinesli celkem ve 4 piipadech.

Pfinesl Vam prodejce doplnék ke zkousenému zbozi? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod
a prumérné¢ bylo dosazeno hodnoceni 0,6 bodu. Prodejci Pobocky B viibec dopliky
ke zkouSenému zbozi neptinesli, a to ani v1 ptipadé. Prodejci Pobocky C doplnek
ke zkousenému produktu nepiinesli celkem ve 4 piipadech.

Pokusil se prodejce uzaviit obchod? — kritérium umoznilo ziskat 2 body a primérné¢ bylo
dosazeno hodnoceni 1,2 bodu. Pobocka B ziskala pouze 2 body a Pobocka C chybovala tiikrat.

Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zboZi k pokladné? — kritérium umoznilo ziskat
2 body a pramérné bylo dosazeno hodnoceni 1,1 body, kdy Pobocka B neziskala ani 1 bod
a Pobocka C chybovala ¢tytikrat.

Toto byla nejobsahlejsi sekce celého dotaznikového archu. V ramci této sekce hodnoceni
Pobocka A témét u mystery shopperti nechybovala. Prodejce Pobocky B nelze v podstaté brat
vubec v potaz, jelikoz dobrého hodnoceni bylo dosazeno jenom v piipadé n€kolika otdzek.
Z hlediska hodnoceni v ramci této sekce Ize u Pobocky C shledat prostor pro zlepseni.

Obecné byly ve vSech ptipadech velmi dobie hodnoceny postupy prodejct tykajici se nabidky
vyzkouseni produktu v kabince, odnosu zbozi do kabinky, pfitomnost prodejce u zkouseni
a otazka polozena mystery shopperovi, zda se mu/ji zkousené zbozi libi.

Kromé Pobocky A se naopak nejvice chybovalo v piipadé otazek tykajicich se fazi prodejniho
procesu, které se tykaly jednani probihajiciho v kabinkach, kdy mél prodejce nabizet dalsi
produkty. Jednak mély byt nabizeny dal$i produkty jako alternativy ke zkouSenému zbozi,
poté produkty vhodné do kombinace se zkouSenym zbozim, a kone¢né také dopliky
ke zkouSenému zbozi. V piipadé Pobocky C doSlo ¢asto k pochybeni, kdy nepadla otazka,
jestli mize prodejce odnést zbozi na pokladnu.

3.4.4 Hodnotici formular — ukonéeni a rozlouceni

Nize uvedena kritéria lze rozdélit do dvou casti podle toho, jestli se jedna o nakupni navstévu,
nebo ne. Nejdiive je hodnocena nendkupni navstéva a poté je hodnocena nakupni navstéva.
Tato kritéria hodnoti zavér prodejniho procesu.

Snazil se prodejce Vas presvédc¢it k uzavireni obchodu pri odmitnuti okamzité koupé?
— kritérium umoznilo ziskat 1 bod, kdy se zapocitavalo pouze 20 mystery shoppingli a primérné
bylo vramci tohoto kritéria dosazeno hodnoceni 0,7 body. V tomto piipadé se
o uvedené prumérné hodnoceni nejvice ,,zaslouzila*“ Pobocka B, ktera pii hodnoceni neziskala
ani 1 bod.

Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde k okamzité koupi? — kritérium
umoznilo ziskat 1 bod, kdy se zapocitivalo pouze 20 mystery shoppingli. Primérné
bylo pti hodnoceni dosazeno 0,5 body. To znamena, Ze deset mystery shoppert neobdrzelo
nabidku na rezervaci zbozi. Uvedené se tykalo hlavné prodejcti Pobocky B a tfech piipada
mystery shopperit Poboc¢ky C.

Ziistal prodejce stale mily, i kdyZ nedoslo k nakupu? — kritérium umoznilo ziskat 1bod,
kdy se zapocitavalo pouze 20 mystery shoppingli a primérné bylo dosazeno hodnoceni jeden
bod, coz znamena tsp&snost 100 %.
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Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? — kritérium umoznilo ziskat 2 body,
kdy se zapocitavalo pouze 20 mystery shoppingt. Primérné bylo toto kritérium hodnoceno
0,7 body. Pobocka B a Pobocka C ziskaly pouze 2 body. Poboc¢ka A ziskala maximum moznych
bodu.

Podékoval Vam prodejce za navstévu? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod, kdy se
zapocitavalo pouze 20 mystery shoppingl a bylo dosazeno pramérného hodnoceni 0,7 body.
Zde byly Pobo¢ky A a Pobocka C bezchybné. Pobocka B ziskala kladné hodnoceni pouze
od jednoho mystery shoppera.

Rozlou¢il se s Vami prodejce? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod, kdy se zapocitavalo pouze
20 mystery shoppingi. V ramci tohoto kritéria byla dosazeno pramérného hodnoceni 1,0 bodu,
coZ znamena uspésnost 100 %.

Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotové, nebo kartou? — kritérium umoznilo ziskat
1 bod, pfitemz se zapocitavalo pouze 16 mystery shoppingi. V ramci tohoto kritéria bylo
prumérné dosazeno hodnoceni 0,4 bodu Kladné bodové hodnoceni ziskala u tohoto kritéria
pouze Pobocka A, a Vv jednom ptipad¢é Prodejce 11 pisobici na Pobocce C.

Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod, kdy se
zapocditavalo pouze 16 mystery shoppingi. Primérné bylo v ramci tohoto kritéria dosazeno
hodnoceni 0,6 bodu. Pfislusna nabidka zaloZzeni vérnostni karty nebyla ani jednou ucinéna
v piipadé¢ Pobocky B a v jednom piipad¢ nebyla uéinéna v ramci Pobocky C, kde chyboval
Prodejce 11.

Jak Vam podal prodejce tasku se zbozim? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod, kdy se
zapocitavalo pouze 16 mystery shoppingti. Praimérné bylo kritérium hodnoceno 1,0 bodem,
coz znamena uspésnost 100 %.

Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? — kritérium umoznilo ziskat 2 body,
kdy se zapocitavalo pouze 16 mystery shoppingi. V ramci tohoto kritéria bylo pramérné
dosazeno hodnoceni 1,4 bodu. U tohoto kritéria byla negativné hodnocena pouze Pobocka B.

Podékoval Vam prodejce za nav§tévu? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod, kdy se
zapocitavalo pouze 16 mystery shoppingt a bylo dosazeno primérného hodnoceni 0,8 body.
Toto bylo kritérium, kde dokonce i Poboc¢ka B ziskala polovinu moznych bodd, coz znamena,
ze 3 mystery shoppefti pod¢kovani slyseli, a 3 ne.

Rozloudil se s Vami prodejce? — kritérium umoznilo ziskat 1 bod, kdy se zapocitavalo pouze
16 mystery shoppingti a praimérné bylo dosazeno hodnoceni 1,0 bodu, coz znamena ispésnost
100 %.

Tato sekce posuzovala dvé rizné mozné varianty zakonCeni navstévy mystery shoppera.
V piipad¢ tzv. nakupnich navstév nebylo téméi chybovano (pokud nebude zahrnovéana
Pobocka B). Vyznamngjsi problém byl zjistén pouze v hodnoceni otazky na platbu kartou,
nebo platbou hotové. V tomto ptipadé je z lidského pohledu pochopitelné, ze kdyz zakaznik
vytahne platebni kartu, bude chtit pravdépodobné platit platebni kartou. Na druhou stranu,
toto kritérium bylo zahrnuto do hodnoceni pfimo na zékladé pozadavku Podniku ABC.

U nendkupnich navstév byla nejvétsim problémem posuzovanych pobocek Podniku ABC,
krom¢ Pobocky A, skutecnost, Ze prodejci nezmifiovali vérnostni program podniku.
Spatné& fungovala i nabidka rezervace zbozi, kterd by piitom méla byt snadno bezproblémova.
Systém rezervace zbozi pro zakaznika na dobu 24 hodin, pfipadné i na del$i dobu dohodnutou
se zékaznikem, podnik totiz v podstaté nic nestoji, a pfitom efektivné umoziuje ovlivnit
rozhodnuti zékaznika, zda si rezervované zbozi koupi, a to jiz samotnym faktem, Ze si je
rezervoval.
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3.4.5 Hodnotici formular — zavér

Nize jsou V kratkosti uvedena kritéria, kterd obecné hodnoti mystery navstévu, kdy je
zjiStovana zpétnd vazba. Toto hodnoceni ve formuladfi je poté slovné komentovano
V polostrukturovanych rozhovorech, ty jsou rozebrany u hodnoceni jednotlivych prodejca.

Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zakaznik vratil/a? — kritérium umoznilo ziskat
2 body a pramérné bylo dosazeno hodnoceni 1,4 bodu. PIné hodnoceni ziskala Pobocka A
a Pobocka C. Pobocka B ziskala 4 body dohromady, coz znamena, ze 2 mystery shoppingy byly
hodnoceny uspésné.

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste prodejnu na zikladé navstévy doporucil/a dale?
— kritérium umoznilo ziskat 2 body a pramérmé bylo dosazeno hodnoceni 1,3 bodu.
PIné hodnoceni ziskala Pobocka A a Pobocka C.

Jak hodnotite navstévu? — kritérium umoznilo ziskat 5 bodd a primérné bylo dosazeno
hodnoceni 3,4 bodu. U tohoto kritéria bylo pouze 9 mystery shoppingii hodnoceno maximalnim
pocétem bodd, poté 12 mystery navstév ziskalo hodnoceni 4 body. Tfemi body bylo hodnoceno
pét mystery shoppingt. Nasledné 2 body ziskalo 6 mystery navstév a ve vSech téchto pfipadech
se jednalo o Pobocku B. Rovnéz nejhor§iho hodnoceni bylo dosazeno jen u Pobocky B,
konkrétn¢ se jednalo o 4 mystery shoppingy.

Pfi hodnoceni této zavérecné sekce Ize shrnout, Ze je velmi pozitivni, Ze by se mystery shoppeti
Vv principu chtéli do obchodt Podniku ABC vratit, a to véetné dalsiho doporuc¢eni Podniku ABC,
resp. jeho obchodi. UvaZzovana vSak neni Pobocka B, a to vzhledem Kk vysokému
po¢tu chybovosti v prodejnim procesu. Fungovani Pobo¢ky B lze hodnotit za S$patné
a mystery shoppeii by ji nemohli doporuéit v Zzadném ohledu. RovnéZz hodnoceni pribéhu
jednotlivych mystery shoppingt je obecné velmi dobré, avsak, do takového hodnoceni neni
zahrnuta Pobocka B.

3.5 Hodnoceni pobocek a jednotlivych prodejcu

V hodnoceni jednotlivych pobocek a prodejcti bylo zvazovano to, jak si navzajem subjekty
vedou. V piimém kontaktu se zakaznikem vzdy zalezi na tom, jak je zakaznik spokojen,
toto mize ovlivnit hlavné prodejce, kdy zalezi na jeho piistupu. Nize jsou vyhodnocovani
prodejci jako takovi a taktéz jsou vyhodnocovany pobocky, jejichz uspéch je odvisly prave
na uspéchu prodejce.

3.5.1 Hodnoceni pobocek

Nize jsou vyhodnoceny pobocky a jejich vysledky. Na Poboéce A pracuji Prodejci 1 az 4,
na Pobocce B jsou Prodejci 5 az 8 a na posledni Pobocce C piisobi Prodejci 9 az 12. Pobocky
jsou komentovany nejdiive samostatné, dale je komentovano, jak byli na pobo¢kach hodnoceni
jednotlivi prodejci, dale je feseno, kde jsou problematické body, co je v pofadku apod.
Poté jsou v této podkapitole jednotlivé pobocky porovnany, kdyz doslo k piimé komparaci
vysledkd.

Pobocka A

Tato pobocka skonéila v ramci hodnoceni jednozna¢né nejlépe mezi vSemi zkoumanymi
pobockami. Primérné vSichni prodejci ziskali v ramci hodnoceni 82,7 bodt z 84 moznych
bodu. Vysledek hodnoceni je povazovan za velmi zdafily, jelikoz byly identifikovany pouze
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drobné chyby v prodejnim procesu. U Prodejce 1 doslo ke ztraté bodt pouze pii hodnoceni
navstévy, u Prodejce 2 nebyl jednou nikdo z prodejct v prvni poloviné pobocky, a to stejné
plati pro Prodejce 3. Prodejce 2 navic v jednom piipadé neoslovil mystery shoppera otevienou
otazkou a nemél tah na branku. Tah na branku nemél v jednom piipadé i Prodejce 3.

Na zaklad¢ provedeného zkoumani a hodnoceni Ize Pobocku A hodnotit jako vyrazné stabilni,
kdy z 12 navstév bylo dosazeno plného poctu bodi u prodejct v péti pripadech, toto je pozitivni
vysledek. Pobocka nejvic ztraci body v posledni otazce pii hodnoceni navstévy. Ostatni kritéria
znamenala pouze drobnou ztratu bodi, coz je pro pobocku pozitivni. Jednalo se o nejlepsi
vysledky v rdmci zkoumani.

Pobocka B

Tato pobocka skoncila v rdmci hodnoceni jednozna¢né nejhife mezi vSemi zkoumanymi
pobockami. Primérné vSichni prodejci ziskali v rdmci hodnoceni 34,3 boda z 84 moznych
bodl. Tento vysledek rozhodné nelze povaZovat za uspokojivy, jelikoZ prodejci nedosahli
pramérné ani poloviny moznych bodt, navic 10 bodd bylo ziskdno v kritériich ohledné
prostiedi. Jinymi slovy prodejni proces nebyl fadné naplnén a zjisténé nedostatky se tykaly
pravé a jenom priabéhu prodejniho procesu. Velmi $patné byl hodnocen tzv. prvni dojem,
kdy nejvice bodii v této oblasti ziskal Prodejce 8, avSak ani toto neni vysledek, ktery by se dal
povaZovat za uspokojivy.

V piipadé vlastni obsluhy zakaznika je problematickym bodem fungovani Pobocky B
nedostate¢na analyza potieb zakaznika ze strany prodejci. Prodejci sice v kazdém piipadé
prezentovali produkt, ale bez provedeni analyzy potieb zakaznika si nemohli byt jisti, Ze pravé
zboZi, které prezentuji, je zbozim, které mystery shopper hleda. Jednalo se tedy o prezentaci
produktu zaloZzeném na zcela nahodilé volbé produktu. Navic vétSinou platilo, ze prezentace
ze strany prodejcti mystery shoppery nezaujala. Prodejci pobocky byli slusné obleceni,
ale nem¢li ani v jednom ptipad¢ tah na branku. Velmi dobte 1ze u této pobocky hodnotit postupy
zahrnujici vybidnuti k vyzkouSeni zbozi, odneseni zbozi do kabinky, pfitomnost prodejce
Vv pribéhu zkouseni zbozi a Kladeni dotazu, zda se mystery shopperovi libi zkousené zbozi,
¢ijak se v ném citi.

Dalsim problematickym bodem identifikovanym v ramci provedeného zkoumani je, Ze pouze
ve tfech ptipadech byl mystery shopper vyzvan k tomu, aby vystoupil z kabinky. Pouze ve dvou
piipadech byly komentovany vyhody produktu; prodejce dokazal reagovat na namitku mystery
shoppera i zodpoveédét otazku tykajici se predmétného produktu. Zbyvajici kritéria pod Cisly
33 az 38 byla vyhodnocena jako silné nevyhovujici, kdyz prodejci dohromady ziskali pouze
dva body.

V rdmci faze ukonceni ziskali vSichni prodejci vSechny mozné body u kritéria rozlouceni
u nakupnich i nenakupnich navstév. V ptipadech, kdy byly navstévy nenakupnimi,
zustal prodejce vzdy mily, coz Ize hodnotit pozitivné. Nicméné, v piipad€ nenakupnich navstév
toto byly v podstaté jediné piipady, kdy byly prodejci bodové hodnoceni, zbytek kritérii byl
hodnocen zna¢né negativné.

U ndkupnich navstév lze kladné hodnotit kromé rozlouceni pouze to, Ze prodejce pii ndkupu
pfedal tasku mystery shopperovi vedle pultu tak, jak se spravné dle pozadavkll vedeni
Podniku ABC mé. Z pohledu pod€kovani u nakupnich i nendkupnich navstév lze konstatovat,
ze prodejci pod€kovali pouze ve tiech piipadech.

Zaveérecné hodnoceni je v piipadé Pobocky B velmi Spatné, jelikoz by se mystery shopper byl
ochoten vrétil do pobocky jako zakaznik pouze ve dvou piipadech. Navic nikdo z mystery
shoppert by pobocku nedoporucil dale. Hodnoceni navstévy bylo takové, Ze pouze dva mystery
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shoppefi oznacili, Ze byla navstéva dobra, v Sesti ptipadech bylo hodnoceni $patné a ve ¢tyfech
ptipadech dokonce velmi Spatné. Uvedené hodnoceni znamend, Zze Pobocka B byla hodnocena
nejhuie ze vSech pobocek.

Pobocka C

Tato pobocka byla mezi ostatnimi zkoumanymi pobockami hodnocena na ,,prostfednim®.
Prumérné vSichni prodejci ziskali v ramci hodnoceni 71,3 bodi z 84 moznych boda.
Tato bodova hranice je v principu ptijatelna, pokud by se ¢isla prevedla na procentualni podil,
prodejci ziskali témét 87 % bodu. Toto lze hodnotit pozitivné, navic zadnou z oblasti nelze u
této pobocky oznacit za problematickou.

Kategorie prostiedi neni v ramci hodnoceni déale zvazovana, protoze poboc¢ka obdrzela plny
pocet bodi, ostatné, stejné jako vSechny ostatni hodnocené pobocky. P¥i hodnoceni prvniho
dojmu pusobil pfislusny prodejce celkem v péti ptipadech neutralné. V piipadé ostatnich
mystery shoppingi ziskali prodejci plny pocet bodu. Situace na pobocce byla v péti ptipadech
takova, ze prodejci se nachazeli u pokladny a nevénovali se zdkaznikim. Vyborné je u této
pobocky hodnocen pozdrav po vstupu, ato, jak pozdrav vypadal. Soucasné se mystery shoppefti
citili v prodejné ptijemné a personalem vitani.

Pfi hodnoceni kritéria osloveni ze strany prodejci do urcitého casového limitu
a prostiednictvim oteviené otazky pouze Prodejce 9 neoslovil mystery shoppera jako prvniho,
diky tomu doslo ke ztraté¢ bodt pii hodnoceni tohoto kritéria. Ve zbyvajicich ptipadech byli
mystery shoppefi prodejcem osloveni, ve Ctyfech piipadech vsak doslo k osloveni mystery
shoppera az v rozmezi od 60 vtefin do 120 vtefin. Déle, kromé Prodejce 9 nebyly tii mystery
shoppingy zapocaty otevienou otazkou ze strany prodejce.

Zjisténi potieb v této pobocce neprobehlo ve Ctyrech ptipadech, kdyz prodejce zacal rovnou
mystery shopperim nabizet zbozi. VSichni prodejci nabidli vice alternativ ke srovnani
a prezentovali zbozZi, prezentace vSak nezaujala pét mystery shoppert. Dobie Ize hodnotit,
ze byli vSichni prodejci ptfijemni a vhodné obleceni, nicméné pouze v sedmi ptipadech mél
prodejce z pohledu mystery shoppera tah na branku.

Velmi dobie 1ze u této pobocky hodnotit kritéria vybidnuti k vyzkouSeni zbozi, odneseni zbozi
do kabinky, pfitomnost prodejce v prabéhu zkouSeni zbozi a polozeni otazky, zda se mystery
shopperovi zkousené zbozi libi ¢i jak se v ném citi. Prodejci nevyzvali mystery shoppera
k vystoupeni z kabinky pouze ve dvou ptipadech a jen v jednom piipadé nebyly komentovany
vyhody zbozi. Ve vSech ptipadech vSak bylo ohodnoceno maximélnim moznym bodovy
hodnocenim vypotadani se s namitka ve vztahu ke zbozi ¢i otazka tykajici se predmétného
zboZzi.

Dalsi hodnotici kritéria tykajici se obsluhy zakaznika byla v pfevazné mife splnéna.
Nicméné, v ptipadé kazdého hodnoticiho kritéria byly zjiStény drobné nedostatky. Ve dvou
ptipadech prodejce nepfinesl, resp. nenabidl mystery shopperovi na vyzkouseni podobny
produkt. Ve tfech ptipadech prodejce nedoporuéil mystery shopperovi ke zkouseni zboZi jiné
produkty do kombinace a ve étyfech pripadech prodejce nepiinesl mystery shopperovi dalsi
produkt do kombinace k vyzkouseni. Dopln€k ke zkousenému produktu nebyl ze strany
prodejct pfinesen ve tfech piipadech a prodejce se nepokusil uzaviit obchod rovnéz ve tiech
ptipadech, z toho ve dvou ptipadech se jednalo o Prodejce 11. Ve ¢tyfech piipadech se prodejce
nezeptal mystery shoppera, zda mu mize odnést zbozi k pokladné.

V piipadé celkem sedmi navstév nedoslo k nakupu a ve vsech téchto piipadech se prodejci sice
vzdy pokouseli presvédcit k ndkupu, ale rezervaci zbozi nabidli pouze ve ¢tyfech ptipadech.
Pozitivné 1ze hodnotit, Ze prodejce ziistal mily vzdy i v ptipadé odmitnuti okamzitého ndkupu
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a ze vzdy pode€koval za navstévu a rozloudil se. V piipad¢ nendkupnich navstév byl pouze
jednou piedstaven vérnostni program. V piipadé nakupni navstévy bylo identifikovano
pochybéni v ptipadé dotazu na platbu, kdy pouze Prodejce 11 se dotézal, jakym zptisobem bude
mystery shopper platit. V jednom ptipadé Prodejce 11 nenabidl zaloZeni vérnostni karty.
Zbyla hodnoceni v ramci této sekce vedle k zisk&ni plného poc¢tu bodd.

Zaveéretné hodnoceni navstév Vv této pobocce ukazalo, ze by se mystery shoppefi radi
do prodejny vrétili jako zékaznici, dokonce by i pobo¢ku dale na zakladé provedené navstévy
doporucili. Navstéva vsak byla hodnocena vétSinou jako velmi dobra, a to v sedmi piipadech.
Pouze ve dvou ptipadech byl mystery shopping dle hodnoticiho vyborny. Dva mystery shoppefti
hodnotili navstévu za dobrou s hodnocenim za tfi body.

Porovnani pobocek

Obecné lze tici, Ze mystery shoppeti byli spokojeni s nakupy v Poboéce A a v Pobocce C.
Kazda hodnocena pobocka vykazovala rozdily ve fungovani a prodejci méli znaéné odlisna
hodnoceni. Pobocka A skoncila jednoznacné nejlépe mezi vSemi zkoumanymi pobockami,
primérné vSichni prodejci ziskali 82,7 bodd z 84 moznych bodu. Vysledek je tieba povazovat
za velmi uspokojivy, protoze neziskani plného poctu bodu bylo dano pouze drobnymi chybami
Vv prodejnim procesu. Poboc¢ka B naopak skon¢ila v ramci hodnoceni jednozna¢né nejhtife mezi
vSemi zkoumanymi pobocCkami, kdyz vSichni prodejci primérné ziskali 34,3 bodua
z 84 moznych boda. Tento vysledek rozhodné nelze povaZovat za akceptovatelny,
jelikoz prodejci nedosahli primérné ani poloviny moznych bodia. Nadto bylo vramci
hodnoceni 10 bodu ziskano v ramci hodnoceni kritéria prosttedi; jinymi slovy prodejni proces
nebyl fadné naplnén a vykazoval zna¢né nedostatky. Pobocka C skoncila jednoznacné
na prosttednim misté mezi zkoumanymi pobockami, primérné vSichni prodejci ziskali
71,3 bodu z 84 moznych bodt. Tato bodova hranice je v principu pfijatelna a lze ji hodnotit
pozitivné, navic zadnou z oblasti nelze u této poboc¢ky oznacit za problematickou.

Je evidentni, ze kvalita prodejného procesu se u jednotlivych hodnocenych pobocek vyrazné
1isi. Respektive v ramci hodnoticiho kritéria prostiedi je vysledek hodnoceni pobocek stejny,
ale v ramci hodnoceni dalSich kritérii jako je prvni dojem a obsluhy zdkaznika, je vysledek
hodnoceni pobocek zna¢né odlisny. V piipadé Pobocky A V podstaté ani nelze shledat
nedostatky, nebot’ v piipadé této pobocky Vv principu zadné zjistény. Proti tomu vSak
Pobocka B pokulhava ve vSech ohledech a je nutné, aby doslo k revizi celého prodejniho
procesu a jednotlivych prodejcti jako takovych. Pobocku C lze hodnotit nepochybné vyrazné
pozitivnéji nez Pobocku B, ale i v ptipadé této pobocky byly zjistény nedostatky, na jejichz
odstranéni je tfeba pracovat.

Na zakladé provedeného hodnoceni je dale evidentni, Ze Pobocka A ve zkoumanych kritériich
vyrazné stabilni, kdy z dvanacti ptipadi hodnoticich navstév bylo dosazeno maximalniho
hodnoceni, resp. plného po¢tu bodd, Vv péti piipadech, coz je pozitivni vysledek. Tato pobocka
ztratila nejvice bodd vradmci posledni otdzky zamétené na hodnoceni navstévy.
V ptipadé Pobocky B je v ramci obsluhy zékaznika problematickym bodem zptsob provedenti,
resp. neprovedeni analyzy potieb zakaznika. Uvedena analyza potieb zdkaznika nebyla totiz
vibec provadéna. Prodejci sice v kazdém ptipadé prezentovali produkt, ale pii prezentaci si
nemohli byt jisti, ze pravé zbozi, které prezentuji, je zbozim, které mystery shopper hleda.
Jednalo se tedy o prezentaci zaloZenou na zcela nahodilém rozhodnuti prodejce ohledné toho,
které zbozi bude prezentovat. Nehledé na uvedené, mystery shoppeti nebyli prezentaci zaujati.
V ptipadé¢ Pobocky C neprobehla analyza potieb zakaznika ve ¢tyfech ptipadech a prodejce
pfimo zacal mystery shopperim nabizet zboZi. VSichni prodejci sice prezentovali zboZi
a nabidli vice alternativ ke srovnani, ale jejich prezentace nezaujala pét mystery shopperd.
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V piipadé vSech pobocek lze velmi dobie hodnotit kritéria vybidnuti k vyzkouSeni zboZi,
odneseni zbozi do kabinky, ptitomnost prodejce v pribéhu zkouseni zbozi a polozeni dotazu,
zda se mystery shopperovi zkousené zbozi libi ¢i jak se v ném citi. U Pobocky B a Pobocky C
byla problematicky hodnocena kritéria navazujici na vystoupeni zakaznika ze zkuSebni kabinky
az po otdzku, zda ma prodejce odnést produkt k pokladné. Zde skonéila Pobocka B vyrazné
hute neZ ostatni, naopak Pobocka C ve vétsiné piipadu stanovena kritéria splnila.

V rdmci hodnoceni ukonéeni byly ziskany vSechny mozné body ze strany vSech prodejcti viech
pobocek Vv ptipad¢ kritéria rozlouc¢eni u nakupnich i nendkupnich navstév, ale v pripad¢ kritéria
podekovani doslo k tomu, ze se ho vsem mystery shopperim dostalo pouze na Pobocéce A
a na Pobocce C. Na Poboc¢ce B podékovani probéhlo pouze u tii piipadd. Pozitivné 1ze u vSech
pobocek hodnotit, ze prodejci ziistali mili po odmitnuti u nendkupnich navstév a ze prodejci
v piipadé¢ nakupnich navs§tév po nakupu podali mystery shopperovi spravné tasku
se zakoupenym zbozim. Zbytek Kkritérii byl v ramci ukonéeni a rozlouceni hodnocen velmi
Spatné u Pobocky B, Pobocka A neméla v tomto ohledu zadny problém a Pobocka C chybovala
ve vztahu k dotazu na zpusob placeni a dale v pfipadé piedstaveni vérnostniho programu
u nendkupnich navstév.

Zavéretna sekce je témét dokonale hodnocena Vv ptipadé Pobocky A, Pobocka C byla v ramci
zéveérecné sekce hodnocena mirn€ problematicky v piipadé celkového hodnoceni navstévy.
Pobocka B pak méla v ramci zavérecné sekce hodnoceni velmi $patné hodnoceni. Hodnoceni
navstévy Pobocky B bylo takové, Ze dva mystery shoppefi uvedli, Ze navstéva byla dobra,
Vv Sesti pripadech mystery shoppefi uvedli, Ze byla Spatna, a ve ¢tyfech dokonce, Ze byla velmi
Spatna. Uvedené piedstavuje nejhorsi hodnoceni ze vSech pobocek.

3.5.2 Hodnoceni prodejci

Nize jsou hodnoceni jednotlivi prodejci, ktefi pracuji na pobockach, pro lepsi orientaci byly
mystery shoppingy sefazeny tak, Zze Prodejce 1 byl hodnocen v mystery shoppingu 1 az 3
(MS 1 az MS 3) apod. U prodejcti jsou hodnoceny vysledky, které byly zaznamenany do
formulaie 0 mystery shoppingu, dale jsou komentovany i rozhovory, které byly provedeny se
vSemi mystery shoppery, jejichz vysledky nebyly jinde zpracovany.

Prodejce 1

Prodejce 1 musi byt hodnocen jeding jako bezproblémovy, jelikoz ziskal pii mystery shoppingu
vyznamny pocet bodl. V jeho piipadé doslo ke ztraté pouze jednoho bodu z mozného maxima
vSech moZnych bodil ze vSech navstév. Prodejce 1 byl o bod méné hodnocen u MS 3 v ptipadé
otazky tykajici se hodnoceni navstévy. Tomuto prodejci tedy nelze v principu ani dat zadné
doporuéeni ke zlepSeni kromé toho, aby si udrzel svou troven a zdokonaloval se v existujicich
dovednostech tam, kde to je jesté mozné.

Mystery shoppefi V rozhovoru uvedli, Ze se citili pfi navstévé velmi piijemné a prodejce je
zaujal svou péci, coz bylo hodnoceno velmi pozitivné. Mystery shoppefi byli uvitani hned
u vchodu pfimym pozdravem od prodejce, ktery na né s pohledem jesté kyvl. V piipadé
MS 1 byl prodejce u pokladny a MS 1 pozdravil jiny prodejce, v piipadé MS 2 se prodejce
vénoval jinému zidkaznikovi a Vv pfipadé MS 3 prodejce urovnaval vystavené zboZi.
Poptavanym zboZim byly dvakrat Saty a jednou se jednalo o sako. Prodejce plisobil pohotoveé
a starostlivé a mystery shoppery oslovil otevienou otazkou.

Prodejce pti pfedstavovani produktl i pti prodejni argumentaci vyuzival vhodnych slovnich
obratii a vé€cnych divodl. Jednalo se o argument kvality latky, vhodného stiihu, jednoduché
péce o produkty, kombinovatelnost artikli apod. Prodejce k Satim doporucoval saka, pasky,
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ptipadné Satky, které by dle n¢&j byly vhodnym doplitkem. Mystery shoppeti méli vzdy moznost
vybrat si z vice produktd, které prodejce ptinesl, tyto bylo mozné si vyzkouset a prodejce se
jim po celou dobu vénoval. Pouze v pfipadé MS 2 se stalo, Ze se prodejce pii zkouseni zbozi
na chvili vzdalil, jelikoz pfiSel na pobocku jiny zdkaznik a druhy pfitomny prodejce se rovnéz
vénoval zakaznikovi. V takovém piipadé se prodejce zdvofile omluvil s tim, Ze se na chvili
vzdali apoté zase ptijde. Mystery shopper byl sam bez prodejce piiblizné t¥i minuty,
coz mystery shopper nevnimal nijak negativné, jelikoz se jednalo o relevantni ukol prodejce.
Navic bylo mozné si v tu dobu vyzkouset né¢jaky dalsi produkt.

Prodejce je tedy hodnocen jako starostlivy, hodnoticim se libilo, Ze plisobi nenucené, ale je
pfimy a ma zajem obchod uzavtit, pouze MS 3 bylo hodnoceni horsi v ptipadé posledni otazky
kvili tomu, Ze mystery shopper by o¢ekaval od prodejce ponékud vétsi aktivitu. I pres uvedené
byla vSechna ostatni kritéria splnéna na 100 %. Mystery shoppefi k navstévam vibec nic
nevytykali a byli spokojeni.

Prodejce 2

I tento prodejce se fadi mezi ty, ktefi jsou v prodejnim procesu téméi bezchybni, avsak vykazuji
prostor pro zlepSeni. V ptipadé MS 4 vyplynulo, Ze se prodejci nachazeli u pokladny, respektive
mystery shopper zminil, Ze se jeden prodejce nachazel u pokladny a druhy byl v zazemi
pobocky. Avsak tato situace nezabranila prodejci reagovat na mystery shoppera pti vstupu,
ktery byl thned pozdraven a prodejce zacal byt aktivni a jednozna¢né na ném bylo vidét, Ze se
chce rovnou vénovat mystery shopperovi.

Chybou v ptipadé MS 5 bylo, Ze se prodejce v tivodu zeptal uzavienou otazkou, kdy se ptal,
jestli miize mystery shopperovi néjak pomoci. Vhodné je se ptat jak, co apod. Celkové byl tento
mystery shopping hodnocen hiife, prodejce byl podle hodnoticiho mily, prezentace ptisobila
na mystery shoppera taktéz dobfe, ale prodejce byl malo aktivni. Mystery shopper by o¢ekaval
veétsi nasazeni a nadSenost, jinak prodejce mluvil srozumitelné, vyzdvihoval vyhody produktii
a porovnal je mezi sebou. Pfineseny byly i dalsi produkty pii zkouSeni a prodejce se snazil,
nicméné kvili niz$i aktivité bylo poniZzeno hodnoceni u posledni otazky hodnotici navstévu.

MS 4 byl hodnocen lépe nez MS 5, ale rovnéz byla zminéna jista nedostate¢nost aktivity.
Stejné tak v ptipadé obou zminénych mystery shoppingu byl ponizeno vysledné hodnoceni
navstévy. Jinak se potvrdilo, Ze je prodejce mily a prezentace je plynuld a vhodna pro zbozi
daného typu. Prodejce plisobil dobfe a u navstévy nebyly vytykany zadné véci, které by se
mystery shopperiim nelibily.

MS 6 byl poté jiny neZ ostatni, kdy byl prodejce hodnocen s maximalnim poctem bodl
a mystery shopper ho zminoval jako skv€lého prodejce, jelikoz neprob&hla zadna chyba
Vv prodejnim procesu. Prodejce aktivné pfedstavoval nabizené produkty, které byly v prodejné,
se zamétenim na aktudlni kolekcei, nicméné jako dopln€k byl pfinesen i produkt, ktery patii
do starsi kolekce, coz mystery shopper ocenil, avSak zaméfil se i tak pouze na aktualni kolekci.
PtizkouSeni zboZi se prodejce mystery shopperovi vénoval, dokonce pomohl dopnout zkousené
Saty, rady ke stylingu byly pfesné padnouci a mystery shopper tuto péci ocenil. Pti ukonceni
koupé se prodejce velmi piijemné usmal, pod€koval za navstévu a predal zakoupené zboZi.

Prodejce 3

Tento prodejce se stejné jako dalsi prodejci Pobocky A tadi mezi nejlepsi prodejce z celého
tymu hodnocenych pobocek Podniku ABC. Prodejce ztratil body pouze v ptipadé MS 9
v souvislosti se situaci pti vstupu, kdy mystery shopper pii rozhovoru zmifioval, Zze oba prodejci
byli zabrani do nové doslého, které bylo v krabicich, a kdy jeden z prodejcti zadaval cosi
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do pocitace, druhy prodejce vybaloval zbozi z krabice a spole¢né zjevné feSili pracovni
zalezitosti.

Dale doslo v jednom ptipadé ke ztraté bodu pti hodnoceni tahu na branku, kdy mél mystery
shopper dojem, Ze by chtél od prodejce vétsi aktivitu. Posledni ztrata bodu byla u tohoto
prodejce zaznamenana pii hodnoceni navstévy, kdy mystery shopper uvedl, ze navstéva byla
velmi dobra, nicméné by si piedstavoval, aby prodejce prohloubil své prezenta¢ni dovednosti.
Jinak byla navstéva hodnocena vS§emi mystery shoppery velmi kladné¢.

U MS 7 se prodejce, ktery se mystery shoppera ujal, staral o vylohu a urovnaval na figuriné
Saty a u MS 8 se jiny prodejce vénoval zakaznikovi, ktery piiSel do prodejny dfive.
Poptavanymi produkty byly ve dvou piipadech kabaty a v poslednim piipad€ halenka.
Prodejce ptisobil pfijemné a osobité, nenucené se staral o mystery shoppera a vypadal, Ze ma o
zékaznika uptimny zajem. Prodejce reagoval na jakékoli argumenty ze strany mystery shopperti
klidn€¢ a veénoval se jim celou dobu. Prodejce byl ve vSech ptfipadech slusné obleceny.
Prodejce vyzdvihl zaroven pii navstéve vérnostni program, kde uvadél mozné akce a slevy.

Prodejce 4

Prodejce 4 je naprosto ve stejné situaci jako je Prodejce 1, coz znamena, Ze prodejce mtize byt
jediné hodnocen jako bezproblémovy, jelikoz ziskal pti mystery shoppingu vyznamny pocet
bodii a doslo ke ztrat€¢ pouze jednoho bodu z mozného maximalniho poctu bodi ze vSech
navstév stejné jako tomu bylo v ptipadé Prodejce 1. Prodejce 4 byl o bod méné hodnocen
u MS 10 v otazce, jak hodnotite navstévu. Tomuto prodejci nelze v principu doporucit nic Vvice,
nez aby si udrZel svou troven a aby se zdokonaloval ve svych dovednostech tam, kde to je jesté
mozné.

Mystery shoppeti hodnotili prodejce pozitivné, libilo se jim, Ze nabizel vice moznych alternativ
a bylo rovnéz fefeno, ze ma dobry vkus pii kombinovani riznych druhii obleceni.
Prodejce plisobil profesionadlné, ale MS 10 se vyjadrtil, ze v jednu chvili zn€l prodejce mirné
fale$n€, jednalo se o moment pochvaly mystery shoppera pfi zkouSeni jednoho z produktd,
coz mystery shoppera vedlo ke snizeni hodnoceni. Na druhé strané prodejni proces probéhl

ve zbytku navstév naprosto bezproblémové a prodejce se mystery shopperiim vénoval velmi
dobte.

Mystery shoppefi si rovnéz chvalili, jak byli pfi pfichodu pozdraveni, kdy jeden mystery
shopper dokonce uvedl, Ze na to neni zvykly. Prodejce, ktery se mystery shopperim vénoval,
byl ve dvou ptipadech u pokladny a byl zabran do néjaké ¢innosti, nebylo uvedeno, ze by se
jednalo o nepracovni ¢innost, toho si mystery shoppeii nev§imli, pokud tomu tak bylo.
KaZzdopadné mystery shoppeti byli pfivitdni pozdravem od prodejce, ktery se k nim oto¢il.
UMS 10 se jeden prodejce, ktery vital mystery shoppera, v€noval jinému zakaznikovi,
ktery si néco vybiral.

Vybiranym zbozim u prodejce byly jednou Saty, jednou kabat a jednou spolecenské kalhoty,
prodejce ve vSech ptipadech bezproblémové doporucoval obleCeni do kombinace — k Sattim
bylo doporu¢eno sako, ke kabatu byly doporuceny kalhoty a ke kalhotam halenka.
Dale prodejce nabidl moznost vhodnych dopliki, které ke vS§em vybranym produktiim piinesl
a prezentoval. Prodejce argumentoval srozumiteln€ a vécné, jakmile bylo tieba, ale nepouzival
argumentaci zbytecné a premrsténé. Produkty byly prezentovany nenucené a byla vyzdvizena
prestiz a elegance znacky, jak to zaznélo od mystery shoppera v ptipadé¢ MS 12.

Prodejce byl vkusné¢ obleCen VSatech sdobfe vybranymi doplihky a vénoval se
mystery shopperiim opravdu poctivé, v pribéhu zkouSeni jako jeden z argumenti dokonce
zaznélo, ze ma Podnik ABC vlastni vérnostni program, ktery je velmi dobry z pohledu ¢lenstvi.
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Jedind vytka u prodejniho procesu byla drobnd ,fales“ pfi pochvale mystery shoppera
z hlediska vhodnosti zkouseného zbozi u MS 10, jinak probéhlo vse Cisté a mystery shoppefi
prodejce chvalili.

Prodejce 5

Hodnoceni tohoto prodejce je v zasadé velmi jednoduché, jelikoz byly vSechny navstévy
hodnoceny velmi $patné, a to ze strany vsech mystery shopperu, a prodejce ziskal nejméné bodu
ze v8ech hodnocenych prodejcti. Tento prodejce nebyl na mystery shoppery piijemny, pusobil
velmi neochotné, a jedinym jeho dobrym hodnocenim bylo, Ze vhodné argumentoval
argumentace o produktu. Nic jiného v§ak nebylo mozné v piipadé tohoto prodejce vyzdvihnout.

Prodejce 6

Prodejce 6 je na tom podobné jako Prodejce 5, coz zjevné souvisi 1 s celkové Spatnym
hodnocenim Pobocéky B. Prodejce pasobil na mystery shoppera dobie pouze v ptipadé MS 16,
kdy byl oznacen za milého, navic se prodejce pokusil uzaviit obchod. Zde mystery shopper
prohlésil, ze by navstévu v Podniku ABC jesté absolvoval, ale radéji by to dale nedoporucoval.
Zbylé dva mystery shoppingy jiz nemély tak pozitivni hodnoceni. U MS 17 se mystery shopper
citil na zacatku prijemné, ale kdyz se zacal bavit s prodejcem, tak jeho nadSeni opadlo,
jelikoz prodejce vypadal, Ze ho mystery shopper obtézuje. Stejny pocit mél i mystery shopper
u MS 18.

Prodejce 7

Prodejce 7 se zdal ptijemny opét pouze prvnimu mystery shopperovi u MS 19, a to navic jen
na zacatku. Mystery shoppeti se v hodnoceni shodli, Ze prodejce plisobi arogantné a naprosto
neaktivné, v principu veskera aktivita zastavala na zakaznikovi, zda opravdu zbozi chce koupit
¢i nikoli. Mystery shopper u MS 21 by se opét vratil do Podniku ABC, ale jako dtivod uvadél
zboZzi podniku, rozhodné by to nebylo kvili péci prodejce, ktera byla mystery shopperovi
poskytnuta.

Prodejce 8

Prodejce 8 je hodnocen shodné jako ostatni prodejci Poboc¢ky B. Podle slovniho komentaie
od mystery shopperi plsobil prodejce unavené, ale mystery shoppefi byli vétSinou po vstupu
do prodejny pozdraveni, navic prodejce oslovil dva mystery shoppery sam od sebe.
Nicméné prodejce nebyl oznacen za milého, spi§ bylo uvedeno, Ze ackoli pisobil nenucené,
soucasné nepusobil, ze by mél o prodejni proces zajem, a prodejni proces sam aktivné
nerozvijel.

Prodejce 9

Prodejce 9 pusobici na Pobocce C, ktera byla hodnocena htite nez Poboc¢ka A, ale mnohem 1épe
nez Poboc¢ka B. Z hodnoceni prodejce vyplyva, ze prodejce ma problém s velmi neutralnim
puasobenim. Mystery shoppefi uvadéli, ze prodejce byl velmi neutrdini a neprojevoval
o zakaznika zajem. Nejvétsi vady vykazovalo jednani prodejce pii oslovovani zakaznikda.
Toto je paradoxni, jelikoz z MS 26 a 27 vyplynulo, ze na pobocce nebyl zadny zakaznik,
zaroven byl vzdy nékdo z prodejcii v piedni poloviné obchodu. A pfitom musel v obou
ptipadech mystery shopper oslovit prodejce sam, jelikoz ten se mu nevénoval. Pii MS 26
prodejce rovnal na stojanu zbozi, které bylo neuspotadané, a pii MS 27 prodejce vybaloval
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zbozi a umist'oval ho na stojany. Toto bylo velmi nevhodné jednéni a prodejci bylo doporuéeno,
aby se na oslovovani zékaznikli zaméftil.

Jinak byl prodejce hodnocen jako ptijemny, a ihned po osloveni mystery shopperem, se mu
prodejce vénoval. Prodejce jednal se zdkazniky s péc¢i, byl mystery shopperim celou dobu
k dispozici, kdyz bylo tfeba. U MS 26 potieboval mystery shopper zapnout Saty a prodejce
mu ihned bez jakéhokoli problému pomohl, coz bylo hodnoceno velmi kladné, nevyhodou
této pomoci bylo, ze prodejce nevyzval mystery shoppera K vyjiti ven ze zkusebni kabinky,
jelikoz mystery shopper jiz byl z kabinky venku.

V piipadé MS 25 a MS 27 bylo pozitivné hodnoceno doporuc¢ovani produktt a jejich pfindsent,
zde byli mystery shoppefi nadsSeni, avSak MS 26 nebyl z tohoto pohledu pftili§ povedeny.
Bylo uvedeno, Ze prodejce ztratil v jednu chvili nadSeni a byl Casteéné pasivni, coz bylo
ke Skodé celého prodejniho procesu, prodejce navic ani nenabidl mystery shopperovi rezervaci
zbozi a v tu chvili pisobil zbrkle. Tato konkrétni navstéva byla i tak hodnocena dobre, kdy mél
prodejce dobry zaCatek a prijemné se mystery shopperovi vénoval, av§ak v druhé poloviné
prodejniho procesu jeho aktivita polevila.

V piipadé MS 27 prodejce neziskal pii maximalniho poc¢tu bodi, kdy mystery shopper uvadél,
ze byl zklamany z toho, ze se mu prodejce nevénoval ihned po pfichodu a musel si pro n¢j dojit.
Jednéni v dalsim prabéhu jiz ale bylo v potadku, dokonce i prezentace produktu véetné
zakonceni prodeje, ale osloveni zakaznika bylo nevhodné, resp. zcela nedostatecné.

Prodejce 10

Tento prodejce se vyznaCoval tim, ze pii prichodu mystery shoppera byli vzdy v prodejné
jiz piitomni zadkaznici, prodejce se vSak témto zadkaznikim nevénoval, resp. nebyl
ani na prodejni plose, konkrétné pak v ptipadé MS 28 a MS 29. V piipad¢ téchto mystery
shoppingti prodejce stal za pokladnou a vykonaval néjakou ¢innost na pocitaci. Obecné byl
prodejce slusné vypadajici a byl ptfijemny po celou dobu navstévy, kdy se peclivé vénoval
zékaznikovi. Mystery shoppefti poptavali u tohoto prodejce spolecCenské kalhoty a dvakrat Saty,
které byly urcené jedny pro kazdodenni chozeni do prace a druhé na slavnostni ptilezitost.

V piipadé MS 28 pusobil prodejce na ipIném zacatku chvili roztrzité, kdy chyboval v analyze
potieb a zaCal mystery shopperovi rovnou nabizet Saty na slavnostni akci, ty vSak nebyly
dle ndzoru mystery shoppera vybrany tpln¢ vhodné. Nicméné nakonec prodejce nabidl vice
moznosti a padnouci Saty se naSly, mystery shopper si je mohl vyzkouset a byl s nimi
spokojeny. Piitéto prilezitosti prodejce spravné nabizel rizné dopliky a dal$i zbozi,
kdy si mystery shopper ptipadal velmi pfijemné, coz je i ditvod, pro¢ je navstéva v zavérecném
hodnoceni hodnocena celkem péti body.

V piipadé MS 29 zahdjil prodejce prodejni proces oslovenim mystery shoppera, které bylo
uctivé a zadnym zpisobem nebylo vlezlé, ale prodejce se neusmival, a proto pisobilo mirng
nucené, kdyz se prodejce zeptal, jestli mize mystery shopperovi néjak pomoci.
Navic toto osloveni prob&hlo po vice nez 60 vtefinach od ptichodu mystery shoppera, cozZ mélo
za nasledek ztradtu v bodovém hodnoceni. Prodejce také podle mystery shoppera nemél
presvédc¢ivou prezentaci produktu a ani nemél tah na branku, navic z jeho strany ani nezaznély
argumenty, pro¢ by si mél mystery shopper zakoupit pravé nabizené zbozi. Mystery shopper
uvedl, ze byl z navstévy mirné zklamany, ale i pfes to nevidi problém v tom, ze by v dané
pobocce ¢iu dané¢ho prodejce pii ptisti navstéve nakoupil.

V piipadé MS 30 byl prodejce hodnocen zna¢né pozitivn¢ kromé toho, ze oslovil mystery
shoppera stejn¢ jako v piipadé MS 29 po vice neZz minuté od pfichodu mystery shoppera
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do prodejny, navic na zacatku pusobil mirné pasivné, 0 proto byla navstéva hodnocena
bez udéleni plného poctu bodu.

Prodejce 11

Prodejce pusobil na mystery shoppery piijemné, ale obecné se vyjadiili tak, Ze nemél tah
na branku, predstavovali by si, Zze bude aktivnéjsi a ze se bude zakaznikovi vice vénovat.
Navstévy byly hodnoceny dobie, jak podle hodnoceni ve formuléii, tak podle slovniho
hodnoceni mystery shoppert. Bylo vyzdvihnuto, kdyz prodejce doporucoval produkty
do kombinace nebo dopliky, pficemz vSe bylo vhodné zvoleno a prodejce se trefil
mystery shopperovi do vkusu.

Problematickym bodem v prodejnim postupu tohoto prodejce byla analyza potieb zakaznika,
ktera ve dvou piipadech nebyla viibec provedena. V téchto pripadech oba mystery shoppefii
uvedli, ze se prodejce nakonec piiblizné trefil. Ale u MS 31 bylo zmin€no, ze hledanym
produktem byly Saty na veCerni ptilezitost a prodejce se Uplné netrefil, kdyz nabidl
mystery shopperovi $aty k jinému ucelu. Druhy pokus sice jiz byl prodejcem veden smérem,
kterym mystery shopper svym pozadavkem na vybér obleCeni mitil, ale to prodejce nemohl
veédét a jeho nabidka tak odpovidala pozadavku mystery shoppera jen diky nahod¢, nikoli diky
spravné analyze téchto pozadavkil ze strany prodejce.

Ac¢ byl prodejce méné aktivni a neptsobil, ze mél spravny tah na branku, pisobil profesionalng,
choval se slusné a o zakaznika se staral. V pifipadé MS 32 prodejce obdrzel horsi hodnoceni
celkové navstévy jen kvili tomu, ze byl méné aktivni, coz neptsobilo na mystery shoppera
dobfte. Navic mystery shopper oc¢ekaval, ze mu prodejce nabidne pii zkouseni zbozi n¢jaké véci
navic a bude viditelné chtit obchod uzavtit. V piipadé ostatnich navstév byl dobfe hodnocen
vkus prodejce.

V piipad¢ tohoto prodejce mystery shoppeti chvalili pozdrav po ptichodu do prodejny,
kdyz tento prodejce byl tim, kdo skute¢né pronesl uvitani. V piipadé MS 32 bylo chybovano
V tom, ze oba prodejci se v dob¢ ptichodu mystery shoppera nachazeli u pokladny, kdy néco
zaryt¢ fesili. Jakmile byla situace z jejich strany vyfeSena, Sel se prodejce vénovat mystery
shopperovi. V piipadé MS 32 chyboval prodejce v osloveni mystery shoppera, ktery byl
osloven otazkou: ,,Mohu Vam né¢jak pomoci?*. Toto je uzaviend otazka, kterd nemusi vést
k rozvinuti konverzace, ale k jednoslovnym odpovédim. Nicméné poté jiz prodejce reagoval
a snazil se mystery shopperovi vybrat a nabidnout zboZi, které mystery shopper chtél.

Jako vybirané zbozi byly zvoleny Saty, kabat a halenka, a pravé ke kabatu prodejce
nedoporucoval dalsi zbozi navic, ani do kombinace, ani jako doplnék. U prodejce bylo vidét,
7ze se snazi, mystery shoppefi se citili dobfe, i proto by znovu tuto pobocku navstivili,
ale prezentace produktu a jeho vyhod nebyly podany vhodné. Chvili dokonce chovani prodejce
vyvolavalo dojem, jako by ani prodejce nebyl o prezentovaném zbozi a jeho vyhodach sdm
ptesvédcen. Na druhé strané, kdyz se mystery shopper sdim na néco zeptal, prodejce reagoval
pohotové a jeho reakce byly naprosto v pofadku a byly jednoznacné. Prodejce tedy nemusi byt
jen zvykly néco prezentovat.

KaZdopadné mystery shoppeti by se do podniku jisté opét vratili, jelikoZ se zde citili dobie
apéce ze strany prodejce byla dobra. Nicméné, s ohledem na dva identifikované ptipady

by bylo vhodné, aby prodejce své chovani v rdmci prodejniho procesu zlepsil, a to uz kvuli
tomu, ze Podnik ABC prodava produkty, které jsou pomérné drahé.
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Prodejce 12

Hodnoceni Prodejce 12 se hodné pfiblizovalo hodnoceni Prodejce 11. Prodejce pusobil
na mystery shoppery rovnéz ptijemné, ale v jednom ptipadé mu bylo vytykano, ze nemél tah
na branku, mystery shopper by v tu chvili o¢ekaval, ze se bude vice snazit obchod uzaviit
uz na zacatku prodejniho procesu. Jednou prodejce chyboval v analyze potfeb a mé¢l problém
V nabidce dal§iho zbozi.

Nicméné, mystery shoppeti hodnotili prodejce pozitivng, libilo se jim, Ze nabizel vice moznych
alternativ zbozi, a bylo feceno, Ze ma dobry vkus pii kombinovani riznych druhd obleceni.
Prodejce pusobil dobie a jeho pochvaly adresované mystery shopperim znély upiimné,
coz mystery shoppeti vyzdvihovali. Prodejni proces probéhl podle mystery shoppert naprosto
bezproblémove a prodejce se jim vénoval velmi dobie.

Mystery shoppefti si rovnéz chvalili to, jak byli pti pfichodu pozdraveni, coz pisobilo velmi
dobrym dojmem. V piipadé MS 34 byl na pobocce v dobé ptichodu zakaznik, ale u néj bylo
evidentni, Zze odchazi, sice si jeSt¢ prohlizel zbozi, ale mél v ruce taSku Podniku ABC,
takze bylo predpokladano, ze zde pravé nakoupil. V tu chvili byli oba prodejci u kabinek.
V piipadé MS 35 byl poté jeden prodejce u pokladny a druhy prodejce urovnaval kabinky,
aby vSe vypadalo dobfe.

V ramci navstév byly vybiranym zbozim kalhoty, halenka a sako. V piipad¢ saka se prodejce
mystery shoppera MS 35 nezeptal, jakou ma zakaznik pfedstavu, a rovnou mu zacal nabizet
urc¢ité produkty. V tomto ptipadé tedy vibec ze strany prodejce neprobéhla analyza potieb.
U uvedené navstévy byly dal§im problematickym momentem nabidky dalSich produkti
k vyzkouSeni. Z téchto divodi byl prodejce v ramci hodnoceni navstévy hodnocen pouze za tti
body. Navstéva byla dobra, ale mystery shopper by se chtél citit vice opecovavan.

Na druhé¢ stran¢ zbylé dveé navstévy byly témét bezproblémove, mirné horsi hodnoceni zaznélo
v pripadé MS 34 kvili tomu, Ze prezentace nabidnutého produktu nebyla zcela dokonala,
jelikoz nebylo, dle slov mystery shoppera, prodejcem feceno nic zajimavého. Posledni navstéva
MS 36 méla stejné bodové ohodnoceni a ke snizeni bodového hodnoceni dle komentaie
mystery shoppera doSlo kviili tomu, Ze musel na zacatku navstévy déle cekat, ale jinak
probihalo vSe v potadku a mystery shopper nespatfoval vV nicem zasadni problém.

Prodejce vystupoval vkusné oblecen, v Satech s dobi'e vybranymi dopliiky a vénoval se mystery
shopperim poctivé. V pribéhu zkouseni jako jeden z argumentd prodejce dokonce zaznélo,
ze ma Podnik ABC vlastni vérnostni program, ktery je velmi vyhodny. O vérnostnim programu
U nendkupni navstévy vSak prodejce hovofil jenom jednou, podruhé bylo o vérnostnim
programu hovoieno u nakupni navstévy, kdy se prodejce dotazal, jestli by se mystery shopper
chtél do programu zaclenit.

Porovnani prodejci

Obecné lze konstatovat, ze mezi jednotlivymi prodejci existuji velké rozdily v jejich chovani
v ramci prodejniho procesu, a proto byli hodnoceni riznou $kalou bodd. Porovnani prodejct
Z pohledu vysledkt v ramci hodnoceni formulafe je vidét v tabulce 1.
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Tabulka 1 Porovnani prodejcti

Prodejce | Prumérné hodnoceni Poradi prodejce
Prodejce 1 83,67 1.-2.
Prodejce 2 81,67 4.
Prodejce 3 82,33 3.
Prodejce 4 83,67 1.-2.
Prodejce 5 29,33 12.
Prodejce 6 35,67 10.
Prodejce 7 35,33 11.
Prodejce 8 36,33 9.
Prodejce 9 70,00 8.
Prodejce 10 72,00 6.
Prodejce 11 70,33 7.
Prodejce 12 73,00 5.

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Prodejce 1 a Prodejce 4 jsou hodnoceni jako bezproblémovi, jelikoZ byli oba skvéle hodnoceni.
Taktéz byli dobfe hodnoceni Prodejce 2 a Prodejce 3, u kterych zaznéla poznamka, Ze by oba
prodejci méli mirn¢ zapracovat na své aktivité, jinak tito prodejci pusobili mile, nenucené
a s upfimnym zajmem o zakaznika. To vSak nelze fici o Prodejcich 5 azZ 8, tito prodejci byli
vesméEs pro mystery shoppery nepiijemni, nemaji tah na branku, a Prodejce 7 byl dokonce
oznaCen za arogantniho. Tato skupina prodejci zapfiCinila Spatné hodnoceni Pobocky B,
které bylo provedeno vyse.

Prodejci 9 az 12 skoncili z hlediska hodnoceni na podobné urovni, kdy ziskali primérné
70 az 73 bodu. Prodejce 9 byl svym projevem povazovan za neutralniho, mystery shoppefi
dokonce uvadéli, ze prodejce byl velmi neutralni a neprojevoval o zakaznika zajem.
Nejvétsi chybou prodejce bylo oslovovani zakaznikl. Jinak byl prodejce hodnocen jako
piijemny a ihned po osloveni mystery shopperem se mu prodejce vénoval. Prodejce plisobil
S pééi o zakazniky, byl mystery shopperim celou dobu Kk ruce, kdyz bylo tieba. Obdobné
hodnoceni plati i pro Prodejce 10, ktery je slusné vypadajici a byl pfijemny po celou dobu
navstévy, kdy se peclivé vénoval zakaznikovi. Sice Prodejce 10 pisobil na Uplném
zacatku chvili roztrzité, chyboval v analyze potieb, a jednou se pii oslovovani neusmival,
takze plisobilo mirné nucenég, kdyz se prodejce zeptal, jestli miize mystery shopperovi né¢jak
pomoci.

Prodejci 11 a 12 pusobili na mystery shoppery piijemné, ale obecné byli hodnoceni tak,
ze nemaji tah na branku. Mystery shoppeti by si predstavovali, ze tito prodejci budou vice
aktivni a Ze se budou zakaznikovi vice vénovat. Navstévy byly hodnoceny dobie, jak podle
hodnoceni ve formulafi, tak podle slovniho hodnoceni mystery shopperti. Problematickym
bodem byla analyza potieb, ale a¢ byli prodejci méné aktivni, pisobili jako profesionalové.

3.6 Doporuceni a navrhy

Tato podkapitola se zamétuje na doporuceni a navrhy, které vznikly jako vysledek této prace.
Doporuceni jsou clenéna vuvodu na obecnd doporuceni, kterd jsou urcena obecné
pro Podnik ABC. Poté jsou uvedena doporuceni ptimo pro jednotlivé pobocky a nasledné
doporuceni, ktera se tykaji jednotlivych prodejc.
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Jak bylo jiz vySe uvedeno, kvalita prodejniho procesu v rdmci Podniku ABC vykazovala
vyrazné odlisnosti, a to jak pfi srovndni hodnocenych pobocek, tak pti srovnani hodnocenych
prodejct. Rozdily mezi nejlépe a nejhiife hodnocenymi byly zjevné, aniz by proto existoval
zjevny Ci ospravedlnitelny divod. Uvedené vyznamné rozdily v kvalité¢ prodejniho procesu
mohou mit fadu pficin. Pfi¢inou vysoké kvality prodejniho procesu na Pobocce A muze byt
napiiklad skute¢nost, ze prodejci této pobocky byly proskoleni v oblasti prodejniho procesu
nedlouho pfedtim, nez byly uskuteénény piislusné mystery shoppingy realizované
na Pobocce A. Pric¢inou vysoké kvality prodejniho procesu na Pobocce A ale mize byt také
napiiklad skute¢nost, Ze prodejci této pobocky patii mezi stabilni pracovniky Podniku ABC,
ktefi maji dlouholeté zkuSenosti s osobnim prodejem a jejich osobni projev je tudiz logicky
,profesionalng;jsi*. Proti tomu pti¢inou nedostatecné kvality prodejniho procesu na Pobocce B
muze byt naptiklad nedostate¢nost ivodniho proskoleni prodejcti této pobocky, ale i skute€nost,
ze prodejci piisobici na této pobocce jsou v oboru osobniho prodeje Uplnymi zacate¢niky,
¢emuz odpovida urCitd nejistota v jejich osobnim projevu, ktera muize vyustit v Casté,
opakované a zasadni chyby béhem prodejniho procesu.

Vezmeme-li v uvahu, Ze pti¢inou nedostatkl v chovani pracovnikii ur¢ité pobocky vcetné jejich
chovani béhem prodejniho procesu, mohou byt napiiklad Spatné mezilidské vztahy mezi
pracovniky pobocky, 1ze konstatovat, ze piicinou jakékoli nedostatecnosti v prodejnim procesu
v ramci Podniku ABC (nebo v ramci jakehokoli jiného podniku) mtze byt v zasadé cokoli.
Ostatné¢, metoda mystery shoppingu ze své podstaty neumoziuje zjistit a identifikovat pficiny
ovliviiujici kvalitu prodejniho procesu. V ramci této metody nelze zjisStovat skutecnosti tykajici
se vnitiniho fungovani a fizeni podniku, protoze jakékoli dotazy tohoto typu vznesené mystery
shopperem by diive ¢i pozdéji vedly pfinejmensim K podezieni hodnocenych osob, Ze prislusny
zékaznik neni ,,obyCejnym‘ zakaznikem, ale je mystery shopperem. To by nasledné ovlivnilo
chovani hodnocenych osob, devalvovalo zjisténi ziskana na zakladé metody mystery shoppingu
a ve svém dusledku vedlo k nepouzitelnosti provedenych hodnoceni a k nemoznosti provést
jejich fadnou analyzu. Metoda mystery shopping umoziiuje ,,pouze® zjistit a ovétit kvalitu
hodnoceného prodejniho procesu, coby nasledek a vysledek urcitych postupt a pravidel,
ktera ma ptisluSny podnik v oblasti fizeni kvality prodejniho procesu zavedena.

Pokud by byly v ramci hodnoceni prodejniho procesu Podniku ABC zjistény drobné nedostatky
¢1 odlisnosti ve srovnani s pozadovanou kvalitou tohoto procesu, anebo by byl zjistény pouze
vramci jednotlivych hodnocenych pobocek ¢i jen ve vztahu k nékterym hodnocenym
prodejctim, bylo by bylo mozné dojit k zavéru, ze priCiny téchto nedostatkii jsou omezeny na
ptislusSnou pobocku ¢i na piislusné jednotlivé prodejce. A takto ,lokalizované* pticiny
nedostatkli prodejniho procesu je tieba feSit pravé tam, kde byly zjiStény, anebo vici tomu,
u koho byly zjistény.

Avsak, pokud byly v rdmci hodnoceni prodejniho procesu Podniku ABC ve skute¢nosti zjistény
zasadni nedostatky, byt jen na nékterych pobockach ¢i nékteré z nich, anebo byly zjistény
vyznamné rozdily vurovni kvality prodejniho procesu mezi jednotlivymi pobockami,
pak je zjevné, Ze pticiny téchto nedostatkll a odliSnosti jsou do zna¢né miry systémové povahy,
nelze je odstranit izolovang a feSenim je realizace opatieni na urovni celého Podniku ABC.

PoZadovana kvalita prodejniho procesu v Podniku ABC, veetné shodné ¢i alespoit obdobné
kvality tohoto procesu ve vSech pobockach a ze strany vSech prodejcti, mohou byt zajistény

jedinég tehdy, kdyz budou feSeny prostfednictvim opatieni na urovni Podniku ABC jako celku,
ktera budou sledovat nasledujici cile:

- Podnik ABC musi jasné definovat, jak ma prodejni proces probihat a jaka jsou jeho
pravidla;
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- vSichni prodejci musi mit moznost, spiSe vSak povinnost, seznamit se s pravidly
prodejniho procesu Podniku ABC a ziskat zakladni dovednosti ohledn¢ prodejniho
procesu;

- vSichni prodejci musi mit opakované moznost, spiSe vSak povinnost, ovéfovat si svou
znalost pravidel prodejniho procesu Podniku ABC a tuto zlepSovat, jakoZ i ovéfovat si
sve dovednosti v oblasti prodejniho procesu a tyto zlepSovat;

- kvalita interniho vzdélavaciho procesu Podniku ABC musi byt persondln¢ zajisténa
pfinejmensim prostiednictvim zvlastni pozice v ramci Podniku ABC, a to pozice
Skolitele prodejniho procesu;

- vSichni prodejci musi byt ze strany Podniku ABC ke znalosti pravidel prodejniho
procesu a zlepSovani svych prodejnich dovednosti ndlezit¢ motivovani tak, aby tato
skutecné chtéli znat a aby své dovednosti skutecné chtéli zlepSovat a nepovazovali je
pouze a jenom za soucast svych povinnosti vii¢i Podniku ABC;

- Podnik ABC musi zavést systém pravidelné kontroly kvality prodejniho procesu,
nejlépe opét pomoci metody mystery shopping;

- Podnik ABC musi zajistit, aby vysledky kontroly kvality prodejniho procesu a piipadné
zjisténé nedostatky byly nasledné reflektovany v rdmci interniho vzdélavaciho procesu
Podniku ABC, jakoz i v rdmci stavajici definice pravidel prodejniho procesu.

S ohledem na nedostatky v prodejnim procesu zjisténé v ramci Podniku ABC Ize piedevsim
obecné doporucit, aby tento podnik piijal nize uvedena opatieni.

Manual na prodejni proces

Protoze v ramci polostrukturovanych rozhovora s vedenim Podniku ABC nebylo zjisténo,
7ze by Podnik ABC mél vypracovan pisemny souhrn vSech pravidel prodejniho procesu,
je doporuceno, aby Podnik ABC jasn¢ definoval, jak ma prodejni proces probihat a jaké jsou
jeho pravidla, prostiednictvim vypracovani tzv. manualu na prodejni proces.

Taktéz je doporu¢eno manudl na prodejni proces poskytovat vS§em prodejcim bez rozdilu,
at’ uz v ramci tivodniho zaSkoleni ¢i v ramci dalSich pravidelnych skoleni. Manual na prodejni
proces by mél byt k dispozici vSem prodejcim Podniku ABC kdykoli, at uz fyzicky
na piislusné pobocce nebo v elektronické podob¢ napiiklad v ramci podnikového intranetu.
Manual na prodejni proces by mél byt ze strany Podniku ABC nasledn¢ upravovan
a aktualizovan tak, aby reflektoval potteby Podniku a aktualni pozadavky na prodejni proces.

S ohledem na povahu produktii Podniku ABC a s ohledem na pozadavky ¢i predstavy vedeni
Podniku ABC ohledné toho, jak by mél prodejni proces tykajici se téchto produktti probihat,
jak byly tyto pozadavky a piedstavy zjistény v ramci provedenych polostrukturovanych
rozhovorl s vedenim Podniku ABC, je doporuéeno, aby manual na prodejni proces vychazel
Z nize uvedenych zasad.

Kazdy potencidlni 1 vérny zakaznik je pro znacku podstatny, je dilezité se o takové zakazniky
starat, proto je jim nabizen nejvyss$i standard, ktery poskytuji pravé prodejci Podniku ABC.
Cely prodejni proces zacina jiz pii pohledu zdkaznika na pobocku, kdy je dilezity vizualni
vjem, taktéz jednoduchost a elegance. Pobocka i vyloha by mély byt Cisté a upravené.
Kdyz jsou vystaveny artikly ve vyloze, musi byt vkusné skombinované, aby zadkaznika nalakaly
Jiz na prvni pohled. Ve vyloze se vystavuje primarné¢ aktualni kolekce. Vnittek prodejny je
rovnéz dualezity, je nutné ho mit uklizeny a uvnitt by méla hrat klidnd hudba,
jez navozuje pocit krasy a elegance. Mottem ve vSech ohledech je: ,Elegance, Cistota
a jednoduchost*.
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Nasledné je nutné se o zakaznika dobfe postarat, prvnim krokem je ho fadné pfivitat pohledem
a pozdravem, jakmile zakaznik vkro¢i dovnitf. Toto je idealni zptisob, jak navazat komunikaci.
| z toho dliivodu by mél byt ptitomen vzdy jeden prodejce v prvni poloviné pobocky smérem
ke dvefim, samoziejm¢e pokud se nevénuje jinému zakaznikovi.

Zakaznik potfebuje na zacatku Cas, aby se alespon v rychlosti porozhlédl okolo a zjistil,
co Podnik ABC, resp. piislusna pobocka, nabizi, proto je vhodné pockat jednu minutu a teprve
poté zakaznika oslovit. Zakaznik musi byt osloven otevienou otazkou, protoze jen ta ho vybidne
k aktivni komunikaci, kdy se miize zdkaznik rozpovidat, coz poskytuje prvni voditka k nasledné
nabidce. Otazka mlize znit naptiklad: ,Jaké mate pfani?*. Zakaznik se zde alespon Caste¢né
vyjadii, co hleda, poté musi nasledovat dalsi kroky:

- zjiStovat potteby — ptat se zakaznika, jak by mél hledany produkt vypadat;
- nabidnout alternativy ke srovnani;
- prezentovat produkt a jeho ptfednosti.

Klicem k uspésnému prodeji je vyzkouSeni nabidnutého zbozi, zdkaznika je potieba k tomu
vybidnout a odnést mu vybrané zbozi do kabinky. I kdyz se zdkaznik oblékd, prodejce je mu
nablizku, aby mu mohl pfipadné asistovat — napiiklad se zapnutim $atii ¢i néjakou tGpravou.
Dalsi kroky jsou pti prodeji tyto:

- zeptat se zékaznika, jak se mu zbozi libi nebo jak se v ném citi;

- vyzvat zakaznika, aby vySel ven z kabinky na piirozengjsi svétlo, a hlavné k velkym
zrcadlim;

- komentovat vyhody a sluSivost zbozi,

- pfinést dalsi podobny produkt na vyzkouseni;

- doporucit a ptinést zbozi do kombinace k vyzkousenému zbozi;

- doporucit a ptinést dopln€k k vyzkouSenému zbozi.

Cilem toho vseho je uzavtit obchod a pokusit se o né¢j rovnou pii zkouseni, prodejce by se mél
zeptat, zda ma zbozi odnést rovnou k pokladné. Pti negativni odpovédi by se mél prodejce
pokusit presvédCit zakaznika k okamzité koupi, piipadné nasledné¢ nabidnout rezervaci zbozi.
Pti okamzité koupi se u pokladny prodejce zeptd, zda bude zakaznik platit hotové, nebo kartou
(pfitom nezalezi, ze¢ ma zakaznik napiiklad jiz platebni kartu v ruce). Po zaplaceni
je zékaznikovi podéna taska se zbozim tak, Ze prodejce obejde pult a vedle néj preda
zakaznikovi tasku. V jakékoli situaci zustdva prodejce piijemny, na konci uspéSného
1 neuspéSného prodejniho procesu piedstavi prodejce zdkaznikovi v kratkosti vérnostni
program a pied odchodem zakaznika mu podékuje za navstévu a rozlouci se s nim.

Z pohledu obleceni prodejcii je nutné rovnéz dodrzovat standard a eleganci, pro Zeny plati,
7e by mély byt oblecené ve vkusnych Satech, ptipadné ve spolecenskych kalhotach s halenkou,
ptipadné se sakem. Pro muze plati nutnost spole¢enskych kalhot a kosile, k tomu je mozné dle
libosti kombinovat svetry a saka.

Pravidelna $koleni

Jak bylo zjisténo vramci provedenych polostrukturovanych rozhovori s vedenim
Podniku ABC, v podniku se uskuteciiuje zaskolovaci proces ohledné prodejniho procesu.
Lze ptedpokladat, Ze prostiednictvim takového zaskoleni se vSichni prodejci seznami s pravidly
prodejniho procesu Podniku ABC a ziskaji zdkladni dovednosti ohledné prodejniho procesu.

Celkovym doporucenim pro Podnik ABC vSak je provadét pro prodejce nejen zaskolovaci
proces, ale zavést a provadet také dalsi, pravidelna skoleni ohledné prodejniho procesu a s nim
souvisejicich prodejnich dovednosti. Pravidelnym Skolenim a pravidelnym opakovanim
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si v8ichni prodejci vice a hloubé&ji osvoji patii¢né prodejni dovednosti a v rdmci Podniku ABC
tak spise dojde ke sjednoceni pozadovaného standardu chovani prodejcti u prodejniho procesu.
Takové Skoleni a dalsi proskolovani je idedlnim zpisobem, jak opakovat prodejcim kritéria,
jejichz pInéni vedeni podniku v rdmci prodejniho procesu océekava, tim by mélo dojit
ke zlepSeni zakaznického servisu. Navic je vhodné prodejni dovednosti tykajici se prodejniho
procesu opakovat i v piipadé téch nejlepsich prodejcti. Skoleni prodejcti Ize navic vyuZivat
i k pfedavani novych informaci pro prodejce — naptiklad ohledné inovaci v ramci prodejniho
procesu.

Z hlediska ¢etnosti dalSich skoleni se doporucuje, aby se dalsi Skoleni konalo nejméné jednou
rocné. Pfitom pochopitelné¢ nelze nic namitat, pokud z organiza¢niho hlediska probéhne
soubé&zné jak zagkolovaci proces, tak i dalii $koleni. Ugastniky kazdého z nich bude z logiky
véci jina kategorie prodejcl. Zaskolovaciho procesu se zucastni novi pracovnici Podniku ABC
na pozici prodejce. Dals§iho Skoleni se zcastni pracovnici Podniku ABC, ktefi na pozici
prodejce jiz plsobi. Z hlediska intenzity se doporucuje, aby se dalsi Skoleni uskutecnilo vzdy
jako celodenni opakovaci kurz. Ve vztahu k zaskolovani nové nastupujicich prodejct je vsak
doporuceno spise dvoudenni Skoleni.

Dalsi, pravidelnd Skoleni by méla probihat s poctem tucastnikii max. 10 osob. Dopoledne
je doporuceno vénovat prednaSce na téma osobni prodej a prodejni proces Podniku ABC,
dale je doporuceno rozebrat vysledky provedenych kontrol na prodejnach a konecné je
doporuceno rozebrat novinky v prodejnim procesu apod. Odpoledne je doporuceno vénovano
workshopovym aktivitdm, kdy si u€astnici budou zkousSet rtizné casti prodejniho procesu a
souvisejici dovednosti. Jednou z forem mohou byt naptiklad rolové hry, kdy se ucastnici budou
sttidat v rolich prodejce a zdkaznika. Toto poskytuje moznost, jak si vyménit zpétnou vazbu na
prodejni proces.

Zaskolovaci proces by fungoval stejnym zptisobem, ale byl by dvoudenni — dopoledne prvniho
dne by bylo stejné, odpoledne by bylo vénovano nabizenym produktim a druhy den by byl
proveden formou workshopu. Organizaci a vedeni dal$iho Skoleni, stejné jako organizaci
a vedeni zaSkolovaciho procesu, je doporuceno svéfit osobé ¢i osobam k tomu odborné
vybavenym. Idedln¢ je doporuceno uvedené pracovnikovi Podniku ABC odpovédnému
za interni vzdélavaci proces podniku.

Skolitel

Z dliivodu zavedeni pravidelného skoleni prodejcti ohledné prodejniho procesu je doporuceno
zavest v Podniku ABC pracovni pozici $kolitele, jehoZ naplni prace by byla organizace
a realizace skoleni vSech zaméstnancti. Dale je doporuceno, aby v Podniku ABC nové ustaveny
Skolitel z titulu své pozice navstévoval provozovny Podniku ABC a provadél namatkoveé
kontroly se zaméfenim na vzhled provozovny, péci o zdkazniky a prodejni proces. Taktéz je
doporuéeno, aby v Podniku ABC skolitel byl z titulu své pozice k dispozici zaméstnancim
podniku a témto poskytoval konzultace ohledné prodejniho procesu, které by piipadné
vyZzadovali.

Planovano je, ze hruby mési¢ni pfijem pracovni pozice Skolitele by mél ¢init 35 000 K¢,
coz je 46 830 K¢ superhrubé mzdy. V souvislosti se zfizenim pozice Skolitele a s jejim
fungovanim vzniknou déle podniku néklady na pofizeni mobilniho telefonu (ten je mozné
poftidit v cen¢ do 4 000 K& s DPH) a na jeho provoz, naklady na potizeni notebooku (Ize poftidit
v cen€ do 15000 K¢ s DPH). DalSim nezbytnym nékladem bude poftizeni sluzebniho vozu,
ktery lze poiidit napiiklad na operativni leasing, kdy by viiz Skoda Fabia v odpovidajici
konfiguraci bylo mozné poftidit za ptiblizn€ 4 000 K& s DPH mési¢né (prondjem na 60 mésict
sndjezdem do 30 000 km, pojisténi spolutcasti 10 %). K vozu by dale nalezely vylohy
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za pneumatiky, servis, pohonné hmoty a dal$i ndklady — ro¢ni interni budget je odhadem
stanovit na ¢astku 70 000 K¢ vcetné DPH. Dale bude nutné v souvislosti s uvedenou pozici
Skolitele vynalozit rezijni naklady s ro¢nim budgetem 30 000 K¢, ze kterého budou placeny
diety, vzd€lavani, pracovni pomicky a dalsi. Toto predstavuje vycCisleni nakladd na vytvoreni
uvedené pracovni pozice, resp. nakladi na mzdu apod. souvisejicich s fungovanim takové
pozice.

Motivace zaméstnancu

Dale byla zvazovana moznost pro motivaci zaméstnanci. Kvalita sluzeb a zptsob,
jakym je prodejni proces proveden, jsou piimo umérnymi faktory k provedenym ndkupim,
spokojenym zakaznikiim a trzbam podniku. Zde je mozné zvazit motivacni programy
pro zaméstnance. Jednim motivaénim faktorem jsou bonusy z trzeb daného prodejce,
kdy provozni feditel Podniku ABC v rdmci polostrukturovaného rozhovoru mimo jiné potvrdil,
ze Podnik ABC své prodejce uvedenym zpisobem skutecné motivuje. Nicméné lze vytvofit
napiiklad navic soutéze mezi zaméstnanci a soutéze mezi pobockami, ty mohou mit rizné
formy — naptiklad soutéz v trzbach, ale také soutéz v prodanych kusech zbozi, nebo kdo proda
nejvice doplnkt. Tyto soutéze mohou byt kombinované a mohou byt zaméfené na trzby,
skupinu artikld 1 konkrétni artikly. Vyhry v téchto soutézich mohou mit rizné formy,
muze se jednat o penézni bonusy, ale napiiklad i1 o jiné odmény nepenézniho charakteru.
V uvedeném smeéru je proto doporuCeno sledovat efektivitu jiz existujiciho motivaéniho
programu a piipadné tento program a jeho podminky zménit, ¢i pfimo zavést motivacni
program zcela novy.

Pravidelne mystery aktivity

Je doporuceno, aby Podnik ABC zaved] systém pravidelné kontroly kvality prodejniho procesu.
K uvedenému ucelu je vhodné vyuzit opét metodu mystery shopping. Je pfitom doporuceno,
aby Podnik ABC v ramci navrhovaného kontrolniho procesu vyuzil metody mystery shoppingu
na pravidelné bazi, kdy by jednou za kvartalni obdobi probéhl na kazdé pobocce jeden mystery
shopping, a ten by byl nasledné¢ vyhodnocen podle pozadavkl klienta, tedy Podniku ABC.
Z povahy véci se nedoporucuje, aby uvedeny mystery shopping byl provadén napiiklad osobou
Skolitele. Naopak je doporuceno, aby uvedené bylo realizovano prostiednictvim externich
dodavatelt prislusnych sluzeb. Je rovnéz doporuceno, aby vysledky kontroly kvality prodejniho
procesu a piipadné zjisténé nedostatky byly nasledné reflektovany v ramci interniho
vzdélavaciho procesu podniku ABC, jakozto i v rdmci stavajici definice pravidel prodejniho
procesu, tzn. provedenim aktualizace manualu na prodejni proces.

S ohledem na uvedené bylo k tomuto ucelu osloveno 5 mystery shoppingovych agentur,
které by mohly tuto sluzbu pro Podnik ABC realizovat. Specifikace pro cenovou nabidku byla
takova, Ze budou navstiveny vSechny pobocky jednou za kvartdlni obdobi. Vysledky budou
zasilany thned po provedené kontrole maximalné do péti pracovnich dnti na odpovédnou osobu.
Pii této specifikaci nezalezelo, zda budou vysledky posilany prostiednictvim e-mailu napiiklad
v PDF formé, nebo jestli budou zasilany pies aplikaci (reportingovy systém), kterou zajist'uje
mystery agentura. Preferovanou moznosti je aplikace agentury, kterd bude ptehledna
a jednoducha na ovladani.

V tabulce 2 jsou uvedeny cenové nabidky od mystery agentur, které jsou uvedené bez DPH.
U vSech agentur bylo zvazovano, Ze by byly provadény nakupni i nendkupni nadvstévy,
Vv ptipad¢ nakupni ndvstévy by se zboZi vracelo odpovédné osobé, ktera by zpétné cenu nakupu
proplatila. Cena se v nabidce ¢leni na jednorazové nastaveni projektu s jednorazovou platbou
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a na cenu za jednu navstévu, kterd se plati podle poctu provedenych navstév. VSechny agentury
s nabidkami nakonec nabizeji sviij reportingovy systém, ktery je pro zdkazniky zdarma.

Tabulka 2 Cenoveé nabidky mystery agentur

Agentura Nastaveni projektu| Cena za navitévuy|
K¢ bez DPH K¢ bez DPH

Agentura 1 5000 1250

Agentura 2 nabidku odmitla

Agentura 3 0| 1899

Agentura 4 nabidku odmitla

Agentura 5 10 000| 2 600

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Podniku ABC je doporuceno, aby si vybral dodavatele a tyto kontroly zacal provadét, podniku
byly ptfedadny kontakty a nabidky na mystery agentury.

Doporuéeni pro poboc¢ky

Zde jsou uvedena doporuceni, kterd se tykaji jednotlivych pobocek a jsou strukturovana
podle jejich jména. Doporuceni vychazi z ptedchoziho hodnoceni.

Pobocka A — zde v principu nelze nic doporucit, jelikoz prodejci ziskali téméF maximum
moznych boda, je vhodné udrzet uroven Pobocky A, kterd funguje z hlediska prodejcii
i z hlediska celkového hodnoceni pobo¢ky velmi dobfe.

Pobocka B — funguje z hlediska prodejcti i z hlediska celkového hodnoceni pobo¢ky velmi
Spatn€, doporuceno je vSechny prodejce fadné proskolit na prodejni proces. Zaroven je
doporuceno, aby byla na prodejné stanovena osoba zodpovédna za kontrolu prodejniho procesu,
dokud nebude prodejni proces spravné nastaven. Dale je doporuceno, aby podnik posilal
na pobocku jednou za ¢as mystery shoppera, aby bylo zjiSténo, zda nové¢ nastaveny prodejni
proces stale funguje. U této poboc¢ky je vhodna vétsi péce a pozornost, aby doslo k narovnani
prodejniho procesu.

Pobocka C — funguje z hlediska prodejct i z hlediska celkového hodnoceni pobocky dobie,
doporuceno je vSechny prodejce fadné proskolit na prodejni proces, ale to primarné kvili tomu,
aby byly odstranény drobné chyby, které zde byly v prodejnim procesu zjistény.
Pobocka by neméla potitebovat staly dohled, ale bylo by vhodné stejné jako u Pobocky B
na ni poslat jednou za ¢as mystery shoppera, aby bylo zjisténo, zda nové nastaveny prodejni
proces stale funguje.

Doporuceni pro prodejce

Zde jsou uvedena doporuceni, kterd se tykaji jednotlivych prodejct a jsou strukturovana
podle jejich jednotlivych prodejcti. Doporuceni vychazi z piedchoziho hodnoceni.

Prodejce 1 — nelze v principu doporucit zadné opatieni ke zlepSovani, jelikoz prodejce ziskal
témé&f plny pocet bodi a vSechny tikony, které byly piimo zavislé na jeho snaze, byly napInény.
Doporucit mu Ize jedin€ udrZet svou uroven a zdokonalovat se v dovednostech, kde to je jeste
mozne.
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Prodejce 2 — zde je doporuceno, aby prodejce pracoval na své aktivité, toto bylo zminéno
ve dvou piipadech ze tii. Toho je mozné docilit naptiklad tréninkem, kdy si prodejce sdm muze
zkousSet, jakym zptisobem bude aktivné nabizet zbozi, kdy se bude ptat imaginarniho zékaznika
na jeho potieby apod. Pro tento ucel jsou vhodné i tzv. rolové hry, které Ize v tomto ptipadé
efektivné pouzit.

Prodejce 3 — zde nelze v principu doporucit zadné opatieni ke zlepSovani, jelikoz prodejce
ziskal téméf plny pocet bodli a vSechny ukony, které byly ptimo zavislé na jeho snaze,
byly naplnény; az na jeden piipad hodnoceni tzv. tahu na branku a jeden pfipad neptitomnosti
prodejce u vstupu do prodejny. Doporucit Ize jediné udrZet svou uroven a zdokonalovat se
v dovednostech, kde to je jesté mozné.

Prodejce 4 — nelze v principu doporucit zadné opatieni ke zlepSovani, jelikoz prodejce ziskal
témet pIny pocet bodili a vSechny ukony, které byly pfimo zavislé na jeho snaze, byly naplnény.
Doporucit lze udrzet svou trovent a zdokonalovat se v dovednostech, kde to je jesté¢ mozné,
viz. napiiklad hodnoceni jednoho mystery shoppera, ktery zminil, Ze pochvala ze strany
prodejce znéla fale$né. Prodejce by se tedy mohl zaméfit na sviij projev béhem chvaleni
zékaznikl

pti zkouseni vybraného zboZi.

Prodejce 5 — zde je doporuceno, aby byl prodejce kompletné znovu proskolen na prodejni
proces, jelikoz bylo z jeho strany chybovano v mnoha piipadech. Prodejci je doporuceno,
aby se zlepsil ve svém chovani vii¢i zakaznikovi, protoze ho vSichni mystery shoppefi oznacili
za neptijemného a necitili se na pobocce vitani.

Prodejce 6 — by mél pracovat na zlepSeni svého vystupovani, prezentacnich dovednostech
a chovani pii uzavirani obchodu, kdy byl v téchto bodech kladné hodnocen pouze v jednom
piipadé. Doporuceno je, aby byl prodejce kompletné proskolen na prodejni proces,
jelikoz ze strany prodejce bylo v prodejnim procesu chybovano v mnoha piipadech.

Prodejce 7 — by mél pracovat na svém vystupovani, prezenta¢nich dovednostech a uzavirani
obchodu. Doporuceno je, aby byl prodejce kompletné¢ proSkolen na prodejni proces,
jelikoz bylo z jeho strany chybovano v mnoha piipadech.

Prodejce 8 — zde je doporuceno, aby byl prodejce kompletné proskolen na prodejni proces,
jelikoz bylo z jeho strany chybovano v mnoha piipadech. Prodejci je rovnéz doporuceno,
aby zapracoval na svém chovani vii¢i zékaznikovi, protoze kromé jediného piipadu ho vSichni
mystery shoppefi oznacili za nepiijemného a necitili se na pobocce ani vitani.

Prodejce 9 — by mél pracovat na svém pusobeni na zakazniky a na aktivit¢ svého chovani
v ramci prodejniho procesu, stejné jako na oslovovani zakaznikl. A protoze prodejce chyboval
i v doporucovani dalsiho zbozi, bylo by vhodné si zopakovat, jaké jsou vSechny naleZitosti
prodejniho procesu Podniku ABC. Navic by si prodejce mél dat pozor na prezentaci vérnostniho
programu a mél by ho doporucovat. Tedy je doporuceno, aby prodejce zapracoval 1 na zlepSeni
této dovednosti.

Prodejce 10 — by se mél vice zaméfit na to, aby vzdy alespon jeden z tymu, jehoZz je ¢lenem,
byl v ptedni ¢asti pobocky. Je rovnéz doporuceno, aby pracoval projevu zvysené aktivity,
véetné oslovovani zakaznikt. A protoZe prodejce chyboval i v doporucovani dal§iho zboZi,
bylo by vhodné si rovnéz zopakovat, jaké jsou vSechny nalezitosti prodejniho procesu
Podniku ABC. Navic by si prodejce mél dat pozor na prezentaci vérnostniho programu a mél
by ho doporucovat. Déle by mél zlepsit své chovani béhem prodejniho procesu tim, Ze se bude
zakaznikl peclivé ptat na zpisob placeni, tzn. zda chtéji platit hotove, ¢i platebni kartou.
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Prodejce 11 — by se m&l zaméfit na zjiStovani potieb zakaznika a na oslovovani zakaznika
pii prvnim kontaktu. Prodejce chyboval i v doporucovani dal§iho zbozi. A proto by bylo
vhodné, aby se zamétil na zopakovani a osvojeni si vSech nalezitosti prodejniho procesu
Podniku ABC. Navic by si prodejce mél dat pozor na prezentaci vérnostniho programu a mél
by ho doporucovat.

Prodejce 12 — by mél davat vice pozor, aby vzdy alesponl jeden z tymu, jehoz bude prodejce
v ramci pobocky ¢lenem, byl v pfedni ¢asti pobocky. RovnéZ by se mél zamétit na oslovovani
zakaznikl pifi prvnim kontaktu. Dale je vhodné se zamétit na analyzu potieb a prezentaci
produkta.
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4 Zavér

V oblasti osobniho prodeje mtize byt kvalita poskytovanych sluzeb tim rozhodujicim faktorem,
pro¢ si zakaznik koupi produkt v daném podniku. Pro zajisténi nélezité kvality sluzeb je nutné
tuto kvalitu jasné definovat, pribézné ji sledovat a fadnym zptisobem jejiiroven vyhodnocovat,
protoZe jeding tak je mozné na kvalité sluzeb pracovat, tyto zlepSovat a odstranovat piipadné
nedostatky.

Dobie realizovanym osobnim prodejem se spravnym piistupem lze docilit, Ze se zdkaznik
do obchodu vrati, ze koupi urcity produkt, nebo tfeba ze podnik ¢i ptislusny produkt doporuci
jinému. A dokonce je mozné docilit 1 toho, Ze zédkaznik koupi produkt, ktery chce prodat
obchodnik, aniz by ho zdkaznik ptivodné sam zamyslel koupit. Aby bylo mozné toho vseho
dosahnout, je vhodné se zaméfit pravé na zaméstnance — prodejce, ktefi jsou ve vztahu
k zékaznikovi reprezentanty podniku a zprostfedkovavaji piimy kontakt se zakaznikem.
Jinymi slovy je tfeba se zaméfit na to, jak tito prodejci reprezentuji podnik, a zejména jakym
zpusobem piispivaji k tomu, Ze prodejni proces bude tspésné zavrsen. Uvedené lze zjist'ovat
riznymi zpusoby. Cilem je vzdy zjistit, zda je zdkaznik s podnikem a produktem spokojeny,
jestli se mu libi prostiedi podniku/obchodu a dal§i. Pomérné jednoduchou a efektivni metodou
je mystery shopping, ktery patii mezi metody kvalitativni a odhaluje prodejni proces z pohledu
zakaznika podniku.

Pravé metoda mystery shoppingu je tématem této diplomové prace, kdy byla zpracovana
ve vztahu Kk podniku, jenz se zaméfuje na kvalitni ¢eskou médu. Hlavnim cilem této prace bylo
navrhnout doporuceni na zvyseni kvality poskytovanych sluzeb. Mezi dil¢i cile pattilo:

- zjistit nedostatky v prodejnim procesu;
- porovnat pobocky z pohledu prodejniho procesu;
- vyhodnotit prodejni proces jednotlivych prodejcii a navrhnout pro né¢ doporuceni.

Metodika této diplomové prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, kdy kazda z ¢asti,
tedy jak teoreticka cast i metodologickd cCast, byla vypracovana pomoci jiné metody.
Hlavni metodou teoretické ¢asti je rozbor sekundarnich zdroja, které vychazeji z ¢eské odborné
literatury, zaroven byly vyuzity i1 zdroje ze svétové odborné literatury. Teoreticka ¢ast této prace
komparuje nadzory z odbornych zdroji, Cast teorie se vénuje hodnoceni zaméstnancu,
a to pomoci metody mystery shopping a metody osobniho prodeje.

Nosnou ¢asti této diplomové prace je praktickd ¢ast. Za ucelem ziskani relevantnich podkladi
pro sezndmeni se s danym Podnikem ABC, byl aplikovan polostrukturovany rozhovor
se zastupcem Podniku ABC, jeho fteditelem, a to formou kvalitativniho vyzkumu.
Poté nasledoval jesté rozhovor s provoznim feditelem Podniku ABC. Oba zminéné rozhovory
s uvedenymi ¢leny vedeni Podniku ABC byly nasledné vyuZity pro stanoveni hodnoticich
kritérii pro ucely provedeni samotného vyzkumného Setfeni. Jednotliva hodnotici kritéria byla
nalezit¢ vybrana a zaznamenana do hodnoticiho formuléfe, ktery byl nasledné¢ hodnotitelem
vypliovan.

Piedmétné mystery shoppingy jednotlivych mystery shopperti se uskuteénily v obdobi
18.11. 2019 az 20. 12. 2019, ato v rizné oteviraci dobé vybranych provozoven Podniku ABC.
Po realizovanych navstévach prodejen byly s mystery shoppery provedeny polostrukturované
rozhovory. Uvedeny postup umoZnil ziskat dostatek dat pro vlastni vyzkum.

Vlastni vyzkum byl komentovan v praktické Casti, kde jsou shrnuta nejzasadnéjsi zjisténi
a formulovana doporuceni a navrhy na zvyseni kvality poskytovanych sluzeb Podniku ABC,
pticemz uvedené bylo popsano v posledni podkapitole praktické ¢asti. V rdmci hodnoceni
jednotlivych pobocek a prodejcti bylo posuzovano jednak to, jak hodnocené subjekty svym
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jednanim napliiuji stanovend pravidla prodejného procesu Podniku ABC a dale bylo
komparovéano, jak si hodnocené subjekty vedou ve srovnani mezi sebou navzajem.

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu a hodnoceni lze obecné shrnout, Ze mystery shoppefi
byli spokojeni s kvalitou prodejniho procesu Vv piipadé PoboCky A a Pobocky C.
Pobocka A skoncila jednoznacné nejlépe mezi zkoumanymi pobockami, pficemz vSichni
prodejci pramérné ziskali 82,7 bodl z 84 moznych bodii. Takovy vysledek lze povazovat
za velmi zdafily, jelikoZ byly identifikovany pouze drobné chyby v prodejnim procesu.

Pobocka B naopak skoncila jednozna¢né nejhiife mezi zkoumanymi pobockami, nebot’ v§ichni
prodejci této ziskali primérné 34,3 bodl z 84 moznych bodd. Tento vysledek rozhodné neni
uspokojivy, jelikoz prodejci nedosahli primérné ani poloviny moznych bodi, navic 10 bodi
bylo zisk&no v rdmci kategorie prostiedi.

Pobocka C skoncila na prostiednim misté mezi zkoumanymi pobockami, pramérné vSichni
prodejci ziskali 71,3 bodl z 84 moznych bodu. Tato bodova hranice je v principu piijatelna,
fungovani pobocky lze hodnotit pozitivné, nebot Zadnou =z oblasti prodejniho procesu
této pobocky nelze oznacit za problematickou.

Je ziejmé, Ze jednotlivé poboCky se vyrazné liSi, respektive v rdmci hodnoceni kategorie
prostiedi je vysledek vzdy stejny, ale z hlediska hodnoceni kategorie prvniho dojmu a kategorie
obsluhy zédkaznika je vysledek znacné odlisny. V ptipadé Pobofky A ani nelze hovofit
0 nedostatcich, zde neni v principu ani co hodnotit, ale Poboc¢ka B pokulhava ve vSech ohledech
a je nutnd revize celého prodejniho procesu a prodejnich dovednosti prodejct jako takovych.
Fungovani Pobocky C je v zasad¢ v potadku, ale 1 zde byly zjistény nedostatky, na jejichz
odstranéni lze pracovat.

Doporuceni vyplyvajici ze zjisténi ve vztahu k pobockdm jsou nasledujici:

- udrzZet uroven Poboc¢ky A, ktera funguje z hlediska prodejct i z hlediska celkového
hodnoceni pobocky velmi dobfte;

- na Poboc¢ce B mit zodpovédnou osobu za kontrolu prodejniho procesu, dokud nebude
prodejni proces spravné nastaven, je vhodna vyssi pozornost;

- minimalné na Pobocku B a C posilat jednou za ¢as mystery shoppera, aby bylo zjisténo,
zda nove nastaveny prodejni proces stale funguje.

Déle bylo vramci této diplomové prace provadéno hodnoceni jednotlivych prodejct.
Na zaklad¢ tohoto hodnoceni bylo zjisténo, ze vSichni nejhtife hodnoceni prodejci jsou ti,
ktefi pracuji na Poboc¢ce B. Podrobné hodnoceni kazdého prodejce je vSak popsano v posledni
podkapitole praktické cast této préce, kde jsou taktéz pro jednotlivé prodejce formulovana
konkrétni doporuceni.

Na zaklad€ provedeného hodnoceni fungovani jednotlivych prodejcti a zkoumanych pobocek
lze ucinit jednoznaény zavér, Ze mira zavaznosti konkrétnich zjisténych nedostatkli a celkova
mira odli§nosti ve fungovani prodejniho procesu v ramci zkoumanych pobocek, jsou systémové
povahy. Pozadovana kvalita prodejniho procesu v Podniku ABC, véetné sjednoceni tohoto
procesu ve vSech pobockach a ze strany vSech prodejcli, mohou byt zajistény jediné tehdy,
kdyz budou feSeny prostiednictvim opatfeni na irovni Podniku ABC jako celku.

Podnik ABC musi jasné definovat, jak ma prodejni proces probihat a jaka jsou jeho pravidla.
A zauvedenym ucelem je doporuceno, aby Podnik ABC vypracoval manual na prodejni proces.
Dale je doporuceno, aby tento manual byl k dispozici v§em prodejciim a aby byl aktualizovan
podle potieb Podniku ABC. Vsichni prodejci Se musi seznamit se s pravidly prodejniho procesu
Podniku ABC, v¢etné¢ manualu na prodejni proces, a musi ziskat zakladni dovednosti ohledné
prodejniho procesu. Uvedené je zajisténo prostiednictvim zaskolovaciho procesu, ktery jiz byl
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v Podniku ABC v minulosti. VSichni prodejci si musi opakované ovéfovat svou znalost
pravidel prodejniho procesu Podniku ABC a tuto zlepSovat, jakoZ i ovétovat si své dovednosti
V oblasti prodejniho procesu a tyto zlepsovat. Uvedené je doporuceno zajistit prostfednictvim
pravidelnych dalSich Skoleni vramci interniho vzdélavaciho procesu Podniku ABC.
Je doporucéeno, aby kvalita interniho vzdélavaciho procesu Podniku ABC byla garantovéana
osobou k tomu zvlasté uréenou.

Dale je doporuceno, aby vSichni prodejci byli ke znalosti pravidel prodejniho procesu
a zlepSovani svych prodejnich dovednosti nalezité¢ motivovani tak, aby je skute¢né chtéli znat
a aby své dovednosti skutecné chtéli zlepSovat a nepovazovali je pouze a jenom za soucast
svych povinnosti vii¢i Podniku ABC. Dale je doporuceno, aby Podnik ABC zaved| systém
pravidelné¢ kontroly kvality prodejniho procesu, nejlépe opét pomoci metody mystery
shoppingu. V neposledni fadé je taktéz doporuceno, aby Podnik ABC reflektoval vysledky
kontroly kvality prodejniho procesu a piipadné zjisténé nedostatky v ramci interniho
vzdélavaciho procesu Podniku ABC, jakoz i v ramci aktualizace manualu na prodejni proces.

Ve svétle vyse uvedeného lze zhodnotit piinosy této diplomové prace takto:

- prace ptispéla k ovéfeni vyuzitelnosti metody mystery shoppingu v praxi, zde konkrétné
v podminkach Podniku ABC;

- prace dale umoznila navrhnout a doporucit Podniku ABC konkrétni opatieni ke zvysSeni
kvality poskytovanych sluzeb realizovanych v rdmci prodejniho procesu, kterd jsou
realné vyuzitelna v praxi Podniku ABC;

- prace na konkrétnim piikladu prokazala, Ze metoda mystery shoppingu umoziuje
identifikovat konkrétni nedostatky prodejniho procesu, a tedy i nedostatky v oblasti
kvality poskytovanych sluzeb, ale sama o sobé nevede k odstranéni pficin takovych
nedostatkti. Metoda mystery shoppingu vSak dava voditko k tomu, v ¢em uvedené
pric¢iny nedostatki spocivaji, a umoziuje navrhnout, resp. doporucit konkrétni opattenti,
které ve vysledku povedou ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.
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Prilohy

Piiloha 1 Otazky pro polostrukturovany rozhovor — feditel podniku

Muzete mi predstavit Vas podnik?

Jaka je struktura Vaseho podniku?

Co je cilem podniku ze strany jednani se zakaznikem?

Jaké pobocky byste chtél zkoumat?

Ptedstavte mi prodejni proces obecné.

Co jsou klicové body prodejniho procesu?

Jak by méla vypadat nakupni navstéva z pohledu zékaznika?
Jakym chybam se maji prodejci vyhnout?

Jak ma ptisobit prodejce?

Jak ma ptisobit pobocka?

Chcete zminit néco dalsiho?

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)



Piiloha 2 Otazky pro polostrukturovany rozhovor — provozni feditel

Muizete mi predstavit Vasi pozici?

Co je cilem podniku ze strany jednani se zakaznikem?

Jaké pobocky byste chtél zkoumat?

Ptedstavte mi prodejni proces obecné.

Co jsou klicové body prodejniho procesu?

Jak by méla vypadat nakupni navstéva z pohledu zékaznika?
Jakym chybam se maji prodejci vyhnout?

Jak ma ptisobit prodejce?

Jak ma ptisobit pobocka?

Chcete zminit néco dalstho?

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)



Ptiloha 3 Formulat pro hodnoceni mystery navstévy

Tabulka 3 Formulat pro hodnoceni mystery navstévy

Odpovédi
Datum navstévy
Délka navstévy min.
Pocet ptitomnych zakaznika
Pocet pritomnych prodejcii
PROSTREDI
1. Byla vyloha prodejny Cistd a upravena? ANO/NE
2. Pusobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu? ANO/NE
3. Byla vyloha dobfie osvétlena? ANO/NE
4. Byl interiér prodejny Cisty a upraveny? ANO/NE
5. Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené? ANO/NE
6. Hrala v prodejn¢ hudba? ANO/NE
7. Plsobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze? ANO/NE
8. Bylo uspotfadani zbozi pro Vas ptehledné? ANO/NE
PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9. Jak na Vas prodejce ptisobil?

Pozitivné naladény a ochotny pomoci

Neutralné

Unavené a bez zajmu
10. Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

Alespon jeden prodejce stal v piedni ¢asti/vénoval se
zakaznikovi

Prodejci stali za pokladnou, nevénovali se zdkaznikiim

Personal se vénoval nepracovnim zalezitostem
11. Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu? ANO/NE
12. Jak vypadal pozdrav?

Usmév

Oc¢ni kontakt

Oboji ANO/NE
13. Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitané? ANO/NE
14. Oslovil Vas prodejce jako prvni? ANO/NE
15. Probéhlo osloveni do 60 vtefin od ptichodu do prodejny? ANO/NE




16. Probéhlo osloveni do 120 vtefin od piichodu do prodejny? ANO/NE
17. Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou? ANO/NE
OBSLUHA ZAKAZNIKA

18. Jak reagoval prodejce poté, co jste sdélil/a, co hledate?

Prodejce se zeptal, jak by mél produkt vypadat

Prodejce doporucil produkt bez pokladani otazek

Prodejce ukézal sekci produktti a vybidl k porozhlédnuti
19. Zjistoval prodejce potieby? ANO/NE
20. Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani? ANO/NE
21. Prezentoval prodejce produkt? ANO/NE
22. Zaujala Vas prezentace produktu? ANO/NE
23. Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny? ANO/NE
24. Byl prodejce slusné obleceny? ANO/NE
25. Me¢l prodejce "tah na branku"? ANO/NE
26. Vybidl Vas prodejce k vyzkousSeni zbozi? ANO/NE
27. Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky? ANO/NE
28. Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zbozi na blizku? ANO/NE
\Z/Qriicieg;[?tles?e Vs prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak se ANO/NE
30br3(/j3l/i\$lu\lig§ ;;SSche k vystoupeni z kabinek, abyste se mu ANO/NE
31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl? ANO/NE
32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku? ANO/NE
3;3].Zk1:)flir§1:zli?Vém prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na ANO/NE
3;1.koDr$]E;)rf;§él?Vém prodejce ke zkousenému produktu jiné produkty ANOJ/NE
35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? ANO/NE
36. Pfinesl Vam prodejce dopln€k ke zkouSenému zbozi? ANO/NE
37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? ANO/NE
38. Zeptal se prodejce, jestli mize odnést zboZi k pokladng&? ANO/NE

UKONCENI A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se Vas prodejce piesveédcit k uzavieni obchodu pii odmitnuti
okamzité koupé&? ANO/NE
40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde ANO/NE

k okamzité koupi?




41. Zustal prodejce stale mily, i kdyz nedoslo k ndkupu? ANO/NE
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? ANO/NE
43. Podekoval Vam prodejce za navstévu? ANO/NE
44. Rozlou¢il se s Vami prodejce? ANO/NE
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM
39. Zeptal se prodejce, jestli cheete platit hotové, nebo kartou? ANO/NE
40. Nabidl Vam prodejce zalozeni vérnostni karty? ANO/NE
41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? ANO/NE
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? ANO/NE
43. Podekoval Vam prodejce za navstévu? ANO/NE
44. Rozlou¢il se s Vami prodejce? ANO/NE
ZAVER
45. Je pravdépodobnost, ze byste se jako zakaznik vratil/a? ANO/NE
46. Je pravdépodobnost, Ze byste prodejnu na zakladé navstévy ANO/NE

doporucil/a dale?

47.

Jak hodnotite navstévu?

vyborné

velmi dobre

dobre

Spatné

velmi Spatné

Zdroj:

vlastni zpracovani (2019)




Ptiloha 4 Bodové hodnoceni odpovéedi

Tabulka 4 Bodové hodnoceni odpovédi

Body
(max. 84)

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny ¢istd a upravena?

Pisobila vyloha dojmem lékajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobte osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicene?

Hrala v prodejné hudba?

Pisobila na Vas dobfie prezentace zbozi ve vyloze?

® N o g &M W N

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

T ) e N e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

Jak na Vas prodejce ptisobil?

Pozitivné naladény a ochotny pomoci

Neutralné

Unavené a bez zajmu

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

Alespon jeden prodejce stal v piedni ¢asti/vénoval se

zakaznikovi

Prodejci stali za pokladnou, nevénovali se zdkazniktim

Personal se vénoval nepracovnim zalezitostem

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

N

12.

Jak vypadal pozdrav?

Usmév

Oc¢ni kontakt

Oboji

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitang?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od pfichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vés prodejce otevienou otazkou?

RN BN W NN

Vi




OBSLUHA ZAKAZNIKA

18. Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

Prodejce se zeptal, jak by mél produkt vypadat

Prodejce doporucil produkt bez pokladani otazek

Prodejce ukézal sekci produktti a vybidl k porozhlédnuti

19. Zjistoval prodejce potieby?

20. Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21. Prezentoval prodejce produkt?

22. Zaujala Vas prezentace produktu?

23. Byl prodejce behem rozhovoru piijemny?

24. Byl prodejce slusné obleceny?

25. Meél prodejce ,,tah na branku*?

26. Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

27. Odnesl Vam prodejce véci ke zkouseni do kabinky?

28. Byl Vam prodejce v priabéhu zkouseni zbozi na blizku?

NN W N R R R Rk N R o kb

29. Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi Ci jak se
Vv nich citite?

N

30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu
v produktu ukazal/a?

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl?

32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku?

33. Piinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na
vyzkouseni?

34. Doporucil Vam prodejce ke zkousenému produktu jiné produkty
do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouSeni?

36. Pfinesl Vam prodejce dopln€k ke zkouSenému zbozi?

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod?

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladng?

N N | -

UKONCENI A ROZLOUCENI — BEZ NAKUPU

39. Snazil se Vas prodejce piesveédcit k uzavieni obchodu pii odmitnuti
okamzZité koupé&?

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde
k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, i kdyZ nedoslo k ndkupu?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

Vil




43.

Podékoval Vam prodejce za navstévu?

44,

Rozlou¢il se s Vami prodejce?

UKONCENI A ROZLOUCENI — S NAKUPEM

39.

Zeptal se prodejce, jestli cheete platit hotove, nebo kartou?

40.

Nabidl Vam prodejce zalozeni vérnostni karty?

41.

Jak Vam podal prodejce tasku se zbozim?

42.

Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43.

Pod¢koval Vam prodejce za navstévu?

44,

Rozloucil se s Vami prodejce?

R R N R R e

ZAVER

45.

Je pravdépodobnost, ze byste se jako zdkaznik vratil/a?

46.
doporucil/a dale?

Je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zaklad¢ navstévy

47.

Jak hodnotite navstévu?

vyborné

velmi dobre

dobre

Spatné

velmi Spatné

N W B~ Ol

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 5 Vysledky Prodejce 1

Tabulka 5 Vysledky Prodejce 1

Prodejce 1

MS 1

MS 2

MS 3

Datum navstévy

18. 11.

3.12.

20. 11.

Délka navstévy

53

46

38

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtefin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

RPINIEAINIPIWOWINW| O

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINIWINIFPIFRPIRPIFPIDNRFPP>

NINIWINIFPIFRPIRPIFPIDNRFPP>

NINWINIFPIFPIFPIFPIN P>

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu
v produktu ukazal/a?

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl?

32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku?

33. Prinesl Vam prodejce sim od sebe dalsi podobny produkt na
vyzkouseni?

34. Doporucil Vam prodejce ke zkousenému produktu jiné
produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni?

36. Prinesl Vam prodejce doplnek ke zkousenému zbozi?

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod?

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné?

NN

NN

NN

UKONCENI A ROZLOUCENI — BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii
odmitnuti okamzité koupé?

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde
k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoslo k nakupu?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu?

44, Rozloucil se s Vami prodejce?

SN

RlR (N e

UKONCENI A ROZLOUCENI — S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou?

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty?

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu?

44. Rozloucil se s Vami prodejce?

RPN R R~

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a?

46. Jaké je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zakladée
navstévy doporucil/a dale?

47. Jak hodnotite navstévu?

CELKEM BODU

84

84

83

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)




Piiloha 6 Vysledky Prodejce 2

Tabulka 6 Vysledky Prodejce 2

Prodejce 2

MS 4

MS 5

MS 6

Datum navstévy

22.11.

26. 11.

20. 12.

Délka navstévy

24

31

27

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny ¢ista a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hréla v prodejné hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od prichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

RPINIAA NP OOWOIN|F~|O

OINIDINIPIWINI W O,

RPINIEAINIPIWOWINW| O

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné obleceny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINIWINIFPIFRPIRPIFPIDNRFPP>

NN w|o|lR|RrIkRIFRINEFP[A

NINWINIFPIFPIFPIFPIN P>

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N

Xl




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu
v produktu ukazal/a?

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl?

32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku?

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na
vyzkouseni?

34. Doporucil Vam prodejce ke zkousenému produktu jiné
produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni?

36. Prinesl Vam prodejce doplnek ke zkousenému zbozi?

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod?

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné?

UKONCENI A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii
odmitnuti okamzité koup¢?

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde
k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu?

44, Rozloucil se s Vami prodejce?

RN e

UKONCENI A ROZLOUCENI — S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou?

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty?

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu?

44. Rozloucil se s Vami prodejce?

RPN R| R~

RPN R|R|-

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a?

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zdklade
navstévy doporucil/a dale?

47. Jak hodnotite navstévu?

CELKEM BODU

81

80

84

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 7 Vysledky Prodejce 3

Tabulka 7 Vysledky Prodejce 3

Prodejce 3

MS 7

MS 8

MS 9

Datum navstévy

23. 11

28. 11.

4.12.

Délka navstévy

36

29

45

Pocet ptitomnych zakazniki

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny ¢isty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemn¢ a personalem vitané?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

RPINIEAINIPIWINF|O

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkouSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINIWINIFPIFRPIRPIFPIDNRFPP>

NN w|o|lR|RrIkRIFRINEFP[A

NINWINIFPIFPIFPIFPIN P>

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N

X1




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu
v produktu ukazal/a?

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl?

32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku?

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na
vyzkouseni?

34. Doporucil Vam prodejce ke zkousenému produktu jiné
produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni?

36. Prinesl Vam prodejce doplnek ke zkousenému zbozi?

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod?

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné?

UKONCENI A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii
odmitnuti okamzité koup¢?

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde
k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu?

44, Rozloucil se s Vami prodejce?

RN e

UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou?

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty?

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu?

44. Rozloucil se s Vami prodejce?

RPN R| R~

RPN R|R|-

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a?

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zakladé
navstévy doporucil/a dale?

47. Jak hodnotite navstévu?

CELKEM BODU

83

82

82

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 8 Vysledky Prodejce 4

Tabulka 8 Vysledky Prodejce 4

Prodejce 4

MS 10

MS 11

MS 12

Datum navstévy

19. 11.

2.12.

19. 12.

Délka navstévy

20

26

22

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Pusobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtefin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

RPINIEAINIPIWOWINW| O

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl VVam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku*?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINIWINIFPIFRPIRPIFPIDNRFPP>

NINIWINIFPIFRPIRPIFPIDNRFPP>

NINWINIFPIFPIFPIFPIN P>

29.

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak
se v nich citite?

N

N

N

XV




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukazal/a? . . !
31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které¢ Vam nabidl? 1 1 1
32. Umél podle Vas prodejce obhdjit Vasi namitku ¢i otdzku? 2 2 2
33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 5 9 5
vyzkouseni?
34. Doporucil Vam prodejce ke zkousenému produktu jiné
produkty do kombinace? 1 1 1
35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 1 1 1
36. Ptinesl Vam prodejce dopln€k ke zkousenému zbozi? 1 1 1
37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 2 2 2
38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 2 2 2

UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU
39. Snazil se prodejce Vas presvédéit k uzavieni obchodu pti
odmitnuti okamzité koup¢? . !
40. Nab?dl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, ze nedojde 1 1
k okamzité koupi?
41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu? 1 1
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 2 2
43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 1 1
44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1

UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM
39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 1
40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 1
41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 2
43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 1
44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1
ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zakaznik vrétil/a? 2 2 2
46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zdklade
navstévy doporucil/a dale? 2 2 2
47. Jak hodnotite navstévu? 4 5 5
CELKEM BODU 83 84 84

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 9 Vysledky Prodejce 5

Tabulka 9 Vysledky Prodejce 5

Prodejce 5

MS 13

MS 14

MS 15

Datum navstévy

18. 11.

23.11.

4.12.

Délka navstévy

14

15

22

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobte nasvicene?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

O|lOO|lO|lOo|lO|lO|O|OC|W

oO|lo|lo|lo|lo|loo|o|o|O

OO0l 0O|O|O|O

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdélil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkousSeni zboZi na blizku?

NINOWOIFRPIOIRPRIPIOIO|F

NINWO|IRrRIO|O|Rr|O|O|F

NINWOIFRPO|FRPIFPIO|O|F

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N

XVII




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukazal/a? . 0 0

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl? 0 0 0

32. Umél podle Vas prodejce obhdjit Vasi namitku ¢i otdzku? 2 2 2

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 0 0 0

vyzkouseni?

34. Doporucil Vér_n prodejce ke zkousenému produktu jiné 0 0 0

produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 0 0 0

36. Ptinesl Vam prodejce dopIn€k ke zkousenému zbozi? 0 0 0

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 0 0 0

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 0 0 0
UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii

odmitnuti okamzité koup¢? 0 0

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde

k okamzité koupi? 0 0

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoslo k nakupu? 1 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0 0

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 1 0

44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 0

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 0

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 0

44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a? 0 0 0

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zdklade

navstévy doporucil/a dale? 0 0 0

47. Jak hodnotite navstévu? 2 1 2

CELKEM BODU 34 27 27

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 10 Vysledky Prodejce 6

Tabulka 10 Vysledky Prodejce 6

Prodejce 6

MS 16

MS 17

MS 18

Datum navstévy

19. 11.

22.11.

15. 12.

Délka navstévy

13

21

19

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné prijemné a personalem vitané?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

O|lO|lO|lOo|Oo|Oo|O|O|O

O|IOCO|IOC|IO|FRL,|ININ|IFP,|W

OO0l O|O|O|W

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkouseni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINWOIFRPRIRPIOFRLPIOO|F

NINWO|IRrRIO|O|Rr|O|O|F

NINWOIRPIO|FRPIPIO|O|O

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N

XIX




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukézal/a? 1 0 0

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které¢ Vam nabidl? 0 0 1

32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku? 2 2 2

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 0 0 0

vyzkouseni?

34. Doporucil Vér_n prodejce ke zkousenému produktu jiné 0 0 0

produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 0 0 0

36. Ptinesl Vam prodejce dopIn€k ke zkousenému zbozi? 0 0 0

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 2 0 0

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 0 0 0
UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii

odmitnuti okamzité koup¢? 0

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, ze nedojde 0

k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu? 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 0

44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 0 0

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 0 0

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0 0

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 1 0

44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a? 2 0 0

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zakladé

navstévy doporucil/a dale? 0 0 0

47. Jak hodnotite navstévu? 3 2 1

CELKEM BODU 41 37 29

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 11 Vysledky Prodejce 7

Tabulka 11 Vysledky Prodejce 7

Prodejce 7

MS 19

MS 20

MS 21

Datum navstévy

3. 13.

16. 12.

20. 12.

Délka navstévy

13

19

25

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Pusobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobte prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

OINIOINIOININ(FP|IW

O|lOoO|lOoO|lOo|lOo|lO|O|OC|W

RPINIOINOIOO|O|W

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,.tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINWOIFRPRIRPIOFRLPIOO|F

NINWO|IRrRIO|O|Rr|O|O|F

NINWOIRPRIFPOIFRIO|O|O

29.

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak
se v nich citite?

N

N

N

XXI




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukazal/a? . 0 0
31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které¢ Vam nabidl? 0 0 0
32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku? 2 2 2
33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 0 0 0
vyzkouseni?
34. Doporucil Vér_n prodejce ke zkousenému produktu jiné 0 0 0
produkty do kombinace?
35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 0 0 0
36. Ptinesl Vam prodejce doplnék ke zkousenému zbozi? 0 0 0
37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 0 0 0
38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 0 0 0
UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU
39. Snazil se prodejce Vas presvédéit k uzavieni obchodu pti
odmitnuti okamzité koup¢? 0 0
40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde
k okamzité koupi? 0 0
41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu? 1 1
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0 0
43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 0 0
44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM
39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 0
40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 0
41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0
43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 1
44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1
ZAVER
45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zakaznik vrétil/a? 0 0 2
46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zdklade
navstévy doporucil/a dale? 0 0 0
47. Jak hodnotite navstévu? 1 1 2
CELKEM BODU 42 28 36

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 12 Vysledky Prodejce 8

Tabulka 12 Vysledky Prodejce 8

Prodejce 8

MS 22

MS 23

MS 24

Datum navstévy

20. 11.

1.12.

13. 12.

Délka navstévy

23

21

18

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobte nasvicene?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

OIN|IOIN|O|O|O |~ |O

O|O|O|O|RL,|IN|IN|IO|O

RPINDNIOINIOIWIN W W

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdélil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkousSeni zboZi na blizku?

NINWO|IRPRIO|O|R,|O|O|F

NINWO|IRrRIO|O|R,r|O|O|O

NINWOIFRPO|FRPIFPIO|O|F

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N

XXII




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukazal/a? 0 0 0

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl? 0 0 1

32. Umél podle Vas prodejce obhdjit Vasi namitku ¢i otdzku? 2 2 2

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 0 0 0

vyzkouseni?

34. Doporucil Vér_n prodejce ke zkousenému produktu jiné 0 0 0

produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 0 0 0

36. Ptinesl Vam prodejce dopIn€k ke zkousenému zbozi? 0 0 0

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 0 0 0

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 0 0 0
UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii

odmitnuti okamzité koup¢? 0 0

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde

k okamzité koupi? 0 0

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoslo k nakupu? 1 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0 0

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 0 0

44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 0

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 0

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 0

44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a? 0 0 0

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zdklade

navstévy doporucil/a dale? 0 0 0

47. Jak hodnotite navstévu? 2 2 2

CELKEM BODU 31 32 46

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 13 Vysledky Prodejce 9

Tabulka 13 Vysledky Prodejce 9

Prodejce 9

MS 25

MS 26

MS 27

Datum navstévy

4.12.

5. 12.

20. 12.

Délka navstévy

27

21

37

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné prijemné a personalem vitané?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

O|IOCO|IOCO|IO|IR,P|IWIN|IW|lW

O OO | ORI WIN W W

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkouseni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINWOIFRPIFRPIOFRPINIFL|&>

NINIWINIFPIFRPIRPIFPIDNRFPP>

NINWINIFPIFPIFPIFPIN P>

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N

XXV




30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu
v produktu ukazal/a?

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl?

32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku?

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na
vyzkouseni?

34. Doporucil Vam prodejce ke zkousenému produktu jiné
produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni?

36. Prinesl Vam prodejce doplnek ke zkousenému zbozi?

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod?

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné?

UKONCENI A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii
odmitnuti okamzité koup¢?

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, ze nedojde
k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu?

44, Rozloucil se s Vami prodejce?

=

=

UKONCENI A ROZLOUCENI — S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou?

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty?

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim?

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu?

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu?

44. Rozloucil se s Vami prodejce?

NI =)

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a?

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zakladé
navstévy doporucil/a dale?

47. Jak hodnotite navstévu?

CELKEM BODU

78

63

69

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

XXVI




Piiloha 14 Vysledky Prodejce 10

Tabulka 14 Vysledky Prodejce 10

Prodejce 10

MS 28

MS 29

MS30

Datum navstévy

18. 11.

23.11.

30. 11.

Délka navstévy

25

23

43

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Pusobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobte prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

RPINIAA NP OOWOIN|F~|O

OINIOINIFPIWINIFLlW

RPINIOINIPIWINI WO

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,.tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINIWINIFPIFPRPIPIFPINO|F

NINWOIFRPIFRPIOFRPINIFL |~

NINWINIFPIFPIFPIFPIN P>

29.

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak
se v nich citite?

N

N

N
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30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukézal/a? 1 1 1
31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které¢ Vam nabidl? 1 0 1
32. Umél podle Vas prodejce obhajit Vasi namitku ¢i otazku? 2 2 2
33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 5 9 5
vyzkouseni?
34. Doporucil Vér_n prodejce ke zkousenému produktu jiné 1 0 1
produkty do kombinace?
35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 1 0 1
36. Ptinesl Vam prodejce doplnék ke zkousenému zbozi? 1 0 1
37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 2 2 2
38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 2 0 2
UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU
39. Snazil se prodejce Vas presvédéit k uzavieni obchodu pti
odmitnuti okamzité koup¢? . !
40. Nab?dl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, ze nedojde 1 0
k okamzité koupi?
41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu? 1 1
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0 0
43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 1 1
44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM
39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 0
40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 1
41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1
42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 2
43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 1
44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1
ZAVER
45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zakaznik vrétil/a? 2 2 2
46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zdklade
navstévy doporucil/a dale? 2 2 2
47. Jak hodnotite navstévu? 5 4 4
CELKEM BODU 76 64 76

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

XXVIII




Ptiloha 15 Vysledky Prodejce 11

Tabulka 15 Vysledky Prodejce 11

Prodejce 11

MS 31

MS 32

MS 33

Datum navstévy

28. 11.

1.12.

2.12.

Délka navstévy

37

24

41

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobte nasvicene?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné piijemné a personalem vitanc?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

RPINIAAINPFPIWOWOINI WO

RPINIOINFPIWIN|F~|O

OINIBINIPIWOIN W W

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdélil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkousSeni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkousSeni zboZi na blizku?

NINIWINIFPIFPRPIPIFPINO|F

NINWOIFRPIFPIOFRPINO|IF

NINWIOIFRPIFPIOIRFRINIF|I>~

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N
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30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukazal/a? . 0 !

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které Vam nabidl? 1 1 1

32. Umél podle Vas prodejce obhdjit Vasi namitku ¢i otdzku? 2 2 2

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 5 9 5

vyzkouseni?

34. Doporucil Vér_n prodejce ke zkousenému produktu jiné 1 0 1

produkty do kombinace?

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 1 0 1

36. Ptinesl Vam prodejce dopIn€k ke zkousenému zbozi? 1 0 1

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 0 0 2

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 2 0 2
UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii

odmitnuti okamzité koup¢? !

40. Nabidl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde 1

k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoslo k nakupu? 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 0

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 1

44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 1 0

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 0 1

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 2 2

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 1 1

44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a? 2 2 2

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zdklade

navstévy doporucil/a dale? 2 2 2

47. Jak hodnotite navstévu? 4 3 4

CELKEM BODU 76 60 75

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Ptiloha 16 Vysledky Prodejce 12

Tabulka 16 Vysledky Prodejce 12

Prodejce 12

MS 34

MS 35

MS 36

Datum navstévy

19. 11.

24.11.

18. 12.

Délka navstévy

25

29

21

Pocet ptitomnych zakaznika

Pocet pritomnych prodejcii

N

N

N

PROSTREDI

Byla vyloha prodejny Cistd a upravena?

Piisobila vyloha dojmem lakajicim ke vstupu?

Byla vyloha dobie osvétlena?

Byl interiér prodejny Cisty a upraveny?

Byly kabinky ¢isté, upravené a dobie nasvicené?

Hrala v prodejn€ hudba?

Pisobila na Vas dobie prezentace zbozi ve vyloze?

X N R~IWIN -

Bylo uspotradani zboZi pro Vas piehledné?

R R e N A

R R e N A

RN e e e e e

PRVNI DOJEM A OSLOVENI

9.

Jak na Vas prodejce ptisobil?

10.

Jaka byla situace v prodejné pii vstupu?

11.

Byl/a jste pozdraven/a prodejcem po vstupu?

12.

Jak vypadal pozdrav?

13.

Citil/a jste se v prodejné prijemné a personalem vitané?

14.

Oslovil Vas prodejce jako prvni?

15.

Probéhlo osloveni do 60 vtefin od piichodu do prodejny?

16.

Probéhlo osloveni do 120 vtetin od ptichodu do prodejny?

17.

Oslovil Vas prodejce otevienou otazkou?

OIN|IAINFPIWIN|FL|O

RPINANPFPIOOIN W W

RPINIOINIPIWINIF|O

OBSLUHA ZAKAZNIKA

18.

Jak reagoval prodejce poté, co jste sdé€lil/a, co hledate?

19.

Zjistoval prodejce potieby?

20.

Nabidl Vam prodejce vice alternativ ke srovnani?

21.

Prezentoval prodejce produkt?

22.

Zaujala Vas prezentace produktu?

23.

Byl prodejce béhem rozhovoru piijemny?

24,

Byl prodejce slusné oble¢eny?

25.

M¢l prodejce ,tah na branku‘?

26.

Vybidl Vas prodejce k vyzkouseni zbozi?

217.

Odnesl Vam prodejce véci ke zkouseni do kabinky?

28.

Byl Vam prodejce v pribéhu zkouseni zboZi na blizku?

NINWOIFRPIFRPIOFRPINIFL|&>

NINIWINIFPIFRPIPFPINO|F

NINWINIFPIFPIFPIFPIN P>

29.
se Vv nich citite?

Zeptal se Vas prodejce, jak se Vam zkousené véci libi ¢i jak

N

N

N
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30. Vyzval Vas prodejce k vystoupeni z kabinek, abyste se mu

v produktu ukazal/a? . . !

31. Komentoval prodejce vyhody zbozi, které¢ Vam nabidl? 1 1 1

32. Umél podle Vas prodejce obhdjit Vasi namitku ¢i otdzku? 2 2 2

33. Ptinesl Vam prodejce sam od sebe dalsi podobny produkt na 5 0 5

vyzkouseni?

34. Doporucil Vam prodejce ke zkousenému produktu jiné

produkty do kombinace? 1 1 1

35. Ptinesl Vam prodejce produkt do kombinace k vyzkouseni? 1 0 1

36. Ptinesl Vam prodejce dopIn€k ke zkousenému zbozi? 1 1 1

37. Pokusil se prodejce uzaviit obchod? 2 0 2

38. Zeptal se prodejce, jestli miize odnést zbozi k pokladné? 2 2 0
UKONCENI{ A ROZLOUCENI - BEZ NAKUPU

39. Snazil se prodejce Vas piesveédéit k uzavieni obchodu pii

odmitnuti okamzité koup¢? . .

40. Nab?dl prodejce rezervaci zbozi, kdyz zjistil, Ze nedojde 1 0

k okamzité koupi?

41. Zustal prodejce stale mily, 1 kdyz nedoSlo k nakupu? 1 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 2 0

43. Pod¢koval Vam prodejce za navstévu? 1 1

44, Rozloucil se s Vami prodejce? 1 1
UKONCENI A ROZLOUCENI - S NAKUPEM

39. Zeptal se prodejce, jestli chcete platit hotove, nebo kartou? 0

40. Nabidl Vam prodejce zaloZeni vérnostni karty? 1

41. Jak Vam podal prodejce taSku se zbozim? 1

42. Rekl Vam prodejce néco k vérnostnimu programu? 2

43. Podé&koval Vam prodejce za navstévu? 1

44. Rozloucil se s Vami prodejce? 1

ZAVER

45. Je pravdépodobnost, Ze byste se jako zédkaznik vratil/a? 2 2 2

46. Jaka je pravdépodobnost, ze byste prodejnu na zakladé

navstévy doporucil/a dale? 2 2 2

47. Jak hodnotite navstévu? 4 3 4

CELKEM BODU 77 68 74

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Piiloha 17 Otazky pro mystery shoppery

Jaky mate pocit z navstévy?

Jak na Vas pusobila prezentace zbozi v prodejn¢ a ve vyloze?
Co se délo pti Vasem vstupu do prodejny?

Jaké zbozi jste poptaval/a?

Jak na Vas pusobil prodejce?

Jak Vés oslovil prodejce?

Jak se Vam prodejce vénoval?

Popiste prodejce.

Jak reagoval prodejce v prub&hu navstévy?

Jaké argumenty prodejce pouzival?

Co Vam tekl prodejce k vé€rnostnimu programu?
Co se Vam na celé navstéve nelibilo?

Jak hodnotite navstévu obecné?

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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